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 งานวิจัยครั้งนี้ศึกษาถึงปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซ
แวลูของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคือ ผูบริโภคที่ซื้อหรือเคยซื้อ
ผลิตภัณฑสินคาในรานแม็กซแวลู และอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน โดยใช
แบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลคือ คารอยละ 
คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตางใชการทดสอบคาที และการวิเคราะห
ความแปรปรวนทางเดียว การหาความแตกตางอยางมีนัยสําคัญนอยที่สุด การทดสอบความสัมพันธ
โดยการหาคาสัมประสิทธิ์สัมพันธของเพียรสัน 
 
 ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา 
 1. ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคในรานแม็กซแวลู สวนใหญเปนเพศหญิง มี
อายุระหวาง 25-34 ป สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงาน / ลูกจาง
บริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 29,000-38,999 บาท 
 2. ผูบริโภคมีทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดบริการ ในระดับดี ประกอบดวย ดาน 
ผลิตภัณฑ ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ  ดานราคา ดานกระบวนการดานพนักงานหรือ
บุคลากร ดานการสงเสริมการขาย ดานการจัดจําหนาย ตามลําดับ  
 3. ผูบริโภคมีแรงจูงใจ ประกอบดวย ดานอารมณและดานเหตุผล อยูในระดับมาก  
 4. ผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อสินคาโดยเฉลี่ย 5 ครั้งตอเดือน โดยจํานวนเงินโดยเฉลี่ยใน
การซื้อสินคา 318.34 บาทตอครั้ง 
 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา  
 1. ผูบริโภคที่มีอายุอาชีพ และรายไดตอเดือน แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาใน
รานแม็กซแวลู ดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาตอเดือน แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 และ 0.05 ตามลําดับ 
 2. ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดาน
จํานวนเงินโดยเฉพาะในการซื้อสินคา แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  ทัศนคติ
ดานสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ดานการจัดจําหนาย มีความ สัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาตอเดือน อยางมีนัยสําคัญสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
ความสัมพันธคอนขางต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน 



 

  2.1 ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อในดานจํานวนครั้ง
ในการซื้อสินคาตอเดือน อยางมีนัยสําคัญสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธต่ํามาก
และเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
  2.2 ดานพนักงานหรือบุคลากร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนเงินใน
การซื้อสินคาตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธต่ํามากและ
เปนไปในทิศทางเดียวกัน 
 3. แรงจูงใจ ดานเหตุผล มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนครั้งในการซื้อ
สินคาตอเดือน อยางมีนัยสําคัญสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธต่ํามากและเปนไป
ในทิศทางเดียวกัน 
 4. ดานอารมณ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนเงินในการซื้อสินคาตอครัง้ 
อยางมีนัยสําคัญสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธต่ํามากและเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

FACTORS RELATING TO CONSUMERS’ PURCHASING BEHAVIOR ON PRODUCT 
AT MAX VALUE STORE IN BANGKOK METROPOLIS 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

AN ABSTRACT 
BY 

SIRIPORN PONGVETASCHAI 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Presented in Partial Fulfillment of the Requirements for the 
Master of Business Administration Degree in Management 

at Srinakharinwirot University 
May 2014 



 

Siriporn Pongvetaschai.  (2014).  Factors Relating to Consumers’ Purchasing Behavior on 
Product at Max Value Store in Bangkok.  Metropolis.Master’s project, M.B.A. 
(Management).  Bangkok: The Graduate School of Srinakarinwirot University, 
Project Advisor: Assoc. Profe. Dr.NakGulid. 

 
 This research aimed to study the factors relating to consumers’ purchasing 
behavior on product at Max Value store in Bangkok metropolis. Sample size in this research 
was 400 consumers in Bangkok metropolis who bought products at Max Value store.  
Questionnaire was the tool for data gathering. Statistics for data analysis were percentage, 
mean, standard deviation, t-test for difference analysis, one-way analysis of variance for the 
difference analysis, least significant difference and Pearson product moment correlation 
coefficient.  
 
 Research results were as follows: 
 1.  Mostconsumers’ demographics of Max Value store were female,aged between 
25 and 34 years old, being single, holding Bachelor’s degree, working as private company 
employees, and earning monthly income between Baht 29,000 and 38,999. 
 2. Consumers’ attitude toward service marketing mix consisting of product, 
physical evidence, price, process, personnel, sales promotion and distribution aspects was 
at the good levels, respectively. 
 3.  Consumers’ motivesconsisting of emotion and ration was at the high levels . 
 4.  Consumers’ purchasing behavior was as follows: average buying was 5 times 
per month and average spending amountwas Baht 318.34. 
 
 The results of hypotheses testing were as follows: 
 1.  Consumers with different age, occupation and monthly income influenced 
purchasing behavior at Max Value store differently in category of monthly purchasing 
frequency with statistical significance of 0.01 and 0.05 levels, respectively. 
 2. Consumers with different marital status influenced purchasing behavior at Max 
Value storedifferently in category of spending amount with statistical significance of 0.01 
levels. Consumers’ attitude toward service marketing mix in category of distribution had 
positively related to purchasing behavior in category of monthly purchasing frequency at the 
slightly low level with statistical significance of 0.01 level. 



 

   2.1 Consumers’ attitude in category of promotion had positively related to 
purchasing behavior in category of monthly purchasing frequency at the very low level with 
statistical significance of 0.05 level. 
   2.2 Consumers’ attitude in category of people had positively related to 
purchasing behavior in category of spending amount per time at the very low level with 
statistical significance of 0.05level. 
 3.  Rational motive had positively related to purchasing behavior in category of 
monthly purchasing frequency at the verylow level with statistical significance at 0.01 level. 
         4. Emotional motive had positively related to purchasing behavior in category 
ofspending amount per time at the very low level with statistical significance  at 0.05 level. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

ประกาศคุณูปการ 
  
 สารนิพนธฉบับนี้ สําเร็จลงไดดวยความอนุเคราะหจาก รองศาสตราจารย ดร.ณักษ กุลิสร 
อาจารยที่ปรึกษา ที่ไดเสียสละเวลาใหคําปรึกษา ใหขอเสนอแนะ และตรวจแกไขขอบกพรองตางๆ
ในงานวิจัยนับตั้งแตแรกเริ่มตนดําเนินงานจนเสร็จเรียบรอยสมบูรณ ผูวิจัยรูสึกซาบซึ้งเปนอยางย่ิง
และขอ กราบขอบพระคุณเปนอยางสูงไว ณ โอกาสนี ้
 ขอกราบขอบพระคุณ ทานรองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา และอาจารย ดร.กัลยกิตติ์ 
กีรติอังกูร ที่ไดกรุณาเปนผูเชี่ยวชาญในการตรวจแบบสอบถาม ซึ่งไดชวยแกไขเครื่องมือที่ใชใน
งานวิจัยครั้งนี้เปนอยางดีพรอมทั้งใหขอเสนอแนะที่เปนประโยชนอันดีย่ิง และขอกราบขอบพระคุณ
คณาจารยทุกๆ ทาน ที่ไดประสิทธิ์ประสาทความรู ตลอดจนประสบการณที่ดี มีประโยชนแกผูวิจัย 
 ขอขอบคุณเจาหนาที่ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร และเจาหนาที่บัณฑิต
วิทยาลัยทุกทาน ที่ไดอํานวยความสะดวกแกผูวิจัยดวยดีเสมอมา 
 ขอขอบคุฯเพ่ือนนิสิต คณะสังคมศาสตร ภาควิชาบริหารธุรกิจ สาขาการจัดการทุกคนที่ให
กําลังใจ และคําแนะนํา ในการทําสารนิพนธฉบับนี้มาโดยตลอด 
 ขอขอบคุณเพ่ือนรวมงานและผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่ใหความชวยเหลือใหขอมูล 
และคอยใหกําลังใจดวยดีเสมอมา 
 

 คุณคาและประโยชนสารนิพนธฉบับนี้ ผูวิจัยขอมอบเปนเครื่องบูชาพระคุณอันย่ิงใหญของ
บิดา มารดา คณาจารย และผูมีพระคุณทุกทาน 
 
        ศิริพร พงศเวธสัชัย 
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บทท่ี  1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 ปจจุบันนี้การเพ่ิมข้ึนของประชากรเปนไปอยางรวดเร็ว เนื่องจากมีความเจริญทางดาน
เศรษฐกิจ ความกาวหนาทางเทคโนโลยี โดยเฉพาะทางดานการสื่อสารในสังคมเมือง ทําใหวิถีชีวิต
ของคนเมืองอยางกรุงเทพมหานครเปนไปอยางเรงรีบ แมกระทั่งพฤติกรรมการบริโภคก็
เปลี่ยนแปลงไป เนื่องจากมีเวลาจํากัดในการดําเนินกิจกรรมตางๆในแตละวัน ทําใหผูบริโภคไมคอย
มีเวลาในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภค อีกทั้งลักษณะงานของบางอาชีพที่ทํางานเปนกะ อาจจะไมมี
เวลาซื้อสินคาเหลานี้ธุรกิจคาปลีก ในรูปแบบซุปเปอรมารเก็ต ที่เปด 24 ชั่วโมง จึงเปนทางเลือก
หนึ่งของผูบริโภคที่จะใชบริการ ซุปเปอรมารเก็ตจึงมีการเปลี่ยนแปลงไปมาก เพ่ือตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคใหไดมากที่สุด อีกทั้งนโยบายของรัฐ ที่กําหนดรายไดเดือนละ 15000 บาท 
สําหรับวุฒิปริญญาตรี คาแรงข้ันต่ําวันละ 300 บาท จะเปนการกระตุนใหผูบริโภคมีกําลังในการใช
จายมากข้ึน จึงเปนโอกาสใหซุปเปอรมารเก็ตเกิดข้ึนมากมาย  
 ธุรกิจคาปลีกไดมีการพัฒนารูปแบบใหมีความทันสมัยมากข้ึน เนื่องจากปจจัยตางๆ 
ทางดานสังคม ขอกําหนดของรัฐ เทคโนโลยี และคูแขงที่มีการเปลี่ยนแปลงไป รูปแบบการใหบริการ
จึงมีการเปลี่ยนแปลง เชน ความหลากหลายของสินคา แบงเปนสินคาอุปโภคและบริโภค มีการนํา
ระบบเทคโนโลยีมาใชดําเนินการความรวดเร็วในการใหบริการ การบริหารจัดการโดยใชความรู 
ความชํานาญอยางมืออาชีพ มีการตกแตงรานอยางสวยงาม มีการจัดเรียงสินคาอยางเปนระบบ 
ตั้งอยูในทําเลที่มีการเดินทางสะดวก จัดระบบการสงเสริมการขายที่จูงใจ นอกจากนี้ยังมีกลยุทธการ
ขยายชองทางการจัดจําหนาย เชน การขยายสาขาของเซเวนอีเลฟเวน มี 7111 สาขา โลตัสเอ็กซ
เพรส มี 1,100 สาขา มินิบ๊ิกซี 158 สาขา (www.prachachat.net: ออนไลน, สืบคนเมื่อ 21 
พฤษภาคม 2556) แม็กซแวลู 18 สาขา แม็กซแวลู ทันใจ 48 สาขาทั้งหมด 66 สาขา
(www.aeonthailand.co.th:ออนไลน) เปนตน ซึ่งแนวโนมในอนาคตยังจะมีการขยายสาขาเพ่ิมไปอีก 
นอกจากนี้ยังมีการขยายเวลาใหบริการ 24 ชั่วโมงอีกดวย เพ่ือเขาถึงผูบริโภคใหไดมากที่สุด 
เนื่องจากผูบริโภคสามารถกําหนดทิศทางในการซื้อสินคา ทําใหการแขงขันของธุรกิจคาปลีก อยาง
ซุปเปอรมารเก็ตจะมีความรุนแรงมากข้ึน  
 จากปจจัยตางๆ ทําใหธุรกิจคาปลีกในรูปแบบของซุปเปอรมารเก็ต มีโอกาสขยายตลาดได
มากข้ึน ทําใหบ.อิออน (ไทยแลนด) จก. เล็งเห็นโอกาสในการเขาตลาดธุรกิจคาปลีกนี้ จึงไดเกิด
แม็กซแวลู ที่เปนซุปเปอรมารเก็ตที่เปด 24 ชั่วโมง  โดยเนนการจําหนายอาหารสด เชน ผัก ผลไม 
ซึ่งจะแตกตางจากคูแขงอยางเซเวนอีเลฟเวน และยังมีกลุมอาหารพรอมรับประทาน จะมีรายการ
เมนูอาหารตางๆที่หลากหลาย ทั้งอาหารญี่ปุนและอาหารไทยดวย นอกจากนี้ยังมีการปรับสินคา 
เพ่ือใหเขากับความตองการในแตละสาขา ซึ่งอยูตางพ้ืนที่กัน และในอนาคตยังมีการขยายสาขาโดย
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เลือกทําเลที่ตั้งตามแนวรถไฟฟา ชุมชนตางๆ โครงการคอมมูนิตี้มอลล อาคารสํานักงานใจกลาง
เมือง เปนตน  
 จากขอมูลขางตน ธุรกิจคาปลีก ในรูปแบบซุปเปอรมารเก็ตมีการแขงขันสูง ทําใหผูวิจัยมี
ความสนใจที่จะศึกษาทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดบริการ และแรงจูงใจวามีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อสินคาในแม็กซแวลูในกรุงเทพมหานคร เนื่องจากกรุงเทพมหานครมีสาขาของ
แม็กซแวลูมากที่สุดเพ่ือใชเปนแนวทางในการปรับปรุงสินคาและบริการ ตลอดจนสามารถกําหนดกล
ยุทธทางการตลาดเพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหไดอยางเหมาะสม  
 
ความมุงหมายของการศึกษาคนควา 
 1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินคาในการซื้อสินคาในแม็กซแวลูของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จําแนกตามลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรสระดับ
การศึกษา อาชีพและ รายไดตอเดือน 
 2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดบริการกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลูของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางแรงจูงใจของผูบริโภคกับพฤติกรรมการซื้อสินคาใน
แม็กซแวลู ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ความสําคัญของการศึกษาคนควา 
 ผลการวิจัยในครั้งนี้สามารถเปนแนวทางทําใหทราบถึงระดับทัศนคติและแรงจูงใจที่มีตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคาในแม็กซแวลูของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร รวมทั้งทราบถึงปญหา
และขอเสนอแนะจากผูบริโภค ซึ่งผูประกอบการรานคาปลีกที่เปด 24 ชั่วโมง จะสามารถนําขอมูลที่
ไดเปนแนวทางในการวางแผนกลยุทธทางการตลาดอยางถูกตอง เหมาะสมและสอดคลองกับความ
ตองการของผูบริโภคใหมากที่สุด อีกทั้งยังเปนแนวทางในการศึกษาคนควาของผูที่สนใจสําหรับการ
วิจัยในครั้งตอไป 
 
ขอบเขตของการศึกษาคนควา 
 การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาถึงปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อสินคาในแม็กซ
แวลูของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกําหนดขอบเขตของการวิจัยดังนี้ 
  
 ประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือผูบริโภคที่ซื้อหรือเคยซื้อผลิตภัณฑสินคาของรานแม็กซ
แวลู และอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
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 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือผูบริโภคที่ซื้อหรือเคยซื้อผลิตภัณฑสินคาของราน
แม็กซแวลู และอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร และคํานวนหาจํานวนกลุมตัวอยางแบบไมทราบ
ความนาจะเปน (Non-probability Samples)โดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% และใหความผิดพลาดไม
เกิน 5% .ในการวิจัยครั้งนี้ไดกําหนดขนาดกลุมตัวอยางเทากับ 385 ตัวอยาง และเพ่ิมเติมอีก 15 
ตัวอยาง รวมขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 ตัวอยาง โดยใชวิธีสุมตัวอยางดังตอไปนี้ 
 ขั้นที่ 1  ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple random sampling) โดยทําการจับสลาก
แบบไมใสคืน (Without replacement) จากสาขาของแม็กแวลูทั้งหมด 66 สาขา โดยจับสลากมา 10 
สาขา ไดแก สาขาแม็กแวลูและแม็กแวลูทันใจ ที่เลือกทําการสํารวจในเขตกรุงเทพมหานคร คือ 
สาขาพระราม 3 สาขาเกทเวย สาขาสีลมยูไนเต็ด สาขาออนนุช 17 สาขาชิดลม วานิสสา สาขาอโศก 
โอเชี่ยนทาวเวอร 2 สาขาสาธุประดิษฐ 19 สาขาวชิรธรรมสาธิต 53 สาขาเจริญนคร เดอะวิว สาขา
สุขสวัสด์ิ 36 
 ขั้นที่ 2 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota sampling) โดยในการสุมตัวอยางแตละ
สาขาของแม็กแวลู จะแบงการสุมตัวอยางออกเปนสัดสวนที่เทากัน สาขาละ 40 ตัวอยาง 
 ขั้นที่ 3 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience sampling) โดยทําการสุมคนที่
ซื้อสินคา และเคยใชบริการของแม็กซแวลู 
  
 ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 
 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบงเปนดังนี้ 
 1. ลักษณะสวนบุคคล (Demographic) 
  1.1 เพศ 
   1.1.1 ชาย 
   1.1.2 หญิง 
  1.2 อายุ 
   1.2.1 15 – 24 ป 
   1.2.2 25 – 34 ป 
   1.2.3 35 – 44 ป 
   1.2.4 45 – 54 ป 
   1.2.5 55 ป ข้ึนไป 
  1.3 สถานภาพสมรส 
   1.3.1 โสด 
   1.3.2 สมรส / อยูดวยกัน 
   1.3.3 หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 
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  1.4 ระดับการศึกษา 
   1.4.1 ต่ํากวาปริญญาตรี 
   1.4.2 ปริญญาตรี 
   1.4.3 สูงกวาปริญญาตรี 
  1.5 อาชีพ 
   1.5.1 นักเรียน / นักศึกษา 
   1.5.2 ธุรกิจสวนตัว / คาขาย 
   1.5.3 พนักงาน / ลูกจางบริษัทเอกชน 
   1.5.4 ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
   1.5.5 พอบาน / แมบาน 
   1.5.6 อ่ืนๆโปรดระบุ  
  1.6 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
   1.6.1 9,000 – 18,999 บาท 
   1.6.2 19,000 – 28,999 บาท 
   1.6.3 29,000 – 38,999 บาท 
   1.6.4 39,000 – 48,999 บาท 
   1.6.5 49,000 บาทข้ึนไป 
 2. ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดบริการ 
  2.1 ดานผลิตภัณฑ 
  2.2 ดานราคา 
  2.3 ดานการจัดจําหนาย 
  2.4 ดานสงเสริมการตลาด 
  2.5 ดานพนักงานหรือบุคลากร 
  2.6 ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
  2.7 ดานกระบวนการ 
 3. แรงจูงใจของผูบริโภค 
  3.1 แรงจูงใจดานอารมณ 
  3.2 แรงจูงใจดานเหตุผล 
 
 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู 
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นิยามศัพทเฉพาะ 
 1. ลักษณะประชากรศาสตร หมายถึง คุณสมบัติของผูบริโภคอันเปนปจจัยที่สงผลตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคาในซุปเปอรมารเก็ตในกรุงเทพมหานคร ประกอบดวย เพศ  อายุ สถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 2. ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดบริการ หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของ
ผูบริโภคที่มีตอความเหมาะสมของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการทั้ง 7 ดานของรานแม็กซ
แวลู อันไดแก 
  2.1  ดานผลิตภัณฑ หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคที่มีตอความเหมาะสมของ
สินคาในรานแม็กซแวลู โดยพิจารณาถึงความหลากหลายและคุณภาพของสินคาที่นํามาจําหนาย
ภายในรานแม็กซแวลู 
  2.2 ดานราคา หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคที่มีตอความเหมาะสมในดาน
ราคาของสินคาในรานแม็กซแวลู โดยพิจารณาถึงความหลากหลายของราคาสินคา ความคุมคาที่ซื้อ
สินคาในรานแม็กซแวลู 
  2.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคที่มีตอความ
เหมาะสมในดานชองทางการจัดจําหนายในรานแม็กซแวลู โดยพิจารณาจากความเหมาะสมของ
ทําเลที่ตั้งราน ความเหมาะสมและความเดนชัดของปายหนาราน ความเหมาะสมของการเวลาในการ
เปดใหบริการ และความสะดวกในการจอดรถเมื่อซื้อสินคาภายในรานแม็กซแวลู 
  2.4 ดานสงเสริมการตลาด หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคที่มีตอความ
เหมาะสมดานในสงเสริมการตลาดของรานแม็กซแวลู โดยพิจารณาจากการใหขอมูลขาวสารของราน 
โดยใชแผนพับ โฆษณาตามสื่อตางๆ  
  2.5 ดานพนักงานหรือบุคลากร หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคที่มีตอความ
เหมาะสมในดานพนักงานหรือบุคลากรของรานแม็กซแวลู โดยพิจารณาถึงการบริการที่ดีของ
พนักงานภายในราน มีความรูความเขาใจในตัวสินคา การตอนรับ การแตงกายสุภาพเหมาะสม และ
การมีบุคลิกภาพที่นาเชื่อถือ 
  2.6 ดานลักษณะทางกายภาพ หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคที่มีตอความ
เหมาะสมในดานลักษณะทางกายภาพของรานแม็กซแวลู โดยพิจารณาถึงความสะอาด ความเปน
ระเบียบ ความสวาง ความโดดเดนของปายชือ่ราน  และบรรยากาศภายในรานที่มีความทันสมัยและ
มีอุณหภูมิที่เหมาะสม 
  2.7 ดานกระบวนการ หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคที่มีตอความเหมาะสมใน
ดานกระบวนการ โดยพิจารณาถึงความสะดวกในการชําระเงินของผูบริโภค ความสะดวกรวดเร็วใน
การใหบริการ ความถูกตองของการคิดราคาสินคา 
 3. พฤติกรรมการซ้ือสินคา หมายถึง ลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อและ
การใชของผูบริโภค ซึ่งประกอบดวย ใครคือกลุมเปาหมาย (Who?) ผูบริโภคตองการซื้ออะไร 
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(What?) วัตถุปะสงคในการซื้อสินคาของผูบริโภค (Why?) ใครมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ ( Who?) 
ผูบริโภคจะซื้อเมื่อใด (When?) ผูบริโภคจะซื้อที่ไหน (Where?) และผูบริโภคจะซื้ออยางไร (How?)  
 4. แรงจูงใจ หมายถึง ความตองการที่ไดรับการตอบสนอง และสามารถลดความตึง
เครียดได และลักษณะของการจูงใจมีดังนี้ ความจําเปนหรือความตองการ จุดมุงหมาย การจูงใจดาน
บวกและดานลบ และสิ่งจูงใจดานเหตุผลและอารมณ   
 5. แรงจูงใจดานอารมณ หมายถึง การจูงใจใหเกิดความตองการใชสินคาหรือบริการโดย
ใชอารมณในการตัดสินใจ 
 6. แรงจูงใจดานเหตุผล หมายถึง การใชหลักเหตุผลในการจูงใจใหเกิดความตองการซื้อ 
ธุรกิจคาปลีก หมายถึง การขายสินคาและบริการใหแกผูบริโภคคนสุดทาย เพ่ือซื้อไปอุปโภค  
บริโภคของตนเอง 
 7. ซุปเปอรมารเก็ต หมายถึง รานคาปลีกเนนจําหนายสินคาอุปโภคบริโภค เปนสินคา
สดใหม โดยเฉพาะอาหารสด เชน เนื้อสัตว ผักและผลไม อาหารสําเร็จรูปตางๆ ตลอดจนสินคา
อุปโภคบริโภคจําเปนตอชีวิตประจําวัน  
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
      

ตัวแปรอิสระ  ตัวแปรตาม 
     
ลักษณะประชากรศาสตร 
- เพศ 
- อายุ 
- สถานภาพสมรส 
- ระดับการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

  
ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดบริการ 
- ดานผลิตภัณฑ 
- ดานราคา  
- ดานการจัดจําหนาย         
- ดานสงเสริมการตลาด 
- ดานพนักงานหรือบุคลากร 
- ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
- ดานกระบวนการ 

 

  
แรงจูงใจ 
- แรงจูงใจดานอารมณ 
- แรงจูงใจดานเหตุผล 

 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาแวล ู

 
ภาพประกอบ1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลูของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 2. ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการ
จัดจําหนาย ดานสงเสริมการตลาด ดานพนักงานหรือบุคลากร ดานการนําเสนอลักษณะทาง
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กายภาพ ดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลูของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. แรงจูงใจดานอารมณและเหตุผล มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน
แม็กซแวลูของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 



บทท่ี  2 
เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 
 การวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ และนําเสนอทฤษฎีรวมทั้ง 
งานวิจัยที่เก่ียวของ โดยแบงตามหัวขอตอไปนี้  
 1. แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับประชากรศาสตร 
 2. แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับทัศนคติ 
 3. แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดบริการ 
 4. แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับแรงจูงใจ 
 5. แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 6. ขอมูลบริษัทแม็กซแวลู 
 7. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 
1. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับประชากรศาสตร 
 ความหมายของประชากรศาสตร 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอ่ืนๆ (2539: 41)  ลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบดวย 
เพศ อายุ สถานภาพครอบครัว จํานวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอ
เดือน ลักษณะดานประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญ และสถิติที่วัดไดของประชากรจะชวยในการ
กําหนดตลาดเปาหมาย ในขณะที่ลักษณะดานจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรม ชวยอธิบายถึงความคิด
และความรูสึกของกลุมเปาหมายนั้น ขอมูลดานประชากรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธิผลตอการ
กําหนดตลาดเปาหมาย  
 คนที่มีลักษณะประชากรศาสตรตางกัน จะมีลักษณะทางจิตวิทยาตางกัน โดยวิเคราะหจาก
ปจจัยดังนี้ (ปรมะ สตะเวทิน. 2533: 112) 
 1. เพศ ความแตกตางทางเพศ ทําใหบุคคลมีพฤติกรรมของการติดตอสื่อสารตางกัน คือ 
เพศหญิงมีแนวโนม ความตองการที่จะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย ในขณะที่เพศชายไมไดมี
ความตองการที่จะสงและรับขาวสารเพียงอยางเดียวเทานั้น แตมีความตองการจะสรางความสัมพันธ
อันดีใหเกิดข้ึนจากการรับและสงขาวสารนั้นดวย (ปรมะ สตะเวทิน.2533: 112; อางอิงจาก Will, 
Goldwater; & Yates. 1980: 87) 
  นอกจากนี้เพศหญิงและเพศชายมีความแตกตางกันอยางมากในเรื่องความคิด คานิยม 
และทัศนคติ ทั้งนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคม กําหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไวตางกัน 
อายุ เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่องของความคิดและพฤติกรรม คนที่อายุนอย 
มักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณและมองโลกในแงดีมากกวาคนที่อายุมาก มักจะมี
ความคิดที่อนุรักษนิยม ยึดถือการปฏิบัติระมัดระวัง มองโลกในแงรายมากกวาคนที่มีอายุนอย 
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เนื่องมาจากผานประสบการณชีวิตที่แตกตางกัน ลักษณะการใชสื่อมวลชนก็ตางกัน คนที่มีอายุมาก 
มักจะใชสื่อเพ่ือแสวงหาขาวสารหนักๆมากกวาความบันเทิง 
 2. การศึกษา เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติ และพฤติกรรมแตกตางกัน 
คนที่มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารที่ดี เพราะเปนผูมีความกวางขวางและ
เขาใจสารไดดี แตจะเปนคนที่ไมเชื่ออะไรงายๆถาไมมีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ ในขณะที่คนที่มี
การศึกษาต่ํา มักจะใชสื่อประเภทวิทยุ โทรทัศนและภาพยนตร หากผูมีการศึกษาสูงมีเวลาวางพอก็
จะใชสื่อสิ่งพิมพ วิทยุ โทรทัศน และภาพยนตร แตหากมีเวลาจํากัดก็มักจะแสวงหาขาวสารจากสื่อ
สิ่งพิมพมากกวาประเภทอ่ืน 
 3. สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได และสถานภาพทางสังคมของ
บุคคลมีอิทธิพลอยางสําคัญตอปฏิกิริยาของผูรับสารที่มีตอผูสงสาร เพราะแตละคนมีวัฒนธรรม 
ประสบการณ ทัศนคติ คานิยมและเปาหมายที่ตางกัน  
 พีระ จิระโสภณ (พีระ  จิระโสภณ. 2539: 645-646; อางอิงจาก. Defleur.1996) “ทฤษฎี
การสื่อสารมวลชนเก่ียวกับผูรับสาร” (Theories of Mass Communication) ไดกลาวถึงตัวแปรแทรก 
(Intervening variables) ที่มีอิทธิพลในกระบวนการสื่อสารมวลชนระหวางผูสงสารกับผูรับสาร เห็น
วาขาวสารมิไดไหลผานจากสื่อมวลชนถึงผูรับสารและเกิดผลโดยตรงทันทีแตมีปจจัยบางอยางที่
เก่ียวของกับตัวผูรับสารแตละคน เชน ปจจัยทางจิตวิทยา และสังคมที่จะมีอิทธิพลตอการรับสารนั้น 
DeFleur ไดสอนทฤษฎีเก่ียวกับเรื่องนี้ไวดังนี้ 
 ทฤษฎีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคล (Individual Differences Theory) โดยมี
หลักการพ้ืนฐานเก่ียวกับทฤษฎีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคลดังนี้ 
 1. มนุษยเรามีความแตกตางอยางมากในองคประกอบทางจิตวิทยาบุคคลความแตกตางนี้ 
บางสวนมาจากลักษณะแตกตางทางชีวภาค หรือทางรางกายของแตละบุคคล แตสวนใหญแลวจะมา
จากความแตกตางกันที่เกิดข้ึนจากการเรียนรู 
 2. มนุษยซึ่งถูกชุบเลี้ยงภายใตสถานการณตางๆจะเปดรับความคิดเห็นแตกตางกันไป
อยางกวางขวางจากการเรียนรูสิ่งแวดลอมทําใหเกิดทัศนคติ คานิยม และความเชื่อถือที่รวมกันเปน
ลักษณะทางจิตวิทยาสวนบุคคลที่แตกตางกันไป 
 ความแตกตางดังกลาวนี้ไดกลายเปนสภาวะเงื่อนไข ที่กําหนดการรับรูขาวสารมีบทบาท
อยางสําคัญตอการรับรูขาวสาร 
 

2. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับทัศนคติ 
 ความหมายของทัศนคติ  
 ปริญ ลักธิตานนท (2536: 189) กลาววา ทัศนคติ หมายถึงสภาพจิตที่เกิดจากประสบ-
การณ การเรียนรูที่มีผลตอการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 
 สุวานี ดิเรกวัฒนะ (2538: 12) กลาววา ทัศนคติเปนสภาวะจิตของบุคคลที่มีตอบุคคล 
สิ่งของ สถานการณ อันเกิดจากสภาพแวดลอมที่ไดรับในดานการเรียนรู ความรูสึก ความเขาใจและ
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ประสบการณทั้งทางตรงและสิ่งที่ไดรับการถายทอดมาเก่ียวกับบุคคล สิ่งของ หรือสถานการณนั้นๆ 
ทําใหเกิดความรูสึก ความรู ความเชื่อ มีพลังผลักดันใหบุคคลพรอมที่จะแสดงออกตามความรูสึกเชิง
บวกหรือเชิงลบตอบุคคล หรือสิ่งของนั้นๆในดานบวกหรือดานลบ โดยผูรูสึกสามารถบอกไดวา เห็น
ดวย ไมเห็นดวย ชอบหรือไมชอบ พอใจหรือไมพอใจ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541: 94) กลาววาทัศนคติเปนการประเมินหรือการตัดสิน
เก่ียวกับความชอบหรอืความไมชอบ ในวัตถุ คน หรือเหตุการณ ซึ่งจะสะทอนใหเห็นความรูสึกของ
คนคนหนึ่ง เก่ียวกับบางสิ่งบางอยาง โดยทัศนคติเปนความรูสึกดานอารมณ (พอใจหรือไมพอใจ) 
เปนทาทีหรือแนวโนมของบุคคลที่แสดงตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยมีความรูสึกหรือความเชื่อเปนพ้ืนฐาน 
 จากความหมายขางตนสรุปไดวา ทัศนคติ หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอวัตถุ
ใดๆ ซึ่งสะทอนใหเห็นความรูสึกชอบหรือไมชอบ พึงพอใจหรือไมพึงพอใจ เห็นดวยหรือไมเห็นดวย
ก็ได 
  
 ลักษณะสําคัญทางทัศนคติ   
 ประสาร ทิพยธารา (2527: 99-100) กลาววา ทัศนคติมีลักษณะที่สําคัญหลายประการ 
ดังนี้ 
 1. ทัศนคติเกิดจากการลอกเลียนแบบ กลาวคือ เด็กจะเลียนแบบพอ-แม และครู แตมิได
หมายความวา เด็กจะเลียนแบบการกระทําทุกอยางที่ไดเห็น เชน เด็กเห็นแมแสดงความกลัวฟารอง 
เด็กจะเกิดความรูสึกกลัวฟารองตามอยางแม เปนตน  
 2. ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู เชน การทดลองใหเด็กเห็นหนูขาวพรอมกับทําเสียงดังๆให
นากลัว เด็กจะเรียนรูวาหนูขาวเปนสิ่งที่นากลัว ทําเชนนี้หลายๆครั้งตอไป พอเด็กเห็นหนูขาว จะ
รองไหหรือรีบเดินหนีไปหางๆ ทันที  
 3. ทัศนคติเปนสิ่งที่เปลี่ยนแปลงได ทัศนคติเกิดการเรียนรูและประสบการณดังกลาว
มาแลว ดังนั้นหากสถานการณหรือเหตุการณเปลี่ยนแปลงไป ทัศนคติก็จะเปลี่ยนแปลงได จาก
ทัศนคติที่ยอมรับเปลี่ยนเปนไมยอมรับ หรือจากทัศนคติที่ไมยอมรับ เปลี่ยนเปนยอมรับไดเชนกัน  
 สุรางค โควสุรัตน (2533: 246-247) กลาวถึงคุณลักษณะของทัศนคติไว 6 ประการคือ 
ทัศนคติเปนแรงจูงใจที่ทําใหบุคคลกลาเผชิญกับสิ่งเราหรือหลีกเลี่ยง ฉะนั้น ทัศนคติจึงมีทั้งบวก  
และลบ 
 1. ทัศนคติประกอบดวยองคประกอบ 3 อยาง คือ องคประกอบเชิงความรูสึกอารมณ 
(Affective Component) องคประกอบเชิงปญญาหรือการการรูคิด (Cognitive Component) และ
องคประกอบเชิงพฤติกรรม (Action Tendency Component) 
 2. ทัศนคติเปลี่ยนแปลงงาย การเปลี่ยนแปลงทัศนคติอาจเปลี่ยนแปลงจากบวกเปนลบ 
หรือจากลบเปนบวก ซึ่งบางครั้งเรียกวา การเปลี่ยนแปลงทิศทางของทัศนคติ หรืออาจจะ
เปลี่ยนแปลงความเขมขน (Intensity) หรือความมากนอยซึ่งทัศนคติบางอยางอาจยกเลิกได 
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 ดารา ทีประปาล (2542-124 ) สรุปลักษณะสําคัญของทัศนคติดังนี้ 
 1. ทัศนคติเปนความรูสึกนึกคิดที่กอสรางข้ึนจากการเรียนรูไมใชเปนสิ่งที่เกิดข้ึนติดตัวมา
แตกําเนิด แตเปนสิ่งที่บุคคลจะไดรับประสบการณ ซึ่งอาจเปนประสบการณทางตรง หรือ
ประสบการณทางออมก็ได ทัศนคติโดยตัวมันเองไมใชพฤติกรรม (not behavior perse) ดังนั้น จึงมี
ความเหมาะสมมากกวาที่จะกลาววา ทัศนคติเปนความโนมเอียง หรือสภาพความพรอมที่จะ
ตอบสนองตอวัตถุ เชน ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะชอบหรือจะซื้อผลิตภัณฑหนึ่งๆ 
 2. ทัศนคติแสดงถึงความสัมพันธระหวางบุคคลกับวัตถุเสมอ “วัตถุ” อาจเปนบุคคล กลุม
บุคคล สถาบัน ผลิตภัณฑ หรืออะไรก็ไดซึ่งสิ่งเหลานี้เปนสิ่งที่เก่ียวของที่สําคัญ เพราะทัศนคติจะไม
อาจเกิดข้ึนไดดวยตัวมันเอง 
 3. ทัศนคติมีลักษณะคอนขางทนถาวร (enduring) ไมใชอยูในสภาพชั่วครูชั่วยามที่จะ
เปลี่ยนแปลงไดงายๆ แตก็ไมไดหมายความวาทัศนคติเปลี่ยนแปลงไมได แทจริงแลวทัศนคติ
เปลี่ยนแปลงไดแตกระบวนการเปลี่ยนแปลงจะเกิดข้ึนชามาก และมักจะเผชิญกับการตอตาน
คอนขางมาก และย่ิงบุคคลมีอายุมากข้ึนทัศนคติจะย่ิงมั่นคงมากข้ึน จนยากที่จะเปลี่ยนแปลงได  
คุณลักษณะของทัศนคติที่ไดกลาวมานั้น แสดงใหเห็นวาทัศนคติเปนสิ่งที่บุคคลไดจากการเรียนรูซึ่ง
มีมติ โดยมีสภาพแวดลอมเปนปจจัยสําคัญ ทัศนคติจึงเปนการเรียนรูผานประสบการณของบุคคล 
เชื่อมโยงความรูสึกนึกคิด อารมณ ความรู และพฤติกรรมของบุคคล เพ่ือกระทําตอเปาหมายหรือสิ่ง
ที่ตนพบ ทั้งนี้อิทธิพลของการตีความอาจถูกหรือผิดก็ได เพราะเปนความเชื่อที่เกิดจากประสบการณ
เฉพาะคน 
 
 องคประกอบของทัศนคติ 
 สรอยตระกูล (ติวยานนท) อรรถมานะ (2541: 61-64 ) กลาววา แมทัศนคติของแตละ
บุคคลจะแตกตางกัน แตองคประกอบสําคัญของทัศนคติโดยทั่วไปเหมือนกัน ประกอบดวย 
 1. องคประกอบดานความคิดความเขาใจ (Cognitive Component) ความคิด ความเขาใจ
นี้จะเปนการแสดงออกซึ่งความรูหรือความเชื่อ ซึ่งเปนผลมาจากการเรียนรูในประสบการณตางๆ 
จากสภาพแวดลอมอันเปนเรื่องของปญหาในระดับที่สูงข้ึน กลาวคือ การที่บุคคลจะมีทัศนคติตอสิ่ง
ใดนั้นจําเปนตองมีความรูในสิ่งนั้นเสียกอน เพ่ือจะรูไดวาสิ่งนั้นเปนประโยชนหรือโทษเพียงใด ดังนัน้
จะเห็นไดวาปริมาณการรูตอสิ่งใดทําใหเกิดทัศนคติในแตละบุคคลแตกตางกัน 
 2. องคประกอบดานความรูสึก (Affective Component) องคประกอบดานความรูสึกนี้จะ
เปนสภาพทางอารมณ (Emotion) ประกอบกับการประเมิน (Evaluation) ในสิ่งนั้นๆ อันเปนผลจาก
การเรียนรูในอดีต จึงเปนการแสดงออกซึ่งความรูสึกอันเปนการยอมรับ เชน ชอบ ถูกใจ หรือปฏิเสธ
ตอสิ่งนั้น ความรูสึกนี้อาจทําใหบุคคลเกิดความยึดมั่นและอาจแสดงปฏิกิริยาตอบโต หากมีสิ่งที่ขัด
ความรูสึกดังกลาว เมื่อบุคคลมีความรูสึกตอสิ่งใดมาแลว และความรูสึกนั้นมากพอที่จะรูวาสิ่งนั้นดีมี
ประโยชน บุคคลจะเกิดความรูสึกชอบสิ่งนั้น แตถารูสิ่งนั้นไมดี บุคคลก็จะเกิดความรูไมชอบ 



 13 

องคประกอบดานแนวโนมของพฤติกรรม (Behavior Tendency Component ) หมายถึง แนวโนม
ของบุคคลที่จะแสดงพฤติกรรมหรือปฏิบัติตอสิ่งที่ตนชอบหรือเกลียดอันเปนการตอบสนองหรือการ
กระทําทางใดทางหนึ่ง ซึ่งเปนผลมาจากความคิด ความเชื่อ ความรูสึกของบุคคลที่มีตอสิ่งเรานั้นๆ 
โดยเมื่อบุคคลเกิดความรูสึกแลว และเกิดความรูสึกดีหรือไมดี ชอบหรือไมชอบเกิดข้ึน บุคคลก็
พรอมที่จะกระทําอยางหนึ่งอยางใดหรือแสดงพฤติกรรมออกมา 
 อยางไรก็ตาม ถึงแมวาองคประกอบของทัศนคติทั้งดานความคิด ความรูสึก และแนวโนม
ของพฤติกรรมนี้มีลักษณะสอดคลองไปในทางเดียวกันก็ตาม แตก็อาจจะมีปรากฏการณที่ไม
สอดคลองสัมพันธกันของปจจัยทั้งสาม นั่นคือพฤติกรรมที่อาจเกิดข้ึนลักษณะที่ไมสอดคลองกับ
ความคิด หรือความรูสึกของบุคคลนั้นๆ ทั้งนี้เพราะอิทธิพลของตัวแปรอ่ืนๆ ไดแก สภาพแวดลอม 
Schiffman and Kanuk (1994: 657 อางถึง ในศิริวรรณ เสรีรัตน.2539: 188) ทัศนคติ หมายถึง 
ความโนมเอียงที่เรียนรูเพ่ือใหมีพฤติกรรมที่สอดคลองกับลักษณะที่พึงพอใจหรือไมพึงพอใจที่มีตอ
สิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
 โมเดลองคประกอบทัศนคติ 3 ประการ (Tri component attitude model) หมายถึง โมเดล
ของทัศนคติซึ่งประกอบดวย 3 สวน คือ  (Schiffman; & Kanuk.1994: 667) 
 1. สวนของความเขาใจหรือความรู (Cognitive หรือ Knowledge) 
 2. สวนของความรูสึก (Affective หรือ Feeling learning) 
 3. สวนของพฤติกรรม (Cognativeหรือ Doing หรือ Behavior) 
 

 
ภาพประกอบ 2 โมเดลองคประกอบของทัศนคติ 3 ประการ (Tri component attitude model) 
 
 ที่มา: Schiffer; & Kanuk.  (1994):  . Consumer Behavior.   p.285. 
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 องคประกอบของทัศนคติ 

 
          

ภาพประกอบ 3  องคประกอบของทัศนคต ิ
 
 ที่มา: Triandis.  (1971):  Attitude and Attitude Change. P.3. 
  
 จากรูปขางตน จะเห็นวาทัศนคติของบุคคลเกิดจาการไดรับอิทธิพลจากสภาพแวดลอมไม
วาจะเปนสิ่งเราที่เปนบุคคล สถานการณ กลุมสังคม โดยผานองคประกอบของทัศนคติ คือ ความรู 
ความรูสึกที่มีตอสิ่งใด แลวผสานกันแสดงออกเปนพฤติกรรมที่มีตอสิ่งนั้น (ประภาเพ็ญ 
สุวรรณ.2524: 4: อางอิงจาก Triandis.1971)สามารถอธิบายไดวา ทัศนคติไดรับการพิจารณา
องคประกอบทางดานความรูความเขาใจและองคประกอบทางดานความรูสึก สรุปเปนแนวคิดไดวา 
เปนตัวกําหนดทัศนคติสําหรับผลิตภัณฑบางอยาง สําหรับองคประกอบเก่ียวกับความตั้งใจกอ
พฤติกรรมนั้น องคประกอบนี้ไมไดเปนตัวกําหนดทัศนคติแตความตั้งใจซื้อของบุคคลข้ึนอยูกับ
ทัศนคติ ดังนั้นความตั้งใจของผูบริโภคที่จะกระทําอะไรบางอยางจะเพ่ิมมากข้ึน เมื่อทัศนคติของเขา
ดีตอสินคาและบริการนั้นเพ่ิมมากข้ึน 
 
 การเปลี่ยนแปลงของทัศนคติ 
 ทัศนคติของบุคคลจะเปลี่ยนแปลงไดโดยไดรับอิทธิพลจากประสบการณตรงของครอบครัว 
เพ่ือนและเครื่องมือการตลาดของนักการตลาด (เสรี วงษมณฑา.2542: 110) 
 สิฏฐากร ชูทรัพย (2540) กลาววา ปจจัยที่ทําใหทัศนคติเกิดความไมมั่นคง (Factor of 
instability)  เกิดจากสาเหตุตางๆ ดังตอไปนี้ 



 15 

 1. การขัดแยงกันของทัศนคติ ทัศนคติของบุคคลสามารถเกิดไดตอสินคาและบริการหลาย
สิ่งหลายอยาง ดังนั้น ทัศนคติที่มีอยูจึงแปรเปลี่ยนไปไดเพราะอาจเกิดความขัดแยงกัน 
 2. ผลกระทบของสถานการณที่เกิดข้ึน การเกิดทัศนคติของบุคคลไดรับประสบการณจาก
สถานการณที่มีอยูในเวลาและสถานที่ที่แตกตางกัน ซึ่งสถานการณเหลานี้อาจกอใหเกิดทัศนคติที่
มั่นคงหรือแปรเปลี่ยนทัศนคติไปในทิศทางอ่ืนได 
 3. ความหลากหลายของทัศนคติสถานการณในปจจุบันทําใหผูบริโภคแตละบุคคลมี
ทัศนคติหลากหลายภายใตเงื่อนไขที่แตกตางกันออกไป ความหลากหลายของทัศนคติทําใหตองมี
การประนีประนอม โดยผูบริโภคจะเลือกเอาทัศนคติเพียงอยางเดียวหรือกลุมของทัศนคติเพ่ือนําไปสู
การกระทํา ดังนั้น ความหลากหลายของทัศนคติจึงนําไปสูความไมมั่นคงของทัศนคติ 
 
 หนาที่และประโยชนของทัศนคติ (Functionof Attitude) 
 จิระวัฒน วงศสวัสดิวัฒน (2538: 8) สรุปวา สมิธและคณะ (Smith ; et al.1956) และแค็ทช  
(1960) ไดกลาวถึงหนาที่และประโยชนของทัศนคติ 4 ประการ ดังนี้ 
 1.  ใหความเขาใจ (Understanding of protect their function) 
 2.  ปองกันตัวเอง (Ego-defense of protect their self-esteem) 
 3.  ปรับตัว (Adjustive function or need satisfaction) 
 4.  แสดงออกซึ่งคานิยม (Value expression) 
 
  การวัดทัศนคติ 
 การวัดทัศนคติของบุคคลที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เราอาจวัดองคประกอบใดองคประกอบหนึ่ง
หรืออาจวัดองคประกอบทางความรูสึกและองคประกอบทางการกระทําพรอมกันไปก็ได การวัด
ทัศนคตินั้นเขาจะวัดออกมาในลักษณะของทิศทาง (Direction) และปริมาณ (Magnitude) ทัง้นีเ้พราะ
มีเครื่องมือวัด และมีผูนิยมสรางเครื่องมือวัดในลักษณะนี้มาก 
 ทิศทาง (Direction) มีอยู 2 ทิศทาง คือ ทางบวก หมายถึง การประเมินคาของการรู การ
รูสึก และการกระทําไปในทางที่ดี ชอบ พอใจ สวนทางลบเปนการประเมินคาของการรู การรูสึกและ
การกระทําไปในทางที่ไมดี ไมชอบ ไมพอใจ 
 ปริมาณ (Magnitude) เปนความเขมขนหรือความรุนแรงของทัศนคติในทิศทางที่พึง
ประสงคหรือไมพึงประสงคนั่นเอง  
 นอกจากลักษณะ 2 ประการนี้ ทัศนคติยังมีลักษณะอ่ืนๆ เชน ความเดนชัด (Salient) 
ความซับซอน (Complexity )ความรูสึก (Consciousness) ความเปนศูนยกลาง (Centrality) เปนตน 
ซึ่งลักษณะเหลานี้ยังไมมีผูนิยมสรางเครื่องมือวัด 
 ชวนะ ภวกานนท (วันทนา สุรชีวิน.  2549: 46; อางอิงจาก ชวนะ ชวพานนท. 2527) 
กลาววา ทัศนคติสามารถแสดงออกได 3 แบบ ดังนี้  
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 1. ทัศนคติเชิงบวก เปนทัศนคติที่ชักนําใหบุคคลแสดงออก มีความรูสึกหรืออารมณจาก
สภาพจิตใจ โตตอบในดานดีตอบุคคลอ่ืน หรือเรื่องราวใดเรื่องราวหนึ่งรวมทั้งหนวยงาน องคกร 
สถาบัน และการดําเนินกิจการขององคกรและอ่ืนๆ 
 2. ทัศนคติเชิงลบ เปนทัศนคติที่สรางความรูสึกเปนไปในทางเสื่อมเสีย ไมไดรับความ
เชื่อถือหรือไววางใจ อาจมีความเคลือบแคลง ระแวงสงสัย รวมทั้งเกลียดชังตอบุคคลใดบุคคลหนึ่ง 
เรื่องราวหรือปญหาใดปญหาหนึ่ง หรือหนวยงาน องคกร สถาบันและการดําเนินกิจการขององคกร
และอ่ืนๆ 
 3. ทัศนคติที่บุคลลไมแสดงความคิดเห็นในเรื่องราว หรือปญหาใดปญหาหนึ่ง หรือตอ
บุคคล สถาบัน องคกร และอ่ืนๆ โดยสิ้นเชิง 
 ดังกลาวมาจะเห็นไดวา การวัดทัศนคติสามารถวัดออกมาในลักษณะของทิศทางและ
ปริมาณ และสามารถแบงไดหลายแบบ ซึ่งวิธีการวัดมีอยูหลายวิธี การวัดทัศนคตินี้นิยมใช เครื่องมอื
ที่เปนแบบสอบถามมากที่สุด และก็มีผูคิดแบบสอบถามกันอยูเรื่อยๆ แบบสอบถามที่ใชกันมาก 
ไดแก มาตราวัดแบบลิเคิรท และมาตราสวนแบบ Semantic Differential เปนตน  
  
 ประโยชนของการวัดทัศนคติ 
 ดวงเดือน พันธุมนาวิน (ขวัญดา กีระวิศาสะกิจ. 2545; อางอิงจาก ดวงเดือน พันธุมนาวิน. 
ม.ป.ป.) ไดกลาวถึงประโยชนของการวัดทัศนคติไว ดังนี้ 
 1. เพ่ือทํานายพฤติกรรม 
 2. เพ่ือหาทางปองกัน 
 3. เพ่ือแกไข 
 4. เพ่ือใหเขาใจสาเหตุและผล 
 จากแนวคิดดังกลาวขางตน จะเห็นไดวาทัศนคติเปนความเชื่อ ความคิด ความรูสึกของ
บุคคลที่มีตอสิ่งตางๆ และมีอิทธิพลในการกําหนดทิศทางหรือแนวโนมที่ทําใหบุคคลแสดงปฏิกิริยา
หรือพฤติกรรมตอสิ่งนั้นๆ ในลักษณะสนับสนุนหรือปฏิเสธ และสามารถเปลี่ยนแปลงได 
 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมการตลาดบริการ 
 ความหมายสวนประสมทางการตลาด 
 ไดมีนักวิชาการหลายทานไดใหความหมายสวนประสมทางการตลาดดังนี้ 
 ฟลิปส คอรตเลอร (Philip Kotler. 2003: 98) ใหความหมายของสวนประสมทางการตลาด
วา เปนกลุมของเครื่องมือทางการตลาดที่องคกรใชในการปฏิบัติตามวัตถุประสงคทางการตลาดใน
ตลาดกลุมเปาหมาย 
 พิบูล ทีปะปาล (2543) ใหความหมายของสวนประสมทางการตลาดวา มีบทบาทสําคัญ
มากในทางการตลาดเพราะเปนการรวบรวมการตัดสินใจทางการตลาดทั้งหมดเพ่ือนํามาใชในการ
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ดําเนินงาน แมวาเราจะไดทําการวิเคราะหเลือกตลาดเปาหมาย (Target market) อยางดีที่สุดแลวแต
การที่จะพัฒนาสวนประสมทางการตลาดเพ่ือใหสอดคลองตามความตองการของลูกคาในตลาด
เปาหมายไมใชของงาย ทั้งนี้เนื่องจากวาเรามีวิธีการที่จะเลือกกระทําไดหลายทางที่จะตอบสนอง
ความตองการของเขา เมื่อวิเคราะหปญหาตางๆ ดังกลาวซึ่งนักการตลาดจะตองทําการตัดสินใจเพ่ือ
ดําเนินงาน 
 เสรี วงษมณฑา (2542: 11) หมายถึง การมีสินคาที่ตอบสนองความตองการของลูกคา
กลุมเปาหมายไดขายในราคาที่ผูบริโภคยอมรับได และผูบริโภคยินดีจายเพราะมองเห็นวาคุมคา
รวมถึงมีการจัดจําหนาย กระจายสินคาสอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อเพ่ือใหความสะดวกแกลูกคา 
ดวยความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบในสินคาและเกิดพฤติกรรม 
 จากการความหมายสวนประสมทางการตลาดที่กลาวมาขางตนพอสรุปไดวา สวนประสม
การตลาด (Marketing mix) หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมไดซึ่งกิจการ
ผสมผสานเครื่องมือเหลานี้ใหสามารถตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจใหแกกลุม
ลูกคาเปาหมายสวนประสมทางการตลาดประกอบดวยทุกสิ่งทุกอยางที่กิจการใชเพ่ือใหมีอิทธิพล
โนมนาวความตองการผลิตภัณฑของกิจการ 
 
 องคประกอบของสวนประสมทางการตลาด 
 สวนประสมทางการตลาดแบงออกเปน 4 กลุมดังที่รูจักกันวาคือ “4 Ps” อันไดแก 
ผลิตภัณฑ (product) ราคา (price) การจัดจําหนาย (place) และการสงเสริมการตลาด (promotion) 
สําหรับธุรกิจบริการรูปแบบใหมนี้พัฒนาข้ึนจะประกอบดวยปจจัย 7 ประการสวนประสมการตลาดที่
ปรับปรุงใหมเพ่ิมปจจัยข้ึนอีก 3 ประการคือ ทรัพยากรบุคคลลักษณะกายภาพและกระบวนการ 
ปจจัยทั้ง 7 ประการนี้จะเปนปจจัยที่สามารถใชเปนหลักของธุรกิจบริการตางๆ และหากธุรกิจ
ดังกลาว ขาดปจจัยหนึ่งใดไปก็อาจสงผลถึงความสําเร็จหรือความลมเหลวของธุรกิจได (สมยศ ฤดี
สุขสกุล. 2547: 30-31; อางอิงจาก Jerrome McCarthy. 1990: 233-235) ดังภาพประกอบ 4 
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ภาพประกอบ 4 แสดงการใชเครื่องมือทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 
       
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2546).  การบริหารการตลาดยุคใหม.  หนา 436. 
 
