
ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อสินคายี่หอแอรโร (aro) 
บริษัท สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน) สาขาจรัญสนิทวงศ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

สารนิพนธ 
ของ 

นางสาวธนภรณ   ศิริรัชฏะ  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

เสนอตอบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ เพื่อเปนสวนหนึ่งของการศึกษา 
ตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  สาขาวิชาการตลาด 

ตุลาคม   2545 



 

ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อสินคายี่หอแอรโร (aro) 
บริษัท สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน) สาขาจรัญสนิทวงศ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

สารนิพนธ 
ของ 

นางสาวธนภรณ   ศิริรัชฏะ  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

เสนอตอบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ เพื่อเปนสวนหนึ่งของการศึกษา 
ตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  สาขาวิชาการตลาด 

ตุลาคม  2545 
ลิขสิทธ์ิเปนของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 



ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อสินคายี่หอแอรโร (aro) 
บริษัท สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน) สาขาจรัญสนิทวงศ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

บทคัดยอ 
ของ 

นางสาวธนภรณ   ศิริรัชฏะ  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

เสนอตอบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ เพื่อเปนสวนหนึ่งของการศึกษา 
ตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  สาขาวิชาการตลาด 

ตุลาคม   2545 



ธนภรณ  ศิริรัชฏะ (2545). ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อสินคายี่หอแอรโร (aro) บริษัทสยาม
แม็คโคร  จํากัด (มหาชน) สาขาจรัญสนิทวงศ สารนิพนธ บธ.ม (การตลาด). กรุงเทพฯ : 
บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ.อาจารยที่ปรึกษา : ผูชวยศาสตราจารยสุพีร ล่ิมไทย. 

 
การวิจัยครั้งนี้ มีความมุงหมายเพื่อศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อสินคายี่หอ

แอรโร (aro) บริษัทสยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน) สาขาจรัญสนิทวงศ   ใน 4 ดาน คือ ดานผลิตภัณฑ  ดาน
ราคา ดานสถานที่ และดานสงเสริมการตลาด  โดยจําแนกตาม เพศ   อายุ  การศึกษา  อาชีพ  สถานภาพ  
จํานวนสมาชิกในครอบครัว  และรายไดเฉล่ียตอเดือน   

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือผูบริโภคที่ซื้อสินคายี่หอแอรโรในบริษัทสยามแม็คโคร  จํากัด 
(มหาชน) สาขาจรัญสนิทวงศ   400 คน แบงออกเปน การใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือสําหรับเก็บขอมูลแลว
นํามาวิเคราะห็ขอมูลดวยสถิติ  คารอยละ และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน  การทดสอบคาที (t-test) การวิเคราะห
ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) ในกรณีที่พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติจะใชการทดสอบรายคูโยใชวิธี  LSD (Least  Significant  Difference) 

       ผลการวิจัย  พบวา 
1. ผูบริโภคใชปจจัยโดยรวมมาก   เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ผูบริโภคใชปจจัยดานผลิตภัณฑ

ปานกลาง  สวนดานอื่นใชมาก 
2. ผูบริโภคที่มีเพศ  การศึกษา  สถานภาพสมรส  และรายไดเฉล่ียตอเดือน  ตางกัน ใชปจจัยที่มีผลตอ

พฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อสินคายี่หอแอรโร โดยรวมและรายดานแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทาง
สถิติ  

3. ผูบริโภคที่อายุตางกัน ใชปจจัยโดยรวมทุกดานแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ และเมื่อ 
พิจารณาเปนรายดาน  พบวา  ดานสงเสริมการตลาดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   

4. ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน ใชปจจัยโดยรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  และ
เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานสถานที่และดานสงเสริมการตลาดใชปจจัยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01   สวนดานอื่น ๆ ใชปจจัยแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 

5. ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวตางกัน ใชปจจัยโดยรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01   และเมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา  ดานสงเสริมการตลาดใชปจจัยแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  ดานสถานที่ ใชปจจัยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  สวน
ดานอื่นๆ ใชปจจัยแตกตางกันไมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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       The purpose of this research was to study the Factor Influencing Consumer’ s Behavior  in 
Purchasing “aro” Brand of Siam Makro (Public) Co.,Ltd.’s Charansanitwong Branch four aspects: 
product  price place and promotion. It compared the factor of consumer towards “aro” Brand by 
grouping customer under following classifications: sex;  age;  education;  occupation;  status;  the 
number of member in family; and income. 

The samples of this research were 400 consumers. A questionnaire was constructed and 
use as a tool to collect data. Data were analyzed by using the Frequency, Percentage, mean, 
standard deviation, t-test and One-way Analysis of Variance were statistical method to analyze 
data.LSD (Least  significant  different)  will be use in case there is much statistical varience. 

 
            The research  revealed