 สวนประสมการตลาดที่เฉพาะเจาะจงเมื่อนําไปใชกับองคกรธุรกิจหนึ่งๆก็จะตองมีการ
ปรับเปลี่ยนตามสถานการณ อาทิเชน ตามปริมาณของอุปสงค ระยะเวลาที่ทําการเสนอบริการหนึง่ๆ
ออกไป ดังนั้น กระบวนการสรางสวนประสมการตลาดก็จะเปนการปรับเปลี่ยนปจจัยหรือ
องคประกอบใหเหมาะสมกับสถานการณ และความจําเปนของตลาดที่มีการเปลี่ยนแปลงและเปนที่
แนนอนวา องคประกอบของสวนประสมการตลาดแตละตัวอาจมีการซ้ําซอนกันอยูบางเราจึงไม
สามารถที่จะทําการตัดสินใจใดๆ โดยอาศัยองคประกอบหนึ่งเทานั้นนอกจากนั้นองคประกอบหนึ่งๆ
ก็จะคงความสําคัญเพียงชวงเวลาหนึ่งๆเทานั้น ดังนั้น กรอบรูปแบบที่กําลังอธิบายตอไปชวย
ผูบริหารดานการตลาดใหสามารถกําหนดสวนประสมการตลาดที่เหมาะสมกับธุรกิจบริการของ
ตนเองได (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2546: 212-213) 
 สวนประสมทางการตลาดของสินคานั้นโดยพ้ืนฐานมีอยู 4 ดานไดแกผลิตภัณฑ ราคา ชอง
ทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด (ชัยสมพล ชาวประเสริฐ.  2547: 63; อางอิงจาก 
Kolter. n.d.) แตสวนประสมทางการตลาดของตลาดบริการจะมีความแตกตางจากสวนประสมทาง
การตลาดของสินคาทั่วไป กลาวคือ จะตองมีการเนนถึงพนักงานกระบวนการในการใหบริการ และ
สิ่งแวดลอมทางกายภาพซึ่งทั้งสามสวนประสมเปนปจจัยหลักในการสงมอบบริการดังนั้นสวนประสม
ทางการตลาดของการบริการจึงประกอบดวย7Ps ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย 
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การสงเสริมทางการตลาด พนักงาน กระบวนการใหบริการและสิ่งแวดลอมทางกายภาพตาม
รายละเอียดดังนี ้(ชัยสมพล ชาวประเสริฐ.  2547: 63; อางอิงจาก Payne n.d.) 
 1. ผลิตภัณฑ 
  บริการจะเปนผลิตภัณฑอยางหนึ่งแตเปนผลิตภัณฑที่ไมมีตัวตน (Intangibleproduct) 
ไมสามารถจับตองได มีลักษณะเปนอาการนามไมวาจะเปนความสะดวกความรวดเร็วความสบายตัว
ความสบายใจการใหความเห็นและการใหคําปรึกษา เปนตน 
  การบริการจะตองมีคุณภาพเชนเดียวกับสินคาแตคุณภาพของบริการจะตองประกอบ
มาจากหลายปจจัยที่ประกอบกันทั้งความรูความสามารถและประสบการณของพนักงาน จากความ
ทันสมัยของอุปกรณ ความรวดเร็วและตอเนื่องของข้ันตอนการสงมอบบริการความสวยงามของ
สถานที่รวมถึงอัธยาศัยไมตรีของพนักงานทุกคน 
 2. ราคา 
  ราคาเปนสิ่งที่กําหนดรายไดของกิจการกลาวคือการตั้งราคาสูงจะทําใหธุรกิจมีรายได
สูงข้ึน การตั้งราคาต่ําจะทําใหรายไดของธุรกิจต่ําซึ่งอาจจะนําไปสูสภาวะขาดทุนได อยางไรก็ตามก็
มิไดหมายความวา ธุรกิจจะตั้งราคาไดตามใจชอบ ธุรกิจอยูในสภาวะของการมีคูแขงขันหากตั้งราคา
สูงกวาคูแขงมากแตบริการของธุรกิจไมไดมีคุณภาพสูงกวาคูแขงมากเทากับราคาที่เพ่ิม ยอมทําให
ลูกคาไมมาใชบริการธุรกิจนั้นตอไป หากธุรกิจตั้งราคาต่ําก็จะนํามาสูสงครามราคาเนื่องจากคูแขง
รายอ่ืนสามารถลดราคาไดในเวลาอันรวดเร็วในมุมมองของลูกคา การตั้งราคามีผลอยางมากตอการ
ตัดสินใจซื้อบริการของลูกคาและราคาของการบริการเปนปจจัยสําคัญในการบอกถึงคุณภาพที่จะ
ไดรับกลาวคือ ราคาสูงคุณภาพในการบริการนาจะสูงดวยทําใหมโนภาพหรือความคาดหวังของ
ลูกคาตอบริการที่ไดจะรับสูงดวยแตผลที่ตามมาคือบริการตองมีคุณภาพตอบสนองความคาดหวัง
ของลูกคาได ในขณะที่การตั้งราคาต่ํา ลูกคามักคิดวาจะไดรับบริการที่มีคุณภาพต่ําตามไปดวย ซึ่ง
ถาหากต่ํามากๆลูกคาอาจจะไมใชบริการ เนื่องจากไมกลาเสี่ยงตอบริการที่จะไดรับ ดังนั้น การตั้ง
ราคาในธุรกิจบริการเปนเรื่องที่ซับซอนยากกวาการตั้งราคาของสินคามาก ซึ่งผูบริหารตองไมลืมวา 
ราคาเปนเงินที่ลูกคาตองจายออกไปเพ่ือรับการบริการกับธุรกิจหนึ่งๆดังนั้น การที่ธุรกิจตั้งราคาไว
สูงก็หมายความวา ลูกคาที่มาใชบริการก็ตองจายเงินสูงดวย ผลที่ตามมาก็คือลูกคาจะมีการ
เปรียบเทียบราคากับคูแขงหรืออยางนอยจะเปรียบเทียบกับความคุมคากับสิ่งที่จะไดรับ 
 3. ชองทางการจัดจําหนาย 
  การใหบริการผานชองทางการจัดจําหนาย 4 วิธี คือ 
  3.1  การใหบริการผานราน 
   การใหบริการแบบนี้เปนแบบที่ทํากันมานาน เชน รานตัดผมรานซักรีดราน
ใหบริการอินเตอรเน็ต ใหบริการดวยการเปดรานคาตามตึกแถวในชุมชนหรือในหางสรรพสินคา แลว
ขยายสาขาออกไปเพ่ือใหบริการลูกคาไดสูงสุด โดยรานประเภทนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือทําให
ผูรับบริการและผูใหบริการมาพบกัน ณ สถานที่แหงหนึ่ง โดยการเปดรานคาข้ึนมา 
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  3.2 การใหบริการถึงที่บานลูกคาหรือสถานที่ที่ลูกคาตองการ 
   การใหบริการแบบนี้เปนการสงพนักงานไปใหบริการถึงบานลูกคาหรือสถานที่ที่อ่ืน
ตามความสะดวกของลูกคา เชน การบริการสงอาหารตามสั่งการใหบริการสงพยาบาลไปดูและผูปวย
การสงพนักงานทําความสะอาดใหไปทําความสะอาดอาคาร การบริการปรึกษาคดีถึงที่ทํางานลูกคา 
การจางวิทยากรมาฝกอบรมที่โรงแรมแหงหนึ่ง การใหบริการแบบนี้ธุรกิจไมตองมีการจัดตั้ง
สํานักงานที่หรูหราหรือเปดรานคาใหบริการสํานักงานอาจจะเปนบานเจาของ หรืออาจจะมีสํานักงาน
แยกตางหาก แตลูกคาติดตอธุรกิจดวยการใชโทรศัพทหรือโทรสาร เปนตน 
  3.3 การใหบริการผานตัวแทน 
   การใหบริการแบบนี้เปนการขยายธุรกิจดวยการขายแฟรนไชล หรือการจัดตั้ง
ตัวแทนการใหบริการ เชน แมคโดนัลด หรือเคเอฟซีที่ขยายธุรกิจไปทั่วโลก บริษัทการบินไทยขาย
ตั๋วเครื่องบินผานบริษัททองเที่ยวและโรงแรมตางๆไมวาจะเปนเชอราตัน แมริออตต เปนตน 
  3.4 การใหบริการผานทางอีเล็กทรอนิกส 
   การบริการแบบนี้เปนบริการที่คอนขางใหม โดยอาศัยเทคโนโลยีมาชวยลดตนทุน
จากการจางพนักงาน เพ่ือทําใหการบริการเปนไปไดอยางสะดวกและทุกวันตลอด 24 ชั่วโมง เชน 
การใหบริการผานเครื่องเอทีเอ็ม เครื่องแลกเงินตราตางประเทศ เกาอ้ีนวดอัตโนมัติ เครื่องชั่ง
น้ําหนักหยอดเหรียญตามศูนยการคา การใหบริการดาวนโหลดขอมูลจากสื่ออินเตอรเน็ต 
 4. การสงเสริมการตลาด 
  การสงเสริมการตลาดของธุรกิจบริการจะมีความคลายกับธุรกิจขายสินคา กลาวคือ การ
สงเสริมการตลาดของธุรกิจบริการทําไดในทุกรูปแบบ ไมวาจะเปนการโฆษณาการประชาสัมพันธ
การใหขาวการลด แลก แจก แถม การตลาดทางตรงผานสื่อตางๆ ซึ่งบริการที่ตองการเจาะลูกคา
ระดับสูงตองอาศัยการประชาสัมพันธชวยสรางภาพลักษณสวนการบริการที่ตองการเจาะลูกคา
ระดับกลางและระดับลาง ซึ่งเนนราคาคอนขางต่ํา ตองอาศัยการลด แลก แจก แถม เปนตน สําหรับ
ธุรกิจบริการ การสงเสริมการตลาดที่นิยมใชกันมาก ยกตัวอยางไดดังตอไปนี้ 
  4.1  โครงการสะสมคะแนนการสงเสริมการตลาดแบบนี้ เปนการเนนความจงรักภักดี
จากลูกคา ดวยการใหสิทธิประโยชนสะสมทุกครั้งของการใชบริการ ทําใหลูกคารูสึกผูกพันกับธุรกิจ
การสงเสริมการขายแบบนี้ประสบความสําเร็จมาก เนื่องจากลูกคาจะรูสึกถึงความคุมคาจากใช
บริการแตละครั้ง ทําใหธุรกิจครองใจลูกคาไดในระยะยาว ลดการไปใชบริการกับคูแขงเปนการสราง
กําแพงกีดกันคูแขงไดทางหนึ่ง แตการสงเสริมการขายแบบนี้ตองลงทุนสูงทั้งของรางวัลและความ
นาสนใจของโครงการ เพ่ือกระตุนยอดการใชจายผานบัตรเครดิตเพ่ิมข้ึน  
  4.2  การลดราคาโดยใชชวงเวลาตามที่ไดกลาวถึงลักษณะเฉพาะของความตองการใน
การใชบริการของลูกคามีการข้ึนลงตามชวงเวลาของวัน ผูบริหารจะตองนําเรื่องนี้มาใชใหเกิด
ประโยชนแกธุรกิจ 
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  4.3  การสมัครเปนสมาชิกลูกคาไดรับขาวสารจากคูแขงตลอดเวลา ทําใหลูกคาอาจไป
ทดลองใชบริการของคูแขงขันไดและในที่สุดอาจจะสูญเสียลูกคาไป การใหลูกคาสมัครเปนสมาชิก
เปนการผูกมัดและสรางความสัมพันธกับลูกคาอยางหนึ่งไมใหหนีไปไหน แตสิ่งที่ผูบริหารจะตองทํา
คือ จะตองสรางความแตกตางของสิทธิประโยชนแกลูกคาที่เปนสมาชิกกับลูกคาทั่วไปอยางชัดเจน 
และจะตองมีการสื่อสารถึงสิทธิประโยชนใหลูกคาทราบอยางแทจริง 
  4.4  การขายบัตรใชบริการลวงหนาการใชบริการในแตละครั้ง ลูกคายอมตองการไดรับ
ราคาพิเศษหรือตองการลดราคาแตธุรกิจไมควรลดราคา ควรขายบัตรใชบริการคือ ใหลูกคาซื้อ
บริการไวลวงหนาซึ่งอาจจะเปน 5 หรือ 10 ครั้ง แลวมาใชบริการภายในระยะเวลา 6 เดือนหรือ 1 ป 
 5. พนักงาน 
  พนักงานจะประกอบดวยบุคคลทั้งหมดในองคกรที่ใหบริการนั้น ซึ่งจะรวมตั้งแตเจาของ
ผูบริหารและพนักงานทุกระดับซึ่งบุคคลดังกลาวทั้งหมดมีผลตอคุณภาพของการบริการ 
     5.1 เจาของและผูบริหาร 
        เจาของและผูบริหารมีสวนสําคัญอยางมากในการกําหนดนโยบายในการใหบริการ
การกําหนดอํานาจหนาที่และความรับผิดชอบของพนักงานในทุกระดับ กระบวนการในการใหบริการ
รวมถึงการแกไขปรับปรุงการใหบริการ 
        5.2 พนักงานผูใหบริการและพนักงานในสวนสนับสนุน  
         พนักงานผูใหบริการเปนบุคคลที่มีตองพบปะและใหบริการกับลูกคาโดยตรง และ
พนักงานในสวนสนับสนุนทําหนาที่ในการสนับสนุนงานดานตาง ๆ ที่จะทําใหการบริการนัน้ครบถวน
สมบูรณ 
        5.3 การบริหารพนักงาน 
         พนักงานในองคกรที่ใหบริการ จะมีทั้งพนักงานที่ทํางานพบกับลูกคาโดยตรง 
(พนักงานสวนหนา) กับพนักงานที่ทํางานสนับสนุน (พนักงานสวนหลัง) เพ่ือทําใหพนักงานสวน ใน
บริการสงมอบบริการอยางมีคุณคาใหแกลูกคา ดังคําที่ตองใชเปนหลักปฏิบัติวา “หนาพ่ึงหลังหลังพ่ึง
หนา" จะขาดสวนหนึ่งสวนใดไมได งานทั้งสองสวนจะตองสมบูรณสอดประสานกันอยางราบรืน่แตใน
ความเปนจริงมักพบวาทั้งสองสวนมักจะ “ไมประสานงาน” แตเปนการ “ประสานงา”แทน 
        5.4 การบริหารพนักงานสวนหนาและสวนหลัง 
         ในฐานะที่เปนลูกคา เขายอมไมสนใจวาการใหบริการจะมีการแบงพนักงาน
ออกเปนสวนหนาและสวนหลัง ไมสนใจวาใครจะทําผิด แตลูกคาตองไดรับการบริการที่ดี มีคุณภาพ 
ไมขาดตกบกพรอง หากเกิดปญหา ลูกคายอมตําหนิพนักงานที่ใหบริการสวนหนาอยางแนนอน 
   สงเสริมกิจกรรมรวมกัน การสรางกิจกรรมรวมกันเปนปจจัยที่ทําใหพนักงานทั้ง
สองสวนทํางานรวมกันอยางดี เนื่องจากกําแพงความเปนฝายเปนแผนกไดพังทลายลงผูบริหารควร
สรางกิจกรรม เชน การเขาฝกอบรมรวมกัน การประชุมรวมกัน การมอบหมายงานใหทํารวมกัน การ
นําปญหาการใหบริการลูกคามารวมกันหาสาเหตุและแกไขรวมกัน ทําใหทั้งสองสวนมีโอกาสเรียนรู
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งานซึ่งกันและกัน สรางความเขาใจกันไดดีย่ิงข้ึน การสลับเปลี่ยนกันทํางาน หากการสงเสริมใหทํา
กิจกรรมรวมกันแลว ปญหาการประสานงานของพนักงานยังเกิดข้ึนอยูเนือง ๆ ผูบริหารควร
ดําเนินการใหพนักงานสวนหนาลองทํางานสวนหลัง และพนักงานสวนหลังลองทํางานสวนหนา เพ่ือ
ฝกชิมรสชาติงานที่แตกตางกัน รับรองวาสักระยะหนึ่งการประสานงานและการชวยเหลือกันจะดีข้ึน 
จนในที่สุดปญหาที่คางคามานานจะลดลง 
 6. กระบวนการใหบริการ 
  กระบวนการใหบริการเปนสวนประสมทางการตลาดที่มีความสําคัญมากตองอาศัย
พนักงานที่มีประสิทธิภาพ หรือเครื่องมือทันสมัยในการทําใหเกิดกระบวนการที่สามารถสงมอบ
บริการที่มีคุณภาพได เนื่องจากการใหบริการโดยทั่วไปมักประกอบดวยหลายข้ันตอน ไดแก การ
ตอนรับ การสอบถามขอมูลเบ้ืองตน การใหบริการตามความตองการ การชําระเงิน เปนตน ซึ่งในแต
ละข้ันตอนตองประสานเชื่อมโยงกันอยางดี หากมีข้ันตอนใดไมดีแมแตข้ันตอนเดียวยอมทําใหการ
บริการไมเปนที่ประทับใจแกลูกคา 
 7. สิ่งแวดลอมทางกายภาพ 
  สิ่งแวดลอมทางกายภาพ ไดแก อาคารของธุรกิจบริหาร เครื่องมือและอุปกรณ เชน 
เครื่องคอมพิวเตอร เครื่องเอทีเอ็ม เคานเตอรใหบริการ การตกแตสถานที่ ล็อบบ้ี ลานจอดรถสวน 
หองน้ํา การตกแตงปายประชาสัมพันธ และแบบฟอรมตาง ๆ สิ่งเหลานี้ลูกคาใชเปนเครื่องหมาย
แทนคุณภาพของการใหบริการ กลาวคือ ลูกคาพิจารณาสิ่งแวดลอมทางกายภาพเปนปจจัยหนึ่งใน
การเลือกใชบริการ ดังนั้นสิ่งแวดลอมทางกายภาพย่ิงดูหรูหราและสวยงามเพียงใด การบริการนาจะ
มีคุณภาพตามไปดวย 
 
 สวนประสมทางการตลาดในมุมของลูกคา 
 ดังที่กลาวมาแลว ธุรกิจตองตอบสนองความตองการของลูกคา สวนประสมทางการตลาด
ทั้ง 7 ดาน ดังที่กลาวมาเปนมุมของธุรกิจใหบริการ การที่จะบริหารการตลาดของธุรกิจใหประสบ
ความสําเร็วนั้น จะตองพิจารณาถึงสวนประสมทางการตลาดในมุมของลูกคาดวย (ชัยสมพล ชาว
ประเสริฐ.257: 81; ประยุกตจากชูเดชและคณะ) 
 1. คุณคาที่ลูกคาจะไดรับ (CustomerValue) 
  ลูกคาจะเลือกใชบริการอะไร หรือกับใคร สิ่งที่ลูกคาใชพิจารณาเปนหลักคือ คุณคาหรือ
คุณประโยชนตาง ๆ ที่ไดรับเมื่อเทียบกับเงินที่จาย ดังนั้น ธุรกิจตองเสนอเฉพาะบริการที่ตอบสนอง
ความตองการลูกคาไดอยางแทจริง 
 2. ตนทุน (Cost to Customer) 
  ตนทุนหรือเงินที่ลูกคายินดีที่จะจายสําหรับบริการนั้นตองคุมคากับบริการที่จะได หาก
ลูกคายินดีจายในราคาสูง แสดงวาความคาดหวังในบริการนั้นยอมสูงดวย ดังนั้นการตั้งราคา
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คาบริการ จึงตองตั้งราคาที่ลูกคายินดีจายใหได เพ่ือนําราคานั้นไปใชในการลดคาใชจายตางๆ ทําให
สามารถเสนอบริการในราคาที่ลูกคายอมรับได 
 3. ความสะดวก (Convenience) 
ลูกคาจะใชบริการกับธุรกิจใด ธุรกิจนั้นตองสรางความสะดวกใหลูกคา ไมวาจะเปนการติดตอ 
สอบถามขอมูลและการไปใชบริการ หากลูกคาไปติดตอใชบริการไดไมสะดวก ธุรกิจตองทําหนาที่
สรางความสะดวกดวยการใหบริการถึงที่บานหรือที่ทํางานลูกคา 
 4. การติดตอสื่อสาร (Communication) 
  ลูกคายอมตองการไดรับขาวสารอันเปนประโยชนจากธุรกิจ ในขณะเดียวกันลูกคาก็
ตองการติดตอธุรกิจเพ่ือใหขอมูล ความเห็น หรือขอรองเรียน ธุรกิจตองจัดหาสื่อที่เหมาะสมกับ
ลูกคาเปาหมาย เพ่ือการใหและการรับขอมูลความเห็นจากลูกคา ดังนั้น การสงเสริมการตลาด
ทั้งหลายจะไมประสบความสําเร็จเลยหากการสื่อสารลมเหลว 
 5. การดูแลเอาใจใส (Caring) 
  ลูกคาที่มาใชบริการไมวาจะเปนบริการที่จําเปน หรือบริการที่ฟุมเฟอย เชน ดานความ
งามลูกคาตองการการเอาใจใสลูกแลเปนอยางดีจากผูใหบริการ ตั้งแตเริ่มกาวเทาแรกเขามา จนถึง
กาวออกจากรานนั้น ไมวาจะเปนครั้งแรกหรือครั้งใดของการใชบริการก็ตาม หรือไมวาจะเปน
พนักงานผูใดที่ใหบริการก็ตาม 
 6. ความสําเร็จในการตอบสนองความตอง (Completion) 
  ลูกคามุงหวังไดรับการตอบสอนงความตองการอยางสมบูรณแบบ ไมวาจะเปนการ
บริการตัดผม ผมที่ออกมาจะตองมีความเรียบรอย ตรงกับความตองการลูกคา หรือการเขารักษา
อาการปวย ไมวาในโรงพยาบาลใดอาการปวยจะตองหาย ในแตละธุรกิจบริการแมข้ันตอนการ
ใหบริการจะมีความซับซอนเพียงใด ตองจางพนักงานจํานวนมากมายเพียงใด ลูกคาไมมีสวนมารับรู 
รูอยางเดียววากระบวนการใหบริการตองตอบสนองตองการอยางครบถวน ไมขาดตกบกพรอง 
 7. ความสบาย (Comfort) 
  สิ่งแวดลอมของการใหบริการ ไมวาจะเปนอาคาร เคานเตอรบริการ หองน้ํา ทางเดิน
ปายประชาสัมพันธ จะตองสรางความสบายตาและสบายใจใหลูกคา โดยเฉพาะหากลูกคาใชบริการ
ประเภทหรูหราฟุมเฟอย สิ่งเหลานี้จะตองทําใหความทุกขใจและไมสบายกายไดบรรเทาเบาบางลง 
เชน การนั่งฟงเพลงในรานอาหาร ทุกสิ่งในรางตองสรางความสบายแกลูกคา 
 
4. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับแรงจูงใจ 
 ลอนดอน และและบิตทา (London; & Bitta. 1988: 368) แรงจูงใจ หมายถึง สภาวะที่อยู
ภายในตัวของผูบริโภคที่เปนพลังทําใหรางกายมีการเคลื่อนไหวไปในทิศทางที่มีเปาหมายที่ไดเลือก
ไวแลว ซึ่งมักจะเปนเปาหมายที่มีอยูในภาวะแวดลอม 
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 เสรี วงษมณฑา (2542: 54) แรงจูงใจ (Motivation) หรือสิ่งจูงใจ (Motives) หมายถึง พลัง
แรงกระตุน (Drive) ภายในของแตละบุคคลซึ่งกระตุนใหบุคคลเกิดการปฏิบัติ จากความหมายนี้พลัง
พลังสิ่งกระตุนจะประกอบดวยพลังความตึงเครียดซึ่งเกิดจากผลของความตองการที่ไมไดรับการ
ตอบสนองความตองการของบุคคลทั้งที่รูสึกตัวและจิตใตสํานึกจะพยายามลดความเครียดโดยใช
พฤติกรรมที่คาดวาจะสนองความตองการของเขา และทําใหผอนคลายความรูสึกตึงเครียด 
จุดมุงหมายเฉพาะในการเลือกพฤติกรรมเปนผลมาจากความคิดและการเรียนรูของแตละบุคคล 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550: 68-70) การจูงใจ (Motivation) หรือสิ่งจูงใจ (Motives) หมายถึง 
พลังสิ่งกระตุน (Drive) ภายในแตละบุคคลซึ่งกระตุนใหบุคคลปฏิบัติ 
 ไมเคิล ดอมแจน (Domjan. 1996: 199) อธิบายวาการจูงใจเปนภาวะในการเพ่ิมพฤติกรรม
การกระทํากิจกรรมของบุคคลโดยบุคคลจงใจกระทําพฤติกรรมนั้นเพ่ือใหบรรลุเปาหมายที่ตองการ 
  
 ทฤษฎีของการจูงใจ (Theories of Motivation) 
 มีทฤษฎีและการศึกษาเรื่องจูงใจเปนจํานวนมากในที่นี้จะกลาวโดยสังเขป เพ่ือนํามา
ประยุกตใชในองคกรซึ่งสามารถแบงออกเปน 3 ประเภทใหญๆ คือ 
 1. ทฤษฎีเนื้อหาของการจูงใจ (Content theories of Motivation) 
 2. ทฤษฎีกระบวนการ (Process Theory) 
 3. ทฤษฎีการเสริมแรง (Reinforcement Theory) 
 
 ทฤษฎีเน้ือหาของการจูงใจ (Cotent theories of Motivtion) 
 ทฤษฎีนี้อธิบายถึงความตองการหรือปรารถนาภายในของบุคคล ซึ่งกระตุนให เกิด
พฤติกรรม หรือเปนทฤษฎีที่อธิบายถึงกลไกความตองการของพนักงาน ซึ่งไดแก สาเหตุที่พนักงาน
มีความตองการที่แตกตางกันในชวงเวลาที่แตกตางกัน (McShane and Von Glinow: 597) 
 ทฤษฎีเนื้อหาเปนที่รูจักและยอมรับมี 4 ทฤษฎีคือ 
 1. ทฤษฎีลําดับข้ันความตองการของมาสโลว 
 2. ทฤษฎีการจูงใจ ERG ของ Alderfer 
 3. ทฤษฎีแรงจูงใจใฝสัมฤทธิ์ของแมคคลีแลนด (McClelland) 
 4. ทฤษฎีสองปจจัยของเฮอรซเบอรก 
 
 ทฤษฎีลําดับขั้นความตองการของมาสโลว (Maslow’s hierarchy of needs theory) 
 เปนทฤษฎีที่เก่ียวของกับความตองการข้ันพ้ืนฐานของมนุษย ซึ่งกําหนดโดยจิตวิทยาชื่อ 
มาสโลว (Abraham Maslow) เปนทฤษฎีการจูงใจมองวาความตองการของมนุษยมีลักษณะเปน
ลําดับข้ัน จากระดับต่ําสุดไปยังระดับสูงสุด เมื่อความตองการในระดับหนึ่งไดรับการตอบสนองแลว 
มนุษยก็จะมีความตองการอ่ืนในระดับที่สูงข้ึนตอไป 
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ภาพประกอบ 5 แสดงลําดับข้ันความตองการตามทฤษฎขีองมาสโลว 
       
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน.  (2550):  พฤติกรรมผูบริโภค.  หนา 80. 
 
 ตามทฤษฎีของมาสโลวไดจัดลําดับตวามตองการตามความสําคัญ คือ 
 1. ความตองการทางกาย (Physiological Needs) เปนความตองการพ้ืนฐานของมนุษย
เพ่ือความอยูรอด เชน อาหาร เครื่องนุงหมที่อยูอาศัย อากาศ น้ําด่ืม ยารักษาโรค การพักผอน เปน
ตน  
 2. ความตองการความปลอดภัยและมั่นคง (Security or safety Needs) เมื่อมนุษย
สามารถตอบสนองความตองการทางรางกายไดแลว มนุษยก็จะเพ่ิมความตองการในระดับที่สูงข้ึน
ตอไป เชน ความตองการดานความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน ความตองการความมั่นคงในชีวิต
และหนาที่การงาน 
 3. ความตองการความผูกพันหรือการยอมรับ (ความตองการทางสังคม) (Affiliation or  
Acceptance Needs) เปนความตองการเปนสวนหนึ่งของสังคมซึ่งเปนธรรมชาติอยางหนึ่งของ
มนุษย เชน ความตองการใหและไดรับซึ่งความรัก ความตองการเปนสวนหนึ่งของหมูคณะ ความ
ตองการไดรับการยอมรับ การตองการไดรับความชื่นชมจากผูอ่ืน 
 4. ความตองการการยกยอง (Esteem Needs) หรือความภาคภูมิใจในตนเอง เปนความ
ตองการไดรับการยกยอง ความนับถือ และสถานะจากสังคม เชน ความตองการไดรับความเคารพ
นับถือ ความตองการมีความรู ความสามารถ เปนตน 
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 5. ความตองการความสําเร็จในชีวิต (Self-Actualization Needs) เปนความตองการสูงสุด
ของแตละบุคคล เชน ความตองการที่จะทําทุกสิ่งทุกอยางไดสําเร็จ ความตองการทําทุกอยางเพ่ือ
ตอบสนองความตองการของตนเอง เปนตน 
 จากทฤษฎีลําดับข้ันความตองการของมาสโลว สามารถแบงความตองการออกไดเปน 2 
ระดับคือ 
 1. ความตองการในระดับต่ํา (Lower order needs) ประกอบดวย ความตองการทาง
รางกาย, ความตองการความปลอดภัยและมั่นคง และความตองการความผูกพันหรือการยอมรับ 
 2. ความตองการในระดับสูง (Higher order needs) ประกอบดวย ความตองการการยก
ยองและความตองการความสําเร็จในชีวิต 
 
 ทฤษฎีการจูงใจ ERG ของ Alderfer 
 อัลเดอรเฟอร (สิรินาตย กฤษฎาธาร.  2552; 142-175;  อางอิงจาก Alderfer 1969) เปน
ทฤษฎีที่เก่ียวของกับความตองการข้ันพ้ืนฐานของมนุษย แตไมคํานึงถึงข้ันความตองการวา ความ
ตองการใดเกิดข้ึนกอนหรือหลัง และความตองการหลายๆ อยางอาจเกิดข้ึนพรอมกันได ความ
ตองการตามทฤษฎี ERG จะมีนอยกวาความตองการตามลําดับข้ันของมาสโลว โดยแบงออกเปน 3 
ประการ 
 1. ความตองการเพ่ือความอยูรอด (Existence needs (E)) เปนความตองการพ้ืนฐานของ
รางกายเพ่ือใหมนุษยดํารงชีวิตอยูได เชน ความตองการอาหาร เครื่องนุงหม ที่อยูอาศัย ยารักษา
โรค เปนตน เปนความตองการในระดับต่ําสุดและมีลักษณะเปนรูปธรรมสูงสุดประกอบดวย ความ
ตองการทางรางกายบวกดวยความตองการความปลอดภัยและความมั่นคงตามทฤษฎีมาสโลว 
ผูบริหารสามารถตอบสนองความตองการความตองการในดานนี้ไดดวยการจายคาตอบแทนที่เปน
ธรรม มีสวัสดิการที่ดี มีเงินโบนัส รวมถึงทําใหผูใตบังคับบัญชารูสึกมั่นคง ปลอดภัยจากการทํางาน 
ไดรับความยุติธรรม มีการทําสัญญาวาจางการทํางาน เปนตน 
 2. ความตองการมีสัมพันธภาพ (Relatedness needs (R)) เปนความตองการที่จะใหและ
ไดรับไมตรีจิตจากบุคคลที่แวดลอม เปนความตองการที่มีลักษณะเปนรูปธรรมนอยลงประกอบดวย 
ความตองการความผูกพันหรือการยอมรับ (ความตองการทางสังคม) ตามทฤษฎีของมาสโลว 
ผูบริหารควรสงเสริมใหบุคลากรในองคการมีความสัมพันธที่ดีตอกัน ตลอดจนสรางความสัมพันธที่ดี
ตอบุคคลภายนอกดวย เชน การจัดกิจกรรมที่ทําใหเกิดความสัมพันธระหวางผูนําและผูตาม เปนตน 
 3. ความตองการความเจริญกาวหนา (Growth needs (G)) เปนความตองการในระดับ
สูงสุดของบุคคลซึ่งมีความเปนรูปธรรมต่ําสุดประกอบดวย ความตองการการยกยองบวกดวยความ
ตองการประสบความสําเร็จในชีวิตตามทฤษฎีของมาสโลว ผูบริหารควรสนับสนุนใหพนักงานพัฒนา
ตนเองใหเจริญกาวหนาดวยการพิจารณาเลื่อนข้ัน เลื่อนตําแหนง หรือมอบหมายใหรับผิดชอบตอ
งานกวางข้ึน โดยมีหนาที่การงานสูงข้ึน อันเปนโอกาสที่พนักงานจะกาวหนาไปสูความสําเร็จ 
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 ทฤษฎีแรงจูงใจใฝสัมฤทธ์ิของแมคคลีแลนด (McClelland) 
 แรงจูงใจใฝสัมฤทธิ์ เปนแรงผลักดันภายในตัวบุคคลที่แสดงถึงความตองการประสบความ 
สําเร็จตามเปาหมายที่กําหนดไว ซึ่งนักจิตวิทยาและนักการศึกษาตางใหความหมายของแรงจูงใจใฝ
สัมฤทธิ์ไวในแนวทางเดียวกัน แมคแคลแลนด (McClelland. 1953: 110-111) ไดนิยามแรงจูงใจใฝ
สัมฤทธิ์วา เปนความปรารถนาของบุคคลหรือเปนแรงขับภายในบุคคลที่จะทําสิ่งใดสิ่งหนึ่งใหสําเร็จ
ลุลวงตามเปาหมายหรือมาตรฐานที่กําหนดไว ทฤษฎีนี้เนนอธิบายการจูงใจของบุคคลที่กระทําการ
เพ่ือไดมาซึ่งความตองการความสําเร็จมิไดหวังรางวัลตอบแทนจากการกระทําของเขา ซึ่งความ
ตองการความสําเร็จนี้ในแงของการทํางานหมายถึงความตองการที่จะทํางานใหดีที่สุดและทําให
สําเร็จผลตามที่ตั้งใจไว เมื่อตนทําอะไรสําเร็จไดก็จะเปนแรงกระตุนใหทํางานอ่ืนสําเร็จตอไป หาก
องคกรใดที่มีพนักงานที่แรงจูงใจใฝสัมฤทธิ์จํานวนมากก็จะเจริญรุงเรืองและเติบโตเร็ว 
 ในชวงป ค.ศ. 1940s นักจิตวิทยาชื่อ David l. McClelland ไดทําการทดลองโดยใช
แบบทดสอบการรับรูของบุคคล (Thematic Apperception Test (TAT)) เพ่ือวัดความตองการของ
มนุษย โดยแบบทดสอบ TAT เปนเทคนิคการนําเสนอภาพตางๆ แลวใหบุคคลเขียนเรื่องราว
เก่ียวกับสิ่งที่เขาเห็น จากการศึกษาวิจัยของแมคคลีแลนดไดสรุปคุณลักษณะของคนที่มีแรงจูงใจฝ
สัมฤทธิ์สูงมีความตองการ 3 ประการที่ไดจากแบบทดสอบ TAT ซึ่งเขาเชื่อวาเปนสิ่งสําคัญในการทีจ่
เขาใจถึงพฤติกรรมของบุคคลไดดังนี้ 
 1. ความตองการความสําเร็จ (Need for Achievement (nAch)) เปนความตองการที่จะทํา 
สิ่งตางๆใหเต็มที่และดีที่สุดเพ่ือความสําเร็จ จากการวิจัยของ McClelland พบวา บุคคลที่ตองการ
ความสําเร็จ (nAch) สูง จะมีลักษณะชอบการแขงขัน ชอบงานที่ทาทาย และความตองการไดรับ
ขอมูลปอนกลับเพ่ือประเมินผลงานของตนเอง มีความชํานาญในการวางแผน มีความรับผิดชอบ 
และกลาที่จะเผชิญกับความลมเหลว 
 2. ความตองการความผูกพัน (Need for Affiliation (nAff)) เปนความตองการการยอมรับ 
จากบุคคลอ่ืน ตองการเปนสวนหนึ่งของกลุม ตองการสัมพันธภาพที่ดีตอบุคคลอ่ืน บุคคลที่ตองการ
ความผูกพันจะชอบสถานการณการรวมมือมากกวาสถานการณการแขงขัน โดยจะพยายามสราง
และรักษาความสัมพันธอันดีกับผูอ่ืน 
 3. ความตองการอํานาจ (Need for power (nPower)) เปนความตองการอํานาจเพ่ือม ี
อิทธิพลเหนือผูอ่ืน บุคคลที่มีความตองการอํานาจสูง จะแสวงหาวิถีเพ่ือทําใหตนมีอิทธิเหนือบุคคล
อ่ืน ตองการใหผูอ่ืนยอมรับหรือยกยอง ตองการความเปนผูนํา ตองการทํางานใหเหนือกวาบุคคลอ่ืน 
และจะกังวลเรื่องอํานาจมากกวาการทํางานใหมีประสิทธิภาพ 
 จากการศึกษาพบวาพนักงานที่มีแรงจูงใจใฝสัมฤทธิ์สูงมักตองการจะทํางานในลักษณะ 3 
ประการ ดังนี้ 
 1. งานที่เปดโอกาสใหเขารับผิดชอบเฉพาะสวนของเขา และเขามีอิสระที่จะตัดสินใจและ 
แกปญหาดวยตนเอง 
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 2. ตองการงานที่มีระดับยากงายพอดี ไมงายหรือยากเกินไปกวาความสามารถของเขา 
 3. ตองการที่มีความแนนอนและตอเนื่องซึ่งสรางผลงานไดและทําใหเขามีความกาวหนาใน 
งานเพ่ือจะพิสูจนตนเองถึงความสามารถของเขาได 
 นอกจากงานในลักษณะดังกลาวแลวแมคคลีแลนดไดพบวาปจจัยหนึ่งที่มีผลตอการทํางาน 
เพ่ือใหไดงานที่มีประสิทธิภาพคือสิ่งแวดลอมที่เหมาะสมกับงานที่เขาทําดวย 
   
 ทฤษฎีสองปจจัยของเฮอรชเบอรก (Herzberg) 
 ทฤษฎีเฮอรชเบอรกเนนอธิบายและใหความสําคัญกับปจจัย 2 ประการ (ประคัลภ      
ปณฑพลังกูร.  2551) ไดแก ตัวกระตุน (Motivators) และการบํารุงรักษา (Hygiene) สองปจจัยมี
อิทธิพลตอความสําเร็จของงานเปนอยางย่ิง เฮอรชเบอรก ไดทําการศึกษาโดยการสัมภาษณความ
พอใจและไมพอใจทํางานของนักบัญชีและวิศวกรจํานวน 200 คน ผลการศึกษาสรุปวาความพอใจใน
การทํางานกับแรงจูงใจในการของคนมีความแตกตางกันคือการที่บุคคลพอใจในงานไมได
หมายความวาคนนั้นมีแรงจูงใจในการทํางานเสมอไป แตถาคนใดมีแรงจูงใจในการทํางานแลวคนนัน้
จะตั้งใจทํางานใหเกิดผลดีได ผลการศึกษาจึงแสดงใหเห็นผลของปจจัย 2 ตัว คือดานตัวกระตุนและ
การบํารุงรักษาตอเจตคติงานของบุคคล 
 1. ปจจัยดานตัวกระตุน (Motivator factors) เปนปจจัยที่กระตุนใหเกิดแรงจูงใจในการ
ทํางาน ใหการทํางานมีประสิทธิภาพเพ่ิมข้ึน ผลผลิตเพ่ิมข้ึน ทําใหบุคคลเกิดความพึงพอใจในการ
ทํางานเสมอ (Job satisfaction) ตัวกระตุนประกอบดวยปจจัย 6 ประการ ดังนี้ 
  1.1 การสัมฤทธิ์ผล คือ พนักงานมีความรูสึกวาเขาทํางานไดสําเร็จ 
  1.2 การยอมรับนับถือจากผูอ่ืน คือ พนักงานมีความรูสึกวาเมื่อทําสําเร็จมีคนยอมรับ
เขา 
  1.3 ลักษณะงานที่นาสนใจ คือ พนักงานรูสึกวางานที่ทํานาสนใจ นาทํา 
  1.4 ความรับผิดชอบ คือ พนักงานรูสึกวาเขาตองรับผิดชอบตนเองและงานที่เขาทํา 
  1.5 โอกาสที่จะเจริญกาวหนา คือ พนักงานรูสึกวาเขามีความกาวหนาในงานที่ทํา 
  1.6 การเจริญเติบโต คือ พนักงานตระหนักวาเขามีโอกาสที่จะเรียนรูเพ่ิมเติมและมี
ความเชี่ยวชาญ 
 2. ปจจัยดานการบํารุงรักษา (Hygiene Factors) เปนปจจัยที่ชวยใหพนักงานยังคงทํางาน 
อยูและยังรักษาเขาไวไมใหออกจากงานเมื่อไมไดจัดใหพนักงาน เขาจะไมพอใจและไมมีความสุขใน
การทํางานปจจัยนี้ประกอบดวย 10 ประการดังนี้ 
  2.1 นโยบายและการบริหาร คือ พนักงานรูสึกวาฝายจัดการมีการสื่อสารที่ดีและเขารู
ถึงนโยบายขององคการที่เขาอยู 
  2.2 การนิเทศงาน คือ พนักงานรูสึกวาผูบริหารตั้งใจสอนงานและใหงานตามหนาที่
รับผิดชอบ 
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  2.3 ความสัมพันธกับหัวหนาคือ พนักงานรูสึกดีตอหัวหนางานของเขา 
  2.4 ภาวะการทํางานคือ พนักงานรูสึกดีตองานที่ทําและสภาพการณของงานที่ทํางาน 
  2.5 คาตอบแทนการทํางานคือ พนักงานรูสึกวาคาตอบแทนเหมาะสม 
  2.6 ความสัมพันธระหวางเพ่ือนรวมงานคือ พนักงานมีความรูสึกที่ดีตอเพ่ือนรวมงาน 
  2.7 ชีวิตสวนตัว คือ พนักงานรูสึกวาชั่วโมงการทํางานไมไดกระทบตอชีวิตสวนตัว 
  2.8 ความสัมพันธกับลูกนอง คือ หัวหนามีความรูสึกที่ดีตอลูกนอง 
  2.9 สถานภาพ คือ พนักงานรูสึกวางานเขามีตําแหนงหนาที่ดี 
  2.10 ความมั่นคง คือ พนักงานรูสึกมั่นคงปลอดภัยในงานที่ทําอยู 
 ปจจัยบํารุงรักษาไมใชสิ่งจูงใจที่จะทําใหผลผลิตเพ่ิมข้ึนแตเปนขอกําหนดที่ปองกัน ไมให 
พนักงานเกิดความไมพึงพอใจงานที่ทํา ถาไมมีปจจัยเหลานี้แลวอาจทําใหเกิดความไมพึงพอใจแก
พนักงานได ซึ่งพนักงานอาจรวมตัวกันเพ่ือเรียกรองตอรองผูบริหารจึงมักจัดโครงการดาน
ผลประโยชนพิเศษตางๆ เพ่ือใหพนักงานพึงพอใจ เชน การลาปวย การลาพักรอน และโครงการที่
เก่ียวกับสุขภาพและสวัสดิการของพนักงาน 
 
 ทฤษฎีกระบวนการ (Process Theory) 
 โดยทั่วไปทฤษฎีเนื้อหาจะเนนที่ลักษณะของสิ่งจูงใจ ซึ่งมีแนวโนมที่จะคนหาวิธีการ
ปรับปรุงการจูงใจโดยเก่ียของกับการกระตุนความตองการ แตไมไดศึกษาเก่ียวกับกระบวนการดาน
ความคิด (Thought Process) ซึ่งบุคคลเลือกปฏิบัติตอบุคคลอ่ืนในที่ทํางาน ทฤษฎีกระบวนการ 
(Process Theories) จะมุงที่กระบวนการดานความคิดซึ่งมีผลกระทบตอการตัดสินใจเก่ียวกับ
ทางเลือกในการปฏิบัติงานของบุคคล ซึ่งมีหลายทฤษฎีในที่นี้จะกลาวถึงเฉพาะทฤษฎีความเสมอ
ภาคหรือทฤษฎีความเสมอภาคหรือทฤษฎีความเทาเทียมกัน [Equity Theory  (และทฤษฎีความ
คาดหวัง  (Expectancy Theory)] 
 
 ทฤษฎีความเสมอภาคหรือทฤษฎีความเทาเทียมกันของ Adams 
 ทฤษฎีนี้กลาววาบุคคลจะมีการเปรียบเทียบอัตราสวนระหวางปจจัยนําเขาของตนเอง   
เชน  ความพยายาม ประสบการณ การศึกษา และความสามารถ และผลลัพธของตนเอง เชน ระดับ
การเลื่อนตําแหนง การยกยอง และปจจัยอ่ืนกับบุคคลอ่ืน J. Stacy Adams กลาววา บุคคลจะ
ประเมินผลลัพธที่เขาไดรับจากการทํางานของตนกับบุคคลอ่ืน ความรูสึกถึงความไมเสมอภาคจะ
เกิดข้ึน เมื่อบุคคลรูสึกวารางวัลที่เขาไดรับจากการทํางานมีความไมเหมาะสมโดยเปรียบเทียบกับ
รางวัลที่บุคคลอ่ืนไดจากทํางาน ซึ่งจะกอใหเกิดผลในเชิงลบ โดยอาจทําใหบุคคลทุมเทใหกับการ
ทํางานนอยลงหรือตัดสินใจลากออกก็ได การประยุกตใชทฤษฎีนี้เสนอแนะวาบุคคลควรไดรับรูถึง
รางวัล (ผลลัพธจากการทํางาน) ที่เหมาะสมและเทาเทียมกัน ลักษณะสําคัญของทฤษฎีความเสมอ
ภาคแสดงดังสมการ 
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ผลลัพธ (Output)ของบุคคลหน่ึง ผลลัพธ (Output)ของอีกบุคคลหน่ึง 
ปจจัยนําเขา (Input) ของบุคคลหน่ึง 

= 
ปจจัยนําเขา (Input)ของอีกบุคคลหน่ึง 

 
 ความรูสึกถึงความไมเสมอภาคเชิงลบ(Felt negative inequity) เกิดข้ึนเมื่อบุคคลรูสึกวา
เขาได รับความยุติธรรมนอยกวาบุคคลอ่ืน 
 ความรูถึงความไมเสมอภาคเชิงบวก (Felt positive inequity) เกิดข้ึนเมื่อบุคคลรูสึกวาเขา
ไดรับความยุติธรรมมากกวาบุคคลอ่ืน 
 ความไมเสมอภาคจะเปนตัวกระตุนใหบุคคลแสดงพฤติกรรมเพ่ือที่จะสรางความเทาเทียม
กัน ซึ่งบุคคลอาจจะแสดงพฤติกรรมออกมาในรูปแบบตางๆดังนี้ 
 1. เปลี่ยนแรงพยายามที่ใสลงไป เชน ลดความพยายามในการทํางาน, มาสาย, ขาดงาน 
 2. ปรับหรือเปลี่ยนรางวัลที่เขาไดรับเชนขอข้ึนเงินเดือนหรือขอเลื่อนตําแหนง 
 3. ลมเลิกการเปรียบเทียบ โดยการออกจากงาน 
 4. เปลี่ยนจุดเปรียบเทียบโดยเปรียบเทียบตัวเองกับผูรวมงานคนอ่ืน 
 ข้ันตอนในการบริหารกระบวนการความเสมอภาค (Step for managing the equity 
process) มีดังนี้ 
 1. ยอมรับวาการเปรียบเทียบความเสมอภาค (Equity comparisons) เปนสิ่งที่ไมสามารถ
หลีกเลี่ยงไดในที่ทํางาน 
 2. ความรูสึกถึงความไมเสมอภาคเชิงลบ (Felt negative inequlities) จะเกิดข้ึนเมื่อมีการ
ใหรางวัล 
 3. สื่อสารถึงการประเมินที่ชัดเจนของการใหรางวัล 
 4. สื่อสารถึงการประเมินผลการทํางานซึ่งมีเกณฑการใหรางวัล 
 5. สื่อสารถึงความเหมาะสมของประเด็นที่เปรียบเทียบในสถานการณนั้น 
 การเปรียบเทียบความเสมอภาคกับการจัดสรรรางวัลมีผลกระทบตอผูถูกจูงใจ ผูบริหาร
จะตองหาวิธีการใหผูถูกจูงใจเกิดการรับรูวารางวัลนั้นพิจารณาจากผลลัพธที่แทจริง โดยผูบริหารที่มี
ประสิทธิภาพมีแนวคิดการจัดการกับการเปรียบเทียบความเสมอภาค 5 ประการ ดังกลาวขางตน 
และจากการวิจัยพบวา 
 1. ถาบุคคลรูสึกวาเขาไดรับรางวัลที่ไมเทาเทียมกัน เขาจะไมพอใจ และจะลดปริมาณหรือ
คุณภาพของผลผลิต 
 2. ถาบุคคลไดรับรางวัลที่เทาเทียมกัน เขาจะทํางานเพ่ือใหไดผลผลิตในระดับเดิมตอไป 
 3. ถาบุคคลคิดวารางวัลสูงกวาสิ่งที่ไมเสมอภาค เขาจะทํางานมากข้ึน ดังนั้นจึงอาจจะลด
รางวัลลง 
 ปญหาที่เกิดข้ึน คือ บุคคลจะคาดคะเนผลประโยชนของตนหรือคาดหวังรางวัลที่ไดรับเกิน
จริง ทําใหพนักงานอาจรูสึกถึงความไมเสมอภาคในบางครั้ง อยางไรก็ตามความรูสึกถึงความไม
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เสมอภาคนี้จะมีผลตอปฏิกิริยาบางประการ ตัวอยางเชน พนักงานอาจจะโกรธหรือตัดสินใจทิ้งงาน
เพราะเกิดความรูสึกวารางวัลที่ไดไมยุติธรรม เมื่อเปรียบเทียบกับรางวัลของบุคคลอ่ืน 
 
 ทฤษฎีการเสริมแรง (Reinforcement Theory) 
 สกินเนอร นักจิตวิทยาชาวอเมริกันเชื่อวาเราจะเขาใจและสามารถควบคุมพฤติกรรม 
(1938) มนุษยไดดีหรือไมข้ึนอยูกับวา เรารูเงื่อนไขของการเสริมแรง (reinforcement contingency) 
เพียงใด และบุคคลจะแสดงพฤติกรรมเชนใดข้ึนอยูกับวาเขาไดรับผลเชนไรในอดีต เชน พนักงานที่
ไดรับการเลื่อนตําแหนงเพราะไมขาด ไมลา ไมสายเสมอ ดังนั้นถาเรารูเงื่อนไขของการเสริมแรงของ
บุคคลเหลานี้ไดก็จะสามารถจูงใจได 
 ความเชื่อของ สกินเนอร สรุปไดวาผลกรรมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมดังนี้ 
 A = Activator คือ ตัวกระตุนหรือสัญญาณที่มากอนพฤติกรรม 
 B = Behavior คือ พฤติกรรม 
 C = Consequence คือ ผลกรรมสนองตอบตอพฤติกรรมที่ทําไป ถาเปนผลกรรมที่พึง
ประสงค ก็เรียกวา  C +  หากไมพึงประสงคก็เรียกวา C-  
 แนวคิดนี้เปนแนวคิดที่ผสมผสานแนวคิดดานกระบวนการเรียนรูพ้ืนฐาน 2   อยางนั่นคือ 
 1. ทฤษฏีการวางเงื่อนไขแบบคลาสสิก โดยพาฟลอฟ นักจิตวิทยาชาวรัสเซีย 
 2. ทฤษฎีที่เนนเงื่อนไขผลกรรมที่มีตอพฤติกรรมบุคคล 
 
 ทฤษฎีการวางเงื่อนไขแบบคลากสิค (Classical Conditioning Theory) โดย
นักจิตวิทยาชาวรัสเซียเชื่อพาฟลอฟไดทําการวิจัยเก่ียวกับ reflex or respondent behavior เปน
พฤติกรรมที่ตอบสนองโดยอัตโนมัติ ทฤษฎีนี้เปนการเรียนรูถึงกระบวนการตอเนื่องที่แสดง
ความสัมพันธระหวางสิ่งกระตุนและการตอบสนอง นักทฤษฎีวางเงื่อนไขแบบคลากสิค คํานึงวา
สิ่งมีชีวิต สัตวและมนุษย เปนผูตอบสนอง ซึ่งสามารถสอนใหเกิดพฤติกรรมเฉพาะอยางโดยอาศัย
การกระทําซ้ําหรือการวางเงื่อนไข คําวาเงื่อนไข หมายถึง ความเปนอัตโนมัติในการตอบสนองตอ
สถานการณซึ่งสรางข้ึนซ้ําๆ ตัวอยางที่มีชื่อเสียงมากที่สุดพาฟลอฟสังเกตวา สุนัขจะน้ําลายไหลเมื่อ
เห็นชิ้นเนื้อ ซึ่งความสัมพันธระหวางการเห็นชิ้นเนื้อกับการเกิดน้ําลายไหลของสุนัขเปนปฏิกิริยาที่
เกิดตอเนื่องกัน ทําใหเกิดกระบวนการตอเนื่องแบบมีเงื่อนไข โดยชิ้นเนื้อเปนสิ่งกระตุ นที่ไมมี
เงื่อนไข (Unconditioned stimulus (US)) และเกิดการน้ําลายไหลเปนการตอบสนองที่ไมมีเงื่อนไข 
(Unconditioned response (UR)) พาฟลอฟไดทําการทดลองโดยการใชการสั่นกระด่ิงคูไปกับการให
ชื้นเนื้อแกสุนัข หลังจากการทดลองหลายครั้ง สุนัขเริ่มเกิดจากการเรียนรูในการตอบสนองตอการสัน่
กระด่ิง นั่นคือ สุนัขไดยินเสียงกระด่ิงก็จะเกิดอาการน้ําลายไหล แมวาจะไมเห็นชิ้นเนื้อก็ตาม ดังนั้น
เสียงกระด่ิงจึงเปนสิ่งกระตุนที่มีเงื่อนไข (Conditioned response (CS)) ซึ่งทําใหเกิดการตอบสนอง
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ที่มีเงื่อนไข (Conditioned response (CR)) หรือปฏิกิริยาที่ไมมีเงื่อนไข (Unconditioned reponse 
(UR)) ดังรูป 
 

สิ่งกระตุนที่ไมมีเงื่อนไข 
(Unconditioned stimulus (US)) 

 การตอบสนองที่ไมมีเงื่อนไข 
(Unconditioned response (UR)) 

   
สิ่งกระตุนที่มีเงื่อนไข 

(Conditioned response (CR)) 
 การตอบสนองที่มีเงื่อนไข 

(Conditioned response (CR)) 
 

ภาพประกอบ 6 ปจจัยสองประการที่สําคัญตอการเรียนรูที่ผานกระบวนการตอเนื่อง 
 
 ที่มา: Skinner. B.F. (1938): The behavior of Organisms: An experimental analysis.  
 
 ความสัมพันธเกิดจากความตอเน่ืองและการกระทําซํ้า 
 1. ความตอเนื่องหมายความวา สิ่งกระตุนที่มีเงื่อนไขและไมมีเงื่อนไขจะเกิดข้ึนตอเนื่องใน
ชวงเวลาและจังหวะที่ใกลเคียงกัน ในการทดลองของพาพลอฟนั้น สุนัขไดเกิดการเรียนรู
ความสัมพันธระหวางเสียงกระด่ิงกับชิ้นเนื้อ ซึ่งเนื่องมาจากการเสนอสิ่งกระตุนสองสิ่งตอเนื่องกัน 
 2. การกระทําซ้ํา หรือความถี่ของความตอเนื่องกัน 
 

 
 

ภาพประกอบ 7 แสดงทฤษฎีการวางเงื่อนไขแบบคลาสสกิ ระหวางเจานายกับลูกนอง 
         
 ที่มา: Skinner. B.F. (1938): The behavior of Organisms: An experimental analysis.  
 
 สิ่งกระตุน (Stimulus) เปนสิ่งที่มีอิทธิพลใหเกิดการตอบสนองและสงผลใหเกิดพฤติกรรม
ในทางเดียวกับสิ่งกระตุนแรก (Initial Stimulus) เรียกวา สิ่งกระตุนที่มีเงื่อนไข (Conditioned 
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response (CS)) จากรูป รอยย้ิมของเจานายเปนสิ่งกระตุนที่มีเงื่อนไข เพราะนําไปสูการ
วิพากษวิจารณ (ตําหนิลูกนอง) 
  
 โมเดลของกระบวนการจูงใจ (Model of the motivation process) 
 โมเดลของกระบวนการจูงใจ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550: 68-70) ประกอบดวย สภาพความ
ตึงเครียด (Tension)ซึ่งเกิดข้ึนจากความจําเปน (Needs)ความตองการ (Wants)และความปรารถนา 
(Desires) ที่ยังไมไดรับการตอบสนอง (Unfulfilled) ซึ่งผลักดันใหบุคคลเกิดพฤติกรรมที่บรรลุมุง
หมาย คือ ความตองการที่ไดรับการตอบสนอง และสามารถลดความตึงเครียดได 
 

 
ภาพประกอบ 8 โมเดลของกระบวนการจูงใจ (Model the motivation process) 

          
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน.  (2550):  พฤติกรรมผูบริโภค.  หนา 68-70. 
 
 ทั้งนี้จุดมุงหมายของพฤติกรรมผูบริโภคจะถือเกณฑกระบวนการความคิด เชน  ความ
เขาใจกับการเรียนรูในอดีต ดวยเหตุนี้นักการตลาดจึงตองทําความเขาใจทฤษฎีการจูงใจเพ่ือทําให
เกิดกระบวนการความเขาใจของผูบริโภค (Consumer cognitive process)ลักษณะของการจูงใจมี
ประเด็นที่ตองพิจารณา ดังนี้ 
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 1. ความจําเปนหรือความตองการ (Needs) หมายถึง ความแตกตางที่รับรูระหวางสภาพ
ในอุดมคติและสภาพปจจุบันซึ่งมีอิทธิเพียงพอที่จะกระตุนพฤติกรรม (Blackwell, Miniard and 
Engel. 2006: 203) ความตองการประกอบดวย 2 ประการ ดังนี้ 
  1.1 ความตองการดานรางกาย เปนความตองการภายในรางกาย ไดแก ความตองการ
น้ํา อากาศ อาหาร ที่อยูอาศัย การพักผอน และความตองการทางเพศ ซึ่งถือวาเปนความตองการ
พ้ืนฐาน 
  1.2 ความตองการที่เปนความปรารถนา หรือความตองการดานจิตวิทยา เปนความ
ตองการที่บุคคลเรียนรูจากการตอบสนองตอวัฒนธรรมหรือสิ่งแวดลอม ประกอบดวย ความตองการ
เพ่ือการยกยอง ความภาคภูมิใจ ความรัก อํานาจและการเรียนรู ซึ่งถือเปนความตองการทุติยภูมิ 
เปนผลจากสภาพจิตใจและความสัมพันธกับบุคคลอ่ืน 
 2. จุดมุงหมาย (Goals) เปนพฤติกรรมการจูงใจ ทุกพฤติกรรมของบุคคลจะมีจุดมุงหมาย 
เฉพาะอยางในการวิเคราะหการจูงใจนี้เก่ียวกับจุดมุงหมาย 2 ประการ ดังนี้ 
  2.1 จุดมุงหมายหลักหรือทั่วไป หมายถึง จุดมุงหมายในชนิดของผลิตภัณฑซึ่งแตละ
บุคคลเลือกเพ่ือตอบสนองความตองการของเรา (Schiffman; & Kanuk. 2007: 84) 
  2.2 จุดมุงหมายเฉพาะที่เก่ียวกับตราสินคา เปนจุดมุงหมายในตราสินคาใดสินคาหนึ่ง
ซึ่งผูบริโภคเลือกเพ่ือตอบสนองความตองการของเขา (Schiffman; & Kanuk. 2007: 87) 
 3. การจูงใจดานบวกและดานลบ(Positive and negative motivation) การจูงใจทาง
การตลาดอาจทําไดทั้งการสรางความพึงพอใจและสรางความกลัวหรือความวิตกกังวล ตัวอยาง 
บุคคลทําประกันชีวิตเพราะความพึงพอใจในความมีมนุษยสัมพันธที่ดีของพนักงานขาย หรือเพราะ
อาจเกิดความกลัวตอโรคภัยไขเจ็บหรือการสูญเสียชีวิตของตนแลวจะทําใหเกิดปญหากับครอบครัว 
นักจิตวิทยากลาวถึงการจูงใจ 2 ประการ ดังนี้ 
  3.1 สิ่งกระตุนดานบวก หมายถึง อิทธิพลสิ่งกระตุนดานบวก (ความพึงพอใจ) ที่มีตอ
สิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือสถานการณใดสถานการณหนึ่ง (Schiffman; & Kanuk. 2007: 87) สิ่งกระตุนกรณี
นี้ถือวาเปนความจําเปน ความตองการ และความปรารถนา ที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ในกรณีนี้สิ่งกระตุน
จะนําไปสูจุดมุงหมายเพ่ือทําใหเกิดความรูสึกที่ดี เกิดความตองการ และเกิดพฤติกรรมตอสิ่งใดสิ่ง
หนึ่ง 
  3.2  สิ่งกระตุนดานลบ หมายถึง อิทธิพลสิ่งกระตุนใหหลีกหนีจากสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือ
สถานการณใดสถานการณหนึ่ง (Schiffman; & Kanuk.  2007: 87) สิ่งกระตุนกรณีนี้ ประกอบดวย 
ความกลัวหรือความไมชอบ ในกรณีนี้สิ่งกระตุนจะนําไปสูจุดมุงหมายดานลบ เปนจุดมุงหมาย
เพ่ือที่จะหลีกเลี่ยงตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือหลีกเลี่ยงพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่ง 
 4. สิ่งจูงใจดานเหตุผลและอารมณ (Rational motives versus emotional motives) 
นักการตลาดจําเปนจะตองศึกษาถึงสิ่งจูงใจดานเหตุผลและดานอารมณ โดยนําไปใชรวมกัน ดังนี้ 
  4.1 สิ่งจูงใจดานเหตุผล หมายถึง สิ่งจูงใจหรือจุดมุงหมายโดยถือเกณฑเศรษฐกิจหรือ
ใชหลักเหตุผล (Rationality) เชน ราคาขนาดน้ําหนัก คุณภาพ การประหยัด (Schiffman; & Kanuk.  
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2007: 88) การตัดสินใจซื้อของบุคคลตามหลักเศรษฐกิจนั้น จะตงขอสมมติวา ผูบริโภคมีพฤติกรรม
ที่มีเหตุผลเมื่อเขาพิจารณาทางเลือกตางๆแลวจะตัดสินใจเลือกตราสินคาที่มีอรรถประโยชนสูงสุด 
หรือความพึงพอใจสูงสุด หรือความคุมคากับเงินที่จายไปสูงสุด เชน ความพอใจผลิตภัณฑจากการ
สงเสริมการตลาด 
  4.2 สิ่งจูงใจดานอารมณ หมายถึง การเลือกจุดมุงหมายตามหลักเกณฑความรูสึก
สวนตัวหรือดุลพินิจสวนตัว (Personal criteria or subjective criteria) (Schiffman; & Kanuk.  
2007: 88) เชน ความตองการเฉพาะบุคคล ความภาคภูมิใจ ความกลัว ความเปนมิตร ฯลฯ  
 แนวความคิดนี้ถือวาบุคคลคํานึงถึงอรรถประโยชน (ความพึงพอใจสูงสุด) เปนสิ่งสมเหตุ 
สมผลที่ผูบริโภคจะใชทัศนคติของผูบริโภคเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจสูงสุด จากทฤษฎีนี้เปน
โมเดลที่สะทอนถึงความเปนอุดมคติมากเกินไป เพราะวาผูบริโภคอาจซื้อโดยอาศัยความเขใจหรือ
ตัดสินใจโดยอารมณก็ได การเขาถึงความพึงพอใจ การตอบสนองความพึงพอใจเปนกระบวนการ
สวนบุคคล โครงสรางความตองการของบุคคลเชนเดียวกับพฤติกรรมในอดีตประสบการณดานสังคม 
หรือการเรียนรู สิ่งที่ปรากฏวาไมมี (อาจจะเปนความตองการทางดานจิตวิทยาสวนตัวบุคคลอ่ืน) 
ตัวอยาง การซื้อผลิตภัณฑที่เสริมสรางภาพลักษณสวนตัว เชน การซื้อน้ําหอมเปนพฤติกรรมผู
บริโภคเพ่ือสรางภาพลักษณสวนตัว 
 
5. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมของผูบริโภค 
 ศุภร เสรีรีรัตน (2540: 6) พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลที่เก่ียวของ
กับการซื้อ และการใชสินคาบริการ (ผลิตภัณฑ) โดยผานการแลกเปลี่ยนที่บุคคลตองมีการตัดสินใจ
ทั้งกอนและหลังการกระทําโดยบุคคลที่จัดวาเปนผูบริโภคในที่นี้คือ บุคคลผูมีสิทธิในการไดมาและใช
ไป ซึ่งสินคาและบริการที่ไดเสนอขาย โดยสถาบันการตลาด 
 เชฟแมน และคานุค (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. (2546: 192; อางอิงจาก Schiffman; & 
Kanuk. 2003: G-3) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค คือ พฤติกรรมที่ทําการคนหา การซื้อ การใช การ
ประเมินผล การใชผลิตภัณฑ และการบริการ ซึ่งคาดวาจะสนองความตองการของเขา  
 อดุลย จาตุรงคกุล (2539: 5) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค คือ ปฏิกิริยาของบุคคลที่
เก่ียวของโดยตรงกับการไดรับ และใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการตางๆของ
การตัดสินใจ ซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตางๆเหลานั้น 
 ปริญ ลักษิตานนท (2536: 27) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค คือ การกระทําของบุคคลใด
บุคคลหนึ่ง ซึ่งเก่ียวของโดยตรงกับการจัดหา และการใชผลิตภัณฑ ทั้งนี้หมายรวมถึง กระบวนการ
ตัดสินใจซึ่งเกิดข้ึนกอน และมีสวนในการกําหนดการกระทํา  
 เจมส และคณะ (ธงชัย สันติวงษ. 2540: 26; อางอิงจาก Jame; et al.  n.d ) กลาววา 
พฤติกรรมผูบริโภค คือ การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเก่ียวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมา
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และการใชสินคาบริการรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งมีอยูกอนแลว ซึ่งมีสวนในการกําหนดใหมกีาร
กระทําดังกลาว 
 ยุทธนา ธรรมเจริญ (2541: 5) กลาววา ผูบริโภค หมายถึง บุคคลหนึ่งหรือหลายคนที่
แสดงออกซึ่งสิทธิที่ตองการบริโภคผลิตภัณฑที่เสนอขายในตลาด ผูบริโภคอาจซื้อผลิตภัณฑที่
ตอบสนองความตองการของตนเองและครอบครัว หรือซื้อเพ่ือสรางความพอใจใหกับกลุมสังคมที่
ตนเองอาศัยอยู แตอยางไรก็ตาม ในแงของนักการตลาดไมสามารถสรุปไดวาทุกคน คือ ผูบริโภค
ของกิจการ ดังนั้นจึงจําเปนตองกําหนดองคประกอบของผูบริโภคที่จะเลือกกลุมตลาดเปาหมาย 4 
ประการ คือ 
 1. ผูบริโภคตองเปนผูมีความตองการ (Need) 
 2. ผูบริโภคตองเปนผูที่มีอํานาจซื้อ (Purchasing Power) 
 3. ผูบริโภคตองเปนผูที่มีพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) 
 4. ผูบริโภคตองเปนผูที่มีพฤติกรรมการบริโภค (Consumption Behavior) 
 จากความหมายขางตนสามารถสรุปไดวาพฤติกรรมผูบริโภค คือการแสดงออกของบุคคล
ใดบุคคลหนึ่งเพ่ือใหไดมาและใชสินคาหรือบริการ เพ่ือตอบสนองความตองการของบุคคลนั้นโดย
ผานกระบวนการตางๆ อันไดแก การคนหา การซื้อ การใช การประเมินผล และการใชจายเพ่ือให
ไดมาซึ่งผลิตภัณฑและบริการ 
 
 รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค 
 พฤติกรรมผูบริโภคเริ่มตนจากมีสิ่งเรา (Stimulus) มากระตุน (Stimulate) ความรูสึกของ
เขาทําใหรูสึกถึงความตองการ จนตองการหาขอมูลเก่ียวกับสิ่งที่จะสามารถตอบสนองความตองการ
ของเขา เพ่ือทําการตัดสินใจซื้อและเกิดพฤติกรรมซื้ออันเปนการตอบสนอง (Response) ในที่สุด 
 1. ส่ิงเรา (Stimulus) อาจเกิดขึ้นไดจากส่ิงเราภายใน (Inside Stimulus) ที่รางกายเกิดความไมสมดุล
ทางกายภาพ หรือทางจิตใจ กอใหเกิดความตองการที่จะรักษาสมดุลนั้น หรือจากส่ิงเราภายนอก (Outside 

Stimulus) ซ่ึงแบงออกเปน 
  1.1  ส่ิงเราทางการตลาด (Marketing Stimulus) อันเปนส่ิงเราที่เก่ียวของกับสวนประสมทาง
การตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมทางการตลาด ที่นักการตลาดใชเพื่อ
กระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือ 

  1.2 สิ่งเราอ่ืนๆ เปนสิ่งแวดลอมอันอยูเหนือความควบคุมขององคกร สามารถทําใหเกิด 
การซื้อได เชน สภาพเศรษฐกิจที่ดี เทคโนโลยีที่อํานวยความสะดวก กฎหมายที่เอ้ือประโยชน 
นโยบายทางการเมืองที่กระตุนใหเกิดการลงทุน หรือวัฒนธรรมที่สรางพฤติกรรมการใช ฯลฯ ในทาง
ตรงกันขาม สิ่งเราตางๆ ที่มีลักษณะทางลบ อาจจะไมกอใหเกิดการซื้อ แมจะมีความตองการซื้อก็
ตาม เชน สภาพเศรษฐกิจถดถอย การเพ่ิมข้ึนของบริษัท ฯลฯ 
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 2. กลองดํา (Black Box) เปนระบบของความรูสึก ความตองการ และกระบวนการ
ตัดสินใจที่เกิดข้ึนจากความคิดและจิตใจของผูซื้อ อันเปนสิ่งที่ยากแกการเขาใจที่นักกการตลาดตอง
พยายามศึกษาเก่ียวกับปจจัยตางๆ ที่มีตอพฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคดวย   
 3. การตอบสนอง (Response) เปนกระบวนการที่เก่ียวของกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ  
เปนการตอบสนองตอสิ่งเรา ซึ่งผูซื้อจะตัดสินใจเก่ียวกับชนิดของผลิตภัณฑ ตราผลิตภัณฑ ผูขาย 
เวลาที่จะซื้อ และปริมาณที่จะซื้อ 
 4. กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision Process) แมวาผูบริโภคจะมีลักษณะการ
ซื้อ เหตุผล หรือความชอบที่แตกตางกันแตผูซื้อจะมีข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อที่เหมือนกัน ซึ่งเรา
สามารถแบงออกเปน 5 ข้ันตอน คือ 
  4.1 การรับรูถึงความตองการ ผูบริโภคจะตระหนกถึงความตองการในสิ่งที่ตนเองรูสึก
วายังขาดหายไปในชีวิตของตน และจะมองหาผลิตภัณฑที่สามารถเติมใหกับความตองการนั้น เชน 
ผูบริโภคที่ตระหนักถึงความตองการใชโทรศัพทมือถือ เพ่ือที่จะสามารถทํากาติดตอกับผูอ่ืนได
สะดวกมากข้ึน 
  4.2 การคนหาขอมูล ผูบริโภคจะพยายามหาขอมูลที่เก่ียวของกับผลิตภัณฑใหมาก
ที่สุด เพ่ือนํามาใชในการตัดสินใจ 
  4.3 การประเมินทางเลือกผูบริโภคจะนําขอมูลทั้งหมดที่ไดมาทําการเปรียบเทียบเพ่ือ
หาทางเลือกที่ดีที่สุดเชนผูบริโภคจะทําการเปรียบเทียบขอมูลทั้งหมดที่ไดวามีความแตกตางกัน
อยางไรมีขอดีหรือขอเสียแตกตางกันอยางไร 
  4.4 การตัดสินใจเปนการตัดสนใจซื้อจริงซึ่งผูบริโภคตองตัดสินใจเก่ียวกับผลิตภัณฑ
ตราผลิตภัณฑผูขายเวลาในการซื้อและปริมาณการซื้อ 
  4.5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ-การใชผูบริโภคอาจจะมีพฤติกรรมในการตอบสนอง
ความพึงพอใจหรือไมพอใจจากการซื้อหรือการใชดังกลาวคือ 
   4.5.1 เมื่อพอใจก็ทําการซื้อซ้ําและบอกตอ 
   4.5.2 เมื่อไมพึงพอใจจะเลิกใชและบอกตอหรือเรียกรองใหผูขายรับผิดชอบ 
 5. ปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ การตัดสินใจของผูบริโภคจะมีปจจัยตางๆ ที่เขามา
เก่ียวของและอิทธิพลตอการตัดสินใจไดแกปจจัยดานวัฒนธรรมปจจัยดานสังคมปจจัยสวนบุคคล
และปจจัยดานจิตวิทยา 
 

 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing consumer behavior) 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคเปนการคนหาหรือวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อและการ
ใชของผูบริโภคเพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค 
คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด (Marketing Strategies) ที่สามารถ
สนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสมคําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบรโิภค
ประกอบดวย Who? What? Why? Who? When? Where? และ How? เพ่ือคนหาคําตอบ 7 
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ประการหรือ 7Os ซึ่งประกอบดวย Occupants Objects Objectives Organizations Occasions 
Outletsและ Operations จากตาราง 1 แสดงการใชคําถาม 7 คําถามเพ่ือหาคําตอบ 7 ประการ
เก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภครวมทั้งการกําหนดกลยุทธการตลาดใหสอดคลองกับคําตอบเก่ียวกับ
พฤติกรรมผูบริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ.  2546: 194) 
 
ตาราง 1 คําถาม 7 คําถาม (6W และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการ เก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 

คําถาม (6W และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ(7O) กลยุทธการตลาดที่เก่ียวของ 

1.ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
(Who is in the target 
market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) 
ทางดาน 
1.ประชากรศาสตร 
2.ภูมิศาสตร 
3.จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห 
4.พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด (4Ps) ประกอบดวย
ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และ
การสงเสริมการตลาดที่เหมาะสม และ
สามารถสนองความพึงพอใจของ
กลุมเปาหมายได 

2.ผูบริโภคซื้ออะไร 
(Who does the customer 
buy?) 

สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ(Objects) 
สิ่งที่ผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑ 
ก็คือตองการคุณสมบัติหรือ
องคประกอบของผลิตภัณฑ(Product 
component) และความแตกตางที่
เหนือกวาคูแขง (Competitive 
Differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 
Strategies) ประกอบดวย 
1.ผลิตภัณฑ 
2.รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแกการบรรจุ
ภัณฑ ตราสินคา รูปแบบ บริการ 
คุณภาพ ลักษณะนวัตกรรม 
3.ผลิตภัณฑควบ 
4.ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
5.ศักยภาพผลิตภัณฑ ความแตกตาง
ทางการแขงขัน (Competitive 
Differentiation) 

3.ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ 
(Why does the customer 
buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ(Objectives) 
ผูบริโภคซื้อสินคาเพื่อตอบสนอง
ความตองการของเขาดานรางกาย
และดานจิตวิทยา ซึ่งตองศึกษาถึง
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ซื้อ คือ 
1.ปจจัยภายในหรือปจจัยทาง
จิตวิทยา 
2.ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม 
3.ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมากคือ  
1.กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 
strategies)  
2.กลยุทธการสงเสริมการตลาด
(Promotion Strategies)ประกอบดวย
กลยุทธการโฆษณา การขายโดยใช
พนักงานขาย การสงเสริมการขาย การ
ใหขาวสาร ประชาสัมพันธ 
3.กลยุทธดานราคา(Price strategies) 
4.กลยุทธดานชองทางการจัดจําหนาย
(Distribution Channel Strategies) 
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ตาราง 1  (ตอ) 
 

คําถาม (6W และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ(7O) กลยุทธการตลาดที่เก่ียวของ 

 
4.ใครมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซื้อ 
 (Who participants in the 
buying?) 

 
บทบาทของกลุมตางๆ
(Organization) มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซึ่งประกอบดวย 
1.ผูเริ่ม 
2.ผูมีอิทธิพล 
3.ผูตัดสินใจซื้อ 
4.ผูซื้อ 
5.ผูใช 

 
กลยุทธที่ใชมาก คือ การโฆษณา และ
(หรือ) กลยุทธการสงเสริมการตลาด
(Advertising and Promotion 
Strategies) 

 
5.ผูบริโภคซื้อเมื่อใด 
(When does the customer 
buy?) 

 
โอกาสในการซื้อ(Occasion) เชน 
ชวงเดือนใดของป หรือชวงฤดูใดของ
ป ชวงวันใดของเดือน ชวงเวลาใด
ของโอกาสพิเศษ หรือเทศกาลวัน
สําคัญตางๆ 

 
กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการสงเสริม
การตลาด (Promotion Strategies) เชน 
ทําการสงเสริมการตลาดเมื่อใดจึงจะ
สอดคลองกับโอกาสในการซื้อ 

 
6.ผูบริโภคซื้อที่ไหน 
(Where does the 
consumer buy?) 

 
ชองทางหรือแหลง(Outlets) ที่
ผูบริโภค ไปทําการซื้อ เชน 
หางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต 
รานขาย 

 
กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย
(Distribution Channel Strategies) 
บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมาย
โดยพิจารณาวาจะผานคนกลางอยางไร 

 
7.ผูบริโภคซื้ออยาง 
(How does the customer 
buy?) 

 
ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ
(Operation) ประกอบดวย 
1.การรับรูปญหา 
2.การคนหาขอมูล 
3.การประเมินผลทางการเลือก 
4.ตัดสินใจซื้อ 
5.ความรูสึกหลังการซื้อ 

 
กลยุทธที่ใชกันมากคือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบดวยการโฆษณา 
การขายโดยใชพนักงานขาย การ
สงเสริมการขาย การใหขาว และการ
ประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง เปน
ตน 

 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ.  (2546):  การบริหารการตลาดยุคใหม. หนา 194. 
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ขอมูลท่ัวไปเกี่ยวกับแม็กซแวลู 
 เดือนธันวาคม ค.ศ.1984 คุณเคนอิจิ ฮิราโอะ ไดกอตั้งบริษัท สยามจัสโก จํากัด และตอมา
เดือนสิงหาคม ค.ศ.2007 เปลี่ยนชื่อเปนบริษัท อิออน (ไทยแลนด) จํากัด หลังจากนั้นมีการเปด
แม็กซซแวลู ซุปเปอรมารเก็ต เมื่อเดือนตุลาคม ค.ศ.2007 โดยเปดสาขาแรกที่ถนนนวมินทร และ
เปดแม็กซแวลู ทันใจ สาขาแรกที่ทองหลอ 18 ในเดือนธันวาคม ค.ศ.2010 
 บริษัทอิออน (ไทยแลนด) จํากัด กอตั้งข้ึนในป ค.ศ. 1984ซึ่งไดดําเนินธุรกิจโดยมีการ
พัฒนาทั้งทางดานการจัดการ การบริการ รวมไปถึงการกระจายสาขา เพ่ือใหไดเงื่อนไขที่ตรงกับ
ความตองการของลูกคาในปจจุบัน ซึ่งบริษัทอิออนไดดําเนินกิจการซุปเปอรมารเก็ตในนาม”แม็กซ
แวล”ู และมินิซุปเปอรมารเก็ต (ซุปเปอรมารเก็ตขนาดเล็ก) “แม็กซแวลู ทันใจ” ซึ่งมีใหบริการอยูทั่ว
กรุงเทพมหานคร 
 แม็กซแวลู ซุปเปอรมารเก็ตและแม็กซแวลู ทันใจ มุงเนนใหบริการดานอาหารสด ซึ่งมีทั้ง
ผัก ผลไม เนื้อ และปลา โดยพิจารณาความสดใหมเปนสิ่งสําคัญ เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของ
ลูกคา 
 แม็กซแวลู เปนซุปเปอรมารเก็ตที่ใหบริการลูกคาดวยสินคาที่จําเปนในชีวิตประจําวัน โดย
คัดสรรตัวสินคาทั้งดานคุณภาพ ราคา ประเภท และบริการที่มีคุณคา (VALUE) สูงสุด (MAX) ใหแก
ลูกคา สินคากลุมอาหารสด มีการดูแลคุณภาพ ดานความสดอยางเขมงวด โดยใชมาตรการดาน
สุขอนามัย (Food safety) ในระดับที่ใชในประเทศญี่ปุน สินคากลุมอาหารพรอมทาน มีเมนู
หลากหลาย อรอย ราคาคุมคา และมีการควบคุมการผลิตทุกข้ันตอน ตั้งแตการควบคุมคุณภาพของ
วัตถุดิบ จนถึงระยะเวลาการวางขายและเพ่ือความสะดวกของลูกคา จึงเปดใหบริการตลอด 24 
ชั่วโมง ปจจุบันในประเทศญี่ปุนกลุมบริษัทอิออนไดเปดใหบริการแม็กซแวลูซุปเปอรมารเก็ต อยูทั่ว
ประเทศมากกวา 600 สาขา ซึ่งเปนซุปเปอรมารเก็ตที่มีสาขามากเปนอันดับหนึ่งของญี่ปุน สําหรับ
ในประเทศไทย ไดเปดสาขาแรกเดือนตุลาคม ค.ศ.2007 ที่สาขานวมินทร ปจจุบันมีทั้งหมด 18 
สาขา ในเขตกรุงเทพและปริมณฑลคือ สาขาพัฒนาการ สาขานวมินทร สาขาเอกชัยบางบอน สาขา
สุขุมวิท71  สาขาพระราม 3 สาขาปญญา วิลเลจ สาขาหลักสี่ สาขาปารคเลน เอกมัย สาขาบางใหญ 
สาขาเอกมัย รามอินทรา สาขาราชพฤกษ สาขาอินเตอรเซค พระราม 3 สาขาเกตเวย เอกมัย สาขา
วังหิน พลาซา ลากูน สาขาเกษตร-นวมินทร เดอะวอรค สาขาศรีราชา สาขาประชาอุทิศ สาขารังสิต 
คลอง 2 
 แม็กซแวลู ทันใจ เปนซุปเปอรมารเก็ตขนาดเล็ก มีแนวทางการใหบริการเชนเดียวกับ 
แม็กซแวลู ซุปเปอรมารเก็ต และเพ่ือตอบสนองความตองการของชุมชนใหใกลชิดมากย่ิงข้ึน จึง
กําหนดพ้ืนที่ขายที่เล็กลง (ประมาณ 300 ตร.ม.) เปดใหบริการ 24 ชั่วโมง โดยปจจุบันมีทั้งหมด 48 
สาขา คือ สาขาทองหลอ 18 สาขาพัฒนาการ 20 สาขาออนนุช 17 สาขาสุขุมวิท 31 สาขาพระโขนง 
จัสมิน สาขาทองหลอ 5 สาขาสุขุมวิท 47 เรนฮิล สาขาสุขุมวิท 20 สาขาพระโขนง ดับบลิว ดิสตรีท 
สาขาทรู ทองหลอ (เพชรบุรีตัดใหม) สาขาเดอะไนน พระราม 9 สาขาสุขุมวิท 23 สาขาประตูน้ํา แก
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รนดไดมอนด สาขาลาดพราว 101 สาขาสุขุมวิท 103 (อุดมสุข ไอดีโอ) สาขาวชิรธรรมสาธิต 53 
สาขาแบริ่ง 33 สาขานวมินทร 63  สาขาบางนา เดอะโคสท สาขาทาวน อิน ทาวน สาขาบางพลี 
สาขาลาดพราว 128/4 สาขาวชิรธรรมสาธิต 57 สาขากรุงเทพกรีฑา 7 สาขารามคําแหง 30 สาขา
ลาดพราว 116 สาขาสีลมยูไนเต็ดเซนเตอร สาขาเอราวัณ สาขาราชเทวี สาขาชิดลม วานิสสา สาขา
อโศก โอเชี่ยนทาวเวอร 2 สาขาสาธุประดิษฐ 9 สาขาพหลโยธิน ไอดีโอ สาขาเพลินจิต โอเอซิส 
สาขาหวยขวาง ไอดีโอ สาขสีลม ไอทีเอฟ ทาวเวอร สาขาราชปรารภ ไอดีโอ (เดอะเวิรบ) สาขา
พหลโยธิน 34 สาขาพลับพลาไชย สาขาเจริญนคร เดอะวิว สาขาสุขสวัสด์ิ 36 สาขาหัวลําโพง เดอะ
เซนทรัลสเตชั่น สาขารัชดา–ทาพระ (รัชดา 8) สาขาประชาราษฎรสาย 1 (ไวทมอลล) สาขาดํารงค
รักษ โบเบ สาขาเพชรเกษม 48 สาขาสามัคคี 24 สาขาพุทธมณฑล สาย 4     
 
งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 ภัทรวริน ประไกรวัน (2551) ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการหางเทสโกโลตัส 
ชลบุรี จากการศึกษาพบวา เพศชายและเพศหญิงมีปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการมา
ใชบริการหางเทสโกโลตัส ชลบุรีไมแตกตางกัน สวนอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอ
เดือน สถานภาพ จะมีพฤติกรรมการใชบริการที่หางเทสโกโลตัส ชลบุรี แตกตางกัน สําหรับปจจัย
ทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธ
ตอการมาใชบริการที่หางเทสโกโลตัส ชลบุรี สิ่งที่เปนจุดเดนของหางเทสโกโลตัส ชลบุรี ที่ทําให
ผูใชบริการเลือกมาใชบริการ ไดแก เรื่องของทําเลที่ตั้งของหางที่ผูใชบริการสามารถเดินทางมาใช
บริการไดสะดวก และมีรถโดยสารประจําทางผานหลายสาย เพราะตั้งอยูใจกลางเมืองชลบุรี 
ผูบริโภคสวนใหญมาใชบริการ 3-4 ครั้งตอเดือน คาใชจายเฉลี่ยที่มาใชบริการ 701-1,000 บาทตอ
ครั้ง วันที่มักมาใชบริการ คือ วันอาทิตย ชวงเวลาที่มักมาใชบริการ 18.00-20.00 น. การเดิทางสวน
ใหญเดินทางมาโดยรถสวนตัว และมาใชบริการกับเพ่ือน 
 อนินทรีย โยธา (2551) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมและการตัดสินซื้อของผูบริโภคหางคาปลีก
สมัยใหมจังหวัดราชบุรี จากการศึกษาพบวา พฤติกรรมผูบริโภคในจังหวัดราชบุรี สวนใหญไปซื้อ
สินคาที่เทสโกโลตัส โดยมีเหตุผลในการเลือกซื้อเพราะสถานที่สะดวกในการใชบริการใกลบานมี
ระยะหางคาปลีกสมัยใหมอยูระหวาง 200-500 เมตร สินคาดีมีคุณภาพ ซื้อสินคา 2-3 ครั้งตอเดือน 
คาใชจายในการซื้อสินคาแตละครั้ง อยูระหวาง 201-400 บาท ชวงเวลาที่ใชบริการ อยูระหวาง 
15.01-18.00 น. การตัดสินใจซื้อสินคาจากหางคาปลีกสมัยใหม โดยภาพรวมอยูในระดับมากทุกดาน 
โดยเรียงจากสถานที่จัดจําหนาย ผลิตภัณฑ การสงเสริมการตลาดและราคา การเปรียบเทียบการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเพศชายและเพศหญิงมีการตัดสินใจซื้อสินคา ดานราคาแตกตางกัน 
ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีการตัดสินใจซื้อสินคาแตกตางกัน ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา และ
ดานสงเสริมการตลาด ดานสถานที่จัดจําหนาย  
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 สุนันทา ฉันทโรจนา และอิทธิกร ขําเดช (วารสารการเงิน การลงทุน การตลาด และการ
บริหารธุรกิจ ปที่ 3 ฉบับที่ 1 มกราราคม-มีนาคม 2556)ไดทําการศึกษาพฤติกรรมและความพึง
พอใจดานสวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินคาของ Tesco Lotus ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครสวนใหญ ตัดสินใจซื้อของ 
Tesco Lotus เพราะเปนรานคาปลีกขนาดใหญ มีสินคาอุปโภค บริโภคใหเลือกซื้อมากมาย 
หลากหลายย่ีหอ หลากหลายราคา สินคามีราคาถูกกวาเมื่อเทียบกับรานคาอ่ืนๆ มีบุคลากรคอย
แนะนําสินคา นอกจากนี้สะดวกในการเดินทางและมีบริการที่จอดรถอยางเพียงพอ 
 วีระ โชติธรรมาภรณ (2549) ไดทําการศึกษาเรื่อง การศึกษาเรื่อง การศึกษาทัศนคติและ
พฤติกรรมการใชบริการรานสะดวกซื้อของประชาชนในเขตดินแดงมีวัตถุประสงค 2 ประการคือ 
 1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใชบริการรานสะดวกซื้อของประชาชนในเขตดินแดง 
 2. เพ่ือศึกษาปจจัยที่มีความสัมพันธกับรานคาที่นิยมซื้อสินคาอุปโภคบริโภคของ
ประชาชนในเขตดินแดงและทัศนคติที่มีตอรานสะดวกซื้อ 
 ผูบริโภคที่ใชบริการรานสะดวกซื้อสวนมากใชวงอายุระหวาง 15 - 24 ป เปนนักเรียน/
นักศึกษา การศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 5,000 บาท ผูบริโภคมี
ความนิยมซื้อสินคาอุปโภคจากรานสะดวกซื้อมากกวาหางสรรพสินคา และรานคาประเภทอ่ืนๆ ซึ่ง
ความถี่หรือจํานวนครั้งที่ใชบริการรานสะดวกซื้ออยูระหวาง 1-3 ครั้งตอสัปดาห ผูบริโภคที่ใชบริการ
รานสะดวกซื้อสวนใหญจะใชจายในการซื้อสินคา สวนใหญครั้งละ 50-100 บาทชวงเวลาที่ใชบริการ
มากที่สุดคือ ชวงเวลา 18.01 - 24.00 น. รานสะดวกซื้อที่นิยมเขาใชบริการมากที่สุดคือรานเซเวน
อีเลฟเวน สวนประเภทสินคาที่ผูบริโภคนิยมซื้อมากที่สุดคือ เครื่องด่ืม การเขาใชบริการรานสะดวก
ซื้อจะเขมาใชบริการเพียงคนเดียว ปจจัยในการเขาใชบริการรานสะดวกซื้อ มีสาเหตุมาจากผูบริโภค
มีความพึงพอใจในการเปดบริการตลอด 24 ชั่วโมง และการที่รนสะดวกซื้อมีจํานวนสาขาที่มากและ
กระจายอยูทั่วไปทําใหสามารถบริการผูบริโภคไดครอบคลุมกวาหางสรรพสินคา รานสะดวกซื้อ
สามารถหยิบชมสินคาไดดวยตนเอง รานสะดวกซื้อมีการดูแลคุณภาพสินคา ภายในรานสะดวกซื้อมี
เครื่องปรับอากาศ สินคาทุกชนิดมีปายบอกราคา พนักงานมีความสุภาพกลาวคําขอบคุณและ
ทักทายกับลูกคา ซึ่งแตกตางจากรานขายของชําหรือรานคาทั่วไป 
 
กลาวโดยสรุป 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซ
แวลูของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผูวิจัยเลือกใชแนวคิดและทฤษฎีหรืองานวิจัยที่
เก่ียวของตางๆ เพ่ือเปนแนวทางในการสรางกรอบแนวคิด และสรางแบบสอบถาม 
 1. กรอบแนวคิดและลักษณะดานประชากรศาสตร ใชแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน  และ
คณะ (2539: 41)  ลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพครอบครัว 
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จํานวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน ผูวิจัยจึงนํามาเปนแนวทาง
ในการกําหนดกรอบแนวคิด และสรางแบบสอบถามของงานวิจัย 
 2. กรอบแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับทัศนคติ ใชแนวคิดของสุวานี ดิเรกวัฒนะ (2538: 
12) กลาววา ทัศนคติเปนสภาวะจิตของบุคคลที่มีตอบุคคล สิ่งของ สถานการณ อันเกิดจาก
สภาพแวดลอมที่ไดรับในดานการเรียนรู ความรูสึก ความเขาใจและประสบการณทั้งทางตรงและสิง่ที่
ไดรับการถายทอดมาเก่ียวกับบุคคล สิ่งของ หรือสถานการณนั้นๆ ทําใหเกิดความรูสึก ความรู 
ความเชื่อ มีพลังผลักดันใหบุคคลพรอมที่จะแสดงออกตามความรูสึกเชิงบวกหรือเชิงลบตอบุคคล 
หรือสิ่งของนั้นๆในดานบวกหรือดานลบ โดยผูรูสึกสามารถบอกไดวา เห็นดวย ไมเห็นดวย ชอบ
หรือไมชอบ พอใจหรือไมพอใจ 
 3. กรอบแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดบริการ ใชแนวคิดของ   
ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (ชัยสมพล  ชาวประเสริฐ.  2547: 63; อางอิงจาก Payne. n.d.) ซึ่งตองการ
เนนถึงพนักงาน กระบวนการในการใหบริการ และสิ่งแวดลอมทางกายภาพซึ่งทั้งสามสวนประสม
เปนปจจัยหลักในการสงมอบบริการ ดังนั้นสวนประสมทางการตลาดของการบริการจึงประกอบดวย
7Ps ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมทางการตลาด พนักงาน 
กระบวนการใหบริการและสิ่งแวดลอมทางกายภาพ 
 4. กรอบแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับแรงจูงใจ ใชแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน (2550: 
68-70) คือ ความตองการที่ไดรับการตอบสนอง และสามารถลดความตึงเครียดได และลักษณะของ
การจูงใจมีดังนี้ ความจําเปนหรือความตองการ จุดมุงหมาย การจูงใจดานบวกและดานลบ และ
สิ่งจูงใจดานเหตุผลและอารมณ ซึ่งผูวิจัยเห็นวาแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน ในสวนของที่เปน
สิ่งจูงใจดานเหตุผลและอารมณ เพราะทั้งสองอยางนี้จะสงผลใหเกิดพฤติกรรมในการซื้อสินคา  
 5. กรอบแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภคใชแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน 
(2546) โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค เพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคประกอบดวย ใครคือ
กลุมเปาหมาย (Who?) ผูบริโภคตองการซื้ออะไร (What?) วัตถุปะสงคในการซื้อสินคาของผูบริโภค 
(Why?) ใครมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ ( Who?) ผูบริโภคจะซื้อเมื่อใด (When?) ผูบริโภคจะซื้อที่
ไหน (Where?) และผูบริโภคจะซื้ออยางไร (How?) ผูวิจัยจึงนํามาเปนแนวทางในการกําหนดกรอบ
แนวคิด และสรางแบบสอบถามของงานวิจัย 
 6. งานวิจัยของสุนันทา ฉันทโรจนา และอิทธิกร ขําเดช (วารสารการเงิน การลงทุน 
การตลาด และการบริหารธุรกิจ ปที่ 3 ฉบับที่ 1 มกราราคม-มีนาคม 2556) ไดทําการ ศึกษา
พฤติกรรมและความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินคาของ Tesco 
Lotus ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาตัวแปรอิสระเก่ียวกับลักษณะทั่วไป พฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคที่มีผลตอการซื้อจากรานคาปลีกขนาดใหญคือ เทสโก โลตัส ผูวิจัยจึงนํามาเปนแนวทางใน
การกําหนดกรอบแนวคิด และสรางแบบสอบถามของงานวิจัย 
 
 



บทท่ี  3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่มีผลความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในแม็กซ
แวลูของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitive Research) โดยใช
การวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) และใชวิธีการเก็บขอมูลดวยแบบสอบถาม (Questionaire) 
ผูวิจัยไดดําเนินการตามข้ันตอนดังนี้ 
 1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 3. วิธีการหาคุณภาพเครื่องมือ 
 4. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 5. การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
 
1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากร 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือผูบริโภคที่ซื้อหรือเคยซื้อผลิตภัณฑสินคาของรานแม็กซ
แวลู และอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่ซื้อหรือเคยซื้อผลิตภัณฑสินคาของราน
แม็กซแวลู และอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร และคํานวณหาจากจํานวนกลุมตัวอยางแบบ      
ไมทราบความนาจะเปน (Non-probability Samples) โดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% (นราศรี    
ไววนิชกุล; และชูศักด์ิ อุดมศรี. 2545: 133) และใหความผิดพลาดไมเกิน 5% ในการวิจัยครั้งนี้ได
กําหนดขนาดกลุมตัวอยางเทากับ 385 ตัวอยาง รวมขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 ตัวอยาง ดังนี้ 
 
    n = Z2 (pq) 
                                      e2 

    

 แทนคา  n   =   ขนาดของกลุมตัวอยาง 
    E   =   ระดับความคลาดเคลื่อน เทากับ 0.05 
    Z   =   คามาตรฐานซึง่ข้ึนอยูกับระดับความเชื่อมั่น 
    p   =   สัดสวนประชากรที่สนใจศึกษาเทากับ 50% = 0.5  
    q   =    1-p 
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 ในทางปฏิบัตเิรานิยมใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น Z = 1.96 (นราศรี ไววนิชกุล; และ
ชูศักด์ิ อุดมศร.ี 2545: 102) เพราะฉะนัน้ไดขนาดตัวอยาง 
 

(3.8416)(0.25) 
  n  = 

(0.0025) 
 

  n  = 384.16 หรือ 385 ตัวอยาง 
 
 ดังนั้นจะไดกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้ เทากับ 385 ตวัอยาง และเพ่ิมเติมอีก จํานวน 15 
ตัวอยาง รวมขนาดกลุมตัวอยางทัง้หมด 400 ตัวอยาง 
  
 วิธีการสุมตัวอยาง 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยจะแจกแบบสอบถามใหกลุมตัวอยางผูบริโภคที่ใชบริการแม็กซแวลู 
และซื้อหรือเคยซื้อผลิตภัณฑสินคาของแม็กซแวลู และอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งหมด 
400 คน โดยมีข้ันตอนการสุมตัวอยาง 3 ข้ันตอน ดังนี้ 
 ขั้นที่ 1 การสุมตัวอยางแบบงาย (Simple random sampling) โดยทําการจับสลากแบบไม
ใสคืน (Without replacement) จากสาขาของแม็กแวลูทั้งหมด 66 สาขา ซึ่งแบงเปนแม็กแวลู 18 
สาขา และแม็กแวลูทันใจ 48 สาขา โดยจับสลากมา 10 สาขา ไดแก สาขาแม็กซแวลูและแม็กซแวลู
ทันใจ ที่เลือกทําการสํารวจในเขตกรุงเทพมหานคร คือ สาขา พระราม 3 เกทเวย สีลมยูไนเต็ด ออน
นุช 17 ชิดลม อโศก สาธุประดิษฐ 19  วชิรธรรมสาธิต 53 เจริญนคร สุขสวัสด์ิ 36 
 
ตาราง 2 แสดงสาขาของแม็กแวลูทั้งหมด 
 

รายชื่อสาขาของแม็กซแวลูทั้งหมด 
สาขาแม็กซแวล ู
1. สาขาพัฒนาการ                                  10.  สาขาเอกมัย รามอินทรา 
2. สาขานวมินทร                                    11.  สาขาราชพฤกษ 
3. สาขาเอกชัยบางบอน                            12.  สาขาอินเตอรเซค พระราม 3 
4. สาขาสุขุมวิท 71                                 13.  สาขาเกตเวย เอกมัย 
5. สาขาพระราม 3                                  14.  สาขาวังหิน พลาซา ลากูน 
6. สาขาปญญา วิลเลจ                             15.  สาขาเกษตร-นวมินทร เดอะวอรค 
7. สาขาหลักสี ่                                      16.  สาขาศรีราชา 
8. สาขาปารคเลน เอกมัย                          17.  สาขาประชาอุทิศ 
9. สาขาบางใหญ                                    18.  สาขารังสิต คลอง 2 
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ตาราง 2  (ตอ) 
 

รายชื่อสาขาของแม็กซแวลูทั้งหมด 
สาขาแม็กซแวลูทันใจ 
1. สาขาทองหลอ 18                                  25.  สาขารามคําแหง 30 
2. สาขาพัฒนาการ 20                                26.  สาขาลาดพราว 116 
3. สาขาออนนุช 17                                   27.  สาขาสีลมยูไนเต็ดเซนเตอร 
4. สาขาสุขุมวิท 31                                   28.  สาขาเอราวัณ  
5. สาขาพระโขนง จัสมิน                             29.  สาขาราชเทวี 
6. สาขาทองหลอ 5                                   30.  สาขาชิดลม วานิสสา 
7. สาขาสุขุมวิท 47 เรนฮิล                          31.  สาขาอโศก โอเชี่ยนทาวเวอร 2 
8. สาขาสุขุมวิท 20                                   32.  สาขาสาธุประดิษฐ19 
9.  สาขาพระโขนง ดับบลิว ดิสตรีท                33.  สาขาพหลโยธิน ไอดีโอ 
10.  สาขาทรู ทองหลอ (เพชรบุรตีัดใหม)           34.  สาขาเพลินจิต โอเอซิส 
11.  สาขาเดอะไนน พระราม 9                       35.  สาขาหวยขวาง ไอดีโอ 
12.  สาขาสุขุมวิท 23                                  36.  สาขาสีลม ไอทีเอฟ ทาวเวอร 
13.  สาขาประตูน้ํา แกรนดไดมอนด                 37.  สาขาราชปรารภ ไอดีโอ (เดอะเวิรบ) 
14.  สาขาลาดพราว 101                              38.  สาขาพหลโยธิน 34 
15.  สาขาสุขุมวิท 103 (อุดมสุข ไอดีโอ)           39.  สาขาพลับพลาไชย 
16.  สาขาวชิรธรรมสาธิต 53                         40.  สาขาเจริญนคร เดอะวิว 
17.  สาขาแบริ่ง 33                                     41.  สาขาสุขสวัสด์ิ 36 
18.  สาขานวมินทร 63                                42.  สาขาหัวลําโพง เดอะเซนทรัลสเตชั่น 
19.  สาขาบางนา เดอะโคสท                         43.  สาขารัชดา-ทาพระ(รชัดา 8) 
20.  สาขาทาวน อิน ทาวน                           44.  สาขาประชาราษฎร สาย 1 (ไวทมอลล) 
21.  สาขาบางพล ี                                     45.  สาขาดํารงครักษ โบเบ 
22.  สาขาลาดพราว 128/4                           46.  สาขาเพชรเกษม 48 
23.  สาขาวชิรธรรมสาธิต 57                         47.  สาขาสามัคคี 24 
24.  สาขากรุงเทพกรฑีา 7                            48.  สาขาพุทธมณฑล สาย 4 
 
 ที่มา : www.aeonthailand.co.th 
 
 ขั้นที่ 2 การสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota sampling) โดยในการสุมตัวอยางแตละสาขา
ของแม็กซแวลู จะแบงการสุมตัวอยางออกเปนสัดสวนที่เทากัน สาขาละ 40 ตัวอยาง 
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 400   
 จํานวนตัวอยางแตละสาขา =       10   
  
 ดังนั้น จํานวนตัวอยางแตละสาขา =  40 คน 
  
 ซึ่งจากการจับสลากในข้ันตอนแรกเพ่ือใหไดสาขาของแม็กซแวลูในขตกรุงเทพมหานคร 
จํานวน 10 สาขา และการคํานวณจํานวนตัวอยางที่จะทําการเก็บขอมูลในแตละสาขาในข้ันที่ 2 
ไดผลการเลือกกลุมตัวอยาง ดังตาราง 3 
 
ตาราง 3 แสดงสาขาของแม็กซแวลูในเขตกรุงเทพมหานครและจํานวนตัวอยางที่จะเก็บขอมูลใน 
     แตละสาขา 
 
ลําดับที่              สาขาของแม็กซแวลู                    จํานวนตัวอยางแตละสาขา (คน) 

1.           สาขาพระราม 3                                               40 
2.           สาขาเกตเวย เอกมัย                                         40 
3.           สาขาสีลม ยูไนเต็ด                                           40 
4.           สาขาออนนุช 17                                              40              
5.           สาขาชิดลม วานิสสา                                         40                 
6.           สาขาอโศก โอเชี่ยนทาวเวอร 2                            40                         
7.           สาขาสาธุประดิษฐ 19                                       40                         
8.           สาขาวชิรธรมมสาธติ 53                                    40       
9.           สาขาเจรญินคร เดอะวิว                                     40            
10.           สาขาสุขสวัสด์ิ 36                                            40                 

                 รวม                                                                                  400 
 
 ขั้นที่ 3 การสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience sampling) โดยใชแบบสอบถาม 
เก็บขอมูลตามสาขาของแม็กซแวลูและขนาดตัวอยางที่ไดจากการเลือกกลุมตัวอยางสองข้ันตอน
ขางตน 
 
 การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งนี้ คือ แบบสอบถามซึ่งมีข้ันตอนการสราง 
เครื่องมือตามลําดับดังนี้ 
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 1. ศึกษาคนควาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของตางๆ จากตํารา เอกสาร งานวิจัย เพ่ือ
เปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
 2. รวบรวมสาระเนื้อหาตางๆ ที่ ไดจากตํารา เอกสาร งานวิจัย เพ่ือนํามาสราง
แบบสอบถาม  
 3. เครื่องมือที่ใชในการวิจัยเปนแบบสอบถามที่ผูวิจัยจัดทําข้ึน โดยแบงออกเปน 5 สวน 
ไดแก 
 สวนที่ 1 แบบสอบถามที่เก่ียวกับขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถามเปนคําถามแบบ
ปลายปด (Close-ended Question) มีจํานวน 6 ขอ ไดแก 
    ขอที ่1  เพศ ไดแก เพศชาย และเพศหญิง เปนระดับการวัดขอมูลประเภท
นามบัญญตัิ (Nominal Scale) 
    ขอที ่2 อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) โดย
กําหนดชวงอายุ (มหาวิทยาลัยสโุขทัยธรรมาธราช.  2542: 110) 
  

คะแนนสงูสุด – คะแนนต่ําสุด  
ความกวางของอันตรภาคชั้น  = 

จํานวนชั้น  
 
ขอมูลรายงานผลสํารวจภาวการณทํางานของประชากร พ.ศ.2544 ของสํานักงานสถติิแหงชาติไดใช
เกณฑสํารวจผูมีงานทําอายุตั้งแต 15 – 65 ป ดังนั้นการวิจัยครั้งนี้จงึไดใชชวงอายุดังกลาวเปน
เกณฑในการกําหนดชวงอายุ โดยแบงอายุออกเปน 5 ชวงดังนี ้
 

65 - 15 
ชวงอายุ  = 

5 
=  10 

 

    แบงชวงอายุที่ใชในแบบสอบถาม ดังนี ้
    1) 15 – 24 ป 
    2) 25 – 34 ป 
    3) 35 – 44 ป 
    4) 45 – 54 ป 
    5) 55 ป ข้ึนไป 
  ขอที ่3 สถานภาพสมรส เปนระดับการวัดขอมูลนามบัญญตัิ (Nominal Scale) จําแนก
ไดดังนี ้
    1) โสด 
    2) สมรส / อยูดวยกัน 
    3) มาย / หยาราง / แยกกันอยู 
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  ขอที ่ 4 ระดับการศึกษาสูงสุด เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal  
Scale) จําแนกไดดังนี้ 
    1) ต่ํากวาปริญญาตร ี
    2) ปริญญาตร ี
    3) สูงกวาปริญญาตร ี
  ขอที ่ 5  อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญตัิ (Nominal Scale) จําแนกได
ดังนี ้
    1) นักเรียน / นักศึกษา 
    2) ธุรกิจสวนตัว / คาขาย 
    3) พนักงาน / ลูกจางบริษทัเอกชน 
    4) ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
    5) พอบาน / แมบาน 
    6) อ่ืนๆ โปรดระบุ     
  ขอที ่6  รายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal 
Scale) ดังนั้นจึงกําหนดชวงรายไดดังนี้ การกําหนดรายไดตอเดือนคํานวณจากอัตราคาจางข้ันต่ํา 
ประกาศกระทรวงแรงงาน มีผลบังคับใชตั้งแตวันที่ 1 มกราคม 2556 สําหรับพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร
เปนเงินวันละ 300 บาท คิดเปน 9,000 บาทตอเดือนโดยประมาณ ผูวิจัยจึงไดใชชวงรายไดตอเดือน
อยูระหวาง 9,000 – 60,000 บาท 
    การวิจัยครั้งนี้ไดแบงชวงรายไดตอเดือนออกเปน 5 ชวง ดังนี ้
 

59,000 – 9,000  
ความกวางของอันตรภาคชั้น  = 

5  
= 10,000 บาท  

   
    จึงสามารถแบงชวงรายไดตอเดือนทีใ่ชในแบบสอบถามดังนี ้
    1) 9,000 - 18,999 บาท 
    2) 19,000 – 28,999 บาท 
    3) 29,000 – 38,999 บาท 
    4) 39,000 – 48,999 บาท 
    5) 49,000 บาทข้ึนไป 
 
 สวนที่ 2  แบบสอบถามเก่ียวกับทัศนคติในสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานสงเสริมการตลาด ดานพนักงานหรือบุคลากร ดาน
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การนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ดานกระบวนการ ลักษณะเปนแบบสอบถามชนิดปลายปด 
(Closed-Ended Response Question) จํานวน 22 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค
ชั้น (Interval Scale) เปนการวัดทัศนคติแบบ Rating Scale ของ Likert (Method of Summated 
Rating the Likert Scale) โดยมี 5 ระดับ ดังนี้ 
   ระดับ 5   หมายถึง   เหน็ดวยอยางย่ิง 
   ระดับ 4   หมายถึง   เหน็ดวย 
   ระดับ 3   หมายถึง   ไมแนใจ 
   ระดับ 2   หมายถึง   ไมเห็นดวย 
   ระดับ 1   หมายถึง   ไมเห็นดวยอยางย่ิง 
 
   เกณฑในการวัดระดับทัศนคตใินสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อสนิคาในแม็กซแวลูของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชสูตรการคํานวณ
ชวงกวางของชั้น (วิเชียร เกตุสงิห 2538 : 8 - 1) ดังนี ้
 

5 - 1  
ความกวางของอันตรภาคชั้น  = 

5  
= 0.8  

  
   ผูวิจัยไดกําหนดการแปลความหมายของทัศนคตใินสวนประสมทางการตลาด
บริการที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในแมก็ซแวลู 
   คาเฉลี่ย  4.21–5.00 หมายถึง มีทัศนคติในระดับดีมากตอปจจัยทางการตลาด
ของรานแม็กซแวล ู
   คาเฉลี่ย 3.41–4.20  หมายถึง มีทัศนคติในระดับดีตอปจจัยทางการตลาดของ
รานแม็กซแวลู 
   คาเฉลี่ย 2.61–3.40 หมายถึง มีทัศนคติในระดับปานกลางตอปจจัยทาง
การตลาดของรานแม็กซแวล ู
   คาเฉลี่ย 1.81–2.60  หมายถึง  มีทัศนคติในระดับไมดีตอปจจัยทางการตลาด
ของรานแม็กซแวล ู
   คาเฉลี่ย 1.00–1.81  หมายถึง  มีทัศนคติในระดับไมดีตอปจจัยทางการตลาด
ของรานแม็กซแวล ู
   
 สวนที่ 3 แบบสอบถามแรงจูงใจที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในแม็กซ
แวลู แรงจูงใจดานอารมณ จํานวน 3 ขอ และแรงจูงใจดานเหตุผล จํานวน 3 ขอ รวมทั้งหมด 6 ขอ 
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ซึ่งลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่ใชมาตรวัดแบบใหคาคะแนน (Likert Scale) โดย
ใชระดับวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ซึ่งมีลักษณะเกณฑการใหคะแนน 5 ระดับ 
ดังนี้ 
   ระดับ 5    หมายถึง   เหน็ดวยอยางย่ิง 
   ระดับ 4    หมายถึง   เหน็ดวย 
   ระดับ 3    หมายถึง   ไมแนใจ 
   ระดับ 2    หมายถึง   ไมเห็นดวย 
   ระดับ 1    หมายถึง   ไมเห็นดวยอยางย่ิง 
 
   ระดับการใหคะแนนเฉลี่ยในแตละระดับชั้นใชสูตรคํานวณชวงกวางของชั้น (ชศูรี  
วงศรัตนะ. 2544: 25) ดังนี ้
   

5 - 1  
ความกวางของอันตรภาคชั้น  = 

5  
= 0.8  

 
   ดังนั้น ผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตร
ภาคชั้น (Interval Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ย แสดงไดดังนี ้
   คะแนนเฉลี่ย  4.21 - 5.00  หมายถึง   มีความคิดเหน็เก่ียวกับแรงจูงใจในระดับ
มากที่สุด 
   คะแนนเฉลี่ย  3.41 - 4.20  หมายถึง   มีความคิดเหน็เก่ียวกับแรงจูงใจในระดับ
มาก 
   คะแนนเฉลี่ย  2.61 - 3.40  หมายถึง   มีความคิดเหน็เก่ียวกับแรงจูงใจในระดับ
ปานกลาง 
   คะแนนเฉลี่ย  1.81 - 2.60  หมายถึง   มีความคิดเหน็เก่ียวกับแรงจูงใจในระดับ
นอย 
   คะแนนเฉลี่ย  1.00 - 1.80  หมายถึง   มีความคิดเหน็เก่ียวกับแรงจูงใจในระดับ
นอยที่สุด 
 
 สวนที่ 4  แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ประกอบดวย 
แบบสอบถามที่คําถามมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Question) จํานวน 8 ขอ เปนระดับ
การวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) และแบบสอบถามชนิดปลายเปด (Opened-
ended Question) จํานวน 2 ขอ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทมาตรสวน (Ratio Scale) 
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3. ข้ันตอนในการสรางแบบสอบถาม 
 การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัยครัง้นี้ ไดสรางแบบสอบถาม (Questionnaire) เพ่ือใหได
เครื่องมือที่สมบูรณและมีคุณภาพ ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเครื่องมือตามลําดับข้ันตอน ดังนี ้
 1.  ศึกษาทฤษฎ ีแนวคิดจากเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ เพ่ือเปนแนวทางในการสราง
แบบสอบถามใหครอบคลุมตามความมุงหมายของการวิจยั 
 2.  นําขอมูลที่ไดจากการศึกษามาสรางแบบสอบถาม โดยศกึษาขอมูลจากตํารา เอกสาร
และงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 3.  นําแบบสอบถามที่สรางเสรจ็แลว เสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธเพ่ือตรวจสอบ
ความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Validity) วาตรงตามจุดมุงหมายและสอดคลองกับการศึกษาครัง้นีห้รือไม 
หลังจากนัน้นํามาแกไขปรับปรุงเพ่ือดําเนินการในข้ันตอนตอไป 
 4.  นําแบบสอบถามที่สรางเสรจ็แลว เสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธเพ่ือพิจารณา
ตรวจสอบอีกครั้ง เพ่ือความสมบูรณกอนนําไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครทีไ่มไดเปนกลุมตัวอยาง 40 ราย แลวนํามาหาคาความเชื่อมั่น (Reliability) ซึ่งตอง
มีคามากกวาหรือเทากับที่ 0.7 ข้ึนไป โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ ์(α –Coefficient) โดยใชสตูร
คอนบัค (Cronbach) (ณัษฐพร อุดมมหาลาภ. 2553: 39) จากนั้นจึงนําแบบสอบถามไปใชจริงในการ
วัดผลการวิจัยตอไป 
  ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดบริการ 
  คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามดานผลติภัณฑ     =  0.844 
  คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามดานราคา      =  0.735 
  คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามดานการจัดจําหนาย  =  0.908 
  คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามดานการสงเสริมการตลาด    =  0.805 
  คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามดานพนักงานหรือบุคลากร    =  0.806 
  คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามดานนําเสนอลักษณะทางกายภาพ  =  0.766 
  คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามดานกระบวนการ      =  0.747 
  แรงจูงใจ 
  คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามดานอารมณ     =  0.727 
  คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามดานเหตผุล      =  0.777 
 5. นําแบบสอบถามไปเก็บขอมูล 
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4. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยไดเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 ตัวอยาง แลวนํามาวิเคราะหเพ่ือ 
ศึกษาลักษณะประชากรศาสตร ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดบริการและแรงจูงใจที่มีตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคาในแม็กซแวลูของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวบรวมขอมูลจาก
แหลงขอมูลดังนี้ 
 ขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) เปนขอมูลที่ผูวิจัยไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูล
จากกลุมตัวอยาง 400 คน โดยผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางโดยทําการแจก
แบบสอบถามใหกับกลุมตัวอยางตามสถานที่ที่กําหนดไวดังนี้ 
 1. สาขาพระราม 3 
 2. สาขาเกทเวย 
 3 .สาขาสีลมยูไนเต็ด 
 4. สาขาออนนุช 17  
 5. สาขาชิดลม วานิสสา 
 6. สาขาอโศก โอเชี่ยนทาวเวอร 2 
 7. สาขาสาธุประดิษฐ 19 
 8. สาขาวชิรธรรมสาธติ 53 
 9. สาขาเจริญนครเดอะวิว 
           10. สาขาสุขสวัสด์ิ 36 
 
 ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เปนการคนควาหาขอมูลจากเอกสาร บทความ 
หนังสือทางวิชาการ วารสารที่สามารถอางอิงได ผลงานวิจัยตางๆที่เก่ียวของ รวมถึงแหลงขอมลูทาง
อินเตอรเน็ต เพ่ือประกอบการคนควาและสรางแบบสอบถาม  
 
5. การจัดทําและวิเคราะหขอมูล 
 การจัดทําขอมูล 
    การศึกษาคนควาครั้งนี ้ผูวิจัยไดจัดทําขอมูลตามลําดับดังนี ้
 1. รวบรวมแบบสอบถามที่ไดรับกลับมา ตรวจสอบความถูกตองและความสมบูรณของ 
แบบสอบถาม 
    2.  ดําเนินการลงรหัสขอมูลจากแบบสอบถามที่ไดรับ 
    3.  ประมวลผลขอมูลดวยคอมพิวเตอรโดยโปรแกรม SPSS (Statistical Package for  
Social Sciences) ในการวิเคราะหขอมูลตามสมมตฐิานที่ตั้งไว  
 
 



 54 

 การวิเคราะหขอมูล 
   1. สถติิพ้ืนฐาน ไดแก 
  1.1  คารอยละเพ่ือใชในการอธิบายลักษณะขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  
โดยใชสูตรดังนี้ (ชูศรี วงศรตันะ. 2541: 40) 
   

    100fp
n


  

 
   เมื่อ   P   แทน คารอยละหรือเปอรเซน็ต 
             f   แทน  ความถี่ทีส่ํารวจได 
             n  แทน  จํานวนความถีท่ั้งหมดหรือจํานวนกลุมตัวอยาง 
 
  1.2 คาเฉลี่ย โดยใชสูตร (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541: 40) 
 

    n
x 


 
 
                    เมื่อ    x    แทน คาคะแนนเฉลี่ย 
               แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
              n    แทน จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
 
  1.3 คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน โดยใชสตูร (ชูศรี วงศรตันะ. 2541: 38) 
 

     S.D.  =  
 1

22




nn
n   

 
   เมื่อ   S.D.     แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
           2     แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
           2   แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
            n        แทน จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
 
 2. สถติิทีใ่ชหาคุณภาพแบบสอบถาม 
     เพ่ือหาความเชื่อมั่น โดยใชวิธหีาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (α-Coefficient) ของครอนบัค 
(กัลยา วานิชยบัญชา.  2546: 49) โดยใชสตูร Cronbach’s Alpha Coefficient 
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   เมื่อ         แทน คาสัมประสทิธิ์ของความเชื่อมั่น 
    k      แทน จํานวนคําถาม 
   covariance    แทน คาเฉลี่ยของความแปรปรวนรวมระหวางคําถามตาง ๆ 
   variance        แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
    
 คาแอลฟาที่จะไดแสดงถงึ ระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0 <  < 
1 แสดงวามีความเชื่อมั่นสูง โดยคาที่ยอมรับไดมีคาเทากับ หรือมากกวา 0.70 ข้ึนไป จากนั้นจึงนํา
แบบสอบถามไปใชจริงในการวัดผลจากการวิจัยตอไป 
 
 3. สถติิทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน 
    3.1  คา t – test เพ่ือทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของตัวอยาง 2 กลุม ดังนี ้
        ในกรณีความแปรปรวน 2 กลุม ไมเทากัน (S1

2 ≠ S2
2) (ชูศรี วงศรตันะ. 2544 : 

178) 
   
    ในกรณีความแปรปรวน 2 กลุม เทากัน (S1

2 = S2
2) 

 

 

  

   
   
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
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   เมื่อ  t    แทน  คาสถติิที่จะใชพิจารณา t-distribution 

X1 , X2 แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที ่1 และกลุมที ่2 ตามลําดับ 
    S1

2 , S2
2  แทน  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที ่1 และกลุมที ่2  

       ตามลําดับ 
    n1 , n2 แทน  ขนาดกลุมตัวอยางกลุมที ่1 และกลุมที ่2 ตามลําดับ 
 
   สถติิทีใ่ชทดสอบ t มีชั้นแหงความเปนอิสระ df = n1 + n2 – 2 
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  3.2 One-Way-ANOVA ใชทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุม
ประชากรที่มากกวา 2 กลุม โดยวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way-ANOVA ที่ระดับ
ความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) เมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 
0.05 โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variance ถาพบความ
แปรปรวนเทากันทุกกลุมจะทดสอบความแตกตางดวย F-test และถาความแปรปรวนไมเทากันทุก
กลุมจะทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe 
   ถาพบความแปรปรวนเทากันทุกกลุมจะทดสอบความแตกตางดวย F-test (กัลยา 
วาณิชยบัญชา.2545 : 176-20) สามารถเขียนไดดังนี้ 
   

    F =   MSb
Msw

 

 
   เมื่อ F  แทน คาแจกแจงทีใ่ชในการพิจารณาใน F-distribution 
     MS{b} แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม                                
          (Mean Square between Group) 
     MS{W} แทน  คาประมาณของความแปรปรวนในกลุม  
           (Mean Square within Group) 
 
   โดยมีองศาอิสระ (Degree of Freedom หรือ d.f) ดังนี ้
   df       =    n-1 
   df (B)  =    p-1 
   df (W) =    n-p 
 
   เมื่อ  n     แทน  จํานวนตัวอยางรวมทัง้หมด (คน) 
                p     แทน  จํานวนกลุมตัวอยาง 
  
   ถาผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแลวตองทําการทดสอบ
เปนรายคูที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิที่ .05 หรือระดับความเชื่อมั่น 95% โดยใชสูตรตามวิธี Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยประชากร (กัลยา วาณิชยปญญา.2544 : 
333) 
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   โดยที่   n  =  


k

i
in

1  

     
ni  ≠  n 

     r   =   n-k 
 
   เมื่อ 

kn
t

 ;
2

1   แทน  คาที่ใชพิจารณาการแจกแจงที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และ

ชั้นแหงความเปนอิสระภายในกลุม 
    MSE แทน คาความแปรปรวนภายในกลุมMS(W) 
    K     แทน จํานวนกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ 
    n      แทน  จํานวนขอมูลตัวอยางทั้งหมด 
    α      แทน  คาความเชื่อมั่น 
 
  3.2 ใชคา Brown-Forsythe ( ) กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน  
(Hartung. 2001: 300) มีสตูรดังนี ้
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   เมื่อ     แทน คาสถติิทีใ่ชพิจารณาใน Brown-Forsythe 
    MS(B)  แทน  คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม  
                         (Mean Square between group) 
    MS(w)  แทน  คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 
                             (Mean Square within group) สําหรับ Brown-Forsythe 
    K   แทน  จํานวนกลุมของตัวอยาง 
    ni  แทน  จํานวนตัวอยางของกลุม i 
    N   แทน  ขนาดของประชากร 
    S1

2  แทน  คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที ่i 
 
   กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถติ ิจะทําการทดสอบ
เปนรายคู เพ่ือดูวามคูีใดที่แตกตางกัน โดยใชวิธ ีDunnett’s T3 (วิเชียร เกตุสงิห. 2543: 116) มีสูตร
ดังนี ้ 
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   เมื่อ  t   แทน  คาสถติิทีใ่ชพิจารณาใน t-distribution 
    MS(W) แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม (Mean Square  
       within group) สําหรับ Brown-Forsythe 

    ix   แทน   คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที ่i 

    jx

 
แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที ่j 

     in   แทน  จํานวนตัวอยางของกลุม i 
     jn  แทน จํานวนตัวอยางของกลุม j 
  3.3 การทดสอบหาคาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระตอกันหรือหา
ความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด ใชสถิติ คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient)  (กัลยา วานิชยบัญชา.  2546: 350-351) 
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   เมื่อ  r xy  แทน    สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
    ∑X  แทน    ผลรวมของคะแนน X 
    ∑Y  แทน    ผลรวมของคะแนน Y 
    ∑X2 แทน    ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง 
    ∑Y2 แทน    ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 
    ∑XY แทน    ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู 
    n   แทน    จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 
 
 โดยที่คาสัมประสิทธิส์หสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 < r < 1 
 คา r   เปนลบ แสดงวา x และ y มีความสัมพันธกันในทศิทางตรงกันขาม 
 คา r   เปนบวก แสดงวา x และ y มีความสัมพันธกันในทศิทางเดียวกัน 
 คา r   มีคาเขาใกล 1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธกันในทศิทางเดียวกัน และมี
ความสัมพันธกันมาก 
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 คา r   มีคาเขาใกล -1 หมายถงึ x และ y มีความสัมพันธกันในทศิทางตรงกันขาม และมี
ความสัมพันธกันมาก 
 คา r   เทากับ 0 แสดงวา x และ y ไมมีความสัมพันธกันเลย 
 คา r   เขาใกล 0 แสดงวา x และ y มีความสัมพันธกันนอย 
 
 การอานความหมายคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ ดวยการอาศัยเกณฑดังนี ้(กัลยา  
วานิชยบัญชา. 2546: 350-351) 
 
      คาระดับความสัมพันธ     ระดับความสัมพันธ 
  0.81 – 1.00         สูงมาก 
  0.61 – 0.80         คอนขางสูง 
  0.41 – 0.60         ปานกลาง 
  0.21 – 0.40         คอนขางต่ํา 
  0.01 – 0.20        ต่ํามาก 
 
 



บทท่ี  4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อสินคาในรานแม็กซ
แวลูของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การวิเคราะหขอมูลและการแปรความหมายของผลการ
วิเคราะหขอมูล ผูทําการวิจัยไดทําการกําหนดสัญลักษณตางๆที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 
 
สัญลักษณท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
 0H  แทน  สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
 1H  แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis)    
 n แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 X  แทน   คาคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (Mean) 
 S.D.  แทน  คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 Max. แทน  คาสูงสุด (Maximum) 
 Min. แทน  คาต่ําสุด(Minimum) 
 t แทน คาที่ใชพิจารณาใน  t-distribution 
 F-Ratio แทน คาที่ใชพิจารณา  F-distribution 
 SS แทน  ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 MS แทน  คาคะแนนเฉลี่ยของผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 df แทน  ระดับชั้นแหงความเปนอิสระ (Degree of freedom) 
 r แทน  คาสมัประสทิธิ์สหสมัพันธ (Pearson Product Moment Correlation  
    Coefficient) 
 Prob. แทน คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถติ ิ
 Sig แทน ระดับนัยสําคัญทางสถติิจากการทดสอบใชในการสรุปผลการทดสอบ 
   สมมติฐาน 
 *     แทน มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ  .05 
 ** แทน มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ  .01 
 
การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ผูวิจัยไดนําการวิเคราะหขอมูลเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการ
นําเสนอออกเปน 5 สวนดังนี้ 
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 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับดานลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบ
แบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได  
 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับทัศนคติในสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก
ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานสงเสริมการตลาด ดานพนักงานหรือบุคลากร 
ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ดานกระบวนการ  
 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับแรงจูงใจที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาในรานแม็กซแวลู ไดแก แรงจูงใจดานอารมณ และแรงจูงใจดานเหตุผล 
 ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลูผูบริ
โภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ตอนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมติฐานจํานวน 3 ขอ ดังนี้ 
 สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแกเพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สมมติฐานขอที ่2 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแกดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานสงเสริมการตลาด ดานพนักงานหรือบุคลากร ดานการนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ ดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานขอที ่3 แรงจูงใจดานอารมณและเหตุผลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาในรานแม็กซแวลูในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ผลการวิเคราะหขอมูล 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทางดานลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบ
แบบสอบถาม ไดแก อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได โดยการหาความถี่ 
(Frequency)และคารอยละ (Percentage) ดังตาราง 4 
 
ตาราง 4 แสดงความถี่และคารอยละของขอมูลทางดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน  
(คน) 

รอยละ 

1.  เพศ   
 ชาย 154 38.5 
  หญิง 246 61.5 
  รวม 400 100.00 
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ตาราง 4  (ตอ) 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน  
(คน) รอยละ 

1. เพศ   
 ชาย 154 38.5 
  หญิง 246 61.5 
  รวม 400 100.00 
2. อายุ   
 15 – 24 ป 

25 – 34 ป 
35 – 44 ป 
45 – 54 ป 
55 ปข้ึนไป 

22 
152 
120 
63 
43 

5.6 
38.0 
30.0 
15.7 
10.7 

  รวม 400 100.00 
3. สถานภาพ   
 โสด 

สมรส/ อยูดวยกัน 
หมาย/ หยาราง/ แยกกันอยู 

238 
135 
27 

59.5 
33.8 
6.7 

  รวม 400 100.00 
4. ระดับการศึกษา   
 ต่ํากวาปริญญาตรี 

ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

11 
260 
129 

2.7 
65.0 
32.3 

  รวม 400 100.00 
5. อาชีพ   
 นักเรียน/ นักศึกษา 

พนักงาน/ ลูกจางบริษัทเอกชน 
ขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 
พอบาน/ แมบาน 
อ่ืนๆ เชน มัคคุเทศก ธุรกิจสวนตัว 

22 
218 
127 
30 
3 

5.5 
54.5 
31.8 
7.4 
0.8 

  รวม 400 100.00 
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ตาราง 4  (ตอ) 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน  
(คน) รอยละ 

6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน   
 9,000 – 18,999 บาท 

19,000 – 28,999 บาท 
29,000 – 38,999 บาท 
39,000 – 48,999 บาท 
49,000 บาทข้ึนไป 

29 
110 
135 
98 
29 

7.5 
27.5 
33.5 
24.5 
7.5 

  รวม 400 100.00 
 
 ผลจากตาราง 2การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
จํานวนตัวแปรไดดังนี้ 
 ดานเพศ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนเพศหญิง 246 คน คิดเปนรอยละ 61.5 และ
เพศชายจํานวน 154 คน คิดเปนรอยละ 38.5 ตามลําดับ 
 ดานอายุ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีอายุ 25-34ป จํานวน 152คน คิดเปนรอยละ 
38.0 รองลงมาอายุ 35-44 ป จํานวน 120คน คิดเปนรอยละ30.0 อายุ 45-54 ป จํานวน 63คน  คิด
เปนรอยละ 15.7 อายุ 55 ปข้ึนไปจํานวน 43คน คิดเปนรอยละ 10.8 อายุ 15-24 จํานวน 22 คน คิด
เปนรอยละ 5.5ตามลําดับ 
 ดานสถานภาพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีสถานภาพโสด จํานวน 238คน คิดเปน
รอยละ 59.5รองลงมาคือ สถานภาพสมรส/ อยูดวยกัน จํานวน 13.5 คน คิดเปนรอยละ 33.8 คน 
สถานภาพมาย/ หยาราง/ แยกกันอยู จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.8 ตามลําดับ  
 ดานระดับการศึกษา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีระดับการศึกษาระดับ  ปริญญาตรี 
จํานวน 260คน คิดเปนรอยละ 65.0 รองลงมาคือ สูงกวาปริญญาตรี จํานวน 129คน คิดเปนรอยละ 
32.3 ต่ํากวาปริญญาตรี 11คน คิดเปนรอยละ 2.7ตามลําดับ 
 ดานอาชีพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีอาชีพพนักงาน/ ลูกจางบริษัทเอกชน จํานวน 
218 คน คิดเปนรอยละ 54.5 รองลงมาคืออาชีพรับราชการ/ รัฐวิสาหกิจ จํานวน 127 คน คิดเปน
รอยละ 31.8 พอบาน/ แมบาน จํานวน 30คนคิดเปนรอยละ 7.4 นักเรียน/ นักศึกษา จํานวน 22 คน 
คิดเปนรอยละ 5.5 อาชีพอ่ืนๆ เชน มัคคุเทศก ธุรกิจสวนตัว จํานวน 3คน คิดเปนรอยละ 0.8
ตามลําดับ 
 ดานรายได ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีรายได 29,000-38,999 บาท จํานวน 134 คน 
คิดเปนรอยละ 33.5 รองลงมาคือ รายได 19,000-28,999 บาท จํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 27.5 
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รายได 39,000-48,999 บาท จํานวน 98คน คิดเปนรอยละ 24.5 รายได 49,000 บาทข้ึนไป จํานวน 
29คน คิดเปนรอยละ 7.3 รายได 9000 –18,999 บาท จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7.3 ตามลําดับ 
 เนื่องจากอันตรภาคชั้นของขอมูลดานอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ มีความถี่คอนขางต่ํา 
ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการรวบรวมใหมเพ่ือใชทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 
 
ตาราง 5 แสดงความถี่และคารอยละของลักษณะทางดานประชากรศาสตรที่จัดกลุมใหมของผูตอบ 
     แบบสอบถาม 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน  
(คน) 

รอยละ 

1. อายุ   
 ต่ํากวาหรือเทากับ 34 ป 

35 – 44 ป 
45 – 54 ป 
55 ปข้ึนไป 

174 
120 
63 
43 

43.5 
30.0 
15.7 
10.8 

  รวม 400 100.00 
2. ระดับการศึกษา   
 ต่ํากวาหรือเทียบเทาปริญญาตรี 

สูงกวาปริญญาตรี 
271 
129 

67.7 
32.3 

  รวม 400 100.00 
3. อาชีพ   
 นักเรียน/ นักศึกษา 

พนักงาน/ ลูกจางบริษัทเอกชน 
ขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 
พอบาน/ แมบาน และอ่ืนๆ เชน ธุรกิจสวนตัว 

22 
218 
127 
33 

5.5 
54.5 
31.8 
8.2 

  รวม 400 100.00 
 
 ผลจากตาราง 5 การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
จํานวนตัวแปรไดดังนี้ 
 ดานอายุ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีอายุ ต่ํากวาหรือเทากับ 34ป จํานวน 174คน 
คิดเปนรอยละ 43.5 รองลงมาคือ อายุ 35-44 ป จํานวน 120คน คิดเปนรอยละ30.0 อายุ 45-54 ป 
จํานวน 63 คน  คิดเปนรอยละ 15.7 อายุ 55 ปข้ึนไปจํานวน 43คน คิดเปนรอยละ 10.8 ตามลําดับ 
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 ดานระดับการศึกษา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีระดับการศึกษาระดับต่ํากวาหรือ
เทียบเทาปริญญาตรี จํานวน 271คน คิดเปนรอยละ 67.7 รองลงมาคือ สูงกวาปริญญาตรี จํานวน 
129 คน คิดเปนรอยละ 32.3  ตามลําดับ 
 ดานอาชีพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีอาชีพพนักงาน/ ลูกจางบริษัทเอกชน จํานวน 
218 คน คิดเปนรอยละ 54.5 รองลงมาคืออาชีพรับราชการ/ รัฐวิสาหกิจ จํานวน 127 คน คิดเปน
รอยละ 31.8 พอบาน/ แมบาน และอ่ืนๆ เชน มัคคุเทศก เปนตน จํานวน 33คนคิดเปนรอยละ 8.2 
นักเรียน/ นักศึกษา จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.5 ตามลําดับ 
 
 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับทัศนคติในสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก
ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานสงเสริมการตลาด ดานพนักงานหรือบุคลากร 
ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ดานกระบวนการ โดยการหาคาเฉลี่ย (Mean)และคา
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.)ดังตารางตอไปนี้  
 
ตาราง 6 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับที่มีตอทัศนคติในสวนประสมทาง 
     การตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานสงเสริมการตลาด  
     ดานพนักงานหรือบุคลากร ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ดานกระบวนการ 
 

ระดับทศันคติ สวนประสมทางการตลาดบริการ 
X  S.D. 

แปลผล 

ดานผลิตภัณฑ    
1. มีความหลากหลายของประเภทสนิคา เชน สินคาอุปโภค

บริโภค 
2. สินคามีคุณภาพ  
3. อาหารสด มีความสดใหม 

 
4.16 
4.03 
4.03 

 
0.808 
0.604 
0.722 

 
ดี 
ดี 
ดี 

รวม 4.03 0.711 ดี 
ดานราคา    
4. สินคาแตละประเภทมีหลากหลายราคา ใหเลือกตามเหมาะสม 
5. สินคามีปายแสดงราคาชัดเจน 
6. สินคาโดยรวมมีราคาถูกกวาซื้อที่หางอ่ืน 

3.94 
3.95 
3.53 

0.782 
0.767 
0.947 

ดี 
ดี 
ดี 

รวม 4.03 0.711 ดี 
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ตาราง 6 (ตอ) 
 

ระดับทศันคติ สวนประสมทางการตลาดบริการ 
X  S.D. 

แปลผล 

ดานการจัดจําหนาย    
7. มีสาขากระจายอยูในบริเวณเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล 
8. ทําเลที่ตั้งสะดวกและสามารถหาไดงาย 
9. ความสะดวกในการเดินทางมาใชบริการ 

3.44 
3.46 
3.41 

1.046 
1.018 
0.994 

ดี 
ดี 
ดี 

รวม 3.43 1.019 ดี 
ดานการสงเสริมการตลาด    
10. การจัดกิจกรรมหนารานแม็กซแวลู 
11. ใหขอมูลขาวสารทางแผนพับ หนังสือพิมพ 
12. มีการทําโปรโมชั่น เชน ลดราคาสินคา 

3.49 
3.59 
3.62 

0.890 
0.796 
0.756 

ดี 
ดี 
ดี 

รวม 3.56 0.817 ดี 
ดานพนักงานหรือบุคลากร    
13. มีพนักงานเพียงพอตอการบริการ 
14. พนักงานมีมนุษยสัมพันธที่ดีตอลูกคา 
15. พนักงานแตงกายสุภาพ เรียบรอย 

3.54 
3.59 
3.72 

0.878 
0.886 
0.802 

ดี 
ดี 
ดี 

รวม 3.61 0.855 ดี 
ดานพนักงานหรือบุคลากร    
16. รานคาเปนระเบียบ สะดวกแกการเลือกซื้อสินคา 
17. รถเข็นใสสินคามีบริการเพียงพอ 
18. พ้ืนทางเดินภายในสะอาดเรียบรอย 
19. รานคามีแสงสวางและอุณหภูมิที่เหมาะสม 

3.95 
3.84 
3.85 
3.83 

0.559 
0.599 
0.728 
0.813 

ดี 
ดี 
ดี 
ดี 

รวม 3.86 0.674 ดี 
ดานกระบวนการ    
23. ปายรานมีสีสันโดดเดน 
24. ความมีชื่อเสียงของรานคา 
25. ตกแตงรานไดสวยงาม นาสนใจ 

3.64 
3.65 
3.74 

0.882 
0.837 
0.863 

ดี 
ดี 
ดี 

รวม 3.67 0.860 ดี 
 
 ผลจากตาราง 6 การวิเคราะหสวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑที่มีตอ
พฤติกรรมในการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดานผลิตภัณฑโดยภาพรวมอยูในระดับดี คาเฉลี่ย
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เทากับ 4.03 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวาผูตอบแบบสอบถามมีคาเฉลี่ยระดับความสําคัญในระดับ
ดีทุกขอ คือ มีความหลากหลายของประเภทสินคา เชน สินคาอุปโภคบริโภค มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.16 
รองลงมาคือ สินคามีคุณภาพ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.03 และอาหารสด มีความสดใหม มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.92 ตามลําดับ 
 ดานราคา โดยภาพรวมอยูในระดับดี คาเฉลี่ยเทากับ 3.80 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา
ผูตอบแบบสอบถามมีคาเฉลี่ยในระดับดีทุกขอคือ สินคามีปายแสดงราคาชัดเจน มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.95 รองลงมาคือ สินคาแตละประเภทมีความหลากหลายราคาใหเลือกตามเหมาะสม มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.94 และสินคาโดยรวมมีราคาถูกกวาซื้อหางอ่ืนมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.53 ตามลําดับ 
ดานการจัดจําหนาย โดยภาพรวมอยูในระดับดี คาเฉลี่ยเทากับ 3.43 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา
ผูตอบแบบสอบถามมีคาเฉลี่ยในระดับดีทุกขอ คือ สินคามีปายแสดงราคาชัดเจนมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.46 รองลงมาคือ มีสาขากระจายอยูในบริเวณกรุงเทพและปริมณฑลมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.44 และ
ความสะดวกในการเดินทางมาใชบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.41 ตามลําดับ 
 ดานการสงเสริมการตลาด โดยภาพรวมอยูในระดับดี คาเฉลี่ยเทากับ 3.56 เมื่อพิจารณา
เปนรายขอพบวาผูตอบแบบสอบถามมีคาเฉลี่ยในระดับดีทุกขอ คือ มีการทําโปรโมชั่น เชน ลดราคา
สินคามีคาเฉลี่ยเทากับ 3.62 รองลงมาคือ ใหขอมูลขาวสารทางแผนพับ หนังสือพิมพมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.59 และการจัดกิจกรรมหนารานแม็กซแวลู มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.49 ตามลําดับ 
ดานพนักงานหรือบุคลากร โดยภาพรวมอยูในระดับดี คาเฉลี่ยเทากับ 3.61 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ
พบวาผูตอบแบบสอบถามมีคาเฉลี่ยในระดับดีทุกขอ คือ พนักงานแตงกายสุภาพมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.72 รองลงมาคือ พนักงานมีมนุษยสัมพันธที่ดีตอลูกคามีคาเฉลี่ยเทากับ 3.59 และมีพนักงาน
เพียงพอตอการบริการมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54 ตามลําดับ 
 ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ โดยภาพรวมอยูในระดับดี คาเฉลี่ยเทากับ 3.86 
เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวาผูตอบแบบสอบถามมีคาเฉลี่ยในระดับดีทุกขอ คือ รานคาเปนระเบียบ 
สะดวกแกการเลือกซื้อสินคามีคาเฉลี่ยเทากับ 3.95 รองลงมาคือ พ้ืนทางเดินภายในสะอาดเรียบรอย
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.85 รถเข็นใสสินคามีบริการเพียงพอมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.84 และรานคามีแสง
สวางและอุณหภูมิที่เหมาะสม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83 ตามลําดับ 
 ดานกระบวนการ โดยภาพรวมอยูในระดับดี คาเฉลี่ยเทากับ 3.67 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ
พบวาผูตอบแบบสอบถามมีคาเฉลี่ยในระดับดีทุกขอ คือ การเปดบริการทุกวัน 24 ชั่วโมง ทําให
สะดวกในการซื้อสินคามีคาเฉลี่ยเทากับ 3.74 รองลงมาคือ กระบวนการใหบริการรวดเร็ว ถูกตองมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.65 และการใหบริการที่เปนมาตรฐานเหมือนกันทุกสาขา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.64 
ตามลําดับ 
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 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับแรงจูงใจที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
ในรานแม็กซแวลู ไดแก แรงจูงใจดานอารมณ และแรงจูงใจดานเหตุผลกระบวนการ โดยการหา
คาเฉลี่ย (Mean) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.)ดังตารางตอไปนี้  
 
ตาราง 7  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับแรงจูงใจ ดานอารมณ และเหตุผล 
 

ระดับแรงจูงใจ พฤติกรรมการซ้ือสินคาในรานแม็กซแวล ู
X  S.D. 

แปลผล 

ดานอารมณ    
1. ปายรานมีสีสันโดดเดน 
2.ความมีชื่อเสียงของรานคา 
3. ตกแตงรานไดสวยงาม นาสนใจ 

3.72 
3.49 
3.55 

0.62 
0.819 
0.827 

มาก 
มาก 
มาก 

รวม 3.59 0.803 มาก 
ดานเหตุผล    
4. การบริการมีมาตรฐานเดียวกันทุกสาขา 
5. มีสินคาที่มีราคาถูกกวาซื้อตามรานคาอ่ืน 
6. มีรายการสงเสริมการขายที่นาสนใจ 

3.68 
3.54 
3.53 

0.780 
0.864 
1.018 

มาก 
มาก 
มาก 

รวม 3.58 0.887 มาก 
 
 ผลจากตาราง 7 การวิเคราะหแรงจูงใจที่มีตอพฤติกรรมในการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู 
ดานอารมณ โดยภาพรวมอยูในระดับมาก คาเฉลี่ยเทากับ 3.59 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา
ผูตอบแบบสอบถามมีคาเฉลี่ยระดับมากทุกขอ คือ ปายรานมีสีสีนโดเดนมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.72 
รองลงมาคือ ตกแตงรานสวยงาม นาสนใจมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.55 และความมีชื่อเสียงของรานคา มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.49 ตามลําดับ 
 ดานเหตุผล โดยภาพรวมอยูในระดับมาก คาเฉลี่ยเทากับ 3.58 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ
พบวาผูตอบแบบสอบถามมีคาเฉลี่ยระดับมากทุกขอคือ การบริการมีมาตรฐานเดียวกันทุกสาขามี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.68 รองลงมาคือ มีสินคาที่มีราคาถูกกวาซื้อตามรานคาอ่ืน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54 
และมีรายการสงเสริมการขายที่นาสนใจมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.53 ตามลําดับ 
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 ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลูผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครประกอบดวย ประเภทของรานแม็กซแวลู จํานวนครั้งในการซื้อ คาใชจายใน
การซื้อ ชวงวันในการซื้อ ชวงเวลาในการซื้อ ปจจัยในการซื้อสินคา ผูที่มีอิทธิพลในการซื้อสินคา ซื้อ
สินคาประเภทใด โดยการหาความถี่ (Frequency)คารอยละ (Percentage)คาเฉลี่ย (Mean)และคา
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.)ดังตารางตอไปนี้ 
 
ตาราง 8 แสดงคาต่ําสุด คาสงูสุด คาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการซื้อสินคาใน 
     รานแม็กซแวล ู
 

พฤติกรรมการซื้อสนิคาในรานแม็กซแวล ู Min Max X  S.D. 
1. จํานวนครั้งในการซื้อสินคา (ครัง้) ตอเดือน 
2. จํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อสนิคา (บาท) 

ตอครั้ง 

1 
40 

2,000 154.53 
318.34 

3.303 
300.518 

 
 จากตาราง 8 แสดงคาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของพฤติกรรม
การซื้อสินคาในรานแม็กซแวลูพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีจํานวนครั้งในการซื้อสินคาใน
รานแม็กซแวลูตอเดือนต่ําสุดเทากับ1 ครั้งตอเดือน สูงสุดเทากับ 15 ครั้งตอเดือน โดยมีคาเฉลี่ย
ประมาณ 5 ครั้งตอเดือน จํานวนเงินเฉลี่ยตอครั้ง ต่ําสุดเทากับ 40บาทตอครั้ง สูงสุดเทากับ  2000 
บาทตอครั้ง โดยมีคาเฉลี่ยประมาณ 318.34บาทตอครั้ง 
 
ตาราง 9  แสดงคาความถี่และคารอยละของพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู 
 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาในรานแม็กซแวล ู ความถี ่ รอยละ 
1.ทานเคยใชบริการรานแม็กซแวลูประเภทใด   
 แม็กซแวลู ซุปเปอรมารเก็ต 

แม็กซแวลู ทันใจ  
223 
177 

55.6 
44.4 

 รวม 400 100.0 
2.ทานมักซื้อสินคาในรานแม็กซแวลูในชวงวันใดมากที่สุ   
 วันจันทร – วันพฤหัสบดี 

วันศุกร – วันเสาร – วันอาทิตย 
วันหยุดนักขัตฤกษ 

159 
202 
39 

39.8 
50.4 
9.8 

 รวม 400 100.0 
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ตาราง 9  (ตอ) 
 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาในรานแม็กซแวล ู ความถี ่ รอยละ 
3. ชวงเวลาใดที่ทานไปใชบริการที่รานแม็กซแวลู บอยที่สุด   
 06.01 น. – 12.00 น. 

12.01 น. – 18.00 น. 
18.01 น. – 24.00 น. 
01.01 น. – 06.00 น.  

89 
164 
113 
34 

22.2 
41.0 
28.3 
8.5 

 รวม 400 100.0 
4. ปจจัยใดที่มีสวนสําคัญที่ทําใหทานตัดสินใจซื้อสินคาในราน

แม็กซแวล ู
  

  ความหลากหลายของสินคา 
ราคาของสินคา 
เดินทางสะดวก 
การบิรการของพนักงานขาย 
การทําโปรโมชั่น 
การโฆษณา 
การแนะนําจากบุคคลอ่ืน 

94 
60 

143 
19 
42 
20 
22 

23.5 
15.0 
35.7 
4.8 

10.5 
5.0 
5.5 

 รวม 400 100.0 
5. บุคคลใดที่มีอิทธิพลในการตัดสนิใจซื้อสินคาในรานแมก็ซ

แวลูของทานมากที่สุดตนเอง 
  

 ตนเอง 
คูสมรส/ แฟน 
พอ/ แม 
พ่ี/ นอง/ ญาติ 
เพ่ือน 
พนักงานขาย 

201 
37 
43 
20 
70 
29 

50.2 
9.2 

10.8 
5.0 

17.5 
7.3 

 รวม 400 100.0 
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ตาราง 9  (ตอ) 
 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาในรานแม็กซแวล ู ความถี ่ รอยละ 
4.ทานซื้อสินคาประเภทใดบอยที่สุด ในรานแม็กซแวลู   
 อาหารปรุงสําเร็จรูป 

สินคาอุปโภคตางๆเชน สบู ยาสีฟน ฯ 
สินคาในครัวเรือน เชน ผงซักฟอก ฯ 
เครื่องด่ืม  
ขนมคบเค้ียว 
ยาสามัญตางๆ 

92 
102 
61 
46 
75 
24 

23.0 
25.5 
15.2 
11.5 
18.8 
6.0 

 รวม 400 100.0 
 
 จากตาราง 9 แสดงความถี่และคารอยละของพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู 
พบวาผูตอบแบบสอบถามที่ซื้อเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้จํานวน 400 คน จําแนกตัวแปร
ไดดังนี้ 
 ทานเคยใชบริการรานแม็กซแวลูประเภทใด พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือก
ซื้อสินคาในรานแม็กซแวลูประเภทซุปเปอรมารเก็ตมากที่สุดจํานวน 223คน คิดเปนรอยละ 55.8 
รองลงมาคือประเภททันใจ จํานวน 177คน คิดเปนรอยละ 44.2 ตามลําดับ 
 ทานมักซ้ือสินคาในรานแม็กซแวลูในชวงวันใดมากที่สุดพบวาผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญเลือกซื้อสินคาในรานแม็กซแวลูในชวงวันศุกร – อาทิตยมากที่สุดจํานวน 202คน คิดเปน
รอยละ 50.4 รองลงมาคือวันจันทร – วันพฤหัสบดี จํานวน 159คน คิดเปนรอยละ 39.8คน และ
วันหยุดนักขัตฤกษ จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 9.8 ตามลําดับ 
 ชวงเวลาใดที่ทานไปใชบริการที่รานแม็กซแวลู บอยที่สุดพบวาผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญเลือกซื้อสินคาในรานแม็กซแวลูในชวงเวลา 12.01 น. – 18.00 น.มากที่สุดจํานวน 164 คน 
คิดเปนรอยละ 41.0 รองลงมาคือ เวลา 18.01 น. – 24.00 น.จํานวน 113คน คิดเปนรอยละ 28.3คน 
เวลา 06.01 น. – 12.00 น.จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 22.2 และเวลา 00.01 น. – 06.00 น. 
จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.5 ตามลําดับ 
 ปจจัยใดที่มีสวนสําคัญที่ทําใหทานตัดสินใจซ้ือสินคาในรานแม็กซแวลพูบวาปจจัยที่
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกซื้อสินคาในรานแม็กซแวลูคือ เดินทางสะดวกมากที่สุดจํานวน 
143 คน คิดเปนรอยละ 35.7 รองลงมาคือความหลากหลายของสินคาจํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 
23.5คน ราคาของสินคา จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.0 การทําโปรโมชั่นจํานวน 42 คนคิดเปน
รอยละ 10.5 การแนะนําจากบุคคลอ่ืนจํานวน 22 คนคิดเปนรอยละ 5.5 การโฆษณา จํานวน 20 คน
คิดเปนรอยละ 5.0 และการบริการของพนักงานขายจํานวน 19 คนคิดเปนรอยละ 4.8 ตามลําดับ 
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 บุคคลใดที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือสินคาในรานแม็กซแวลูของทานมากที่สุด
พบวาผูที่มีอิทธิพลตอผูตอบแบบสอบถามสวนใหญในการเลือกซื้อสินคาในรานแม็กซแวลูคือ ตนเอง 
มากที่สุดจํานวน 201 คน คิดเปนรอยละ 50.2 รองลงมาคือเพ่ือนจํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.5
คน พอ/ แมจํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.8 คูสมรส/ แฟนจํานวน 37 คนคิดเปนรอยละ 9.2 
พนักงานขายจํานวน 29 คนคิดเปนรอยละ 7.3 และพ่ี/ นอง/ ญาติจํานวน 20 คนคิดเปนรอยละ 5.0 
ตามลําดับ 
 ทานซ้ือสินคาประเภทใดบอยที่สุด ในรานแม็กซแวลูพบวาผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญเลือกซื้อสินคาในรานแม็กซแวลูเปนประเภท สินคาอุปโภคตางๆเชน สบู ยาสีฟน ฯ บอยที่สุด
จํานวน 102 คน คิดเปนรอยละ 25.5 รองลงมาคืออาหารปรุงสําเร็จรูปจํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 
23.0คน ขนมคบเค้ียวจํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.8 สินคาในครัวเรือน เชน ผงซักฟอก ฯ
จํานวน 61 คนคิดเปนรอยละ 15.2 เครื่องด่ืมจํานวน 46 คนคิดเปนรอยละ 11.5 และยาสามัญตางๆ
จํานวน 24 คนคิดเปนรอยละ 6.0 ตามลําดับ 
 
 ตอนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมติฐานจํานวน 3 ขอ ดังนี้ 
สมมติฐานขอที่ 1ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแกเพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลูในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สมมติฐานที่ 1.1 ผูบริโภคมีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู 
แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคา t โดยใชกลุมทั้งสองกลุมเปนอิสระ
จากกัน (Independent Sample t-test)ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(Ho)ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed) Prob.(p)มีคานอยกวา 0.05 
 ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 
 H0: ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู แตกตางกัน 
 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมตัวอยางกอนโดยใช Levene’s 
test ซึ่งตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
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 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดลองแสดง
ตาราง 10 
 
ตาราง 10 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดาน 
     จํานวนครั้งในการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลูตอเดือน และจํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคาใน 
     แตละครั้ง จําแนกตามเพศ 
 

t-test for Equality of Means for Equality 
of F Sig Variances 

พฤติกรรมการซื้อสินคาในราน 
แม็กซแวลู 

เพศ n X  S.D. t df p 
ชาย 154 4.69 3.239 0.782 398 0.435 
หญิง 246 4.42 3.344 1.064  0.303 

1. จํานวนครั้งในการซื้อ
สินคา (ครั้ง) ตอเดือน 

Equal 
variances 
assumed        

ชาย 154 332.84 422.952 -0.139 398 0.889 
หญิง 246 4.42 3.344 0.005  0.943 

2. จํานวนเงินโดยเฉลี่ยใน
การซื้อสินคา (บาท) 
ตอครั้ง 

Equal 
variances 
assumed        

 
 จากตาราง 10 ผลการทดสอบความแปรปรวน พบวา ผูบริโภคที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคา
ในรานแม็กซแวลู ในดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคา (ครั้ง) ตอเดือน มีคา Probability (Prob.)เทากับ 
0.303 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho)และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(Ha)หมายความวา คาความแปรปรวนของเพศชายและเพศหญิงไมแตกตางกันอยางมีระดับ
นัยสําคัญที่ระดับ 0.05 จึงทดสอบความแตกตางแบบ t-test กรณี Equal variances assumed 
 พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคา 
(บาท) ตอครั้งมีคา Probability (Prob.) เทากับ 0.943 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของเพศชายและเพศ
หญิงไมแตกตางกันอยางมีระดับนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 จึงทดสอบความแตกตางแบบ t-test กรณี 
Equal variances assumed 
 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางดานเพศของผูบริโภค กับพฤติกรรมในการซื้อ
สินคาในรานแม็กซแวลู ในดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคา (ครั้ง) ตอเดือน โดยใชสถิติทดสอบ 
Independent t-test เมื่อพิจารณาคา Probability (Prob.)เทากับ 0.435 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศ 
แตกตางกันมีพฤติกรรมในการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลูไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  



 74 

 พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคา 
(บาท) ตอครั้งโดยใชสถิติทดสอบ Independent t-test เมื่อพิจารณาคา Probability (Prob.) เทากับ 
0.889 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศ แตกตางกันมีพฤติกรรมในการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลูไม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
 สมมติฐานที่ 1.2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแว
ลูแตกตางกัน 
 อายุตางกัน มีผลตอพฤติกรรมในการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานจํานวนครั้งในการ
ซื้อสินคา (ครั้ง) ตอเดือน และในดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคา (บาท) ตอครั้ง แตกตางกัน
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อมั่น 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมตัวอยางกอน ถาความแปรปรวน
แตละกลุมตัวอยางเทากันใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาความแปรปรวนแตละกลุม
ตัวอยางไมเทากันใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho)และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha)ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําให
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Signficant 
Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene 
test ซึ่งตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
  
 ผลการทดสอบแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Prob. (p)มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ แสดงดัง
ตาราง 11  
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ตาราง 11 การทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอายุ โดยใช Levene test 
 

พฤติกรรมการซื้อสนิคาในรานแม็กซแวล ู
Levene  
Statistic df1 df2 Prob. 

1. จํานวนครั้งในการซื้อสินคา (ครัง้) ตอ
เดือน 

1.863 3 396 0.135 

2. จํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อสนิคา 
(บาท) ตอครั้ง 2.473 3 396 0.061 

 
 จากตาราง 11 ผลการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมอายุ พบวาจํานวนครั้งในการ
ซื้อสินคา (ครั้ง) ตอเดือน มีคา Prob. เทากับ 0.135 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)หมายความวา คาความแปรปรวนของอายุแตละกลุมไม
แตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 
 จํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคา (บาท) ตอครั้ง มีคา Prob. เทากับ 0.061 ซึ่งมีคา
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha)หมายความวา คา
ความแปรปรวนของอายุแตละกลุมไมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบ
สมมติฐาน 
 
ตาราง 12 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของจํานวนครั้งในการซื้อสินคา(ครั้ง)ตอเดือน จําแนก 
     ตามอายุ 
 
พฤติกรรมการซ้ือสินคาในราน

แม็กซแวลู 
แหลงความ
แปรปรวน    df SS MS F Prob. 

1. จํานวนครั้งในการซ้ือสินคา 
(ครั้ง) ตอเดือน 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

3 
396 

302.320 
4049.430 

100.773 
10.226 

9.85** 0.000 

 รวม 399 4351.750    
2. จํานวนเงินโดยเฉล่ียในการ

ซ้ือสินคา (บาท) ตอครั้ง 
ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

3 
396 

1146559.571 
61853758.819 

382186.534 
156196.360 

2.447 0.063 

 รวม 399 63000318.390    
 

**อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหความแตกตางของผูบริโภคที่มีพฤติกรรมในการซื้อสนิคาใน
รานแม็กซแวลู ในดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคา (ครั้ง) ตอเดือน โดยใชสถิติ F-test พบวามีคา 
Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (Ha)หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมในการซื้อสินคาในรานแม็กซ
แวลูในดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคา (ครั้ง) ตอเดือน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบ
เชิงซอน (Multiple Comparison)โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Difference (LSD)เพ่ือหาวา 
คาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 จํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคา (บาท) ตอครั้ง โดยใชสถิติ F-test พบวามีคา Prob. 
เทากับ 0.063 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดาน
จํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคา (บาท) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
ตาราง 13 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันกับจํานวนครั้ง 
    ในการซื้อสินคา (ครั้ง) ตอเดือน 
 

25-34 ป 35 – 44 ป 45 – 54 ป 
มากกวา 

55 ปข้ึนไป อายุ X  
4.09 3.92 5.59 6.42 

25 – 34 ป 4.09 - 0.175 
(0.644) 

-1.495** 
(0.002) 

-2.327** 
(0.000) 

35 – 44 ป 3.92  - -1.671** 
(0.001) 

-2.502** 
(0.000) 

45 – 54 ป 5.59   - -0.831 
(0.190) 

มากกวา 55 ปข้ึนไป 6.42    - 
 

**อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 13 ผูบริโภคที่มีอายุ 25-34 ป กับอายุ 45-54 ป จากการวิเคราะหพบวา คา 
Prob. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคแตกตางกันเปนรายคูโดยผูที่มีอายุ 
25-34 ป มีจํานวนครั้งในการซื้อสินคา (ครั้ง) ตอเดือนนอยกวาผูบริโภคที่มีอายุ 45-54 ป อยางมี
ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.495 
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 ผูบริโภคที่มีอายุ อายุ 25-34 ป กับอายุมากกวา 55 ป จากการวิเคราะหพบวา คา Prob. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคแตกตางกันเปนรายคูโดยผูที่มีอายุ 25-34 
ป มีจํานวนครั้งในการซื้อสินคา (ครั้ง) ตอเดือนนอยกวาผูบริโภคที่มีอายุมากกวา 55 ปข้ึนไป อยางมี
ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 2.327 
 ผูบริโภคที่มีอายุ อายุ 35-44 ป กับอายุ 45-54 ป จากการวิเคราะหพบวา คา Prob. 
เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคแตกตางกันเปนรายคูโดยผูที่มีอายุ 35-44 
ป มีจํานวนครั้งในการซื้อสินคา (ครั้ง) ตอเดือนนอยกวาผูบริโภคที่มีอายุ 45-54 ป อยางมีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.671 
 ผูบริโภคที่มีอายุ อายุ 35-44 ป กับอายุมากกวา 55 ป จากการวิเคราะหพบวา คา Prob. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคแตกตางกันเปนรายคูโดยผูที่มีอายุ 25-34 
ป มีจํานวนครั้งในการซื้อสินคา (ครั้ง) ตอเดือนนอยกวาผูบริโภคที่มีอายุมากกวา 55 ปข้ึนไป อยางมี
ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 2.502 
 สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานที่ 1.3 ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน
แม็กซแวลูแตกตางกัน 
 สถานภาพตางกัน มีผลตอพฤติกรรมในการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานจํานวนครั้ง
ในการซื้อสินคา (ครั้ง) ตอเดือน และในดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคา (บาท) ตอครั้ง 
แตกตางกันสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ไม
แตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวล ูแตกตาง
กัน 
  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA)การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อมั่น 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมตัวอยางกอน ถาความแปรปรวน
แตละกลุมตัวอยางเทากันใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาความแปรปรวนแตละกลุม
ตัวอยางไมเทากันใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําให
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Signficant 
Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
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สถิติที่ระดับ 0.05 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene 
test ซึ่งตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 ผลการทดสอบแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Prob. (p)มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ แสดงดัง
ตาราง 14 
 
ตาราง 14 การทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมสถานภาพ โดยใช Levene test 
 

พฤติกรรมการซื้อสนิคาในรานแม็กซแวล ู
Levene  
Statistic df1 df2 Prob. 

1. จํานวนครั้งในการซื้อสินคา (ครัง้) ตอ
เดือน 0.207 2 397 0.813 

2. จํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อสนิคา 
(บาท) ตอครั้ง 7.477** 2 397 0.001 

 
**อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 14 ผลการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมสถานภาพ พบวาจํานวนครั้ง
ในการซื้อสินคา (ครั้ง) ตอเดือน มีคา Prob. เทากับ 0.813 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของ
สถานภาพแตละกลุมไมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 
 จํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคา (บาท) ตอครั้ง มีคา Prob. เทากับ 0.001 ซึ่งมีคานอย
กวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คา
ความแปรปรวนของสถานภาพแตละกลุมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงใชสถิติ Brown-Forsythe ใน
การทดสอบสมมติฐาน 
 
 
 
 
 
 



 79 

ตาราง 15 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของจํานวนครั้งในการซื้อสินคา (ครั้ง) ตอเดือน  
     จําแนกตามสถานภาพ 
 
พฤติกรรมการซ้ือสินคาในราน

แม็กซแวลู 
แหลงความ
แปรปรวน    df SS MS F Prob. 

1. จํานวนครั้งในการซ้ือสินคา 
(ครั้ง) ตอเดือน 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

2 
397 

57.838 
4293.912 

28.773 
10.816 

2.674 0.070 

 รวม 399 4351.750    
 
 จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหความแตกตางของผูบริโภคที่มีพฤติกรรมในการซื้อสนิคาใน
รานแม็กซแวลู ในดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคา (ครั้ง) ตอเดือน โดยใชสถิติ F-test พบวามีคา 
Prob. เทากับ 0.070 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีพฤติกรรมในการซื้อสินคาในราน
แม็กซแวลู ในดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคา (ครั้ง) ตอเดือน ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 16 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของจํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคา (บาท) ตอ 
     ครั้ง จําแนกตามสถานภาพ 
 

พฤติกรรมการซื้อสนิคาในรานแม็กซแวล ู
Levene  
Statistic df1 df2 Prob. 

1. จํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อ 
   สินคา (บาท) ตอครั้ง 

Brown-Forsythe  
7.456** 2 251.507 0.001 

 
**อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหความแตกตางของผูบริโภคที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคาใน
รานแม็กซแวลู ในดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคา (บาท) ตอครั้ง โดยใชสถิติ สถิติ Brown-
Forsythe พบวามีคา Prob. เทากับ 0.001 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้ งไว  ดังนั้น ผู วิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
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Comparison)โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
ตาราง 17 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีสถานภาพที่แตกตางกันกับ 
    จํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคา (บาท) ตอครั้ง 
  

โสด 
สมรส/  

อยูดวยกัน 
หมาย/ หยาราง/  

แยกกันอยู สถานภาพ X  
279.73 402.07 246.25 

โสด 279.73 - -133.556* 
(0.017) 

48.935 
(0.554) 

รสรส/ อยูดวยกัน 402.07  - 182.491** 
(0.003) 

หมาย/ หยาราง/ แยกกันอยู 246.25   - 
 

*อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
**อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 17 ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด กับสมรส/ อยูดวยกัน จากการวิเคราะหพบวา 
คา Prob. เทากับ 0.017 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคแตกตางกันเปนรายคูโดยผูที่มี
สถานภาพโสด มีจํานวนโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคา (บาท) ตอครั้งนอยกวาผูบริโภคที่มีสถานภาพ
สมรส/ อยูดวยกัน อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 133.556 
 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส กับสถานภาพมาย/ หยาราง/ แยกกันอยู จากการวิเคราะห
พบวา คา Prob. เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคแตกตางกันเปนรายคูโดย
ผูที่มีสถานภาพสมรส มีจํานวนโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคา (บาท) ตอครั้งมากกวาผูบริโภคที่มี
สถานภาพมาย/ หยาราง/ แยกกันอยู อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 182.491 
 สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 สมมติฐานที่ 1.4 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน
แม็กซแวลูแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคา t โดยใชกลุมทั้งสองกลุมเปนอิสระ
จากกัน (Independent Sample t-test)ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(Ho)ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed) Prob.(p)มีคานอยกวา 0.05 
 ซึ่งสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 
 H0: ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ไม
แตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู 
แตกตางกัน 
 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมตัวอยางกอนโดยใช Levene’s 
test ซึ่งตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Prob. (p) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดลองแสดง
ตาราง 18  
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ตาราง 18 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดาน 
     จํานวนครั้งในการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลูตอเดือน และจํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคาใน 
     แตละครั้ง จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

t-test for Equality of Means for Equality 
of F Sig Variances 

พฤติกรรมการซื้อสินคาในราน 
แม็กซแวลู 

การศึกษา n X  S.D. t df p 
ปริญญาตรี 271 4.57 3.922 0.406 398 0.685 

129 4.43 2.875    
1. จํานวนครั้งในการ

ซื้อสินคา (ครั้ง) 
ตอเดือน 

Equal 
variances 
assumed 

สูงกวา 
ปริญญาตรี       
ปริญญาตรี 271 315.49 372.797 -1.524 398 0.128 

129 380.16 442.922    
2. จํานวนเงินโดย

เฉลี่ยในการซื้อ
สินคา (บาท) ตอ
ครั้ง 

Equal 
variances 
assumed 

สูงกวา 
ปริญญาตรี       

 
*อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 18 ผลการทดสอบความแปรปรวน พบวา ผูบริโภคที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคา
ในรานแม็กซแวลู ในดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคา (ครั้ง) ตอเดือน มีคา Probability (Prob.)เทากับ 
0.015 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา คาความแปรปรวนของการศึกษาระดับปริญญาตรีและสูงกวาปริญญาตรีแตกตางกัน 
อยางมีระดับนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 จึงทดสอบความแตกตางแบบ t-test กรณี Equal variances not 
assumed 
 พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคา 
(บาท) ตอครั้งมีคา Probability (Prob.) เทากับ 0.178 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (Ho)และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha)หมายความวา คาความแปรปรวนของการศึกษาระดับ
ปริญญาตรีและสูงกวาปริญญาตรีไมแตกตางกันอยางมีระดับนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 จึงทดสอบความ
แตกตางแบบ t-test กรณี Equal variances assumed 
 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางดานระดับการศึกษาของผูบริโภค กับ
พฤติกรรมในการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคา (ครั้ง) ตอเดือน โดย
ใชสถิติทดสอบ Independent t-test เมื่อพิจารณาคา Probability (Prob.) เทากับ 0.685 ซึ่งมีคา
มากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา แตกตางกันมีพฤติกรรมในการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลูไมแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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 พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคา 
(บาท) ตอครั้งโดยใชสถิติทดสอบ Independent t-test เมื่อพิจารณาคา Probability (Prob.)เทากับ 
0.128 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา แตกตางกันมีพฤติกรรมในการซื้อสินคาในรานแม็กซ
แวลูไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานที่ 1.5 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแว
ลูแตกตางกัน 
 อาชีพตางกัน มีผลตอพฤติกรรมในการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานจํานวนครั้งใน
การซื้อสินคา (ครั้ง) ตอเดือน และในดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคา (บาท) ตอครั้ง 
แตกตางกันสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ไมแตกตาง
กัน 
 H1: ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู แตกตางกัน 
  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อมั่น 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมตัวอยางกอน ถาความแปรปรวน
แตละกลุมตัวอยางเทากันใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาความแปรปรวนแตละกลุม
ตัวอยางไมเทากันใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําให
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Signficant 
Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene 
test ซึ่งตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
  
 ผลการทดสอบแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Prob. (p)มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ แสดงดัง
ตาราง 19  
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ตาราง 19 การทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอายุ โดยใช Levene test 
 

พฤติกรรมการซื้อสนิคาในรานแม็กซแวล ู
Levene  
Statistic df1 df2 Prob. 

1. จํานวนครั้งในการซื้อสินคา (ครัง้) ตอ
เดือน 

0.657 3 396 0.579 

2. จํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อสนิคา 
(บาท) ตอครั้ง 5.113** 3 396 0.002 

 
**อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 19 ผลการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมอาชีพ พบวาจํานวนครั้งใน
การซื้อสินคา (ครั้ง) ตอเดือน มีคา Prob. เทากับ 0.579 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของอาชีพแต
ละกลุมไมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 
 จํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคา (บาท) ตอครั้ง มีคา Prob. เทากับ 0.002 ซึ่งมีคานอย
กวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา กลุม
อาชีพอยางนอยหนึ่งกลุมที่มีคาความแปรปรวนแตกตางจากกลุมอาชีพอ่ืนๆ ดังนั้นผูวิจัยจึงใชสถิติ 
Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของจํานวนครั้งในการซื้อสินคา (ครั้ง) ตอเดือน  
     จําแนกตามอาชีพ 
 
พฤติกรรมการซ้ือสินคาในราน

แม็กซแวลู 
แหลงความ
แปรปรวน    df SS MS F Prob. 

1. จํานวนครั้งในการซ้ือสินคา 
(ครั้ง) ตอเดือน 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

3 
396 

115.943 
4235.807 

38.648 
10.696 

3.613* 0.013 

 รวม 399 4351.750    
 

*อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหความแตกตางของผูบริโภคที่มีพฤติกรรมในการซื้อสนิคาใน
รานแม็กซแวลู ในดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคา (ครั้ง) ตอเดือน โดยใชสถิติ F-test พบวามีคา 
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Prob. เทากับ 0.013 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมในการซื้อสินคาในราน
แม็กซแวลู ในดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคา (ครั้ง) ตอเดือน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว ดังนั้น ผู วิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Difference 
(LSD)เพ่ือหาวา คาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน อยางมีระดับนัยสําคัญที่ 0.05  
  
ตาราง 21 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันกับจํานวน 
     ครั้งในการซื้อสินคา (ครั้ง) ตอเดือน 
 

นักเรียน/ 
นักศึกษา 

พนักงาน/ 
ลูกจาง
บริษัท 
เอกชน 

ขาราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

พอบาน/ 
แมบาน/ 
และอ่ืๆ 

อาชีพ X  

5.11 4.04 4.93 5.55 
นักเรียน/ นักศึกษา 5.11 - 1.072 

(0.073) 
0.182 

(0.773) 
-0.431 
(0.581) 

พนักงาน/ ลูกจางบริษัทเอกชน 4.04  - -0.891* 
(0.018) 

-1.503* 
(0.014) 

ขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 4.93   - -0.613 
(0.342 

พอบาน/ แมบาน/ และอ่ืนๆ 5.55    - 
 

*อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 21 ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน/ ลูกจางบริษัทเอกชน กับขาราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ จากการวิเคราะหพบวา คา Prob. เทากับ 0.018 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา 
ผูบริโภคแตกตางกันเปนรายคูโดยผูที่มีอาชีพพนักงาน/ ลูกจางบริษัทเอกชน มีจํานวนครั้งในการซื้อ
สินคา (ครั้ง) ตอเดือนนอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/ รัฐวิสหากิจ อยางมีระดับนัยสําคัญทาง
สถิติที่ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.891 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน/ ลูกจางบริษัทเอกชน กับพอบาน/ แมบาน และอ่ืนๆ จากการ
วิเคราะหพบวา คา Prob. เทากับ 0.014 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคแตกตางกันเปน
รายคูโดยผูที่มีอาชีพพนักงาน/ ลูกจางบริษัทเอกชน มีจํานวนครั้งในการซื้อสินคา (ครั้ง) ตอเดือน
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นอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพพอบาน/ แมบาน และอ่ืนๆ อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.503 
 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 22 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของจํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคา (บาท) ตอ 
     ครั้ง จําแนกตามอาชีพ 
 

พฤติกรรมการซื้อสนิคาในรานแม็กซแวล ู
Levene  
Statistic df1 df2 Prob. 

1. จํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อ 
   สินคา (บาท) ตอครั้ง 

Brown-Forsythe  
1.288 3 81.159 0.284 

 
 จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหความแตกตางของผูบริโภคที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคาใน
รานแม็กซแวลู ในดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคา (บาท) ตอครั้ง โดยใชสถิติ สถิติ Brown-
Forsythe พบวามีคา Prob. เทากับ 0.0284 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
สินคาในรานแม็กซแวลู ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
 สมมติฐานที่ 1.6 ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแว
ลูแตกตางกัน 
 รายไดตางกัน มีผลตอพฤติกรรมในการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานจํานวนครั้งใน
การซื้อสินคา (ครั้ง) ตอเดือน และในดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคา (บาท) ตอครั้ง 
แตกตางกันสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ไมแตกตาง
กัน 
 H1: ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู แตกตางกัน 
  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA)การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อมั่น 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมตัวอยางกอน ถาความแปรปรวน
แตละกลุมตัวอยางเทากันใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาความแปรปรวนแตละกลุม
ตัวอยางไมเทากันใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําให



 87 

เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Signficant 
Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene 
test ซึ่งตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
  
 ผลการทดสอบแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Prob. (p)มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบ แสดงดัง
ตาราง 23  
 
ตาราง 23 การทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมรายได โดยใช Levene test 
 

พฤติกรรมการซื้อสนิคาในรานแม็กซแวล ู
Levene  
Statistic df1 df2 Prob. 

1. จํานวนครั้งในการซื้อสินคา (ครัง้) ตอ
เดือน 1.059 4 395 0.376 

2. จํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อสนิคา 
(บาท) ตอครั้ง 

2.788* 4 395 0026 

 
*อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 21 ผลการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมรายได พบวาจํานวนครั้งใน
การซื้อสินคา (ครั้ง) ตอเดือน มีคา Prob. เทากับ 0.376 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของรายไดแต
ละกลุมไมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 
 จํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคา (บาท) ตอครั้ง มีคา Prob. เทากับ 0.026 ซึ่งมีคานอย
กวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา กลุม
รายไดอยางนอยหนึ่งกลุมที่มีคาความแปรปรวนแตกตางจากกลุมรายไดอ่ืนๆ ดังนั้นผูวิจัยจึงใชสถิติ 
Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน 
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ตาราง 24 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของจํานวนครั้งในการซื้อสินคา (ครั้ง) ตอเดือน  
     จําแนกตามรายได 
 
พฤติกรรมการซ้ือสินคาในราน

แม็กซแวลู 
แหลงความ
แปรปรวน    df SS MS F Prob. 

1. จํานวนครั้งในการซ้ือสินคา 
(ครั้ง) ตอเดือน 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

4 
395 

121.271 
4230.479 

30.318 
10.710 

2.831* 0.024 

 รวม 399 4351.750    
 

*อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 24 ผลการวิเคราะหความแตกตางของผูบริโภคที่มีพฤติกรรมในการซื้อสนิคาใน
รานแม็กซแวลู ในดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคา (ครั้ง) ตอเดือน โดยใชสถิติ F-test พบวามีคา 
Prob. เทากับ 0.024 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกัน มีพฤติกรรมในการซื้อสินคาในราน
แม็กซแวลู ในดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคา (ครั้ง) ตอเดือน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบ 
เทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Difference (LSD) 
เพ่ือหาวา คาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน อยางมีระดับนัยสําคัญที่ 0.05  
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ตาราง 25 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันกับจํานวน 
     ครั้งในการซื้อสินคา (ครั้ง) ตอเดือน 
 

9,000-
18,999 
บาท 

19,000- 
28,999 
บาท 

29,000- 
38,999 
บาท 

39,000- 
48,999 
บาท 

49,000 
บาท 
ข้ึนไป 

อาชีพ X  

5.41 3.82 4.46 4.74 5.61 
9,000 – 18,999 บาท 5.41 - -1.588* 

(0.014) 
0.950 

(0.132) 
0.675 

(0.303) 
-0.201 
(0.805) 

19,999 – 28,999 บาท 3.82  - -0.638 
(0.134) 

-0.913* 
(0.048) 

-1.789** 
(0.008) 

29,999 – 38,999 บาท 4.46   - -0.275 
(0.533) 

-1.151 
(0.079) 

39,000 – 48,9999 บาท 4.74    - -0.876 
(0.196) 

49,000 บาทข้ึนไป 5.61     - 
 

*อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
**อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 25 ผูบริโภคที่มีรายได 9,000 – 18,999 บาท กับรายได 19,000 – 28,999 
บาท จากการวิเคราะหพบวา คา Prob. เทากับ 0.014 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภค
แตกตางกันเปนรายคูโดยผูที่มีรายได 9,000 – 18,999 บาท มีจํานวนครั้งในการซื้อสินคา (ครั้ง) ตอ
เดือนมากกวาผูบริโภคที่มีรายได 19,000 – 28,999 บาท อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.588 
 ผูบริโภคที่มีรายได 19,000 – 28,999 บาท กับรายได 39,000 – 48,999 บาท จากการ
วิเคราะหพบวา คา Prob. เทากับ 0.048 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคแตกตางกันเปน
รายคูโดยผูที่มีรายได 19,000 – 28,999 บาท มีจํานวนครั้งในการซื้อสินคา (ครั้ง) ตอเดือนนอยกวา
ผูบริโภคที่มีรายได 39,000 – 48,999 บาท อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ 0.913 
 ผูบริโภคที่มีรายได 19,000 – 28,999 บาท กับรายได 49,000 บาท ข้ึนไป จากการ
วิเคราะหพบวา คา Prob. เทากับ 0.008 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคแตกตางกันเปน
รายคูโดยผูที่มีรายได 19,000 – 28,999 บาท มีจํานวนครั้งในการซื้อสินคา (ครั้ง) ตอเดือนนอยกวา
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ผูบริโภคที่มีรายได 49,000 บาท ข้ึนไป อยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 1.789 
 สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
ตาราง 26 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของจํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคา (บาท) ตอ 
     ครั้ง จําแนกตามรายได 
 

พฤติกรรมการซื้อสนิคาในรานแม็กซแวล ู
Levene  
Statistic df SS Prob. 

1. จํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อ 
   สินคา (บาท) ตอครั้ง 

Brown-Forsythe  
1.977 4 340.679 0.098 

 
 จากตาราง 26 ผลการวิเคราะหความแตกตางของผูบริโภคที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคาใน
รานแม็กซแวลู ในดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคา (บาท) ตอครั้ง โดยใชสถิติ สถิติ Brown-
Forsythe พบวามีคา Prob. เทากับ 0.098 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก 
(Ho)และปฏิเสธสมมติฐานรอง (Ha)หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
 สมมติฐานขอที ่2 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแกดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานสงเสริมการตลาด ดานพนักงานหรือบุคลากร ดานการนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ ดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สามารถแยกเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 
 สมมติฐานขอที่ 2.1 ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน
แม็กซแวล ู
 H0: ดานผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลูดาน
จํานวนครั้งตอเดือน 
 H1: ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดาน
จํานวนเงินตอครั้ง 
 
 ใชในการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรสองตัวถามี
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คาคา Sig. (2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho)และยอมรับสมมติฐานรอง 
(Ha)นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังตาราง 27  
 
ตาราง 27 แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางดานผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน 
     แม็กซแวลู ดานจํานวนครั้งตอเดือน 
 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาในรานแม็กซแวลู 
ดานจํานวนครั้งตอเดือน 

ดานผลิตภัณฑ Pearson 
Correlation 

(r) 

Sig. 
(2-talled) ระดับความสัมพันธ 

1. มีความหลากหลายของประเภทสนิคา 
เชน สนิคาอุปโภคบริโภค 0.041 0.416 ไมสัมพันธกัน 

2. สินคามีคุณภาพ 0.033 0.510 ไมสัมพันธกัน 
3. อาหารสด มีความสดใหม -0.054 0.279 ไมสัมพันธกัน 

รวม 0.042 0.401 ไมสัมพันธกัน 
 
 จากตาราง 27 ใชการทดสอบทางสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product  
Moment Correlation Coefficient)เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดานจํานวนในการซื้อสินคา(ครั้ง)ตอเดือน ไดผลการวิเคราะหดังนี้ 
 ความหลากหลายของประเภทสินคา เชน สินคาอุปโภคบริโภค กับพฤติกรรมการซื้อสินคา
ในรานแม็กซแวลู ดานจํานวนครั้งตอเดือน มีคาSig. ( 2-tailed) เทากับ 0.416 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 
นั่นคือ จะยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดาน
สวนประสมทางการตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาใน
รานแม็กซแวลู ในดานความหลากหลายของประเภทสินคา เชน สินคาอุปโภคบริโภคอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สินคามีคุณภาพ กับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดานจํานวนครั้งตอเดือน มี
คาSig.(2-tailed) เทากับ 0.510 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ จะยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดบริการ ดาน
ผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานสินคามีคุณภาพ
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 อาหารสด มีความสดใหม กับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดานจํานวนครั้งตอ
เดือน มีคาSig.(2-tailed) เทากับ 0.279ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ จะยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
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และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดบริการ ดาน
ผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานอาหารสด มีความ
สดใหม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลการทดสอบความสัมพันธดานผลิตภัณฑโดยรวม กับพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน
แม็กซแวล ูดานจํานวนครั้งตอเดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.401 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ 
จะยอมรับสมมติฐานหลัก (H1) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานสวน
ประสมทางการตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาใน
รานแม็กซแวลูอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 28 แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางดานผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน 
     แม็กซแวลู ดานจํานวนเงินตอครั้ง 
 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาในรานแม็กซแวลู 
ดานจํานวนครั้งตอเดือน 

ดานผลิตภัณฑ Pearson 
Correlation 

(r) 

Sig. 
(2-talled) ระดับความสัมพันธ 

1. มีความหลากหลายของประเภทสนิคา 
เชน สนิคาอุปโภคบริโภค -0.009 0.852 ไมสัมพันธกัน 

2. สินคามีคุณภาพ -0.001 0.987 ไมสัมพันธกัน 
3. อาหารสด มีความสดใหม 0.045 0.369 ไมสัมพันธกัน 

รวม -0.018 0.736 ไมสัมพันธกัน 
 
 จากตาราง 28 ใชการทดสอบทางสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product  
Moment Correlation Coefficient)เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดานจํานวนเงินในการซื้อสินคา(บาท)ตอครั้ง ไดผลการวิเคราะหดังนี้ 
ความหลากหลายของประเภทสินคา เชน สินคาอุปโภคบริโภค กับพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน
แม็กซแวล ูดานจํานวนเงินตอครั้ง มีคาSig. (2-tailed)เทากับ 0.852 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ จะ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสม
ทางการตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู 
ในดานความหลากหลายของประเภทสินคา เชน สินคาอุปโภคบริโภคอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
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สินคามีคุณภาพ กับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดานจํานวนเงินตอครั้ง มีคา Sig. (2-
tailed)เทากับ 0.987 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ จะยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานสินคามีคุณภาพอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 อาหารสด มีความสดใหม กับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดานจํานวนเงินตอ
ครั้ง มีคาSig.(2-tailed) เทากับ  0.369ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ จะยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดบริการดาน
ผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานอาหารสด มีความ
สดใหม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 ผลการทดสอบความสัมพันธดานผลิตภัณฑโดยรวม กับพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน
แม็กซแวล ูดานจํานวนเงินตอครั้ง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.736ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ จะ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสม
ทางการตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน
แม็กซแวลอูยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานขอที่ 2.2 ดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซ
แวล ู
 H0: ดานราคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลูดานจํานวน
ครั้งตอเดือน 
 H1: ดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดานจํานวนเงิน
ตอครั้ง 
  
 ใชในการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient)เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรสองตัวถามีคา
คา Sig. (2-tailed)นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho)และยอมรับสมมติฐานรอง 
(Ha)นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังตาราง 29 
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ตาราง 29 แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางดานราคา กับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซ 
     แวลู ดานจํานวนครั้งตอเดือน 
 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาในรานแม็กซแวลู 
ดานจํานวนครั้งตอเดือน 

ดานผลิตภัณฑ Pearson 
Correlation 

(r) 

Sig. 
(2-talled) ระดับความสัมพันธ 

1. มีความหลากหลายของประเภทสนิคา 
เชน สนิคาอุปโภคบริโภค 0.000 0.995 ไมสัมพันธกัน 

2. สินคามีคุณภาพ 0.025 0.615 ไมสัมพันธกัน 
3. อาหารสด มีความสดใหม      0.208** 0.000 สัมพันธคอนขางต่ํา 

รวม 0.077 0.536 ไมสัมพันธกัน 
 

**มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 29 ใชการทดสอบทางสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product  
Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานราคากับพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดานจํานวนครั้งตอเดือน ไดผลการวิเคราะหดังนี้ 
 สินคาแตละประเภทมีหลากหลายราคา กับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดาน
จํานวนครั้งตอเดือน มีคาSig.(2-tailed)เทากับ 0.995ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ จะยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาทัศนคติดานสวนประสมทาง
การตลาดบริการ ดานราคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดาน
สินคาแตละประเภทมีหลากหลายราคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สินคามีปายแสดงราคาชัดเจน กับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดานจํานวน
ครั้งตอเดือน มีคาSig.(2-tailed)เทากับ 0.615 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ จะยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด
บริการดานราคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานสินคามีปาย
แสดงราคาชัดเจนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สินคาโดยรวมมีราคาถูกกวาที่หางอ่ืน กับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดาน
จํานวนครั้งตอเดือน มีคาSig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสมทาง
การตลาดบริการ ดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดาน
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สินคาโดยรวมมีราคาถูกกวาที่หางอ่ืน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธ
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.207 นั่นคือตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธคอนขางต่ําในทิศทาง
เดียวกัน หมายความวา เมื่อสินคาโดยรวมของรานแม็กซแวลู มีราคาถูกกวาที่หางอ่ืนมากข้ึน จะทํา
ใหผูบริโภคมีความถี่ในการซื้อสินคาเพ่ิมมากข้ึน ในระดับคอนขางต่ํา 
 ผลการทดสอบความสัมพันธดานราคาโดยรวม กับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซ
แวลู ดานจํานวนครั้งตอเดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.536ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ จะ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสม
ทางการตลาดบริการ ดานราคาโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซ
แวลู อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 30 แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางดานราคา กับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซ 
     แวลู ดานจํานวนเงินตอครั้ง 
 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาในรานแม็กซแวลู 
ดานจํานวนเงินตอครั้ง 

ดานราคา Pearson 
Correlation 

(r) 

Sig. 
(2-talled) ระดับความสัมพันธ 

1. สินคาแตละประเภทมีห่ลากหลายราคา -0.021 0.669 ไมสัมพันธกัน 
2. สินคามีปายแสดงราคาชัดเจน 

 0.110* 0.028 
สัมพันธต่ํามาก 

ในทิศทางเดียวกน 
3. สินคาโดยรวมมีราคาถูกกวาทีห่างอ่ืน 0.011 0.823 ไมสัมพันธกัน 

ดานราคารวม 0.047 0.506 ไมสัมพันธกัน 
 

*มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 30 ใชการทดสอบทางสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product  
Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานราคากับพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดานจํานวนเงินในการซื้อสินคา (บาท) ตอครั้ง ไดผลการวิเคราะหดังนี้ 
 สินคาแตละประเภทมีหลากหลายราคา กับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดาน
จํานวนเงินตอครั้ง มีคาSig.(2-tailed) เทากับ 0.669 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ จะยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสมทาง
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การตลาดบริการ ดานราคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดาน
สินคาแตละประเภทมีหลากหลายราคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สินคามีปายแสดงราคาชัดเจน กับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดานจํานวน
เงินตอครั้ง มีคาSig.(2-tailed) เทากับ  0.028ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดบริการ 
ดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานสินคามีปายแสดง
ราคาชัดเจนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r)เทากับ 0.110 
นั่นคือตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธต่ํามากในทิศทางเดียวกัน หมายความวา เมื่อรานแม็กซ
แวลมูีปายแสดงราคาชัดเจนมากข้ึน จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อเพ่ิมมากข้ึน ในระดับต่ํา
มาก 
 สินคาโดยรวมมีราคาถูกกวาที่หางอ่ืน กับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดาน
จํานวนเงินตอครั้ง มีคาSig.(2-tailed) เทากับ0.823ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ จะยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสมทาง
การตลาดบริการ ดานราคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดาน
สินคาโดยรวมมีราคาถูกกวาที่หางอ่ืน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลการทดสอบความสัมพันธดานราคาโดยรวม กับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซ
แวลู ดานจํานวนเงินตอครั้ง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.506ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ จะ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสม
ทางการตลาดบริการ ดานราคาโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซ
แวลู อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานขอที่ 2.3 ดานการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาใน
รานแม็กซแวลู 
 H0: ดานการจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู
ดานจํานวนครั้งตอเดือน 
 H1: ดานการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดาน
จํานวนเงินตอครั้ง 
  
 ใชในการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient)เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรสองตัวถามีคา
คา Sig. (2-tailed)นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังตาราง 31 
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ตาราง 31 แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางดานการจัดจําหนาย กับพฤติกรรมการซื้อสินคาใน 
     รานแม็กซแวลู ดานจํานวนครั้งตอเดือน 
 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาในรานแม็กซแวลู 
ดานจํานวนครั้งตอเดือน 

ดานการจดจําหนาย Pearson 
Correlation 

(r) 

Sig. 
(2-talled) ระดับความสัมพันธ 

1. มีสาขากระจายอยูบริเวณกรุงเทพมหานคร 2.212** 0.000 
สัมพันธคอนขางต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน 

2. ทําเลที่ตัง้สะดวกและสามารถหาไดงาย 0.193** 0.000 
สัมพันธต่ํามาก 

ในทิศทางเดียวกัน 

3. ความสะดวกในการเดินทางมาใชบริการ 0.216** 0.000 
สัมพันธคอนขางต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน 

ดานการจัดจําหนายโดยรวม 0.207** 0.000 สัมพันธคอนขางตํ่า 
ในทิศทางเดยีวกัน 

 
**มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 31 ใชการทดสอบทางสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน(Pearson Product  
Moment Correlation Coefficient)เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานราคากับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาในรานแม็กซแวลู ดานจํานวนครั้งตอเดือน ไดผลการวิเคราะหดังนี้ 
 มีสาขากระจายอยูในบริเวณกรุงเทพและปริมณฑล กับพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน
แม็กซแวลู ดานจํานวนครั้งตอเดือน มีคาSig.(2-tailed) เทากับ0.000ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ 
จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานสวน
ประสมทางการตลาดบริการ ดานการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน
แม็กซแวลู ในดานมีสาขากระจายอยูในบริเวณกรุงเทพและปริมณฑล อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.212 นั่นคือตัวแปรทั้งสองขางตนมี
ความสัมพันธคอนขางต่ําในทิศทางเดียวกัน หมายความวา เมื่อรานแม็กซแวลู มีสาขากระจายอยูใน
บริเวณกรุงเทพและปริมณฑลมากข้ึน จะทําใหผูบริโภคมีความถี่ในการซื้อสินคาเพ่ิมมากข้ึนใน 
ระดับคอนขางต่ํา 
 ทําเลที่ตั้งสะดวกและสามารถหาไดงาย กับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดาน
จํานวนครั้งตอเดือน มีคาSig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ จะปฏิเสธ
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สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสมทาง
การตลาดบริการ ดานการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู 
ในดานทําเลที่ตั้งสะดวกและสามารถหาไดงาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัม
ประสิทธสหสัมพันธ (r)เทากับ 0.193 นั่นคือตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธต่ํามากในทิศทาง
เดียวกัน หมายความวา เมื่อรานแม็กซแวลู มีทําเลที่ตั้งสะดวกและสามารถหาไดงายมากข้ึน จะทํา
ใหผูบริโภคมีความถี่ในการซื้อเพ่ิมมากข้ึน ในระดับต่ํามาก 
 ความสะดวกในการเดินทางมาใชบริการ กับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดาน
จํานวนครั้งตอเดือน มีคาSig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01นั่นคือ จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสมทาง
การตลาดบริการ ดานการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู 
ในดานความสะดวกในการเดินทาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธ
สหสัมพันธ (r)เทากับ 0.216 นั่นคือตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธคอนขางต่ําในทิศทาง
เดียวกัน หมายความวา เมื่อรานแม็กซแวลู มีความสะดวกในการเดินทางมาใชบริการมากข้ึน จะทํา
ใหผูบริโภคมีความถี่ในการซื้อสินคาเพ่ิมมากข้ึนใน ระดับคอนขางต่ํา 

 ผลการทดสอบความสัมพันธดานการจัดจําหนายโดยรวม กับพฤติกรรมการซื้อสินคาใน
รานแม็กซแวลู ดานจํานวนครั้งตอเดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 
นั่นคือ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดาน
สวนประสมทางการตลาดบริการ ดานการจัดจําหนายโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาในรานแม็กซแวลู อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ 
(r)เทากับ 0.207 นั่นคือตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธคอนขางต่ําในทิศทางเดียวกัน 
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ตาราง 32 แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางดานการจัดจําหนาย กับพฤติกรรมการซื้อสินคาใน 
     รานแม็กซแวลู ดานจํานวนเงินตอครั้ง 
 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาในรานแม็กซแวลู 
ดานจํานวนเงินตอเดือน 

ดานการจดจําหนาย Pearson 
Correlation 

(r) 

Sig. 
(2-talled) ระดับความสัมพันธ 

1. มีสาขากระจายอยูบริเวณกรุงเทพมหานคร -0.080 0.108 ไมสัมพันธกัน 
2. ทําเลที่ตัง้สะดวกและสามารถหาไดงาย 0.059 0.239 ไมสัมพันธกัน 

3. ความสะดวกในการเดินทางมาใชบริการ 0099* 0.048 
สัมพันธต่ํามาก 

ในทิศทางเดียวกัน 
ดานการจัดจําหนายโดยรวม 0.079 0.131 ไมสัมพันธกัน 

 
*มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 32 ใชการทดสอบทางสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน(Pearson Product  
Moment Correlation Coefficient)เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานราคากับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาในรานแม็กซแวลู ดานจํานวนเงินตอครั้ง ไดผลการวิเคราะหดังนี้ 
 มีสาขากระจายอยูในบริเวณกรุงเทพและปริมณฑล กับพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน
แม็กซแวลู ดานจํานวนเงินตอครั้ง มีคาSig.(2-taile) เทากับ0.108ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ จะ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสม
ทางการตลาดบริการ ดานการจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแมก็ซ
แวลู ในดานมีสาขากระจายอยูในบริเวณกรุงเทพและปริมณฑล อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 ทําเลที่ตั้งสะดวกและสามารถหาไดงาย กับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดาน
จํานวนเงินตอครั้ง มีคาSig.(2-tailed) เทากับ0.239ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ จะยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสมทาง
การตลาดบริการ ดานการจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซ
แวลู ในดานทําเลที่ตั้งสะดวกและสามารถหาไดงาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ความสะดวกในการเดินทางมาใชบริการ กับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดาน
จํานวนเงินตอครั้ง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.048 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสมทาง
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การตลาดบริการ ดานการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู 
ในดานความสะดวกในการเดินทางมาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา 
สัมประสิทธสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.099 นั่นคือตัวแปรทั้งสองขางตนมีมีความสัมพันธกันต่ํามากใน
ทิศทางเดียวกัน หมายความวา เมื่อรานแม็กซแวลูมีทําเลที่ตั้งสะดวกในการเดินทางมาใชบริการมาก
ข้ึน จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อสินคาเพ่ิมมากข้ึนในระดับคอนขางต่ํา 
 ผลการทดสอบความสัมพันธดานจัดจําหนายโดยรวม กับพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน
แม็กซแวล ูดานจํานวนเงินตอครั้ง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.131ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ จะ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสม
ทางการตลาดบริการ ดานการจัดจําหนายโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาใน
รานแม็กซแวลู อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานขอที่ 2.4 ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสนิคา
ในรานแม็กซแวลู 
 H0: ดานการสงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซ
แวลูดานจํานวนครั้งตอเดือน 
 H0: ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวล ู
ดานจํานวนเงินตอครั้ง 
  
 ใชในการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient)เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรสองตัวถามีคา
คา Sig. (2-tailed)นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังตาราง 33  
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ตาราง 33 แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางดานการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อ 
     สินคาในรานแม็กซแวลู ดานจํานวนครั้งตอเดือน 
 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาในรานแม็กซแวลู 
ดานจํานวนครั้งตอเดือน 

ดานการสงเสริมการตลาด Pearson 
Correlation 

(r) 

Sig. 
(2-talled) ระดับความสัมพันธ 

1. การจดกิจกรรมหนารานแม็กซแวล ู 0.152** 0.002 
สัมพันธต่ํามาก 

ในทิศทางเดียวกัน 

2. ใหขอมูลทางแผนพับหนังสือพิมพ 0.102* 0.042 
สัมพันธต่ํามาก 

ในทิศทางเดียวกัน 
3. มีการทําโปรโมชั่น เชน ลดราคาสนิคา 0.088 0.080 ไมสัมพันธกัน 

ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม 0.114* 0.041 สัมพันธตํ่ามาก 
ในทิศทางเดยีวกัน 

 
*มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 33 ใชการทดสอบทางสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน(Pearson Product  
Moment Correlation Coefficient)เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานราคากับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาในรานแม็กซแวลู ดานจํานวนครั้งตอเดือน ไดผลการวิเคราะหดังนี้ 
 การจัดกิจกรรมหนารานแม็กซแวลู กับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดาน
จํานวนครั้งตอเดือน มีคาSig.(2-tailed)เทากับ 0.002ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสมทาง
การตลาดบริการ ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซ
แวลู ในดานมีการจัดกิจกรรมหนารานแม็กซแวลู อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัม
ประสิทธสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.152 นั่นคือตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธคอนต่ํามากใน
ทิศทางเดียวกัน หมายความวา เมื่อมีการจัดกิจกรรมหนารานแม็กซแวลูมากข้ึน จะทําใหผูบริโภคมี
ความถี่ในการซื้อสินคาเพ่ิมมากข้ึนในระดับต่ํามาก 
 ใหขอมูลทางแผนพับ หนังสือพิมพ กับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดาน
จํานวนครั้งตอเดือน มีคาSig.(2-tailed) เทากับ0.042ซึ่งมีคานอยกวา 0.05นั่นคือ จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสมทาง
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การตลาดบริการ ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซ
แวลู ในดานใหขอมูลทางแผนพับ หนังสือพิมพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา 
สัมประสิทธสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.102 นั่นคือตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธต่ํามากใน
ทิศทางเดียวกัน หมายความวา เมื่อรานแม็กซแวลู ใหขอมูลทางแผนพับ หนังสือพิมพมากข้ึน จะทํา
ใหผูบริโภคมีความถี่ในการซื้อสินคาเพ่ิมมากข้ึนในระดับคอนขางต่ํา 
 มีการทําโปรโมชั่น เชน ลดราคาสินคา กับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดาน
จํานวนครั้งตอเดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.080 ซึ่งมีคามากกวา 0.05นั่นคือ นั่นคือ จะ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสม
ทางการตลาดบริการ ดานการสงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน
แม็กซแวลู ในดานมีการทําโปรโมชั่น เชน ลดราคาสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลการทดสอบความสัมพันธดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม กับพฤติกรรมการซือ้สนิคา
ในรานแม็กซแวลู ดานจํานวนครั้งตอเดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.041ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 
นั่นคือ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดาน
สวนประสมทางการตลาดบริการ ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธ
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.114 นั่นคือตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธต่ํามากในทิศทางเดียวกัน 
 
ตาราง 34 แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางดานการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อ 
     สินคาในรานแม็กซแวลู ดานจํานวนเงินตอครั้ง 
 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาในรานแม็กซแวลู 
ดานจํานวนเงินตอครั้ง 

ดานการสงเสริมการตลาด Pearson 
Correlation 

(r) 

Sig. 
(2-talled) ระดับความสัมพันธ 

1. การจดกิจกรรมหนารานแม็กซแวล ู -0.007 0.885 ไมสัมพันธกัน 
2. ใหขอมูลทางแผนพับหนังสือพิมพ -0.014 0.787 ไมสัมพันธกัน 
3. มีการทําโปรโมชั่น เชน ลดราคาสนิคา -0.023 0.650 ไมสัมพันธกัน 

ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม -0.014 0.774 ไมสัมพันธกัน 
 
 จากตาราง 34 ใชการทดสอบทางสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product  
Moment Correlation Coefficient)เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานราคากับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาในรานแม็กซแวลู ดานจํานวนเงินตอครั้ง ไดผลการวิเคราะหดังนี้ 
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 การจัดกิจกรรมหนารานแม็กซแวลู กับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดาน
จํานวนเงินตอครั้ง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ0.885ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ จะยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสมทาง
การตลาดบริการ ดานการสงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน
แม็กซแวลู ในดานมีการจัดกิจกรรมหนารานแม็กซแวลู อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ใหขอมูลทางแผนพับ หนังสือพิมพ กับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดาน
จํานวนเงินตอครั้ง  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ0.787ซึ่งมีคามากกวา 0.05นั่นคือ จะยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสมทาง
การตลาดบริการ ดานการสงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน
แม็กซแวลู ในดานใหขอมูลทางแผนพับ หนังสือพิมพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 มีการทําโปรโมชั่น เชน ลดราคาสินคา กับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดาน
จํานวนเงินตอครั้ง มีคาSig.(2-tailed) เทากับ0.650ซึ่งมีคามากกวา 0.05นั่นคือ จะยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด
บริการ ดานการสงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ใน
ดานมีการทําโปรโมชั่น เชน ลดราคาสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลการทดสอบความสัมพันธดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม กับพฤติกรรมการซือ้สนิคา
ในรานแม็กซแวลู ดานจํานวนเงินตอครั้ง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.774ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นัน่
คือ จะยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานสวน
ประสมทางการตลาดบริการ ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานขอที่ 2.5 ดานพนักงานหรือบุคลากร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาในรานแม็กซแวลู 
 H0: ดานพนักงานหรือบุคลากร ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซ
แวลูดานจํานวนครั้งตอเดือน 
 H1: ดานพนักงานหรือบุคลากร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซ
แวลู ดานจํานวนเงินตอครั้ง 
  
 ใชในการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรสองตัวถามี
คาคา Sig. (2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังตาราง 35 
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ตาราง 35 แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางดานพนักงานหรือบุคลากร กับพฤติกรรมการซื้อ 
     สินคาในรานแม็กซแวลู ดานจํานวนครั้งตอเดือน 
 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาในรานแม็กซแวลู 
ดานจํานวนครั้งตอเดือน 

ดานพนักงานหรือบุคลากร Pearson 
Correlation 

(r) 

Sig. 
(2-talled) ระดับความสัมพันธ 

1. มีพนักงานเพียงพอตอการบริการ 0.000 0.999 ไมสัมพันธกัน 

2. พนักงานมีมนษุยสัมพันธที่ดีตอลูกคา -0.099* 0.048 
สัมพันธต่ํามากในระดับ

ทิศทางตรงกันขาม 

3. พนักงานแตงกายสุภาพเรียบรอย -0.132** 0.008 
สัมพันธต่ํามากในระดับ

ทิศทางตรงกันขาม 
ดานพนักงานหรือบุคลากรโดยรวม -0.077 0.351 ไมสัมพันธกัน 

 
*มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 35 ใชการทดสอบทางสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน(Pearson Product  
Moment Correlation Coefficient)เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานพนักงานหรือบุคลากรกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดานจํานวนครั้งตอเดือน ไดผลการวิเคราะหดังนี้ 
 มีพนักงานเพียงพอตอการบริการ กับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู  ดาน
จํานวนครั้งตอเดือน มีคาSig.(2-tailed) เทากับ0.999ซึ่งมีคามากกวา 0.05นั่นคือ จะยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสมทาง
การตลาดบริการ ดานพนักงานหรือบุคลากร ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน
แม็กซแวลู ในดานมีพนักงานเพียงพอตอการบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
 พนักงานมีมนุษยสัมพันธที่ดีตอลูกคา กับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดาน
จํานวนครั้งตอเดือน มีคาSig.(2-tailed) เทากับ 0.048 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสมทาง
การตลาดบริการ ดานพนักงานหรือบุคลากร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซ
แวลู ในดานพนักงานมีมนุษยสัมพันธที่ดีตอลูกคามากข้ึน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.099 นั่นคือตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธต่าํมาก
ในทิศทางตรงกันขาม หมายความวา พนักงานในรานแม็กซแวลูมีมนุษยสัมพันธที่ดีตอลูกคามากข้ึน 
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จะทําใหผูบริโภคมีความถี่ในการซื้อสินคาลดลง ในระดับต่ํามาก เนื่องจากพนักงานในรานแม็กซแวลู
อาจมีมนุษยสัมพันธและเอาใจใสกับลูกคามากเกินไป ทําใหลูกคาขาดอิสระในการเลือกซื้อสินคา 
 พนักงานแตงกายสุภาพ เรียบรอย กับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดาน
จํานวนครั้งตอเดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.008 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสมทาง
การตลาดบริการ ดานพนักงานหรือบุคลากร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซ
แวลู ในดานพนักงานมีพนักงานแตงกายสุภาพ เรียบรอย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r)เทากับ 0.132 นั่นคือตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธต่ํามาก
ในทิศทางตรงกันขาม หมายความวา ถาพนักงานในรานแม็กซแวลูมีการแตงกายสุภาพ เรียบรอย
มากเกินไป จะทําใหผูบริโภคมีความถี่ในการซื้อสินคาลดลง ในระดับต่ํามาก เนื่องจากพนักงานจะไม
สามารถใหบริการกับผูบริโภคไดอยางเต็มที่ เพราะพนักงานอาจจะใสใจกับการแตงกายของตนเอง
มากเกินไป  
 ผลการทดสอบความสัมพันธดานพนักงานหรือบุคลากรโดยรวม กับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาในรานแม็กซแวลู ดานจํานวนครั้งตอเดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.351ซึ่งมีคามากกวา 
0.05 นั่นคือ จะยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติ
ดานสวนประสมทางการตลาดบริการ ดานพนักงานหรือบุคลากรโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 36 แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางดานพนักงานหรือบุคลากร กับพฤติกรรมการซื้อ 
     สินคาในรานแม็กซแวลู ดานจํานวนเงินตอครั้ง 
 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาในรานแม็กซแวลู 
ดานจํานวนเงินตอครั้ง 

ดานพนักงานหรือบุคลากร Pearson 
Correlation 

(r) 

Sig. 
(2-talled) ระดับความสัมพันธ 

1. มีพนักงานเพียงพอตอการบริการ 0.090 0.072 ไมสัมพันธกัน 

2. พนักงานมีมนษุยสัมพันธที่ดีตอลูกคา 0.167** 0.001 
สัมพันธต่ํามากใน
ทิศทางเดียวกน 

3. พนักงานแตงกายสุภาพเรียบรอย 0.133** 0.008 
สัมพันธต่ํามากใน
ทิศทางเดียวกัน 

ดานพนักงานหรือบุคลากรโดยรวม 0.130* 0.027 สัมพนธตํ่ามากใน
ทิศทางเดยีวกัน 

 
*มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 36 ใชการทดสอบทางสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน(Pearson Product  
Moment Correlation Coefficient)เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานพนักงานหรือบุคลากรกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดานจํานวนเงินตอครั้ง ไดผลการวิเคราะหดังนี้ 
 มีพนักงานเพียงพอตอการบริการ กับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู  ดาน
จํานวนเงินตอครั้ง มีคาSig.(2-tailed) เทากับ0.072ซึ่งมีคามากกวา 0.05นั่นคือ จะยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด
บริการ ดานพนักงานหรือบุคลากร ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู 
ในดานมีพนักงานเพียงพอตอการบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
 พนักงานมีมนุษยสัมพันธที่ดีตอลูกคา กับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดาน
จํานวนเงินตอครั้ง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.001 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสมทาง
การตลาดบริการ ดานพนักงานหรือบุคลากร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซ
แวลู ในดานพนักงานมีมนุษยสัมพันธที่ดีตอลูกคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
คาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.167 นั่นคือตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธต่ํามากใน
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ทิศทางเดียวกัน หมายความวา พนักงานในรานแม็กซแวลู มีมนุษยสัมพันธที่ดีตอลูกคามากข้ึน จะ
ทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อสินคาเพ่ิมมากข้ึน ในระดับต่ํามาก 
 พนักงานแตงกายสุภาพ เรียบรอย กับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู  ดาน
จํานวนเงินตอครั้ง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ0.008ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสมทาง
การตลาดบริการ ดานพนักงานหรือบุคลากร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซ
แวลู ในดานพนักงานมีพนักงานแตงกายสุภาพ เรียบรอย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.133 นั่นคือตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธต่าํมาก
ในทิศทางเดียวกัน หมายความวา พนักงานในรานแม็กซแวลูแตงกายสุภาพ เรียบรอยมากข้ึน จะทํา
ใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อสินคาเพ่ิมมากข้ึน ในระดับต่ํามาก 
 ผลการทดสอบความสัมพันธดานพนักงานหรือบุคลากรโดยรวม กับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาในรานแม็กซแวลู ดานจํานวนเงินตอครั้ง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.027 ซึ่งมีคานอยกวา 
0.05 นั่นคือ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติ
ดานสวนประสมทางการตลาดบริการ ดานพนักงานหรือบุคลากรโดยรวมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัม-     
ประสิทธสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.130 นั่นคือตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธต่ํามากในทิศทาง
เดียวกัน 
 
 สมมติฐานขอที่ 2.6 ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู 
 H0: ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
ในรานแม็กซแวลูดานจํานวนครั้งตอเดือน 
 H1: ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาใน
รานแม็กซแวลู ดานจํานวนเงินตอครั้ง 
  
 ใชในการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient)เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรสองตัวถามีคา
คา Sig. (2-tailed)นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังตาราง 37 
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ตาราง 37 แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางดานการเสนอลักษณะทางกายภาพ กับพฤติกรรม 
     การซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดานจํานวนครั้งตอเดือน 
 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาในรานแม็กซแวลู 
ดานจํานวนครั้งตอเดือน 

ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ Pearson 
Correlation 

(r) 

Sig. 
(2-talled) ระดับความสัมพันธ 

1. รานคาเปนระเบียบ สะดวกแกการเลือกซื้อ
สินคา 

0.050 0.322 ไมสัมพันธกัน 

2. รถเข็นใสสินคามีบริการเพียงพอ -0.056 0.262 ไมสัมพันธกัน 

3. พ้ืนทางเดินภายในสะอาดเรียบรอย -0.109* 0.029 
สัมพันธต่ํามากใน
ทิศทางตรงกันขาม 

4. รานคามีแสงสวางและอุณหภูมิที่เหมาะสม -0.031 0.536 ไมสัมพันธกัน 
ดานการนําเสนอลักษณะทางกายโดยรวม -0.061 0.287 ไมสัมพันธกัน 
 

*มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 37 ใชการทดสอบทางสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน(Pearson Product  
Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานการนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดานจํานวนครั้งตอเดือน ไดผลการวิเคราะห
ดังนี้ 
 รานคาเปนระเบียบ สะดวกแกการเลือกซื้อสินคา กับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซ
แวลู ดานจํานวนครั้งตอเดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.322 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ จะ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสม
ทางการตลาดบริการ ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาในรานแม็กซแวลู ในดานมีรานคาเปนระเบียบ สะดวกแกการเลือกซื้อสินคา อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05   
 รถเข็นใสสินคามีบริการเพียงพอ กับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดานจํานวน
ครั้งตอเดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.262 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ จะยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด
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บริการ ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน
แม็กซแวลู ในดานรถเข็นใสสินคามีบริการเพียงพอ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
 พ้ืนทางเดินภายในสะอาดเรียบรอย กับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดาน
จํานวนครั้งตอเดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.029 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสมทาง
การตลาดบริการ ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
ในรานแม็กซแวลู ในดานพ้ืนทางเดินภายในสะอาดเรียบรอยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r)เทากับ 0.109 นั่นคือตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธต่ํามาก
ในทิศทางตรงกันขาม หมายความวา พ้ืนทางเดินภายในสะอาดเรียบรอยมากข้ึน จะทําใหผูบริโภคมี
ความถี่ในการซื้อสินคาลดลง ในระดับต่ํามาก เนื่องจากมีการทําความสะอาดอยูเสมอและพ้ืนทาง
อาจจะลื่นจนเกินไป ทําใหผูบริโภคไมสะดวกในระหวางการเลือกซื้อสินคาได 
 รานคามีแสงสวางและอุณหภูมิที่เหมาะสมกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู 
ดานจํานวนครั้งตอเดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.536 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ จะยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสมทาง
การตลาดบริการ ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาในรานแม็กซแวลู ในดานรานคามีแสงสวางและอุณหภูมิที่เหมาะสมอยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่
ระดับ 0.05   
 ผลการทดสอบความสัมพันธดานการเสนอลักษณะทางกายภาพโดยรวม กับพฤติกรรม
การซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดานจํานวนครั้งตอเดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.287 ซึ่งมีคา
มากกวา 0.05 นั่นคือ จะยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดบริการ ดานการเสนอลักษณะทางกายภาพโดยรวม ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 38 แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางดานการเสนอลักษณะทางกายภาพ กับพฤติกรรม 
     การซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดานจํานวนเงินตอครั้ง 
 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาในรานแม็กซแวลู 
ดานจํานวนเงินตอครั้ง 

ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ Pearson 
Correlation 

(r) 

Sig. 
(2-talled) ระดับความสัมพันธ 

1. รานคาเปนระเบียบ สะดวกแกการเลือกซื้อ
สินคา 0.037 0.464 ไมสัมพันธกัน 

2. รถเข็นใสสินคามีบริการเพียงพอ 0.103* 0.039 
สัมพันธต่ํามากใน
ทิศทางเดียวกัน 

3. พ้ืนทางเดินภายในสะอาดเรียบรอย 0.223** 0.000 
สัมพันธ คอนขางต่ําใน

ทิศทางเดียวกัน 

4. รานคามีแสงสวางและอุณหภูมิที่เหมาะสม 0.119* 0.018 
สัมพันธต่ํามากใน
ทิศทางเดียวกัน 

ดานการนําเสนอลักษณะทางกายโดยรวม 0.120 0.130 ไมสัมพันธกัน 
 

*มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 38 ใชการทดสอบทางสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน(Pearson Product  
Moment Correlation Coefficient)เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานการนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดานจํานวนเงินตอครั้ง ไดผลการวิเคราะหดังนี ้
รานคาเปนระเบียบ สะดวกแกการเลือกซื้อสินคา กับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดาน
จํานวนเงินตอครั้ง มีคาSig.(2-tailed) เทากับ0.464ซึ่งมีคามากกวา 0.05นั่นคือ จะยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด
บริการ ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน
แม็กซแวลู ในดานมีรานคาเปนระเบียบ สะดวกแกการเลือกซื้อสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05   
 รถเข็นใสสินคามีบริการเพียงพอ กับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดานจํานวน
เงินตอครั้ง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดบริการ 
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ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู 
ในดานรถเข็นใสสินคามีบริการเพียงพอ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดยมีคาสัมประสทิธ
สหสัมพันธ (r)เทากับ 0.223 นั่นคือตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธต่ํามากในทิศทางตรงกัน
ขาม หมายความวา เมื่อรถเข็นใสสินคาในรานแม็กซแวลู มีบริการเพียงพอมากข้ึน จะทําใหผูบริโภค
มีพฤติกรรมการซื้อสินคาเพ่ิมมากข้ึนในระดับต่ํามาก 
 พ้ืนทางเดินภายในสะอาดเรียบรอย กับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู  ดาน
จํานวนเงินตอครั้ง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.029 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสมทาง
การตลาดบริการ ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
ในรานแม็กซแวลู ในดานพ้ืนทางเดินภายในสะอาดเรียบรอยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.109 นั่นคือตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธ
คอนขางต่ําในทิศทางเดียวกัน หมายความวา พ้ืนทางเดินภายในสะอาดเรียบรอยมากข้ึน จะทําให
ผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อสินคาเพ่ิมมากข้ึน ในระดับคอนขางต่ํา 
 รานคามีแสงสวางและอุณหภูมิที่เหมาะสมกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู 
ดานจํานวนเงินตอครั้ง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.018 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสมทาง
การตลาดบริการ ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
ในรานแม็กซแวลู ในดานรานคามีแสงสวางและอุณหภูมิที่เหมาะสมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.119 นั่นคือตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธ
ต่ํามากในทิศทางเดียวกัน หมายความวา รานคามีแสงสวางและอุณหภูมิที่เหมาะสมจะทําให
ผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อสินคาเพ่ิมมากข้ึน ในระดับต่ํามาก 
 ผลการทดสอบความสัมพันธดานการเสนอลักษณะทางกายภาพโดยรวม กับพฤติกรรม
การซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดานจํานวนเงินตอครั้ง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.130 ซึ่งมีคา
มากกวา 0.05 นั่นคือ จะยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดบริการ ดานการเสนอลักษณะทางกายภาพโดยรวม ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานขอที่ 2.7 ดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน
แม็กซแวล ู
 H0: ดานกระบวนการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลูดาน
จํานวนครั้งตอเดือน 
 H0: ดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดาน
จํานวนเงินตอครั้ง 



 112 

 ใชในการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient)เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรสองตัวถามีคา
คา Sig. (2-tailed)นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H0) 
นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังตาราง 39 
 
ตาราง 39 แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางดานกระบวนการ กับพฤติกรรมการซื้อสินคาใน 
     รานแม็กซแวลู ดานจํานวนครั้งตอเดือน 
 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาในรานแม็กซแวลู 
ดานจํานวนครั้งตอเดือน 

ดานกระบวนการ Pearson 
Correlation 

(r) 

Sig. 
(2-talled) ระดับความสัมพันธ 

1. การใหบริการที่เปนมาตรฐานเหมอนกัน
ทุกสาขา 0.141** 0.005 

สัมพันธต่ํามากใน
ทิศทางเดียวกน 

2. กระบวนการใหบริการรวดเร็ว ถูกตอง 0.039 0.436 ไมสัมพันธกัน 
3. การเปดบริการทุกวันตลอด 24 ชั่วโมง   

ทําใหสะดวกในการซื้อสินคา 0.067 0.179 ไมสัมพันธกัน 

ดานกระบวนการโดยรวม 0.082 0.206 ไมสัมพันธกัน 
 

**มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 39 ใชการทดสอบทางสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน(Pearson Product  
Moment Correlation Coefficient)เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานกระบวนการกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดานจํานวนครั้งตอเดือน ไดผลการวิเคราะหดังนี้ 
 การใหบริการที่เปนมาตรฐานเหมือนกันทุกสาขา กับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซ
แวลู ดานจํานวนครั้งตอเดือน มีคาSig.(2-tailed) เทากับ 0.005 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ จะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสม
ทางการตลาดบริการ ดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู 
ในดานการใหบริการที่เปนมาตรฐานเหมือนกันทุกสาขา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย
มีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.141 นั่นคือตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธต่ํามากใน
ทิศทางเดียวกัน หมายความวา การใหบริการที่เปนมาตรฐานเหมือนกันทุกสาขามากข้ึน จะทําให
ผูบริโภคมีความถี่ในการซื้อสินคาเพ่ิมมากข้ึน ในระดับต่ํามาก 
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 กระบวนการใหบริการรวดเร็ว ถูกตอง กับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดาน
จํานวนครั้งตอเดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.436 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ จะยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสมทาง
การตลาดบริการ ดานกระบวนการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู 
ในดานกระบวนการใหบริการรวดเร็ว ถูกตอง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 การเปดบริการทุกวันตลอด 24 ชั่วโมง ทําใหสะดวกในการซื้อสินคา กับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาในรานแม็กซแวลู ดานจํานวนครั้งตอเดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.179 ซึ่งมีคามากกวา 
0.05 นั่นคือ จะยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติ
ดานสวนประสมทางการตลาดบริการ ดานกระบวนการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาในรานแม็กซแวลู ในดานการเปดบริการทุกวันตลอด 24 ชั่วโมง ทําใหสะดวกในการซื้อสินคา 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ผลการทดสอบความสัมพันธดานกระบวนการโดยรวม กับพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน
แม็กซแวล ูดานจํานวนครั้งตอเดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.206 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ 
จะยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานสวน
ประสมทางการตลาดบริการ ดานกระบวนการโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
ในรานแม็กซแวลู อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 40 แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางดานกระบวนการ กับพฤติกรรมการซื้อสินคาใน 
     รานแม็กซแวลู ดานจํานวนเงินตอครั้ง 
 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาในรานแม็กซแวลู 
ดานจํานวนเงินตอครั้ง 

ดานกระบวนการ Pearson 
Correlation 

(r) 

Sig. 
(2-talled) ระดับความสัมพันธ 

1. การใหบริการที่เปนมาตรฐานเหมอนกัน
ทุกสาขา -0.025 0.615 ไมสัมพันธกัน 

2. กระบวนการใหบริการรวดเร็ว ถูกตอง 0.062 0.218 ไมสัมพันธกัน 
3. การเปดบริการทุกวันตลอด 24 ชั่วโมง   

ทําใหสะดวกในการซื้อสินคา -0.034 0.533 ไมสัมพันธกัน 

ดานกระบวนการโดยรวม -0.034 0.533 ไมสัมพันธกัน 
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 จากตาราง 40 ใชการทดสอบทางสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน(Pearson Product  
Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางดานกระบวนการกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดานจํานวนเงินตอครั้ง ไดผลการวิเคราะหดังนี้ 
 การใหบริการที่เปนมาตรฐานเหมือนกันทุกสาขา กับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซ
แวลู ดานจํานวนเงินตอครั้ง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.615 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ จะ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสม
ทางการตลาดบริการ ดานกระบวนการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซ
แวลู ในดานการใหบริการที่เปนมาตรฐานเหมือนกันทุกสาขา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 กระบวนการใหบริการรวดเร็ว ถูกตอง กับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดาน
จํานวนครั้งตอเดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.218 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ จะยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานสวนประสมทาง
การตลาดบริการ ดานกระบวนการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู 
ในดานกระบวนการใหบริการรวดเร็ว ถูกตอง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 การเปดบริการทุกวันตลอด 24 ชั่วโมง ทําใหสะดวกในการซื้อสินคา กับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาในรานแม็กซแวลู ดานจํานวนครั้งตอเดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.767 ซึ่งมีคามากกวา 
0.05 นั่นคือ จะยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติ
ดานสวนประสมทางการตลาดบริการ ดานกระบวนการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาในรานแม็กซแวลู ในดานการเปดบริการทุกวันตลอด 24 ชั่วโมง ทําใหสะดวกในการซื้อสินคา 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
 ผลการทดสอบความสัมพันธดานกระบวนการโดยรวม กับพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน
แม็กซแวลู ดานจํานวนเงินตอครั้ง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.533 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ 
จะยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานสวน
ประสมทางการตลาดบริการ ดานกระบวนการโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
ในรานแม็กซแวลู อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานขอที ่3 แรงจูงใจดานอารมณและเหตุผลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาในรานแม็กซแวลูในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สามารถแยกเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 
 สมมติฐานขอที่ 3.1 แรงจูงใจดานอารมณ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาใน
รานแม็กซแวลู 
 H0: แรงจูงใจดานอารมณ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู
ดานจํานวนครั้งตอเดือน 



 115 

 H1: แรงจูงใจดานอารมณ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวล ูดาน
จํานวนเงินตอครั้ง 
 ใชในการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient)เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรสองตัวถามีคา
คา Sig. (2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังตาราง 41 
 
ตาราง 41 แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางแรงจูงใจดานอารมณ กับพฤติกรรมการซื้อสินคา 
     ในรานแม็กซแวลู ดานจํานวนครั้งตอเดือน 
 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาในรานแม็กซแวลู 
ดานจํานวนครั้งตอเดือน 

แรงจูงใจดานอารมณ Pearson 
Correlation 

(r) 

Sig. 
(2-talled) ระดับความสัมพันธ 

1. ปายรานมีสีสันโดดเดน 0.081 0.108 ไมสัมพันธกัน 
2. ความมีชื่อเสียงของรานคา 0.057 0.259 ไมสัมพันธกัน 
3. ตกแตงรานไดสวยงามนาสนใจ -0.031 0.541 ไมสัมพันธกัน 

แรงจูงใจดานอารมณโดยรวม 0.056 0.302 ไมสัมพันธกัน 
 
 จากตาราง 41 ใชการทดสอบทางสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน(Pearson Product  
Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางแรงจูงใจดานอารมณกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดานจํานวนครั้งตอเดือน ไดผลการวิเคราะหดังนี้ 
 ปายรานมีสีสันโดดเดน กับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดานจํานวนครั้งตอ
เดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.108 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ จะยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจูงใจดานอารมณ ในดานปายรานมีสีสันโดดเดน 
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดานจํานวนครั้งตอเดือน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ความมีชื่อเสียงของรานคา กับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดานจํานวนครั้ง
ตอเดือน มีคาSig. (2-tailed) เทากับ 0.259 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ จะยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจูงใจดานอารมณ ในดานความมีชือ่เสยีงของ
รานคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดานจํานวนครั้งตอเดือน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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 ตกแตงรานไดสวยงาม นาสนใจ กับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดานจํานวน
ครั้งตอเดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.541 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ จะยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจูงใจดานอารมณ ในดานตกแตงราน
ไดสวยงาม นาสนใจ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดานจํานวนครั้ง
ตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ผลการทดสอบความสัมพันธแรงจูงใจดานอารมณโดยรวม กับพฤติกรรมการซื้อสินคาใน
รานแม็กซแวลู ดานจํานวนครั้งตอเดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.302ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่น
คือ จะยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจูงใจดาน
อารมณโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 42 แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางแรงจูงใจดานอารมณ กับพฤติกรรมการซื้อสินคา 
     ในรานแม็กซแวลู ดานจํานวนเงินตอครั้ง 
 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาในรานแม็กซแวลู 
ดานจํานวนเงินตอครั้ง 

แรงจูงใจดานอารมณ Pearson 
Correlation 

(r) 

Sig. 
(2-talled) ระดับความสัมพันธ 

1. ปายรานมีสีสันโดดเดน 0.103* 0.039 
ความสัมพันธต่ํามาก   
ในทิศทางเดียวกน 

2. ความมีชื่อเสียงของรานคา 0.107* 0.033 
ความสัมพันธต่ํามาก  
ในทิศทางเดียวกัน 

3. ตกแตงรานไดสวยงามนาสนใจ 0.148* 0.003 
ความสัมพันธต่ํามาก  
ในทิศทางเดียวกัน 

แรงจูงใจดานอารมณโดยรวม 0.119* 0.025 ความสัมพันธตํ่ามาก       
ในทิศทางเดยีวกัน 

 
*มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 42 ใชการทดสอบทางสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน(Pearson Product  
Moment Correlation Coefficient)เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางแรงจูงใจดานอารมณกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดานจํานวนเงินตอครั้ง ไดผลการวิเคราะหดังนี้ 
 ปายรานมีสีสันโดดเดน กับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดานจํานวนเงินตอ
ครั้ง มีคาSig.(2-tailed) เทากับ0.039ซึ่งมีคานอยกวา 0.05นั่นคือ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจูงใจดานอารมณ ในดานปายรานมีสีสันโดดเดน มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดานจํานวนเงินตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.103 นั่นคือตัวแปรทัง้สองขางตน
มีความสัมพันธต่ํามากในทิศทางเดียวกัน หมายความวา เมื่อปายรานแม็กซแวลูมีสีสันโดดเดนมาก
ข้ึน จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมในการซื้อสินคาเพ่ิมมากข้ึน ในระดับต่ํามาก 
 ความมีชื่อเสียงของรานคา กับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดานจํานวนเงนิตอ
ครั้ง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.033 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจูงใจดานอารมณ ในดานความมีชื่อเสียงของ
รานคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดานจํานวนเงินตอครั้ง อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.107 นั่นคือตัวแปรทั้ง
สองขางตนมีความสัมพันธต่ํามากในทิศทางเดียวกัน หมายความวา เมื่อรานแม็กซแวลูมีชื่อเสียง
และผูบริโภครูจักมากข้ึน จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมในการซื้อสินคาเพ่ิมมากข้ึน ในระดับต่ํามาก 
ตกแตงรานไดสวยงาม นาสนใจ กับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดานจํานวนเงินตอครั้ง 
มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.003 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจูงใจดานอารมณ ในดานตกแตงรานไดสวยงาม 
นาสนใจ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดานจํานวนเงินตอครั้งอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r)เทากับ 0.148 นั่นคือตัวแปรทั้ง
สองขางตนมีความสัมพันธต่ํามากในทิศทางเดียวกัน หมายความวา เมื่อรานแม็กซแวลูมีการตกแตง
รานไดสวยงาม นาสนใจ มากข้ึน จะทําใหผูบริโภคมีความถี่ในการซื้อสินคาเพ่ิมมากข้ึน ในระดับต่ํา
มาก 
 ผลการทดสอบความสัมพันธแรงจูงใจดานอารมณโดยรวม กับพฤติกรรมการซื้อสินคาใน
รานแม็กซแวลู ดานจํานวนเงินตอครั้ง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.025 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่น
คือ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจูงใจดาน
อารมณโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.119 นั่นคือตัวแปรทั้งสองขางตนมี
ความสัมพันธต่ํามากในทิศทางเดียวกัน 
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 สมมติฐานขอที่ 3.2 แรงจูงใจดานเหตุผล มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาใน
รานแม็กซแวลู 
 H0: แรงจูงใจดานเหตุผล ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู
ดานจํานวนครั้งตอเดือน 
 H0: แรงจูงใจดานเหตุผล มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดาน
จํานวนเงินตอครั้ง 
  
 ใชในการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient)เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรสองตัวถามีคา
คา Sig. (2-tailed) นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังตาราง 43 
 
ตาราง 43 แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางแรงจูงใจดานเหตุผล กับพฤติกรรมการซื้อสินคา 
     ในรานแม็กซแวลู ดานจํานวนครั้งตอเดือน 
 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาในรานแม็กซแวลู 
ดานจํานวนครั้งตอเดือน 

แรงจูงใจดานเหตุผล Pearson 
Correlation 

(r) 

Sig. 
(2-talled) ระดับความสัมพันธ 

1. การบริการมีมาตรฐานเดียวกันทุกสาขา 0.174** 0.000 
ความสัมพันธต่ํามาก  
ในทิศทางเดียวกัน 

2. มีสินคาที่มีราคาถูกกวาตามรานคาอ่ืน 0.217** 0.000 
ความสัมพันคอนขางต่ํา

ในทิศทางเดียวกัน 

3. มีรายการสงเสริมการขายที่นาสนใจ 0.194* 0.000 
ความสัมพันธต่ํามาก  

ในทิศทางดียวกัน 

แรงจูงใจดานเหตุผลโดยรวม 0.195** 0.000 ความสัมพันธตํ่ามาก 
ในทิศทางเดยีวกัน 

 
**มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 43 ใชการทดสอบทางสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน(Pearson Product  
Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางแรงจูงใจดานอารมณกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดานจํานวนครั้งตอเดือน ไดผลการวิเคราะหดังนี้ 
 การบริการมีมาตรฐานเดียวกันทุกสาขา กับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดาน
จํานวนครั้งตอเดือน มีคาSig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01นั่นคือ จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจูงใจดานเหตุผล ในดานการ
บริการมีมาตรฐานเดียวกันทุกสาขา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลูดาน
จํานวนครั้งตอเดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r)เทากับ 
0.174 นั่นคือตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธต่ํามากในทิศทางเดียวกัน หมายความวา เมื่อราน
แม็กซแวลูมีการใหบริการที่เปนมาตรฐานเดียวกันทุกสาขามากข้ึน จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมใน
การซื้อสินคาเพ่ิมมากข้ึน ในระดับต่ํามาก 
 มีสินคาที่มีราคาถูกกวาตามรานคาอ่ืน กับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดาน
จํานวนครั้งตอเดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจูงใจดานเหตุผล ในดานมี
สินคาที่มีราคาถูกกวาตามรานคาอ่ืน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู 
ดานจํานวนครั้งตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.217 นั่นคือตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธคอนขางต่ําในทิศทางเดียวกัน หมายความ
วา เมื่อรานแม็กซแวลูมีสินคาที่มีราคาถูกกวาตามรานคาอ่ืนมากข้ึน จะทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมใน
การซื้อสินคาเพ่ิมมากข้ึน ในระดับคอนขางต่ํา 
 มีรายการสงเสริมการขายที่นาสนใจ กับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู  ดาน
จํานวนครั้งตอเดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจูงใจดานเหตุผล ในดานมี
รายการสงเสริมการขายที่นาสนใจ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดาน
จํานวนครั้งตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r)เทากับ 
0.194 นั่นคือตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธต่ํามากในทิศทางเดียวกัน หมายความวา เมื่อราน
แม็กซแวลมูีรายการสงเสริมการขายที่นาสนใจมากข้ึน เชน ใบเสร็จนําไปชิงโชคได จะทําใหผูบริโภค
มีพฤติกรรมในการซื้อสินคาเพ่ิมมากข้ึน ในระดับต่ํามาก 
 ผลการทดสอบความสัมพันธแรงจูงใจดานเหตุผลโดยรวม กับพฤติกรรมการซื้อสินคาใน
รานแม็กซแวลู ดานจํานวนครั้งตอเดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 
นั่นคือ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจูงใจดาน
เหตุผลโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธสหสัมพันธ (r) เทากับ 0.195 นั่นคือตัวแปรทั้งสองขางตนมี
ความสัมพันธต่ํามากในทิศทางเดียวกัน 
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ตาราง 44 แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางแรงจูงใจดานเหตุผล กับพฤติกรรมการซื้อสินคา 
     ในรานแม็กซแวลู ดานจํานวนเงินตอครั้ง 
 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาในรานแม็กซแวลู 
ดานจํานวนเงินตอครั้ง 

แรงจูงใจดานเหตุผล Pearson 
Correlation 

(r) 

Sig. 
(2-talled) ระดับความสัมพันธ 

1. การบริการมีมาตรฐานเดียวกันทุกสาขา 0.070 0.163 ไมสัมพันธกัน 
2. มีสินคาที่มีราคาถูกกวาตามรานคาอ่ืน -0.030 0.547 ไมสัมพันธกัน 
3. มีรายการสงเสริมการขายที่นาสนใจ 0.092 0.065 ไมสัมพันธกัน 

แรงจูงใจดานเหตุผลโดยรวม 0.064 0.258 ไมสัมพันธกัน 
 
 จากตาราง 44 ใชการทดสอบทางสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน(Pearson Product  
Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางแรงจูงใจดานอารมณกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดานจํานวนครั้งตอเดือน ไดผลการวิเคราะหดังนี้ 
 การบริการมีมาตรฐานเดียวกันทุกสาขา กับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดาน
จํานวนเงินตอครั้ง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.163 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ จะยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจูงใจดานเหตุผล ในดานการ
บริการมีมาตรฐานเดียวกันทุกสาขา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู 
ดานจํานวนครั้งตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 มีสินคาที่มีราคาถูกกวาตามรานคาอ่ืน กับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดาน
จํานวนเงินตอครั้ง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.547 ซึ่งมีคามากกวา 0.01 นั่นคือ จะยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจูงใจดานเหตุผล ในดานมี
สินคาที่มีราคาถูกกวาตามรานคาอ่ืน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู
ดานจํานวนครั้งตอเดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 มีรายการสงเสริมการขายที่นาสนใจ กับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู  ดาน
จํานวนเงินตอครั้ง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.065 ซึ่งมีคามากกวา 0.01 นั่นคือ จะยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจูงใจดานเหตุผล ในดานมี
รายการสงเสริมการขายที่นาสนใจ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู 
ดานจํานวนครั้งตอเดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลการทดสอบความสัมพันธแรงจูงใจดานเหตุผลโดยรวม กับพฤติกรรมการซื้อสินคาใน
รานแม็กซแวลู ดานจํานวนเงินตอครั้ง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.258 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่น
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คือ จะยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แรงจูงใจดาน
เหตุผลโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 45 สรุปผลสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน สถิติที่ใช ผลการทดสอบ 
1.ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ไดแก  
เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชพี  
รายได แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือ 
สินคารานแม็กซแวลู แตกตางกัน 

  

1.1  ผูบรโิภคมีเพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อ
สินคาในรานแม็กซแวลูแตกตางกัน 

  

 - จํานวนครั้งในการซื้อสินคาตอเดือน t-test ไมสอดคลองตามสมมตฐิาน 
 - จํานวนเงินในการซื้อสินคาตอครั้ง t-test ไมสอดคลองตามสมมตฐิาน 
1.2 ผูบริโภคมีอายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อ

สินคาในรานแม็กซแวลูแตกตางกัน 
  

 - จํานวนครั้งในการซื้อสินคาตอเดือน F-test สอดคลองตามสมมติฐาน 
 - จํานวนเงินในการซื้อสินคาตอครั้ง F-test ไมสอดคลองตามสมมตฐิาน 
1.3  ผูบริโภคมีสถานภาพที่แตกตางกันมีพฤติกรรม

การซื้อสินคาในรานแม็กซแวลูแตกตางกัน 
  

 - จํานวนครั้งในการซื้อสินคาตอเดือน F-test สอดคลองตามสมมติฐาน 
 - จํานวนเงินในการซื้อสินคาตอครั้ง Brown-

Forsythe 
ไมสอดคลองตามสมมตฐิาน 

1,4 ผูบริโภคมีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการซื้อสนิคาในรานแม็กซแวลูแตก
ตางกัน 

  

 - จํานวนครั้งในการซื้อสินคาตอเดือน F-test สอดคลองตามสมมติฐาน 
 - จํานวนเงินในการซื้อสินคาตอครั้ง Brown-

Forsythe 
ไมสอดคลองตามสมมตฐิาน 
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ตาราง 45 (ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิติที่ใช ผลการทดสอบ 
1.5  ผูบริโภคมีอาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อ

สินคาในรานแม็กซแวลูแตกตางกัน 
  

 - จํานวนครั้งในการซื้อสินคาตอเดือน F-test ไมสอดคลองตามสมมตฐิาน 
 - จํานวนเงินในการซื้อสินคาตอครั้ง Brown-

Forsythe 
สอดคลองตามสมมติฐาน 

1.6  ผูบริโภคมีรายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อ
สินคาในรานแม็กซแวลูแตกตางกัน 

  

 - จํานวนครั้งในการซื้อสินคาตอเดือน F-test ไมสอดคลองตามสมมตฐิาน 
 - จํานวนเงินในการซื้อสินคาตอครั้ง Brown-

Forsythe 
สอดคลองตามสมมติฐาน 

2. ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดบริการ ไดแก  
ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย  
ดานสงเสริมการตลาด ดานพนักงานหรือบุคลากร 

  

2.1 ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาในรานแม็กซแวล ู

  

 2.1.1 ดานจํานวนครั้งตอเดือน   
  - ความหลากหลายของประเภทสินคา เชน 

สินคาอุปโภคบริโภค 
Peason 

Correlation 
ไมสอดคลองตามสมมตฐิาน 

  - สนคาคุณภาพ Peason 
Correlation 

ไมสอดคลองตามสมมตฐิาน 

  - อาหารสด มีความสด ใหม Peason 
Correlation 

ไมสอดคลองตามสมมตฐิาน 

 2.1.2 ดานจํานวนเงินตอครั้ง   
  - ความหลากหลายของประเภทสินคา เชน 

สินคาอุปโภคบริโภค 
Peason 

Correlation 
ไมสอดคลองตามสมมตฐิาน 

  - สนคาคุณภาพ Peason 
Correlation 

ไมสอดคลองตามสมมตฐิาน 

  - อาหารสด มีความสด ใหม Peason 
Correlation 

ไมสอดคลองตามสมมตฐิาน 
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ตาราง 45 (ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิติที่ใช ผลการทดสอบ 
2.2  ดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

สินคาในรานแม็กซแวล ู
  

 2.1.1 ดานจํานวนครั้งตอเดือน   
  - สินคาโดยรวมมีราคาถูกกวาซื้อที่หางอ่ืน Peason 

Correlation 
ไมสอดคลองตามสมมตฐิาน 

  - สินคาแตละประเภทมหีลากหลายราคา     
ใหเลือกตามเหมาะสม 

Peason 
Correlation 

ไมสอดคลองตามสมมตฐิาน 

  - สินคามีปายแสดงราคาชัดเจน Peason 
Correlation 

ไมสอดคลองตามสมมตฐิาน 

  - สินคาโดยรวมมีราคาถูกกวาซอที่หางอ่ืน Peason 
Correlation 

ไมสอดคลองตามสมมตฐิาน 

 2.2.2 ดานจํานวนเงินตอครั้ง   
  - สินคาโดยรวมมีราคาถูกกวาซื้อที่หางอ่ืน Peason 

Correlation 
สอดคลองตามสมมติฐาน 

  - สินคาแตละประเภทมหีลากหลายราคา     
ใหเลือกตามเหมาะสม 

Peason 
Correlation 

ไมสอดคลองตามสมมตฐิาน 

  - สินคามีปายแสดงราคาชัดเจน Peason 
Correlation 

สอดคลองตามสมมติฐาน 

  - สินคาโดยรวมมีราคาถูกกวาซอที่หางอ่ืน Peason 
Correlation 

ไมสอดคลองตามสมมตฐิาน 

2.3 ดานการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาในรานแม็กซแวล ู

  

 2.3.1 ดานจํานวนครั้งตอเดือน   
  - มีสาขากระจายอยูในเขตกรงุเทพมหานคร 

และปริมณฑล 
Peason 

Correlation 
สอดคลองตามสมมติฐาน 

  - ทําเลที่ตั้งสะดวกและสามารถหาไดงาย Peason 
Correlation 

สอดคลองตามสมมติฐาน 

  - ความสะดวกในการเดินทางมาใชบริการ Peason 
Correlation 

สอดคลองตามสมมติฐาน 
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ตาราง 45 (ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิติที่ใช ผลการทดสอบ 
 2.3.2 ดานจํานวนเงินตอครั้ง   
  - มีสาขากระจายอยูในเขตกรงุเทพมหานคร 

และปริมณฑล 
Peason 

Correlation 
ไมสอดคลองตามสมมตฐิาน 

  - ทําเลที่ตั้งสะดวกและสามารถหาไดงาย Peason 
Correlation 

ไมสอดคลองตามสมมตฐิาน 

  - ความสะดวกในการเดินทางมาใชบริการ Peason 
Correlation 

ไมสอดคลองตามสมมตฐิาน 

2.4  ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสนิคาในรานแม็กซแวล ู

  

 2.4.1 ดานจํานวนครั้งตอเดือน   
  - การจัดกิจกรรมหนารานแม็กซแวล ู Peason 

Correlation 
สอดคลองตามสมมติฐาน 

  - ใหขอมูลทางแผนพับ หนังสือพิมพ Peason 
Correlation 

สอดคลองตามสมมติฐาน 

  - มีการทําโปรโมชัน่ เชน ลดราคา Peason 
Correlation 

ไมสอดคลองตามสมมตฐิาน 

   2.4.2 ดานจํานวนเงินตอครัง้   
  - การจัดกิจกรรมหนารานแม็กซแวล ู Peason 

Correlation 
ไมสอดคลองตามสมมตฐิาน 

  - ใหขอมูลทางแผนพับ หนังสือพิมพ Peason 
Correlation 

ไมสอดคลองตามสมมตฐิาน 

  - มีการทําโปรโมชัน่ เชน ลดราคา Peason 
Correlation 

ไมสอดคลองตามสมมตฐิาน 

2.5 ดานพนักงานหรือบุคลากร มีความสมัพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสนิคาในรานแม็กซแวล ู

  

 2.5.1 ดานจํานวนครั้งตอเดือน   
  - มีพนักงานเพียงพอตอการบริการ Peason 

Correlation 
ไมสอดคลองตามสมมตฐิาน 

  - พนักงานมีมนษุยสัมพันธดีตอลูกคา Peason 
Correlation 

สอดคลองตามสมมติฐาน 
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ตาราง 45 (ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิติที่ใช ผลการทดสอบ 
  - พนักงานแตงกายสุภาพเรียบรอย     Peason 

Correlation 
สอดคลองตามสมมติฐาน 

 2.5.1 ดานจํานวนครั้งตอเดือน   
  - มีพนักงานเพียงพอตอการบริการ Peason 

Correlation 
ไมสอดคลองตามสมมตฐิาน 

  - พนักงานมีมนษุยสัมพันธดีตอลูกคา Peason 
Correlation 

สอดคลองตามสมมติฐาน 

  - พนักงานแตงกายสุภาพเรียบรอย     Peason 
Correlation 

สอดคลองตามสมมติฐาน 

2.6  ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน
แม็กซแวล ู

  

 2.6.1 ดานจํานวนครั้งตอเดือน   
  - รานคาเปนระเบียบ สะดวกแกการเลือกซื้อ

สินคา 
Peason 

Correlation 
ไมสอดคลองตามสมมตฐิาน 

  - รถเข็นใสสนิคามีบริการเพียงพอ Peason 
Correlation 

ไมสอดคลองตามสมมตฐิาน 

  - พ้ืนทางเดินภายในสะอาดเรียบรอย Peason 
Correlation 

สอดคลองตามสมมติฐาน 

  - รานคามีแสงสวางและอุณหภูมทิี่เหมาะสม Peason 
Correlation 

ไมสอดคลองตามสมมตฐิาน 

 2.6.2 ดานจํานวนเงินตอครั้ง   
  - รานคาเปนระเบียบ สะดวกแกการเลือกซื้อ

สินคา 
Peason 

Correlation 
ไมสอดคลองตามสมมตฐิาน 

  - รถเข็นใสสนิคามีบริการเพียงพอ Peason 
Correlation 

สอดคลองตามสมมติฐาน 

  - พ้ืนทางเดินภายในสะอาดเรียบรอย Peason 
Correlation 

สอดคลองตามสมมติฐาน 

  - รานคามีแสงสวางและอุณหภูมทิี่เหมาะสม Peason 
Correlation 

สอดคลองตามสมมติฐาน 
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ตาราง 45 (ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิติที่ใช ผลการทดสอบ 
2.7 ดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ซื้อสินคาในรานแม็กซแวล ู
  

 2.7.1 ดานจํานวนครั้งตอเดือน   
  - การใหบริการที่เปนมาตรฐานเหมือนกัน

ทุกสาขา 
Peason 

Correlation 
สอดคลองตามสมมติฐาน 

  - กระบวนการใหบริการรวดเร็ว ถูกตอง Peason 
Correlation 

ไมสอดคลองตามสมมตฐิาน 

  - การเปดบริการ 24 ชั่วโมง ทําใหสะดวกใน
การซื้อสินคา 

Peason 
Correlation 

ไมสอดคลองตามสมมตฐิาน 

 2.7.2 ดานจํานวนเงินตอครั้ง   
  - การใหบริการที่เปนมาตรฐานเหมือนกัน

ทุกสาขา 
Peason 

Correlation 
ไมสอดคลองตามสมมตฐิาน 

  - กระบวนการใหบริการรวดเร็ว ถูกตอง Peason 
Correlation 

ไมสอดคลองตามสมมตฐิาน 

  - การเปดบริการ 24 ชั่วโมง ทําใหสะดวกใน
การซื้อสินคา 

Peason 
Correlation 

ไมสอดคลองตามสมมตฐิาน 

3.แรงจูงใจดานอารมณและเหตุผล มีความสัมพันธ 
กับพฤติกรรมการซ้ือสินคาในรานแม็กซแวล ู

  

3.1  ดานอารมณ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาในรานแม็กซแวล ู

  

 3.1.1 ดานจํานวนครั้งตอเดือน   
  - ปายรานมีสีสันโดดเดน Peason 

Correlation 
ไมสอดคลองตามสมมตฐิาน 

  - ความมีชื่อเสียงของรานคา Peason 
Correlation 

ไมสอดคลองตามสมมตฐิาน 

  - ตกแตงรานไดสวยงาม นาสนใจ Peason 
Correlation 

ไมสอดคลองตามสมมตฐิาน 
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  ตาราง 45 (ตอ) 
 

สมมติฐาน สถิติที่ใช ผลการทดสอบ 
 3.1.2 ดานจํานวนเงินตอครั้ง   
  - ปายรานมีสีสันโดดเดน Peason 

Correlation 
สอดคลองตามสมมติฐาน 

  - ความมีชื่อเสียงของรานคา Peason 
Correlation 

สอดคลองตามสมมติฐาน 

  - ตกแตงรานไดสวยงาม นาสนใจ Peason 
Correlation 

สอดคลองตามสมมติฐาน 

3.2  ดานเหตผุล มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาในรานแม็กซแวล ู

  

 3.2.1 ดานจํานวนครั้งตอเดือน   
  - การบริการมีมาตราฐานเดียวกัน Peason 

Correlation 
สอดคลองตามสมมติฐาน 

  - มีสินคาที่มีราคาถูกกวาหางอ่ืน Peason 
Correlation 

สอดคลองตามสมมติฐาน 

  - มีรายการสงเสริมการขายที่นาสนใจ Peason 
Correlation 

สอดคลองตามสมมติฐาน 

 3.2.2 ดานจํานวนเงินตอครั้ง   
  - การบริการมีมาตราฐานเดียวกัน Peason 

Correlation 
ไมสอดคลองตามสมมตฐิาน 

  - มีสินคาที่มีราคาถูกกวาหางอ่ืน Peason 
Correlation 

ไมสอดคลองตามสมมตฐิาน 

  - มีรายการสงเสริมการขายที่นาสนใจ Peason 
Correlation 

ไมสอดคลองตามสมมตฐิาน 

 



บทท่ี  5 
สรุปผล อภิปราย และขอเสนอแนะ 

 
สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีการดําเนินการศึกษาคนควา 
 การศึกษาคนควาวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาถึง ปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
ในรานแม็กซแวลูของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผลของการศึกษาวิจัยครั้งนี้เพ่ือเปน
ประโยชนสําหรับรานแม็กซแวลู ในการนําขอมูลไปพัฒนา ประยุกต ปรับปรุง และแกไข สําหรับ
แนวโนมที่จะเกิดข้ึนในอนาคต เพ่ือใหไดมาซึ่งผลิตภัณฑและบริการที่มีความสอดคลองตรงกับความ
ตองการของตลาดมากข้ึน โดยจะนําผลการวิจัยครั้งนี้ไปเปนขอมูลเก่ียวกับการวางแผนกลยุทธ
ทางดานการตลาดโดยเฉพาะดานผลิตภัณฑและการบริการ เพ่ือใหเกิดความแตกตาง สรางความ
ไดเปรียบทางการแขงขันของรานแม็กซแวลูตอไปในอนาคต 
 
 ความมุงหมายของการศึกษาคนควา 
 1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินคาในการซื้อสินคาในแม็กซแวลูของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จําแนกตามลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรสระดับ
การศึกษา อาชีพและรายไดตอเดือน 
 2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดบริการกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลูของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางแรงจูงใจของผูบริโภคกับพฤติกรรมการซื้อสินคาใน
แม็กซแวลูของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลูของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 2. ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการ
จัดจําหนายดานสงเสริมการตลาด ดานพนักงานหรือบุคลากร ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
ดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลูของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 3. แรงจูงใจดานอารมณและเหตุผล มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน
แม็กซแวลู ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 ประชากรที่ใชในในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือผูบริโภคที่ซื้อหรือเคยซื้อผลิตภัณฑสินคาของรานแม็กซ
แวลู และอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือผูบริโภคที่ซื้อหรือเคยซื้อผลิตภัณฑสินคาของราน
แม็กซแวลู และอาศยัอยูในเขตกรุงเทพมหานคร และคํานวณหาจํานวนกลุมตัวอยางแบบไมทราบ
ความนาจะเปน (Non-probability Samples) โดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% และใหความผิดพลาด
ไมเกิน 5% .ในการวิจัยครั้งนี้ไดกําหนดขนาดกลุมตัวอยางเทากับ 385 ตัวอยาง และเพ่ิมเติมอีก 15 
ตัวอยาง รวมขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 ตัวอยาง  
 
 วิธีการสุมตัวอยาง 
 ข้ันที่ 1 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple random sampling) โดยทําการจับสลาก
แบบไมใสคืน (Without replacement) จากสาขาของแม็กแวลูทั้งหมด 66 สาขา โดยจับสลากมา 10 
สาขา ไดแก สาขาแม็กแวลูและแม็กแวลูทันใจ ที่เลือกทําการสํารวจในเขตกรุงเทพมหานคร คือ 
สาขาพระราม 3 สาขาเกทเวยสาขาสีลมยูไนเต็ดสาขาออนนุช 17 สาขาชิดลม วานิสสาสาขาอโศก 
โอเชี่ยนทาวเวอร 2 สาขาสาธุประดิษฐ 19 สาขาวชิรธรรมสาธิต 53 สาขาเจริญนคร เดอะวิวสาขาสุข
สวัสด์ิ 36 
 ข้ันที่ 2 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quotasampling) โดยในการสุมตัวอยางแตละ
สาขาของแม็กแวลู จะแบงการสุมตัวอยางออกเปนสัดสวนที่เทากัน สาขาละ 40 ตัวอยาง 
 ข้ันที่ 3 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience sampling) โดยทําการสุมคนทีซ่ือ้
สินคา และเคยใชบริการของแม็กซแวลู 
 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 สวนที่ 1  เปนแบบสอบถามดานประชากรศาสตรของผูบริโภค มีลักษณะเปนคําถาม
ปลายเปด (Closed-ended Question) จํานวน 6 ขอมาแจกแจงคาความถี่และคารอยละ ไดแก  
 ขอที่ 1 เพศ ไดแก เพศชาย เพศหญิง เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale)  
 ขอที่ 2 อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  
 ขอที่ 3 สถานภาพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
 ขอที่ 4 ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  
 ขอที่ 5 อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
 ขอที่ 6 รายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  
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 สวนที่ 2  แบบสอบถามเก่ียวกับทัศนคติในสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานสงเสริมการตลาด ดานพนักงานหรือบุคลากร ดาน
การนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ดานกระบวนการ ลักษณะเปนแบบสอบถามชนิดปลายปด 
(Closed-Ended Response Question) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval 
Scale) เปนการวัดทัศนคติแบบ Rating Scale ของ Likert (Method of Summated Rating the 
Likert Scale)  
 สวนที่ 3  แบบสอบถามแรงจูงใจที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในแม็กซ
แวลู แรงจูงใจดานอารมณ และแรงจูงใจดานเหตุผล ซึ่งลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวย
คําถามที่ใชมาตรวัดแบบใหคาคะแนน (Likert Scale) โดยใชระดับวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น 
(Interval Scale)  
 สวนที่ 4  แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลูประกอบดวย 
แบบสอบถามที่คําถามมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Question) เปนระดับการวัดขอมูล
ประเภทนามบัญญัติ  (Nominal Scale) และแบบสอบถามชนิดปลายเปด (Opened-ended 
Question) เปนระดับการวัดขอมูลประเภทมาตรสวน (Ratio Scale)  
 
การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 การจัดทําขอมูล 
 การศึกษาคนควาครั้งนี้ ผูวิจัยไดจัดทําขอมูลที่ไดมาประมวลผลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป 
SPSS for Windows (Statistical Package for the Social Sciences/Personal Computer plus) 
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2546) โดยมีข้ันตอนดังนี้ 
 1. การตรวจสอบขอมูล (Checking) ผูวิจัยตรวจสอบดูความสมบูรณของการตอบแบบ 
สอบถาม และแยกแยะแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออกเพ่ือใหไดแบบสอบถามที่ไดรับคําตอบที่
สมบูรณครบตามจํานวนที่ระบุ 
 2. การบันทึกขอมูลลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัส
ตามที่กําหนดสําหรับแบบสอบถามที่เปนปลายปด (Closed-ended) สวนแบบสอบถามที่เปน
ปลายเปด (Open-ended) ผูวิจัยไดจัดกลุมคําตอบแลวจึงนับคะแนนใสรหัส โดยลงในแบบบันทึก
ขอมูลดวยเครื่องคอมพิวเตอรตามลําดับ 
 3. ตรวจความถูกตองของขอมูลดวยโปรแกรมคอมพิวเตอร 
 4. การประมวลขอมูลที่ลงรหัสแลว โยใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสังคม 
SPSS (Statistical Package for the Social Sciences)  
 
 การวิเคราะหขอมูล 
 ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลตามวัตถุประสงคและสมมติฐานดังนี้ 
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 1. สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistic) ไดแก 
  1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน วิเคราะหและอธิบายขอมูลของกลุมตัวอยางเปนคา
เปอรเซ็นตหรือรอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean)  
  1.2 นําขอมูลทัศนคติดานสวนประสมการตลาดบริการไดมาหาคาเฉลี่ย (Mean) และคา
ความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.)  
  1.3 นําขอมูที่เก่ียวกับแรงจูงใจในการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู มาหาคาเฉลี่ย (Mean) 
และคา 
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.)  
  1.4 นําขอมูลที่เก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลูโดยนําคาที่ไดมาหา
คาเฉลี่ย (Mean) และคาความเบ่ียงเบนมาตรบาน (S.D.) ใชคาเปอรเซ็นตหรือรอยละ (Percentage) 
ในการอธิบายกลุมตัวอยาง  
 2. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เปนสถิติที่ใชใน
การทดสอบสมมติฐาน ซึ่งสมมติฐานในการวิจัยครั้งนี้เลือกใชสถิติในการวิเคราะหขอมูลดังนี้ 
  2.1 ทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ 
อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมหารซื้อ
สินคาในรานแม็กซแวลูของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน  
   สถิติ Independent t-test เพ่ือทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุม
ประชากร 2 กลุม ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ดานเพศ และ ระดับการศึกษา 
   สถิติ One-Way Analysis of Variance เพ่ือทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของ
กลุมประชากรมากกวา 2 กลุม ไดแก อายุ สถานภาพ อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน กรณีพบ
ความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงทําการทดสอบเปนรายคู โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมประชากร 
  2.2 ทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก 
ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานพนักงานหรือ
บุคลากร ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ดานกระบวนการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คาสถิติที่ใชทดสอบคือ Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient สําหรับหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระ
กัน 
  2.3 ทดสอบสมมติฐานขอที่ 3 แรงจูงใจดานอารมณืและเหตุผล มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลูของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คาสถิติที่ใชทดสอบ
คือ Pearson Product Moment Correlation Coefficient สําหรับหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 
ตัวที่เปนอิสระกัน 
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สรุปผลการวิจัย 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภค 
 เพศ ผูบริโภคสวนใหญ เปนเพศหญิงจํานวน 246 คน คิดเปนรอยละ 61.5 และเพศชาย
จํานวน 154 คน คิดเปนรอยละ 38.5 ตามลําดับ 
 อายุ ผูบริโภคสวนใหญมีอายุ 25-34 ป จํานวน 152 คน คิดเปนรอยละ 38.0 รองลงมาคือ 
อายุ 35-44 ป จํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 30.0 อายุ 45-54 ป จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 
15.7 และอายุ 55 ปข้ึนไป จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.7 อายุ 15-24 ป จํานวน 22 คน คิดเปน
รอยละ 5.5  ตามลําดับ 
 สถานภาพ ผูบริโภคสวนใหญ มีสถานภาพโสด จํานวน 238 คน คิดเปนรอยละ 59.5 
รองลงมาคือ สมรส / อยูดวยกัน จํานวน 135 คน คิดเปนรอยละ 33.8 และมาย / หยาราง / แยกกัน
อยู จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.7 ตามลําดับ 
 ระดับการศึกษา ผูบริโภคสวนใหญ มีการศึกษาระดับปริญญาตรีจํานวน 260 คน จํานวน 
65.0 รองลงมาคือ ระดับสูงกวาปริญญาตรีจํานวน 129 คน คิดเปนรอยละ 32.3 และระดับต่ํากวา
ปริญญาตรีจํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.7 ตามลําดับ 
 อาชีพ ผูบริโภคสวนใหญ เปนพนักงาน / ลูกจางบริษัทเอกชนจํานวน 218 คน คิดเปน
รอยละ 54.5 รองลงมาคือ ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจจํานวน 127 คน คิดเปนรอยละ 31.8 พอบาน / 
แมบานจํานวน 30 คิดเปนรอยละ 7.4 นักเรียน / นักศึกษาจํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.5  และ
อาชีพอ่ืนๆจํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.8 ตามลําดับ  
 รายไดเฉลี่ยตอเดือน ผูบริโภคสวนใหญ มีรายได 29,000-38,999 บาท จํานวน 134 คน 
คิดเปนรอยละ 33.5 รองลงมาคือ รายได 19,000-28,999 บาท จํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 27.4 
รายได 39,000-48,999 บาท จํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 24.5 และรายได 49,000 บาทข้ึนไป
จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7.3 เทากับ รายได 9,000–18,999 บาท จํานวน 29 คน คิดเปนรอย
ละ 7.3 ตามลําดับ  
 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก 
ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานพนักงานหรือ
บุคลากร ดานการนําเสนอกลักษณะทางกายภาพ ดานกระบวนการ 
 ผูบริโภคสวนใหญ ใหระดับความสําคัญตอทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดบรกิารทีม่ี
ตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู อยูในระดับดี โดยเฉลี่ยรวมกับเทากับ 3.71 เมื่อ
พิจารณาเปนรายดานพบวา ในดานผลิตภัณฑ ผูบริโภคใหระดับทัศนคติในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.03 รองลงมาคือ ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ผูบริโภคใหระดับทัศนคติในระดับ
ดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.86 ดานราคา ผูบริโภคใหระดับทัศนคติในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.80 ดานกระบวนการ ผูบริโภคใหระดับทัศนคติในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.67 ดาน
พนักงานหรือบุคลากร ผูบริโภคใหระดับทัศนคติในระดับดี    โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.61 ดานการ
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สงเสริมการตลาด ผูบริโภคใหระดับทัศนคติในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.56 และดานการจัด
จําหนาย ผูบริโภคใหระดับทัศนคติในระดับดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.43 เมื่อพิจารณาเปนรายขอมี
รายละเอียดดังนี้ 
 ดานผลิตภัณฑ ผูบริโภคมีคาเฉลี่ยระดับทัศนคติในระดับดีทุกขอ คือ มีความหลากหลาย
ของประเภทสินคา เชน สินคาอุปโภคบริโภค มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.16 รองลงมาคือ สินคามีคุณภาพ มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.03 และ อาหารสด มีความสดใหม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.92 ตามลําดับ 
 ดานราคา ผูบริโภคมีคาเฉลี่ยระดับทัศนคติในระดับดีทุกขอ คือสินคามีปายราคาชัดเจน มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.95 รองลงมาคือ สินคาแตละประเภทมีหลากหลายราคา ใหเลือกตามเหมาะสม มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.94 และสินคาโดยรวมมีราคาถูกกวาซื้อที่หางอ่ืน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.53 ตามลําดับ 
 ดานการจัดจําหนาย ผูบริโภคมีคาเฉลี่ยระดับทัศนคติในระดับดีทุกขอ คือ ทําเลที่ตั้ง
สะดวกและสามารถหาไดงาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.46 รองลงมาคือ มีสาขากระจายอยูในบริเวณเขต
กรุงเทพฯและปริมณฑล มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.44 และความสะดวกในการเดินทางมาใชบริการ มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.41 ตามลําดับ 
 ดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคมีคาเฉลี่ยระดับทัศนคติในระดับดีทุกขอ คือ มีการ
ทําโปรโมชั่น เชน ลดราคาสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.62 รองลงมาคือ ใหขอมูลทางแผนพับ 
หนังสือพิมพ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.59 และการจัดกิจกรรมหนารานแม็กซแวลู มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54 
ตามลําดับ 
 ดานพนักงานหรือบุคลากร ผูบริโภคมีคาเฉลี่ยระดับทัศนคติในระดับดีทุกขอ คือ 
พนักงานแตงกายสุภาพ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.72 รองลงมาคือ พนักงานมีมนุษยสัมพันธที่ดีตอลูกคา 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.59 และมีพนักงานเพียงพอตอการบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54 ตามลําดับ 
 ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ผูบริโภคมีคาเฉลี่ยระดับทัศนคติในระดับดีทุกขอ 
คือ รานคาเปนระเบียบ สะดวกแกการเลือกซื้อสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.95 รองลงมาคือ พ้ืน
ทางเดินภายในสะอาดเรียบรอย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.85 รถเข็นใสสินคามีบริการเพียงพอ มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.84 และรานคามีแสงสวางและอุณหภูมิที่เหมาะสม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83 ตามลําดับ 
 ดานกระบวนการ ผูบริโภคมีคาเฉลี่ยระดับทัศนคติในระดับดีทุกขอ คือ การเปดบริการ
ทุกวันตลอด 24 ชั่วโมง ทําใหสะดวกในการซื้อสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.74 รองลงมาคือ 
กระบวนการใหบริการรวดเร็ว ถูกตอง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.65 และการใหบริการที่มาตรฐาน
เหมือนกันทุกสาขา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.64 ตามลําดับ 
 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลแรงจูงใจดานอารมณและเหตุผล 
 ผูบริโภคสวนใหญ ใหระดับความสําคัญตอแรงจูงใจที่มีตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน
แม็กซแวลู อยูในระดับมาก โดยเฉลี่ยรวมกับเทากับ 3.58 เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา ในดาน
อารมณ ผูบริโภคใหระดับแรงจูงใจในระดับมาก  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.59 รองลงมาคือ ดาน
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เหตุผล ผูบริโภคใหระดับแรงจูงใจในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.58 เมื่อพิจารณาเปนรายขอมี
รายละเอียดดังนี ้
 ดานอารมณ  ผูบริโภคมีคาเฉลี่ยระดับแรงจูงใจในระดับมากทุกขอ คือ ปายรานมีสีสันโดด
เดน คาเฉลี่ยเทากับ 3.72 รองลงมาคือ ตกแตงรานไดสวยงาม นาสนใจ มีคาเฉ่ียเทากับ 3.55 และ
ความมีชื่อเสียงของรานคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.72 ตามลําดับ 
 ดานเหตุผล  ผูบริโภคมีคาเฉลี่ยระดับแรงจูงงใจในระดับมากทุกขอ คือ การบริการมี
มาตรฐานเดียวกันทุกสาขามีคาเฉลี่ยเทากับ 3.68 รองลงมาคือ มีสินคาที่มีราคาถูกกวาซื้อตาม
รานคาอ่ืน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54 และมีรายการสงเสริมการขายที่นาสนใจ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.53 
ตามลําดับ 
 
 ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซ้ือสินคาในรานแม็กซแวลู 
 ผูบริโภคสวนใหญใชบริการรานแม็กซแวลูประเภท แม็กซแวลู ซุปเปอรมารเก็ต จํานวน 
223 คน คิดเปนรอยละ 55.5 และแม็กซแวลู ทันใจ จํานวน 177 คน คิดเปนรอยละ 44.2 ตามลําดับ 
ผูบริโภคสวนใหญมีความถี่ในการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลูตอเดือนต่ําสุดเทากับ 1 ครั้งตอเดือน 
สูงสุดเทากับ 15 ครั้งตอเดือน โดยมีคาเฉลี่ยประมาณ 4 ครั้งตอเดือน จํานวนเงินเฉลี่ยในการซื้อ
สินคาในรานแม็กซแวลู ตอเดือนต่ําสุดเทากับ 40 บาทตอเดือน สูงสุดเทากับ 2000 บาทตอเดือน 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 318.34 บาทตอเดือน  
 ผูบริโภคสวนใหญเลือกซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู วันศุกร-วันเสาร-วันอาทิตย จํานวน 202 
คน คิดเปนรอยละ 50.4 รองลงมาคือ วันจันทร-วันพฤหัสบดี จํานวน 159 คน คิดเปนรอยละ 39.8 
และวันหยุดนักขัตฤกษ จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 9.8 ตามลําดับ  
 ผูบริโภคสวนใหญเลือกซื้อสินคาในรานแม็กซแวลูในชวงเวลา 12.01 น. - 18.00 น. 
จํานวน 164 คน คิดเปนรอยละ 41.0 รองลงมาคือ เวลา 18.01 น. - 24.00 น. จํานวน 113 คน คิด
เปนรอยละ 28.3 เวลา 06.01 น. - 12.00 น. จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 22.2 และเวลา 00.01 น. 
- 06.00 น. จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.5 ตามลําดับ  
 ผูบริโภคสวนใหญเลือกซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู เพราะเดินทางสะดวก จํานวน 143 คน 
คิดเปนรอยละ 35.7 รองลงมาคือ ความหลากหลายของสินคา จํานวน 94 คน จํานวน 23.5 ราคา
ของสินคา จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.0 การทําโปรโมชั่น จํานวน 42 คนคิดเปนรอยละ 10.5 
การแนะนําจากบุคคล จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.5 การโฆษณา จํานวน 20 คน คิดเนรอยละ 
5.0 และการบริการของพนักงานขาย จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.8 ตามลําดับ   
 ผูบริโภคสวนใหญเลือกซื้อสินคาในรานแม็กซแวลูดวยตนเอง จํานวน 201 คน คิดเปนรอย
ละ  50.2 รองลงมาคือ เพ่ือน จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.5 พอ / แม จํานวน 43 คน คิดเปน
รอยละ 10.8 คูสมรส / แฟน จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.2 พนักงานขาย จํานวน 29 คน คิด
เปนรอยละ 7.3 และพ่ี / นอง / ญาติ จํานวน 20 คิดเปนรอยละ 5.0 ตามลําดับ 
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 ผูบริโภคสวนใหญเลือกซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู คือ สินคาอุปโภคตางๆ เชน สบู ยาสี
ฟนฯ จํานวน 102 คน คิดเปนรอยละ 25.5 รองลงมาคือ อาหารปรุงสําเร็จรูป จํานวน 92 คน คิดเปน
รอยละ 23.0 ขนมคบเค้ียว จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.8 สินคาในครัวเรือน เชน ผ’ซักฟอก 
จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.2 เครื่องด่ืม จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.5 และยาสมัญตางๆ 
จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.0 ตามลําดับ  
 
 ตอนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐานจํานวน 3 ขอ ดังน้ี  
 สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือสินคาในราน
แม็กซแวลูของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 สมมติฐานที่ 1.1 ผูบริโภคมีเพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือสินคาในราน
แม็กซแวลู แตกตางกัน 
 พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคา (ครั้ง) ตอ
เดือน พบวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคา ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคา 
(บาท) ตอครั้งพบวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคา ไมแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานที่ 1.2 ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือสินคาในราน
แม็กซแวลู แตกตางกัน 
 พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคา (ครั้ง) ตอ
เดือน พบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคา แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคา 
(บาท) ตอครั้งพบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคา ไมแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานที่ 1.3 ผูบริโภคที่มีระดับการสถานภาพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือ
สินคาในรานแม็กซแวลู แตกตางกัน 
 พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคา (ครั้ง) ตอ
เดือน พบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคา ไมแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคา 
(บาท) ตอครั้งพบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคา แตกตางกัน อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานที่ 1.4 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือ
สินคาในรานแม็กซแวลู แตกตางกัน 
 พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคา (ครั้ง) ตอ
เดือน พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคา ไมแตกตางกัน อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคา 
(บาท) ตอครั้งพบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคา ไมแตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานที่ 1.5 ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือสินคาในราน
แม็กซแวลู แตกตางกัน 
 พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคา (ครั้ง) ตอ
เดือน พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคา แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคา 
(บาท) ตอครั้งพบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคา ไมแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานที่ 1.6 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือ
สินคาในรานแม็กซแวลู แตกตางกัน 
 พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคา (ครั้ง) ตอ
เดือน พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคา แตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานจํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคา 
(บาท) ตอครั้งพบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคา ไมแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานที่ 2 ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานพนักงานหรือบุคลากร ดาน
การนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
สินคาในรานแม็กซแวลูของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 สมมติฐานที่ 2.1 ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาในราน
แม็กซแวลู  
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 ดานผลิตภัณฑ จํานวนครั้งในการซื้อสินคา (ครั้ง ) ตอเดือน ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานความหลากหลายของประเภทสินคา เชน สินคา
อุปโภคบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และจํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคา 
(บาท) ตอครั้ง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานความ
หลากหลายของประเภทสินคา เชน สินคาอุปโภคบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานผลิตภัณฑ จํานวนครั้งในการซื้อสินคา (ครั้ง ) ตอเดือน ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานสินคามีคุณภาพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 และจํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคา (บาท) ตอครั้ง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซือ้
สินคาในรานแม็กซแวลู ในดานสินคามีคุณภาพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ดานผลิตภัณฑ จํานวนครั้งในการซื้อสินคา (ครั้ง ) ตอเดือน ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานอาหารสด มีความสดใหม อยางมีนัยสําคัญทางสถติิ
ที่ระดับ 0.05 และจํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคา (บาท) ตอครั้ง ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานอาหารสด มีความสดใหม อยางมีนัยสําคัญทางสถติิ
ที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐานที่ 2.2 ดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาในรานแม็กซ
แวลู  
 ดานราคา จํานวนครั้งในการซื้อสินคา (ครั้ง) ตอเดือน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานสินคาแตละปะเภทมีความหลากหลายราคา ใหเลือกตามเหมาะสม 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และจํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคา (บาท) ตอครั้ง ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานสินคาแตละปะเภทมีความ
หลากหลายราคา ใหเลือกตามเหมาะสม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานราคา จํานวนครั้งในการซื้อสินคา (ครั้ง) ตอเดือน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานสินคามีปายแสดงราคาชัดเจน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 และจํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคา (บาท) ตอครั้ง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาในรานแม็กซแวลู ในดานสินคามีปายแสดงราคาชัดเจน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
 โดยมีความสัมพันธต่ํามากและความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
 ดานราคา จํานวนครั้งในการซื้อสินคา (ครั้ง) ตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาในรานแม็กซแวลู ในดานสินคาโดยรวมมีราคาถูกกวาซื้อที่หางอ่ืน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธคอนขางต่ําและความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน และจํานวน
เงินโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคา (บาท) ตอครั้ง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน
แม็กซแวลู ในดานสินคาโดยรวมมีราคาถูกกวาซื้อที่หางอ่ืน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐานที่ 2.3 ดานการจัดจําหนาย มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาใน
รานแม็กซแวลู  
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 ดานการจัดจําหนาย จํานวนครั้งในการซื้อสินคา (ครั้ง) ตอเดือน มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานมีสาขาระจายอยูในบริเวณเขตกรุงเทพฯและ
ปริมณฑล อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธคอนขางต่ําและเปนไปใน
ทิศทางเดียวกัน และจํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคา (บาท) ตอครั้ง ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานมีสาขาระจายอยูในบริเวณเขตกรุงเทพและ
ปริมณฑล อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานการจัดจําหนาย จํานวนครั้งในการซื้อสินคา (ครั้ง) ตอเดือน มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานทําเลที่ตั้งสะดวกและสามารถหาไดงาย อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดยมีความสัมพันธต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน และ
จํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคา (บาท) ตอครั้ง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาใน
รานแม็กซแวลู ในดานทําเลที่ตั้งสะดวกและสามารถหาไดงาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานการจัดจําหนาย จํานวนครั้งในการซื้อสินคา (ครั้ง) ตอเดือน มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานความสะดวกในการเดินทางมาใชบริการ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธคอนขางต่ําและความสัมพันธเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน และจํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคา (บาท) ตอครั้ง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานความสะดวกในการเดินทางมาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถติิ
ที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
 สมมติฐานที่ 2.4 ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
สินคาในรานแม็กซแวลู  
 ดานการสงเสริมการตลาด จํานวนครั้งในการซื้อสินคา (ครั้ง) ตอเดือน มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานมีการจัดกิจกรรมหนารานแม็กซแวลู อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน และจาํนวน
เงินโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคา (บาท) ตอครั้ง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน
แม็กซแวลู ในดานมีการจัดกิจกรรมหนารานแม็กซแวลู อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานการสงเสริมการตลาด จํานวนครั้งในการซื้อสินคา (ครั้ง) ตอเดือน มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานใหขอมูลทางแผนพับ หนังสือพิมพ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยมีความสัมพันธต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน และ
จํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคา (บาท) ตอครั้ง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาใน
รานแม็กซแวลู ในใหขอมูลทางแผนพับ หนังสือพิมพ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานการสงเสริมการตลาด จํานวนครั้งในการซื้อสินคา (ครั้ง) ตอเดือน ไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานการทําโปรโมชั่น เชน ลดราคาสินคา อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และจํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคา (บาท) ตอครั้ง ไมมี
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ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานความสะดวกในการเดินทางมาใช
บริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐานที่ 2.5 ดานพนักงานหรือบุคลากร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
สินคาในรานแม็กซแวลู  
 ดานพนักงานหรือบุคลากร จํานวนครั้งในการซื้อสินคา (ครั้ง) ตอเดือน ไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานมีพนักงานเพียงพอตอการบริการ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และจํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคา (บาท) ตอครั้ง ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานมีพนักงานเพียงพอตอการบริการ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานพนักงานหรือบุคลากร จํานวนครั้งในการซื้อสินคา (ครั้ง) ตอเดือน มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานพนักงานมีมนุษยสัมพันธที่ดีตอลูกคา อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยมีความสัมพันธต่ํามากและเปนไปในทิศทางตรงขามกัน และ
จํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคา (บาท) ตอครั้ง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาใน
รานแม็กซแวลู ในดานพนักงานมีมนุษยสัมพันธที่ดีตอลูกคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยมีความสัมพันธต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน  
 ดานพนักงานหรือบุคลากร จํานวนครั้งในการซื้อสินคา (ครั้ง) ตอเดือน มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานพนักงานแตงกายสุภาพเรียบรอย อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธต่ํามากและความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงขามกัน และ
จํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคา (บาท) ตอครั้ง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาใน
รานแม็กซแวลู ในดานพนักงานแตงกายสุภาพเรียบรอยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย
มีความสัมพันธต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
 สมมติฐานที่ 2.6 ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือสินคาในรานแม็กซแวลู  
 ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ จํานวนครั้งในการซื้อสินคา (ครั้ง) ตอเดือน ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานรานคาเปนระเบียบ สะดวกแกการ
เลือกซื้อสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และจํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคา 
(บาท) ตอครั้ง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานรานคาเปน
ระเบียบ สะดวกแกการเลือกซื้อสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ จํานวนครั้งในการซื้อสินคา (ครั้ง) ตอเดือน ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานมีรถเข็นใสสินคามีบริการเพียงพอ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และจํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคา (บาท) ตอครั้ง มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานมีรถเข็นใสสินคามีบริการเพียงพอ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน  
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 ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ จํานวนครั้งในการซื้อสินคา (ครั้ง) ตอเดือน มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานพ้ืนทางเดินภายในสะอาด
เรียบรอย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธต่ํามากและความสัมพันธ
เปนไปในทิศทางตรงขามกัน และจํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคา (บาท) ตอครั้ง  มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานพ้ืนทางเดินภายในสะอาด
เรียบรอย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธคอนขางต่ําและเปนไปใน
ทิศทางเดียวกัน 
 ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ จํานวนครั้งในการซื้อสินคา (ครั้ง) ตอเดือน ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานรานคามีแสงสวางและอุณหภูมิที่
เหมาะสม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และจํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคา (บาท) 
ตอครั้ง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานรานคามีแสงสวางและ
อุณหภูมิที่เหมาะสม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธต่ํามากและเปนไปใน
ทิศทางเดียวกัน 
 สมมติฐานที่ 2.7 ดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาใน
รานแม็กซแวลู  
 ดานกระบวนการ จํานวนครั้งในการซื้อสินคา (ครั้ง) ตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤตกิรรม
การซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานการใหบริการที่เปนมาตรฐานเหมือนกันทุกสาขา อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกันและจํานวน
เงินโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคา (บาท) ตอครั้ง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน
แม็กซแวลู ในดานการใหบริการที่เปนมาตรฐานเหมือนกันทุกสาขา อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิีร่ะดับ 
0.05 
 ดานกระบวนการ จํานวนครั้งในการซื้อสินคา (ครั้ง) ตอเดือน ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานกระบวนการใหบริการรวดเร็ว ถูกตอง อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และจํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคา (บาท) ตอครั้ง ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานกระบวนการใหบริการรวดเร็ว 
ถูกตอง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ดานกระบวนการ จํานวนครั้งในการซื้อสินคา (ครั้ง) ตอเดือน ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานการเปดบริการทุกวันตลอด 24 ชั่วโมง ทําให
สะดวกในการซื้อสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และจํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อ
สินคา (บาท) ตอครั้ง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานการเปด
บริการทุกวันตลอด 24 ชั่วโมง ทําใหสะดวกในการซื้อสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐานที่ 3 แรงจูงใจดานอารมณและเหตุผล มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคาในรานแม็กซแวลูของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
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 สมมติฐานที่ 3.1 ดานอารมณ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาในราน
แม็กซแวลู  
 ดานอารมณ จํานวนครั้งในการซื้อสินคา (ครั้ง) ตอเดือน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานปายรานมีสีสันโดดเดน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
และจํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคา (บาท) ตอครั้ง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
ในรานแม็กซแวลู ในดานปายรานมีสีสันโดดเดน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมี
ความสัมพันธต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
 ดานอารมณ จํานวนครั้งในการซื้อสินคา (ครั้ง) ตอเดือน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานความมีชื่อเสียงของรานคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 และจํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคา (บาท) ตอครั้ง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาในรานแม็กซแวลู ในดานความมีชื่อเสียงของรานคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยมีความสัมพันธต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน  
 ดานอารมณ จํานวนครั้งในการซื้อสินคา (ครั้ง) ตอเดือน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานตกแตงรานไดสวยงาม นาสนใจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 และจํานวนเงินโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคา (บาท) ตอครั้ง มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานตกแตงรานไดสวยงาม นาสนใจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
 สมมติฐานที่ 3.2 ดานเหตุผล มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาในราน
แม็กซแวลู  
 ดานเหตุผล จํานวนครั้งในการซื้อสินคา (ครั้ง) ตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานการบริการมีมาตรฐานเดียวกันทุกสาขา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธต่ํามากและเปนไปในทิศทางเดียวกันและจํานวนเงินโดยเฉลี่ยใน
การซื้อสินคา (บาท) ตอครั้ง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดาน
การบริการมีมาตรฐานเดียวกันทุกสาขา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานเหตุผล จํานวนครั้งในการซื้อสินคา (ครั้ง) ตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานมีสินคาที่มีราคาถูกกวาซื้อตามรานคาอ่ืน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01  โดยมีความสัมพันธคอนขางต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกันและจํานวนเงินโดย
เฉลี่ยในการซื้อสินคา (บาท) ตอครั้ง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู 
ในดานมีสินคาที่มีราคาถูกกวาซื้อตามรานคาอ่ืน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานเหตุผล จํานวนครั้งในการซื้อสินคา (ครั้ง) ตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานมีรายารสงเสริมการขายที่นาสนใจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธต่ํามากและความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน และจํานวนเงิน
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โดยเฉลี่ยในการซื้อสินคา (บาท) ตอครั้ง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซ
แวลู ในดานมีรายารสงเสริมการขายที่นาสนใจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
อภิปรายผล 
 ผลจากการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลูข
องผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีประเด็นสําคัญที่สามารถนํามาอธิบายไดดังนี้  
 สมมติฐานที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลูของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน พบวา 
  1.1  ผูบริโภคที่มีเพศ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ไม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งในดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาในแตละ
เดือน และจํานวนเงินที่ซื้อในแตละครั้ง ทั้งนี้อาจเปนเพราะปจจุบันพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน
แม็กซแวลูของเพศชายและหญิงตางสามารถซื้อสินคาอุปโภคบริโภคไดเอง โดยไมจําเปนตองเพศ
หญิงเทานั้น ที่จะตองมีหนาที่ซื้อสินคาอุปโภคบริโภคเทานั้น ดังนั้นผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน จงึมี
พฤติกรรมการซื้อสินคาไมแตกตางกัน ทั้งในดานพฤติกรรมการใชบริการในแตละครั้ง และจํานวน
เงินการซื้อสินคา ซึ่งจะสอดคลองกับผลงานวิจัยของ ภัทรวริน ประไกรวัน (2551) ปจจัยที่มีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการหางโลตัส ชลบุรี ผลการวิจัยพบวา เพศชายและเพศหญิง มีปจจัยทาง
การตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการหางโลตัส ชลบุรี ไมแตกตางกัน  
  1.2  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซ
แวลู ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งในดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาใน
แตละเดือน และจํานวนเงินที่ซื้อในแตละครั้ง เนื่องจากสินคาที่จําหนายในรานแม็กซแวลู เปนสินคา
อุปโภบริโภคพ้ืนฐาน ที่ผูบริโภคทุกระดับการศึกษาสามารถหาซื้อสินคาได ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัย
ของ เอกสิทธิ สุนทรนนท  (2545) ศึกษาเรื่อง ปจจัยมีความเก่ียวของกับพฤติกรรมการซื้อสินคาใน
รานคาปลีกสมัยใหม ประเภทซุปเปอรเซ็นตเตอรของประชาชนกรุงเทพมหนครและปริมณฑล พบวา 
การศึกษา แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานคาปลีก  ประเภทซุปเปอรเซ็นตเตอรของ
ประชาชนกรุงเทพมหนครและปริมณฑล ไมแตกตางกัน 
  1.3  ผูบริโภคที่มีอายุ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวล ูแตกตาง
กัน ในดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาในแตละเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูที่
มีอายุ 55 ปข้ึนไป จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคาในดานจํานวนครั้งมากที่สุด ทั้งนี้อาจเนื่องมาจาก
ผูบริโภคสวนใหญในชวงอายุดังกลาว เปนหัวหนาครอบครัวตองรับผิดชอบในการดูแลบาน รวมถึง
การซื้อสินคาอุปโภคบริโภคเขาในบาน จึงทําใหผูบริโภคซื้อสินคามากข้ึน ผลการศึกษาสอดคลองกับ
แนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2540)  กลาววา อายุ (Age) ที่แตกตางกันจะมีความ
ตองการผลิตภัณฑตางกัน 
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   ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ไม
แตกตางกัน ในดานจํานวนการซื้อเปนจํานวนเงินในแตละครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 เพราะผูบริโภคทุกชวงอายุสามารถตัดสินใจซื้อสินคาในรานแม็กซแวลูไดเอง เพราะสวนใหญ
สามารถทํางานและมีรายไดเปนของตนเองแลว ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ นทษร สุขสารอมรกุล 
(2554) ศึกษาเรื่องปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาของผูบริโภคใน
หางสรรพสินคาซีคอนสแควร พบวา อายุ ที่แตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาของ
ผูบริโภคในหางสรรพสินคาซีคอนสแควร ไมแตกตางกัน 
  1.4  ผูบริโภคที่มีสถานภาพ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู 
ไมแตกตางกัน ในดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาในแตละเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 เนื่องจากสินคาในรานแม็กซแวลูเปนสินคาอุปโภคบริโภคพ้ืนฐาน ไมใชสินคาเฉพาะกลุม 
ดังนั้นผูบริโภคทุกสถานภาพจึงสามารถซื้อสินคาไดซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของสยาม อินทราฉัตร
จามร (2545) ศึกษาเรื่องปจจัยทีมีอิทธิพลตอการเปลี่ยนแปลงตราสินคาเครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกัน มี
ปจจัยที่เปนสาเหตุของการเปลี่ยนแปลงตราสินคาในการซื้อครั้งตอไปไมแตกตางกัน  
   ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู 
แตกตางกัน ในดานจํานวนการซื้อเปนจํานวนเงินในแตละครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน มีพฤติกรรมการซื้อเปนจํานวนเงินในแตละครั้งมากที่สุด ทั้งนี้
อาจเนื่องมาจากผูบริโภคที่มีสถานสมรส มีการแยกครอบครัวออกมาจากครอบครัวใหญ ทําใหตองมี
การซื้อสินคาในรานแม็กซแวลูมากข้ึน เพราะตองซื้อสินคาใชเองทุกอยาง ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัย
ของนทษร สุขสารอมรกุล (2554) ศึกษาเรื่องปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือก
ซื้อสินคาของผูบริโภคในหางสรรพสินคาซีคอนสแควร พบวา สถานภาพ ที่แตกตางกัน มีผลตอการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินคาของผูบริโภคในหางสรรพสินคาซีคอนสแควร แตกตางกัน 
  1.5  ผูบริโภคที่มีอาชีพ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู 
แตกตางกัน ในดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาในแตละเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยผูที่มีอาชีพพอบาน/แมบาน และอ่ืนๆ จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคาในดานจํานวนครั้งแตละเดือน
มากที่สุด ทั้งนี้อาจเนื่องมาจาก พอบาน/แมบาน และอ่ืนๆ มีเวลาในการซื้อสินคามากกวาอาชีพอ่ืนๆ
ที่เปนพนักงานประจํา ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด Kotler (2000) กลาววา อาชีพ (Occupation) ของแต
ละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความตองการสินคาและบริการที่แตกตางกัน  
   ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ไม
แตกตางกัน ในดาน จํานวนการซื้อเปนจํานวนเงินในแตละครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 เนื่องจากทุกอาชีพ มีความตองการในการซื้อสินคาในบางรายการที่เหมือนกัน เชน สินคา
อุปโภคบริโภค ซึ่งเปนสินคาพ้ืนฐานที่ทุกคนตองใช ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ นทษร สุขสารอมร
กุล (2554) ศึกษาเรื่องปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาของผูบริโภค
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ในหางสรรพสินคาซีคอนสแควร พบวา อาชีพ ที่แตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาของ
ผูบริโภคในหางสรรพสินคาซีคอนสแควร ไมแตกตางกัน 
  1.6  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน
แม็กซแวลู แตกตางกัน ในดานจํานวนการซื้อสินคาในแตละเดือน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 จากผลการวิจัยพบวา ผูที่มีรายได 49,000 บาทข้ึนไป จะมีพฤติกรรมการซื้อ
สินคาในแตละเดือนมากที่สุด เนื่องจากเปนระดับรายไดที่มากพอที่ทําใหผูบริโภคสามารถซื้อสินคา
ไดตามตองการซึ่งสอดคลองกับลักษณะประชากรศาสตร (ปรมะ สตะเวทิน.  2533: 112) ที่กลาววา 
สถานภาพทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได และสถานภาพทางสังคมของบุคคลมี
อิทธิพลอยางสําคัญตอปฏิกิริยาของผูรับสารที่มีตอผูสงสาร เพราะแตละคนมีวัฒนธรรม ประสบ-
การณ ทัศนคติ คานิยมและเปาหมายที่ตางกัน และผลวิจัยของ ภัทรวริน ประไกรวัน (2551) ปจจยัที่
มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการหางโลตัส ชลบุรี ผลการวิจัยพบวา อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการหางโลตัส ชลบุรี แตกตางกัน  
ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ไมแตกตาง
กัน ดานจํานวนเงินที่ซื้อในแตละครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากสินคาของราน
แม็กซแวลู เปนสินคาที่ใชในชีวิตประจําวัน ราคาไมตางจากรานคาอ่ืน ทําใหผูที่มีรายไดทุกระดับ 
สามารถซื้อสินคาในรานแม็กซแวลูได ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ อนวัช แยมสรวล (2545) ศึกษา
เรื่อง คุณคาตราสินคาไฮยีน ประเภทน้ํายาปรับผานุมตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกันมีการตัดสินใจซื้อน้ํายา
ปรับผานุมไฮยีน ไมแตกตางกัน 
 
 สมมติฐานที่ 2 ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานพนักงานหรือบุคลากร ดาน
การนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
สินคาในรานแม็กซแวลูของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
  2.1  ดานผลิตภัณฑ ดานความหลากหลายของประเภทสินคา เชน สินคาอุปโภค
บริโภค สินคามีคุณภาพ และอาหารสด มีความสดใหม  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาในรานแม็กซแวลู ในดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาในแตละเดือน และจํานวนเงินที่ซื้อในแต
ละครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อาจเปนเพราะผูบริโภคสามารถหาซื้อสินคาเหลานี้ได
ตามรานสะดวกซื้ออ่ืนๆ เชน เซเวนอีเลฟเวน โลตัสเอ็กซเพรส หรือตลาดสด เปนตน ซึ่งมีสาขา
จํานวนมากและอยูใกลบานหรือที่ทํางาน ทําใหผูบริโภคสามารถหาซื้อสินคาไดงาย เชน เดินทาง
สะดวก รานคาใกลบานหรือที่ทํางาน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ กรกมล ทองประชาญ (2553) 
ศึกษาเรื่อง การเปรียบเทียบภาพลักษณและทัศนคติสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอพฤติ
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กรรมารใชสายการบินตนทุนต่ําในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ทัศนคติโดยมีผลรวมดานผลิตภัณฑ 
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการสายการบินตนทุนต่ําในเขตกรุงเทพมหานคร 
  2.2  ดานราคา ดานสินคาแตละประเภทมีหลากหลายราคา ใหเลือกตามเหมาะสม ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาในแต
ละเดือน และจํานวนเงินที่ซื้อในแตละครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากสามารถ
ซื้อไดจากรานคาอ่ืนในหางชั้นนํา เชน เซ็นทรัล เดอะมอลล เปนตน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ
อนุพงศ กล่ําพูล (2546:101) พบวา ทัศนคติในดานสวนประสมทางการตลาด ดานราคารวมไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อคอมพิวเตอรสวนบุคคลของผูบริโภค ในดานราคาคอมพิวเตอรที่
จะซื้อ และดานระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อคอมพิวเตอร 
   ดานสินคามีปายแสดงราคาชัดเจน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาใน
รานแม็กซแวลู ในดานจํานวนครั้งในการซื้อในแตละเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05
เนื่องจากการมีปายแสดงราคาที่ชัดเจนเหมือนรานคาอ่ืนๆ จึงไมสงผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาใน
รานแม็กซแวลู ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ กุสุมา อภิรวรรธกกุล (2546) ศึกษาเรื่อง ปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออะไหลรถยนตของผูประกอบการอูซอมรถยนต 
ในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม พบวา ปจจัยดานราคาไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของ
ผูประกอบการอูซอมรถยนต ในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม 
   ดานสินคามีปายแสดงราคาชัดเจน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาใน
รานแม็กซแวลู ในจํานวนเงินที่ซื้อในแตละครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05โดยมี
ความสัมพันธต่ํามาก และมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันเนื่องจากการมีปายแสดงราคาที่
ชัดเจน ทําใหผูบริโภคสามารถคํานวนเงินที่ใชจายไดอยางถูกตอง ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ฉัตร
นภา เจริญพันธ (2551) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมลูกคาในการซื้อสินคาตราเฉพาะของหางเทสโกโลตัส 
อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม จากการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนมากซื้อสินคา โดยเห็น
สินคาและปายในรานคา และในการหาขอมูลนั้นผูตอบแบบสอบถามดูปายราคาวาถูกที่สุดในหมวด
เดียวกัน  
   ดานสินคาโดยรวมมีราคาถูกกวาซื้อที่หางอ่ืน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาในรานแม็กซแวลู ในดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาในแตละเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01โดยมีความสัมพันธคอนขางต่ํา และมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน เพราะราคาที่
ถูกกวาหางอ่ืน สามารถทําใหลูกคาเขามาซื้อสินคามากข้ึน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ภัทราวดี 
ทิพยดี (2551) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมลูกคาในการซื้อสินคาตราเฉพาะของหางเทสโกโลตัส อําเภอ
ฝาง จังหวัดเชียงใหม ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อสินคาเปนบางครั้ง และสินคาที่ซื้อสวนใหญ
เปนสินคาบริโภค โดยวัตถุประสงคในการซื้อสินคาคือ ตองการสินคาราคาถูกที่สุดเมื่อเปรียบเทียบ
กับตราย่ีหออ่ืน  
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   ดานสินคาโดยรวมมีราคาถูกกวาซื้อที่หางอ่ืนไมสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
ในรานแม็กซแวลู ในดานจํานวนเงินที่ซื้อในแตละครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
เนื่องจากสินคาบางรายการมีราคาถูกกวา  แตสินคาบางรายการมีราคาเทากับหางอ่ืนๆ ซึ่ง
สอดคลองกับแนวคิดของ เสรี วงษมณฑา (2552) ไดกลาววา สวนประสมทางการตลาด หมายถึง 
การมีสินคาที่ตอบสนองความตองการของกลุมลูกคาเปาหมายได ขายในราคาที่ผูบริโภคยอมรับได
และผูบริโภคยินดีที่จะจายเพราะมองเห็นวาคุม  
  2.3  ดานการจัดจําหนาย ดานที่มีสาขากระจายอยูในบริเวณเขตกรุงเทพฯและ
ปริมณฑล มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานจํานวนครั้งในการซื้อ
สินคาในแตละเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธคอนขางต่ํา และมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อผูบริโภคเห็นถึงความสําคัญวา การขยายสาขาใหมี
จํานวนมากข้ึนทั้งในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล จะเปนการเพ่ิมปริมาณผูบริโภคและความถี่ใหซื้อ
สินคาในรานแม็กซแวลูในแตละเดือนมากข้ึน สอดคลองกับงานวิจัยของ วิทวัส รุงเรืองผล (2545) 
ศึกษาเรื่อง โครงการสงเสริมรานคาปลีกไทย ประเภทรานสะดวกซื้อ (โชวหวย) พบวาปจจัยหลักที่มี
ความสําคัญตอการตัดสินใจในการเลือกใชบริการรานคาปลีกโดยทั่วไป ไดแก สถานที่ตั้งของราน ที่
จอดรถสะดวกสบาย และปจจัยที่ดึงดูดลูกคาเขามาใชบริการในรานมากที่สุดคือ ทําเลที่ใกลและ
สะดวกในการมาซื้อสินคา 
   ดานที่มีสาขากระจายอยูในบริเวณเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล ไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในจํานวนเงินที่ซื้อในแตละครั้ง อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ0.05 เนื่องจากรานแม็กซแวลู เปนรานเพ่ิงเปดมาไมนาน การกระจายสาขาจึงยังไม
ครอบคลุมเขตกรุงเทพๆและปริมณฑล รานแม็กซแวลูอาจจะยังไมสามารถใหบริการไดทั่วถึงทุก
พ้ืนที่ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ วิชยา กรมดิษฐ (2555) ศึกษาเรื่อง สวนประสมทางการตลาด
และแรงจูงใจที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพท iPhone ของผูบริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบวา ดานการจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
โทรศัพท iPhone ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  
   ดานทําเลที่ตั้งสะดวกและสามารถหาไดงาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาในรานแม็กซแวลู ในดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาในแตละเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธต่ํามากและมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถามีการ
เลือกทําเลที่ตั้งที่สะดวกและสามารถหาไดงาย เชน มีการตั้งในเขตชุมชนมากข้ึน จะชวยเพ่ิมความถี่
ในการซื้อสินคาในแตละเดือนมากข้ึน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ นัยนา แกนกุล (2546) ศึกษา
ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการของผูเขาพักที่โรงแรมในเขตอําเภอเมือง จังหวัด
อุบลราชธานี ผลการวิจัยพบวา โดยรวมใหความสําคัญตอปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจ
เลือกใชบริการโรงแรม ดานสถานที่ (ทําเลที่ตั้ง) มากที่สุด  



 147 

   ดานทําเลที่ตั้งสะดวกและสามารถหาไดงาย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในจํานวนเงินที่ซื้อในแตละครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
เนื่องจากในบางสาขาอาจจะไมไดอยูใกลแหลงสํานักงาน หรือ รถไฟฟา รถใตดิน ทําใหผูบริโภคไม
สะดวกในการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ วิชยา กรมดิษฐ (2555) 
ศึกษาเรื่อง สวนประสมทางการตลาดและแรงจูงใจที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพท 
iPhone ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบวา ดานการจัดจําหนาย ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพท iPhone ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  
   ดานความสะดวกในการเดินทางมาใชบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาในรานแม็กซแวลู ในดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาในแตละเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธคอนขางต่ํา และมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถา
รานแม็กซแวลู อยูใกลสถานที่ทํางานทั้งของเอกชน และรัฐบาล จะชวยเพ่ิมความถี่ของการซื้อสินคา
ในแตละเดือนมากข้ึน และในดานจํานวนเงินที่ซื้อสินคาในแตละครั้ง มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีความสัมพันธต่ํามากและมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาสถานที่ตั้งใกลกับที่ทํางาน จะชวยใหผูบริโภคไม
ตองเสียเวลาในการเดินทาง ชวยเพ่ิมเวลาในการซื้อสินคามากข้ึน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ    
เกศรา จันทรจรัสสุข (2555) ศึกษาเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและใชบริการใน
หางเทสโกโลตัสของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา การเดินทางสะดวกใกลที่ทาํงาน
และที่บาน มีอิทธิพลตอฤติกรรมในการซื้อสินคาประเภทอุปโภคบริโภค  
  2.4  ดานสงเสริมการตลาด ดานการจัดกิจกรรมหนารานแม็กซแวลู มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานจํานวนการซื้อสินคาในแตละเดือน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธต่ํามาก และมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน 
กลาวคือ เมื่อผูบริโภคเห็นถึงความสําคัญวา การขยายจํานวนวันที่มีการจัดกิจกรรมมากข้ึน จะชวย
เพ่ิมพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลูในแตละเดือนมากข้ึน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ    
สุรชาติ ลิ้มวารี (2547: 137) ศึกษาเรื่องทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคจากการสงเสริม
การขายและการใหบริการของหางเทสโกโลตัสในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติ
ความชอบตอการจัดรายการสงเสริมการขายสินคาลดราคามากที่สุด โดยมีรูปแบบการลดาคาที่
แตกตางกัน ซึ่งรูปแบบการจัดรายการลดราคาของหางเทสโกโลตัสที่ผูบริโภคชอบและใชมากที่สุด 
คือ การจัดรายการการซื้อ 1 แถม 1  
   ดานการจัดกิจกรรมหนารานแม็กซแวลูไมสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาใน
รานแม็กซแวลู ในดานจํานวนเงินที่ซื้อสินคาในแตละครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อาจ
เปนกิจกรรมที่ยังไมดึงดูดผูบริโภคใหเขามารวมกิจกรรม เชน การลดราคาสินคาที่จัดรายการ อาจจะ
ยังไมใชสินคาที่ผูบริโภคตองการซื้อ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ภัทรวริน ประไกรวัน (2551) 
ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการหางเทสโก โลตัส ชลบุรี จากการศึกษาพบวา 
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ปจจัยทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด ไมมี
ความสัมพันธตอการใชบริการที่หางเทสโกโลตัส ชลบุรี 
    ดานการใหขอมูลทางแผนพับ หนังสือพิมพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาในรานแม็กซแวลู ในดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาในแตละเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 มีความสัมพันธต่ํามาก และมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถามีการให
ขอมูลหลายๆชองทางเพ่ิมมากข้ึน เชน อินเตอรเน็ต โฆษณา เปนตน จะชวยเพ่ิมจํานวนในการซื้อ
สินคาในแตละเดือนมากข้ึน ซึ่งจะสอดคลองกับงานวิจัยของ ธนิชชา เกิดชัยภูมิ (2549) ศึกษาเรื่อง 
ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอกาตัดสินใจซื้อสินคาจากธุรกิจขนาดใหญซูเซ็นเตอรและ
ไฮเปอรมารเก็ตในสมุทรปราการ พบวา พฤติกรรมการเปดรับขาวสารจากสื่อมวลชน มีการเปดรับ
สื่อโทรทัศน และสื่อเฉพาะกิจปายโฆษณากลางแจงในระดับมาก การเปดรับขาวสารทางการตลาดมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคามากที่สุด  
   ดานการใหขอมูลทางแผนพับ หนังสือพิมพไมสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
ในรานแม็กซแวลู ในดานจํานวนเงินที่ซื้อสินคาในแตละครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
เชน การลดราคาที่แจงในแผนพับ หนังสือพิมพ อาจแจงรายละเอียดคลุมเครือไมชัดเจนในการซื้อ
สินคา เชน สามารถซื้อสินคาไดไมเกินก่ีชื้นตอครั้ง ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ภัทรวริน ประไกร
วัน (2551) ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการหางเทสโก โลตัส ชลบุรี จาก
การศึกษาพบวา ปจจัยทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริม
การตลาด ไมมีความสัมพันธตอการใชบริการที่หางเทสโกโลตัส ชลบุรี 
   ดานการทําโปรโมชั่น เชน ลดราคาสินคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาในรานแม็กซแวลู ในดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาในแตละเดือน และจํานวนเงินในการซือ้แต
ละครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากสินคาบางรายการที่นํามาลดราคา อาจเปน
สินคาที่ใกลหมดอายุ ซึ่งทําใหผูใหผูบริโภคไมตองการซื้อสินคาเหลานั้น ซึ่งจะสอดคลองกับงานวิจัย
ของ ธีรดา ตันธรรศกุล (2542:บทคัดยอ) ศึกษาเรื่อง ความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อสินคา
เฮาสแบรนดของกลุมผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา พฤติกรรมกาเปดรับสารจาก
การไปรานคาปลีก รานคาสง ไมมีความสัมพันธกับความรูที่มีตอสินคาเฮาสแบรนด เนื่องจากหางอ่ืน
อาจมีโปรโมชั่นที่ดีกวา เชน รายการแถมสินคา หางอ่ืนลดราคามากกวา เปนตน  
  2.5 ดานพนักงานหรือบุคลากร ดานพนักงานเพียงพอตอการบริการ ไมมีความ 
สัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาในแตละ
เดือน และจํานวนเงินที่ซื้อสินคาในแตละครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจาก
ผูบริโภคจะใหความสําคัญกับผลิตภัณฑและราคาสินคา มากกวาจํานวนพนักงานที่ใหบริการ จึงไมมี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ดุษฎี เที่ยงแท (2550) ศึกษาเรื่อง 
พฤติกรรมการแขงขัน และกลยุทธทางการตลาดของธุรกิจคาปลีก ประเภทดิสเคานสโตร จาก
การศึกษาพบวา จุดออนของการแขงขัน คือ บุคลากรไมเพียงพอ ลูกคาไมมั่นใจในคุณภาพ  
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   ดานพนักงานมีมนุษยสัมพันธที่ดีตอลูกคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาในรานแม็กซแวลู ในดานจํานวนการซื้อสินคาในแตละเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 มีความสัมพันธต่ํามาก และมีความสัมพันธไปในทิศทางตรงขามกัน กลาวคือ พนักงานมีการ
อบรมการบริการมาไดดีแลว สําหรับหลักสูตรที่มีชั่วโมงการสอนเรื่องการบริการที่มีอยู ไมจําเปนตอง
มีหลักสูตรที่ตองใชระยะเวลาในการอบรมเพ่ิมเติมอีก เพราะพนักงานสามารถปฏิบัติงานตอผูบริโภค
ไดดี การใชระยะเวลาเรียนเพ่ิมเติม ทําใหเสียตนทุน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ สหพล ปฐมกุล 
(2551) ศึกษาเรื่องปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเอาประกันภัยรถยนตภาคสมัครใจ
ประเภท 3 ของผูเอาประกันในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยดานบุคลากรมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเอาประกันภัยรถยนตภาคสมัครใจประเภท 3 ของผูเอาประกันในเขตกรุงเทพ-      
มหานคร ไปในทิศตรงขามกันในระดับต่ํา 
    ดานพนักงานมีมนุษยสัมพันธที่ดีตอลูกคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาในรานแม็กซแวลู ในดานจํานวนเงินในการซื้อสินคาแตละครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 มีความสัมพันธต่ํามาก และมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ หลักสูตรการ
อบรมพนักงานในเรื่องการบริการ อาจมีการจางสถาบันที่เปนมืออาชีพใหมาสอน แตใชระยะเวลาเทา
เดิมในการอบรม เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการใหบริการ และจะชวยใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อ
ในจํานวนเงินที่มากข้ึน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ สุนีย สิริวัฒนวิทูร (2552) ศึกษาเรื่อง กลยุทธ
ทางการตลาดและการการบริหารลูกคาสัมพันธที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาปุยและเคมี
เกษตร ของตัวแทนจําหนาย บริษัทยิบอินซอยและแย็คส จํากัด  จากการศึกษาพบวา ปจจัยดาน
การบริหารลูกคาสัมพันธในรูปแบบพ้ืนฐาน ในรูปแบบการตลาดเชิงรุก มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อสินคาปุยและเคมีเกษตรของตัวแทนจําหนาย 
   ดานพนักงานแตงกายสุภาพ เรียบรอย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
ในรานแม็กซแวลู ในดานจํานวนการซื้อสินคาในแตละเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
มีความสัมพันธต่ํามาก และมีความสัมพันธไปในทิศทางตรงขามกัน กลาวคือชุดยูนิฟอรมของ
พนักงานมีความเหมาะสมกับการปฏิบัติงานแลว ไมจําเปนตองตัดชุดยูนิฟอรมใหมหรือตัดรูปแบบ
อ่ืน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ สหพล ปฐมกุล (2551:บทคัดยอ) ศึกษาเรื่องปจจัยทางการตลาดที่
มีผลตอพฤติกรรมการเอาประกันภัยรถยนตภาคสมัครใจประเภท 3 ของผูเอาประกันในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยดานบุคลากรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเอาประกันภัยรถยนต
ภาคสมัครใจประเภท 3 ของผูเอาประกันในเขตกรุงเทพมหานคร ไปในทิศตรงขามกันในระดับต่ํา 
   ดานพนักงานแตงกายสุภาพ เรียบรอย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
ในรานแม็กซแวลู ในดานจํานวนเงินที่ซื้อสินคาในแตละครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
มีความสัมพันธต่ํามาก และมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ การแตงกายของพนักงาน
ที่อยูในชุดยูนิฟอรมของรานแม็กซแวลูที่จัดเตรียมใหมีความสุภาพอยูแลว แตอาจเนนเรื่องความ
สะอาดของชุดกอนการปฏิบัติงานซึ่งสอดคลองกับวิจัยของ สรร เกษมสถิตจงกุล (2538) ศึกษาวิจัย
เชิง เปรียบเทียบเก่ียวกับทัศนคติของผูบริโภคตอการใหบริการของเซ็นทรัลซุปเปอรมารเก็ต และตนั
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ตราภัณฑแอรพอรตซุปเปอรมารเก็ต จังหวัดเชียงใหม พบวา การใหบริการเต็มรูปแบบ ยังเปน
สิ่งจําเปน การสรางความพึงพอใจใหลูกคาดวยบริการ โดยเฉพาะความสุภาพออนนอม 
  2.6 ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ดานรานคาเปนระเบียบ สะดวกแกการ
เลือกซื้อสินคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานจํานวนครั้งใน
การซื้อสินคาในแตละเดือน และจํานวนเงินที่ซื้อสินคาในแตละครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 เนื่องจากผูบริโภคเห็นวารานคาทุกแหงควรเปนระเบียบ และมีความสะดวกแกการเลือกซื้อ
สินคาที่เปนมาตรฐานอยูแลว จึงไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ธิติ
มา วิริยะสุขสิงห (2552) ศึกษาเรื่องทัศนคติเ ก่ียวกับสวนปนะสมทางการตลาดบริการ ที่มี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวม ที่มีตอสถาบันกวดวิชา ไอเดียลฟสิกสในกรุงเทพมหานคร 
พบวา ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพันธ
กับความพึงพอใจ 
   ดานรถเข็นใสสินคามีบริการเพียงพอ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
ในรานแม็กซแวลู ในดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาในแตละเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ผูบริโภคบางรายอาจซื้อสินคาเพียงไมก่ีชื้น อาจจะใชตะกราในการวางสินคาแทนรถเข็น โดย
ไมเห็นความสําคัญของรถเข็นมากนัก ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ธิติมา วิริยะสุขสิงห (2552) 
ศึกษาเรื่องทัศนคติเก่ียวกับสวนปนะสมทางการตลาดบริการ ที่มีความสัมพันธกับความพึงพอใจ
โดยรวม ที่มีตอสถาบันกวดวิชา ไอเดียลฟสิกสในกรุงเทพมหานคร พบวา ทัศนคติที่มีตอสวนประสม
ทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจ 
   ดานรถเข็นใสสินคามีบริการเพียงพอ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาใน
รานแม็กซแวลู ในดานจํานวนเงินที่ซื้อสินคาในแตละครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มี
ความสัมพันธต่ํามาก และมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถารถเข็นที่ใหบริการมี
ขนาดและปริมาณมากข้ึน ทําใหเพ่ิมจํานวนปริมาณการซื้อสินคาในแตละครั้งมากข้ึน ซึ่งสอดคลอง
กับงานวิจัยของ สุชาติ ลิ้มวารี (2547) ศึกษาเรื่องทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคจาก
การจัดรายการสงเสริมการขายและการใหบริการของหางเทสโกโลตัสในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอความพอเพียงของรถเข็น มีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน 
   ดานพ้ืนทางเดินภายในสะอาดเรียบรอย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
ในรานแม็กซแวลู ในดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาในแตละเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 มีความสัมพันธต่ํามาก และมีความสัมพันธไปในทิศทางตรงขามกัน กลาวคือ พนักงานทํา
ความสะอาดพ้ืนทางเดินตลอดเวลา ทําใหผูบริโภคไมสะดวกในการเลือกสินคา ซึ่งจะทําใหผูบริโภค
เขามาใชบริการนอยลง ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546) กลาวถงึการ
พัฒนาลักษณะทางกายภาพและรูปแบบการใหบริการเพ่ือสรางคุณคาใหกับลูกคา (Customer-Value 
Proposition) ไมวาจะเปนดานความสะอาด รวดเร็ว หรือผลประโยชนอ่ืนๆ เปนเครื่องมือทาง
การตลาดที่สําคัญอยางหนึ่งสําหรับธุรกิจบริการ 
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   ดานพ้ืนทางเดินภายในสะอาดเรียบรอย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
ในรานแม็กซแวลู ในดานจํานวนเงินที่ซื้อสินคาในแตละครั้ง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาในรานแม็กซแวลู อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 มีความสัมพันธคอนขางต่ํา และมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาพนักงานดูแลและใสใจความสะอาดพ้ืนทางเดินอยาง
เหมาะสม จะชวยใหผูบริโภคเลือกสินคาไดอยางสบายใจ และสามารถเลือกซื้อสินคาไดนาน ซึ่ง
อาจจะทําใหซื้อสินคาไดปริมาณมาก ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ สุธีวัน ปรีชาวิบูลย (2546) ศึกษา
เรื่องความคิดเห็นตอปจจัยที่มีผลในการตัดสินใจเดินทางกับบริษัทการบินไทย จํากัด(มหาชน) 
พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ เชน ความสบายของที่นั่ง 
และความสะอาดภายในเครื่องบิน เปนตน  
   ดานรานคามีแสงสวางและอุณหภูมิที่เหมาะสม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานจํานวนการซื้อสินคาในแตละเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่
ระดับ 0.05 เนื่องจากสาขาสวนใหญ อาจมีแสงสวางและอุณหภูมิที่เหมาะสมอยูแลว ซึ่งไมมีผลตอ
การซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ธิติมา วิริยะสุขสิงห ศึกษาเรื่องทัศนคติ
เก่ียวกับสวนปนะสมทางการตลาดบริการ ที่มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวม ที่มีตอสถาบัน
กวดวิชาไอเดียลฟสิกสในกรุงเทพมหานคร พบวา ทัศนคติที่มีตอสวนประสมการตลาดบริการดาน
ลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจ 
   ดานรานคามีแสงสวางและอุณหภูมิที่เหมาะสม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ดานจํานวนเงินที่ซื้อสินคาในแตละครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 มีความสัมพันธต่ํามาก และมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ในบางสาขาถามกีาร
ปรับแสงสวางและอุณหภูมิที่เหมาะสม อาจจะทําใหผูบริโภคซื้อสินคาไดมากข้ึน เชน อาจจะมองเหน็
สินคาไดมากข้ึน สอดคลองกับแนวคิดของชัยพล ชาวประเสริฐ (2553) ลักษณะทางกายภาพเปนสิง
ที่ลูกคาใชเปนเครื่องหมายแทนคุณภาพของการใหบริการ กลาวคือ ลูกคาจะอาศัยสิ่งแวดลอมทาง
กายภาพเปนปจจัยหนึ่งในการเลือกใชบริการ 
  2.7 ดานกระบวนการ ดานการใหบริการที่เปนมาตรฐานเหมือนกันทุกสาขา มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาในแต
ละเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 มีความสัมพันธต่ํามาก และมีความสัมพันธไปใน
ทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถารานแม็กซแวลูสามารถฝกพนักงานใหบริการที่เปนมาตรฐานเหมือนกัน
ในทุกสาขามากข้ึน จะทําใหผูบริโภคเขามาใชบริการมากข้ึน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ศิรัญดา 
จองวรรณศิริ (2556) ศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความ 
สัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่ราน ซีพี ฟูดมารเก็ต ในกรุงเทพมหานคร พบวา ดาน
กระบวนการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาที่ราน ซีพี ฟูดมารเก็ต มีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกัน 
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   ดานการใหบริการที่เปนมาตรฐานเหมือนกันทุกสาขา ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานจํานวนเงินที่ซื้อสินคาในแตละครั้ง อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 เพราะผูบริโภคจะไดรับการบริการที่เปนมาตรฐานจากพนักงานเหมือนกันทุก
สาขาที่ผูบริโภคใชบริการจึงไมไดมีผลตอปริมาณการซื้อสินคาในแตละครั้ง ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัย
ของ ธีระชัย ตันฑพรชัย (2551) ศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการ ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ใน
กรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ 
   ดานกระบวนการใหบริการรวดเร็ว ถูกตอง และดานการเปดบริการทุกวันตลอด 24 
ชั่วโมง ทําใหสะดวกในการซื้อสินคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู 
ในดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาในแตละเดือน และจํานวนเงินที่ซื้อสินคาในแตละครั้ง อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กลาวคือ ผูบริโภคอาจจะไดรับการบริการที่รวดเร็ว และถูกตองจาก
รานคาอ่ืนๆ เหมือนรานแม็กซแวลู ผูบริโภคจึงไมเห็นถึงความแตกตาง นอกจากนี้ ผูบริโภคสวน
ใหญ ไมไดซื้อสินคาในเวลากลางคืน จึงไมเห็นถึงความสําคัญของการเปดราน 24 ชั่วโมง นอกจากนี้
ยังมีรานคาอ่ืนที่เปน 24 ชั่วโมง เชน เซเวนอีเลฟเวน ที่มีสาขามากมาย และเปดสาขาใกลบานของ
ผูบริโภค จึงเปนทางเลือกของผูบริโภคที่จะเลือกซื้อสินคากับรานที่ใกลบาน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจยั
ของ ธีระชัย ตันฑพรชัย (2551) ศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการ ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ใน
กรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการ ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการดิจิทัลคอนเทนตประเภทเพลงของผูใชโทรศัพทเคลื่อนที่ 
 
 สมมติฐานที่ 3 แรงจูงใจดานอารมณและเหตุผล มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคาในรานแม็กซแวลูของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
  3.1  ดานอารมณ ดานปายรานมีสีสันโดดเดน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาในรานแม็กซแวลู ในดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาในแตละเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 กลาวคือ ปายรานอาจมีสีสัน หรือภาพไมเปนที่สะดุดตาของผูบริโภค ทําใหผูบริโภค
มองขามรานไป ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ วิชยา กรมดิษฐ (2555) ศึกษาเรื่อง สวนประสมทาง
การตลาดและแรงจูงใจที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพท iPhone ของผูบริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบวา ดานอารมณในการซื้อโทรศัพท iPhone โดยรวมไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพท iPhone ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  
   ดานปายรานมีสีสันโดดเดน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน
แม็กซแวลูในดานจํานวนเงินที่ซื้อสินคาในแตละครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มี
ความสัมพันธต่ํามาก และมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาปายรานมีการออกแบบใหม 
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ที่ทําใหผูบริโภคเห็นไดสะดุดตา หรือมีเอกลักษณโดดเดน จําไดงาย หรือมีปายลดราคาขนาดใหญ 
จะทําใหผูบริโภคซื้อสินคามากข้ึนจากปายโฆษณานี้ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ อําภา สิงหคําพุด 
(2554) ศึกษาเรื่อง กาบริหารลูกคาสัมพันธ แรงจูงใจที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อ
ประกัยรถยนตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครกับบริษัทเอกชนแหงหนึ่ ง พบวา แรงจูงใจดาน
อารมณมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต  
   ดานความมีชื่อเสียงของรานคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาใน
รานแม็กซแวลู ในดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาในแตละเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 กลาวคือ เปนรานที่กอตั้งใหม ผูบริโภคยังตองใชเวลาในการจดจํา ซึ่งไมเหมือนบ๊ิกซี โลตัส ที่
เขามาในประเทศไทยนานแลว ลูกคาสามารถนึกถึงเวลาซื้อสินคา ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ วิ
ชยา กรมดิษฐ (2555) ศึกษาเรื่อง สวนประสมทางการตลาดและแรงจูงใจที่มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อโทรศัพท iPhone ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบวา ดาน
อารมณในการซื้อโทรศัพท iPhone โดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทiPhone 
ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  
   ดานความมีชื่อเสียงของรานคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน
แม็กซแวลูในดานจํานวนเงินที่ซื้อสินคาในแตละครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มี
ความสัมพันธต่ํามาก และมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถามีการโฆษณาผานสื่อ
ตางใหมากข้ึน ใหผูบริโภครับรูถึงชื่อเสียงของรานมากข้ึน ผูบริโภคก็จะเขามาซื้อสินคามากข้ึน ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของ นทษร สุขสารอมรกุล (2554) ศึกษาเรื่องปจจัยสวนประสมการตลาดที่มี
ผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาของผูบริโภคในหางสรรพสินคาซีคอนสแควร พบวา ความมี
ชื่อเสียงของรานคา มีความสัมพันธตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาของผูบริโภคในหางสรรพสินคาซี
คอนสแควร  
   ดานการตกแตงรานไดสวยงาม นาสนใจ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาในรานแม็กซแวลู ในดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาในแตละเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 กลาวคือ รานคาอาจจะตกแตงรานเรียบงาย ไมเปนที่สะดุดของผูบริโภค ทําใหไม
สามารถดึงดูดผูบริโภคใหเขามาซื้อสินคาได ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ วิชยา กรมดิษฐ (2555) 
ศึกษาเรื่อง สวนประสมทางการตลาดและแรงจูงใจที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพท 
iPhone ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบวา ดานอารมณในการซื้อโทรศัพท 
iPhone โดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพท iPhone ของผูบริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร  
   ดานการตกแตงรานไดสวยงาม นาสนใจ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาในรานแม็กซแวลูในดานจํานวนเงินที่ซื้อสินคาในแตละครั้ง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานจํานวนการซื้อสินคาในแตละเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 มีความสัมพันธต่ํามาก และมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถาตกแตง
รานไดสวยงาม และดึงดูดใจของผูบริโภคไดมากข้ึน จะทําใหผูบริโภคซื้อสินคามากข้ึน ซึ่งสอดคลอง
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กับงานวิจัยของ อําภา สิงหคําพุด (2554) ศึกษาเรื่อง กาบริหารลูกคาสัมพันธ แรงจูงใจที่มีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อประกัยรถยนตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครกับบริษัทเอกชน
แหงหนึ่ง พบวา แรงจูงใจดานอารมณมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อ
ประกันภัยรถยนต  
  3.2  ดานเหตุผล ดานการบริการมีมาตรฐานเดียวกันทุกสาขา มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาในแตละเดือน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีความสัมพันธต่ํามาก และมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน 
กลาวคือ ถาอบรมพนักงานในทุกๆเรื่องใหเปนมาตรฐานเดียวกันทุกสาขา โดยอาจมีเกณฑในการวัด
ที่เหมือนกันมากข้ึน จะทําใหเพ่ิมปริมาณของผูบริโภคมากข้ึน เพราะมีความมั่นใจในความเปนมือ
อาชีพ ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของเชฟแมน แลคานุค (Schiffman; & Kanuk. 2007:87) ผูบริโภคมี
พฤติกรรมที่มี เหตุผล เมื่อเขาพิจารณาทางเลือกตางๆ แลวจะตัดสินใจเลือกตราสินคาที่มี
อรรถประโยชนสูงสุด หรือความพึงพอใจสูงสุด หรือความคุมคากับเงินที่จายไปสูงสุด   
   ดานการบริการมีมาตรฐานเดียวกันทุกสาขา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาในรานแม็กซแวลูในดานจํานวนเงินที่ซื้อสินคาในแตละครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 กลาวคือ ในบางสาขาอาจมีการใหบริการที่ไมเปนมาตรฐานเดียวกัน เชน พนักงานไม
สามารถใหขอมูลสินคาได จึงสงผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภค ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัย
ของ รุงนภาพร คงสุขสวัสด์ิ (2552) ศึกษาเรื่อง ปจจัยแรงจูงใจที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ
โทรศัพทเคลื่อนที่ของวัยรุนในกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบวา ปจจัยแรงจู.ใจดานเหตุผล ไม
มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อโทรศัพทเคลื่อนที่ของวัยรุนในกรุงเทพมหานคร 
   ดานการมีสินคาที่มีราคาถูกกวาซื้อตามรานคาอ่ืน มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาในแตละเดือน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 มีความสัมพันธคอนขางต่ํา และมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ ถา
สินคาบางรายการมีราคาที่ถูกกวารานคาอ่ืน และมีการจัดรายการบอยๆ ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการ
ซื้อสินคามากข้ึน ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของเชฟแมน และคานุค (Schiffman; & Kanuk. 2007: 87) 
ผูบริโภคมีพฤติกรรมที่มีเหตุผล เมื่อเขาพิจารณาทางเลือกตางๆ แลวจะตัดสินใจเลือกตราสินคาที่มี
อรรถประโยชนสูงสุด หรือความพึงพอใจสูงสุด หรือความคุมคากับเงินที่จายไปสูงสุด   
   ดานการมีสินคาที่มีราคาถูกกวาซื้อตามรานคาอ่ืน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานจํานวนเงินที่ซื้อสินคาในแตละครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 กลาวคือ สินคาบางรายการอาจจะไมไดมีราคาถูกกวารานคาอ่ืน ทําใหผูบริโภคซื้อสินคา
นอย ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ วิชยา กรมดิษฐ (2555) ศึกษาเรื่อง สวนประสมทางการตลาด
และแรงจูงใจที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพท iPhone ของผูบริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบวา ดานเหตุผลในการซื้อโทรศัพท iPhone โดยรวมไมมี
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ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อโทรศัพทiPhone ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานราคา
ในการซื้อโทรศัพท iPhone ตอเครื่อง   
   ดานการจัดรายการสงเสริมการขายที่นาสนใจ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซือ้
สินคาในรานแม็กซแวลู ในดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาในแตละเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 มีความสัมพันธต่ํามาก และมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ การสะสม
คะแนนในการซื้อสินคาในแตละครั้ง เพ่ือแลกของรางวัล จะทําใหผูบริโภคเขามาซื้อสินคามากข้ึน ซึ่ง
จะสอดคลองกับงานวิจัยของ จุฬาลักษณ ด้ังรัดคณะ (2546: 175) ไดทําการศึกษาปจจัยดานสงเสรมิ
การตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคที่หางสรรพสินคาในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา การสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภค
ที่หางสรรพสินคา ในดานจํานวนครั้งในการมาใชบริการหางสรรพสินคาในแตละเดือน ซึ่งเปนไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากการสงเสริมการขายในรูปแบบตางๆ เมื่อถูกนํามาใชก็จะ
สามารถชวยกระตุนใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อได เนื่องจากการสงเสริมการขายจะทําให
ผูบริโภคเกิดความรูสึกวาตนไดมากกวาสินคาหรือบริการที่ตนซื้อและคุมคากับการจายเงินไป ดังนั้น
เมื่อหางสรรพสินคาไดมีการจัดการสงเสริมการขายก็จะสามารถดึงดูดใหผูบริโภคมาใชบริการ
บอยครั้งย่ิงข้ึน  
   ดานการจัดรายการสงเสริมการขายที่นาสนใจ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในดานจํานวนเงินที่ซื้อสินคาในแตละครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 กลาวคือ การสงเสริมการขายยังไมเปนที่สนใจของผูบริโภค ทําใหไมมีผลตอการซื้อ
สินคาของผูบริโภค ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ สุชาติ ลิ้มวารี (2547) ศึกษาเรื่องทัศนคติและ
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคจากการจัดรายการสงเสริมการขายและกการใหบริการของหางเทสโก
โลตัสในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาราคาถูก และทัศนคติชอง
ผูบริโภคที่มีตอรายการสินคาแลกซื้อ ไมมีความสัมพันธกัน 
 
ขอเสนอแนะท่ีไดจากงานวิจัย 
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซ
แวลูของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังนี้  
 1. ดานลักษณะประชากรศาสตร 
  จากผลการวิจัยพบวากลุมเปาหมายหลักของรานแม็กซแวลู เปนผูที่มีอายุมากกวา 55 
ปข้ึนไป อาชีพพอบาน/แมบาน และอ่ืนๆ เชน ธุรกิจสวนตัว และมีรายได 49,000 บาทข้ึนไป มี
พฤติกรรมการซื้อสินคา ดานจํานวนครั้งในการซื้อสินคาตอเดือนมากที่สุดดังนั้นผูบริหารรานแม็กซ
แวลู จึงควรนําขอมูลลักษณะประชากรดังกลาวไปประกอบการพิจารณาผลิตภัณฑและปรับปรุง
คุณภาพอาหารสดที่รานแม็กซแวลูปรุงอาหารข้ึนมาเอง เพ่ือใหตรงกับความตองการของ
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กลุมเปาหมายมากย่ิงข้ึน หรือทํารายการสงเสริมการตลาดสําหรับผูบริโภคกลุมนี้ เพ่ือใหผูบริโภคซือ้
สินคามากข้ึน 
  กลุมเปาหมายหลักของรานแม็กซแวลู มีสถานภาพสมรส / อยูดวยกัน มีพฤติกรรมการ
ซื้อสินคา ดานจํานวนเงินในการซื้อสินคาตอครั้งมากที่สุดดังนั้นผูบริหารแม็กซแวลูควรมีการทํา
รายการสงเสริมการตลาดใหกับกลุมเปาหมายนี้ใหมากข้ึน เชน ลดราคาสินคา เพ่ือใหกลุมเปาหมาย
ซื้อสินคาที่จัดโปรโมชั่นมากข้ึน 
 2. ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดบริการ โดยแบงเปน 2 ดาน 
  2.1  จํานวนครั้งในการซื้อสินคาตอเดือน 
   ดานราคา ควรมีการจัดรายการลดราคาใหบอยข้ึนกวาเดิม เชน จากเดิมเดือนละ 1 
ครั้ง ควรเพ่ิมเปนเดือนละ 2 ครั้ง ในชวงตนเดือนและปลายเดือน หรืออาจจะจัดโปรโมชั่นของแถมถา
ซื้อสินคาตามจํานวนที่กําหนดไวในแตละครั้ง  จากผลการวิจัยพบวา  ผูบริโภคสวนใหญ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในหัวขอสินคาโดยรวมมีราคาถูกกวาหาง
อ่ืน โดยมีความสัมพันธในระดับคอนขางต่ําในทิศทางเดียวกัน  
   ดานการจัดจําหนาย เนื่องจากกลุมพอบาน/แมบาน เปนกลุมเปาหมายหลักในการ
ซื้อสินคา ดังนั้น ควรนําเสนอใหผูบริหารมีการขยายในเขตชุมชน เพ่ือใหผูบริโภคกลุมนี้มาซื้อสินคา
บอยข้ึน เพราะสะดวกในการเดินทาง จากผลการวิจัยพบวาผูบริโภคสวนใหญ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในหัวขอการมีสาขากระจายอยูในเขตกรุงเทพฯและ
ปริมณฑล ความสะดวกในการเดินทางมาใชบริการ ทําเลที่ตั้งสะดวกและสามารถหาซื้อไดงาย โดยมี
ความสัมพันธในระดับคอนขางต่ําและต่ํามากในทิศทางเดียวกัน ตามลําดับ 
   ดานสงเสริมการตลาด ควรมีการเพ่ิมความถี่ในการจัดกิจกรรมหนารานแม็กซแวลู
ใหบอยข้ึน เชน สัปดาหละ 2 วัน ทุกสัปดาห นอกจากนี้ ควรมีการแจงโปรโมชั่นในแผนพับ 
หนังสือพิมพ แจงสวนลดรายการสินคาแตละชนิดในแตละวัน ทุกวัน เพ่ือใหผูบริโภคเขามาซื้อสินคา
ในรานแม็กซแวลูบอยข้ึน จากผลการวิจัยพบวาผูบริโภคสวนใหญ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในหัวขอการจัดกิจกรรมหนารานแม็กซแวลู การใหขอมูลทางแผนพับ 
หนังสือพิมพ โดยมีความสัมพันธในระดับต่ํามากในทิศทางเดียวกัน 
   ดานพนักงานหรือบุคลากร ควรลดตนทุนในการตัดชุดยูนิฟอรมของพนักงาน และ
ไมตองเพ่ิมคอรสในการอบรมพนักงาน เพราะปจจุบันพนักงานสามารถใหบริการผูบริโภคไดดีแลว 
ดังนั้นควรนํางบประมาณในสวนนี้ไปลงทุนทางดานอ่ืน เชน ดานสงเสริมการตลาด เพ่ือใหไดกําไร
เพ่ิมข้ึน จากผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคสวนใหญ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน
แม็กซแวลู ในหัวขอพนักงานมีมนุษยสัมพันธดีตอลูกคา ดานพนักงานแตงกายสุภาพ เรียบรอย โดย
มีความสัมพันธในระดับต่ํามากในทิศทางตรงกันขาม 
   ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ในการทําความสะอาดอาจแบงเปน 3 ชวง 
คือ กอนเปดหาง ระหวางวัน และหลังปดหางเทานั้น ไมควรทําความสะอาดตลอดเวลา เพราะจะทํา
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ใหผูบริโภคไมสะดวกในการเลือกซื้อสินคา จากผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคสวนใหญ มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในหัวขอพ้ืนทางเดินภายในสะอาดเรียบรอย โดยมี
ความสัมพันธในระดับต่ํามากในทิศทางตรงกันขาม 
   ดานกระบวนการ ควรมีการอบรมดานการบริการใหกับพนักงานทุกสาขา โดย
อาจจะใชบริการจากสถาบันที่มีความชํานาญในดานการอบรมการบริการลูกคาโดยเฉพาะ เพ่ือใหได
มาตรฐานที่เปนสากลและปฏิบัติเหมือนกันทุกสาขา จากผลการวิจัยพบวาผูบริโภคสวนใหญ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในหัวขอการใหบริการที่มาตรฐาน
เหมือนกันทุกสาขา โดยมีความสัมพันธในระดับต่ํามากในทิศทางเดียวกัน 
  2.2  จํานวนเงินในการซื้อสินคาตอครั้ง   
   ดานราคา ควรมีการไฮไลทที่ปายราคาสินคา โดยเฉพาะสินคาที่จัดรายการลด
ราคา หรือปายที่ใชกระดาษสีที่แตกตางจากปายราคาสินคาปกติ เพ่ือใหสะดุดตาผูบริโภคที่ตองการ
ซื้อสินคานั้น ในขณะเดียวกันอาจมีการวางสินคาอ่ืนในหมวดเดียวกัน และทํารายการลดราคาเชนกัน 
เพ่ือใหผูบริโภคซื้อสินคาอ่ืนที่เก่ียวของกันดวย จากผลการวิจัยพบวา  ผูบริโภคสวนใหญ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในหัวขอสินคามีปายแสดงราคาชัดเจน 
โดยมีความสัมพันธในระดับต่ํามากในทิศทางเดียวกัน 
   ดานการจัดจําหนาย มีการนําเสนอใหรานแม็กซแวลู เขารวมเปนพันธมิตรกับ
รถไฟฟา BTS หรือ รถไฟใตดิน MRT โดยผูใชบริการสามารถ นําบัตร BTS หรือ MRT มาใชเปน
สวนลดสินคาได เพ่ือกระตุนใหซื้อสินคามากข้ึน จากผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคสวนใหญ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในหัวขอความสะดวกในการเดินทางมาใช
บริการ โดยมีความสัมพันธในระดับต่ํามากในทิศทางเดียวกัน 
   ดานพนักงานหรือบุคลากร กอนการปฏิบัติงานใหบริการผูบริโภค ควรมีการตรวจ
เครื่องแตงกายของพนักงานใหเรียบรอยจากหัวหนากอน และมีการอบรมพนักงานในทุกเชาใน
ระยะเวลาสั้นๆ ประมาณ 10 นาที ถึงการใหบริการผูบริโภคที่ซื้อสินคา เพ่ือเตรียมความพรอมใหกับ
พนักงาน จากผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคสวนใหญ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน
แม็กซแวลู ในหัวขอพนักงานมีมนุษยสัมพันธดีตอลูกคา และพนักงานแตงกายสุภาพ เรียบรอย  โดย
มีความสัมพันธในระดับต่ํามากในทิศทางเดียวกัน 
   ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ควรมีการจัดรถเข็นที่ใหบริการมีขนาดใหญ
ข้ึน เพ่ือสามารถบรรจุสินคาที่ผูบริโภคเลือกซื้อสินคาไดมากข้ึน นอกจากนี้ การทําความสะอาดใน 3 
ชวงเวลา ควรมีการตรวจสอบความสะอาดอยางเขมงวดจากหัวหนางาน เพราะแมบานไมไดทํา
ความสะอาดตลอดเวลาแลวและควรมีการทําสีไฟใหแตกตางจากแสงสวางทั่วไป ณ จุดที่เปนซุมลด
ราคา เพ่ือใหผูโภคเห็นไดชัด ณ จุดนี้  และสามารถหาซื้อสินคาที่ซุมนี้ไดปริมาณมากข้ึน  จาก
ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคสวนใหญ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ใน
หัวขอพ้ืนทางเดินภายในสะอาดเรียบรอย รถเข็นใสสินคามีบริการเพียงพอ และมีแสงสวางและ
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อุณหภูมิที่เหมาะสม โดยมีความสัมพันธในระดับคอนขางต่ําและต่ํามากในทิศทางเดียวกัน 
ตามลําดับ 
 3. แรงจูงใจ แบงเปน 2 ดาน 
  3.1  จํานวนครั้งในการซื้อสินคาตอเดือน 
   ดานเหตุผล พนักงานควรมีการทักทายผูบริโภคที่ซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ให
เหมือนกันทุกสาขา เชน คําพูดในการทักทายผูบริโภค และใหพนักงานแนะนําสินคาที่ทํารายการ
โปรโมชั่น เชน สินคาลดราคา สินคาที่มีการแจกของแถม เปนตน และแจงโปรโมชั่นอนาคตอันใกล
ดวย เพ่ือใหผูบริโภคกลับมาซื้อในรานแม็กซแวลูใหมในครั้งถัดไป  จากการวิจัยพบวา ผูบริโภคสวน
ใหญ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในหัวขอสินคามีราคาถูกกวาหาง
อ่ืน การบริการที่มีมาตรฐานเดียวกันทุกสาขา และรายการสงเสริมการขายนาสนใจ โดยมี
ความสัมพันธระดับคอนขางต่ําและต่ํามากในทิศทางเดียวกัน ตามลําดับ 
  3.2 จํานวนเงินในการซื้อสินคาตอครั้ง   
   ดานอารมณ ควรมีการเพ่ิมขนาดของปาย เพ่ิมสีสันและตกแตงปายรานใหสะดุดตา 
และควรมีปายโปรโมชั่นลดราคาสินคาขางๆกัน เพ่ือใหผูบริโภคเห็นชื่อรานแม็กซแวลู และเห็น
โปรโมชั่นควบคูไปดวย นอกจากนี้ภายในราน อาจมีการตกแตงรานใหตรงตามเทศกาลตางๆ พรอม
กับมีปายโปรโมชั่นลดราคาเชนกัน ตามจุดตางๆ เพ่ือใหผูบริโภคเห็นปายไดในทุกจุดถึงสินคาที่ลด
ราคา ซึ่งจะชวยกระตุนใหผูบริโภคซื้อสินคามากข้ึน จากการวิจัยพบวา ผูบริโภคสวนใหญ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู ในหัวขอปายรานมีสีสันโดดเดน ชื่อเสียง
ของรานคา และการตกแตงรานคาไดสวยงาม โดยมีความสัมพันธในระดับต่ํามากในทิศทางเดียวกัน 
 
ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
 1. ควรมีการเก็บขอมูลกลุมเปาหมาย คือ พอบาน/แมบาน ใหครบทุกสาขา เพราะจะได
ภาพรวมของกลุมเปาหมายในดานทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภค ซึ่งการทําวิจัย
ครั้งนี้เปนการสุมตัวอยางในบางสาขาเทานั้น อาจจะยังไมใชความตองการของกลุมเปาหมายทั้งหมด 
ซึ่งจะชวยใหพัฒนาสินคาและบริการตอไป 
 2. ศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อสินคาในกลุมธุรกิจรานคาประเภทเดียวกัน ในดาน
สวนประสมทางการตลาดบริการ เชน เซเวนอีเลฟเวน โลตัสเอ็กซเพรส เปนตน แลวนํามาเปรียบ 
เทียบกับรานแม็กซแวลู วามีความแตกตางกันอยางไร 
 3. ศึกษาเก่ียวกับสื่อตางๆมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู เพ่ือเปน
แนวทางในการทําการตลาดตอไป 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
เรื่อง 

ปจจัยท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
คําชี้แจงในการตอบแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามชุดนี้จัดทําข้ึนเพ่ือการเก็บรวบรวมขอมูลในการทําสารนิพนธของนักศึกษา
ปริญญาโท สาขาวิชาการจัดการ ตามหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะสังคมศาสตร 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โดยมีความประสงคที่จะศึกษา ปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาในรานแม็กซแวลูของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 โดยแบบสอบถามนี้จะประกอบดวยคําถามทั้งหมด 4 สวน ดังนี้ 
 สวนที่ 1  ขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 2  ขอมูลเก่ียวกับทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสัมพันธกับ
การซื้อสินคาในรานแม็กซแวล ู
 สวนที่ 3  ขอมูลเก่ียวกับแรงจูงใจที่มีความสัมพันธกับการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู 
 สวนที่ 4  ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมที่มีความสัมพันธกับการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู 
  
 ดังนั้น จึงใครขอความกรุณาจากทานในการตอบแบบสอบถามฉบับนี้ทุกขอใหตรงกับความ
คิดเห็นของทานมากที่สุด ทั้งนี้จะไมมีการะบุชื่อผูตอบ ผูวิจัยจะเก็บคําตอบจากแบบสอบถามของ
ทานไวเปนความลับ และนําไปใชประโยชนในการศึกษาเทานั้น ผูวิจัยขอขอบพระคุณเปนอยางสูงที่
ทานไดกรุณาใหความรวมมือในการวิจัยครั้งนี้ 
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สวนท่ี 1 
ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร 

 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชอง   ที่ตรงกับตัวทานมากที่สุด 
 
 1. เพศ 
        ชาย      หญิง 
 
 2. อายุ 
        15 – 24 ป    25 – 34 ป 
        35 – 44 ป     45 – 54 ป 
        55 ปข้ึนไป 
 
 3. สถานภาพสมรส 
        โสด      สมรส / อยูดวยกัน 
        หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 
 
 4. ระดับการศึกษาสูงสุด 
        ต่ํากวาปริญญาตรี   ปริญญาตรี 
        สูงกวาปริญญาตรี 
 
 5. อาชีพ 
        นักเรียน / นักศึกษา   พนักงาน / ลูกจางบริษัทเอกชน 
        ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ  พอบาน / แมบาน 
        อ่ืนๆ โปรดระบุ …………………………………….. 
 
 6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
        9,000 - 18,999 บาท   19,000 – 28,999 บาท 
        29,000 – 38,999 บาท  39,000 – 48,999 บาท 
        49,000 บาทข้ึนไป  
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สวนท่ี 2 
ขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีความสัมพันธ 

กับการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู 
 

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองวาง ที่ตรงกับขอมูลและระดับความคิดเห็นของทานมาก 
   ที่สุด โดยเลือกตอบหนึ่งคําตอบ 
 

ระดับความคิดเห็น 

เห
็นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

เห
็นด

วย
 

ไม
แน

ใจ
 

ไม
เห

็นด
วย

 

ไม
เห

็นด
วย

อย
าง

ยิ่ง
 

ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดบริการ 

5 4 3 2 1 
ดานผลิตภัณฑ      
1. มีความหลากหลายของประเภทสนิคา เชน สินคา

อุปโภคบริโภค 
     

2. สินคามีคุณภาพ      
3. อาหารสด มีความสดใหม      
ดานราคา      
4. สินคาแตละประเภทมหีลากหลายราคา ใหเลือกตาม

เหมาะสม 
     

5. สินคามีปายแสดงราคาชัดเจน      
6. สินคาโดยรวมมีราคาถูกกวาซื้อทีห่างอ่ืน      
ดานการจัดจําหนาย      
7. มีสาขากระจายอยูในบริเวณเขตกรุงเทพฯและ

ปริมณฑล 
     

8. ทําเลที่ตัง้สะดวกและสามารถหาไดงาย      
9. ความสะดวกในการเดินทางมาใชบริการ      
ดานการสงเสริมการตลาด      
10. การจัดกิจกรรมหนารานแม็กซแวล ู      
11. ใหขอมูลขาวสารทางแผนพับ หนงัสือพิมพ      
12. มีการทําโปรโมชัน่ เชน ลดราคาสินคา      
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ระดับความคิดเห็น 

เห
็นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

เห
็นด

วย
 

ไม
แน

ใจ
 

ไม
เห

็นด
วย

 

ไม
เห

็นด
วย

อย
าง

ยิ่ง
 

ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดบริการ 

5 4 3 2 1 
ดานพนักงานหรือบุคลากร      
13. มีพนักงานเพียงพอตอการบริการ      
14. พนักงานมีมนษุยสัมพันธที่ดีตอลูกคา      
15. พนักงานแตงกายสุภาพ เรียบรอย      
ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ      
16. รานคาเปนระเบียบ สะดวกแกการเลือกซื้อสินคา      
17. รถเข็นใสสนิคามีบริการเพียงพอ      
18. พ้ืนทางเดินภายในสะอาดเรียบรอย      
19. รานคามีแสงสวางและอุณหภูมทิี่เหมาะสม      
ดานกระบวนการ      
20. การใหบริการที่เปนมาตรฐานเหมือนกันทุกสาขา      
21. กระบวนการใหบริการรวดเร็ว ถูกตอง      
22. การเปดบริการทุกวันตลอด 24 ชั่วโมง ทําใหสะดวกใน

การซื้อสินคา 
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สวนท่ี 3 

ขอมูลเกี่ยวกับแรงจูงใจท่ีมีความสัมพันธกับการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู 
 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองวาง ที่ตรงกับขอมูลและระดับความคิดเห็นของทานมาก 
 ที่สุด โดยเลือกตอบหนึ่งคําตอบ 
 

ระดับความคิดเห็น 

เห
็นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

เห
็นด

วย
 

ไม
แน

ใจ
 

ไม
เห

็นด
วย

 

ไม
เห

็นด
วย

อย
าง

ยิ่ง
 

แรงจูงใจในการซ้ือสินคา  

5 4 3 2 1 
ดานอารมณ      
23. ปายรานมีสีสันโดดเดน      
24.ความมีชื่อเสียงของรานคา      
25. ตกแตงรานไดสวยงาม นาสนใจ      
ดานเหตุผล      
26. การบริการมีมาตรฐานเดียวกันทุกสาขา      
27. มีสินคาที่มีราคาถูกกวาซื้อตามรานคาอ่ืน      
28. มีรายการสงเสริมการขายที่นาสนใจ      
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สวนท่ี 4 
ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมท่ีมีความสัมพันธกับการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู 

  

คําชี้แจง โปรดพิจารณาขอความของคําถามแตละขอใหทานทําเครื่องหมาย  ลงในชองวาง ที่ตรง 
 กับขอเท็จจริงของทานมากที่สุด 
 29.  ทานเคยใชบริการรานแม็กซแวลูประเภทใด 
              แม็กซแวล ูซุปเปอรมารเก็ต         
   แม็กซแวลู ทันใจ      
     

30. จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลูประมาณ ............ ครั้ง/เดือน    
           
31. คาใชจายเฉลี่ยในการซื้อสินคาในรานแม็กซแวลูเฉลี่ยตอครั้ง ................ บาท      
                         

 32. ทานมักซื้อสินคาในรานแม็กซแวลูในชวงวันใดมากที่สุด 
              วันจันทร – วันพฤหัสบดี         
   วันศุกร – วันเสาร – วันอาทิตย 
              วันหยุดนักขัตฤกษ 
 
 33. ชวงเวลาใดที่ทานไปใชบริการที่รานแม็กซแวลู บอยที่สุด (ตอบเพียง 1 ขอ) 
              06.01 น. – 12.00 น.          
   12.01 น. – 18.00 น. 
              18.01 น. – 24.00 น.          
   00.01 น. – 06.00 น. 
 
 34. ปจจัยใดที่มีสวนสําคัญที่ทําใหทานตัดสินใจซื้อสินคาในรานแม็กซแวลู (เลือกตอบ
เพียง 1 ขอ) 
               ความหลากหลายของสินคา         
   ราคาของสินคา 

 เดินทางสะดวก             
 การบริการของพนักงานขาย         
 การทําโปรโมชั่น                        
 การโฆษณา     

              การแนะนําจากบุคคลอ่ืน             
   อ่ืนๆ โปรดระบุ ........................................................................ 
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 35. บุคคลใดที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อสินคาในรานแม็กซแวลูของทานมากที่สุด  
(เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 

 ตนเอง           
 คูสมรส / แฟน 
 พอ / แม            
 พ่ี / นอง / ญาติ 
 เพ่ือน           
 พนักงานขาย  

   อ่ืนๆ โปรดระบุ ........................................................................ 
 
 36. ทานซื้อสินคาประเภทใดบอยที่สุด ในรานแม็กซแวลู (เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 
              อาหารปรุงสําเร็จรูป          
   สินคาอุปโภคตางๆ เชน สบู ยาสีฟน ฯ     

 สินคาในครัวเรือน เชน ผงซักฟอก ฯ             
 เครื่องด่ืม 
 ขนมคบเค้ียว           
 ยาสามัญตางๆ 

   อ่ืนๆ โปรดระบุ ........................................................................ 
 

ผูวิจัยขอขอบพระคุณทุกทานที่เสียสละเวลาอันมีคา 
ที่ใหความอนุเคราะหในการกรอกแบบสอบถามฉบับนี ้
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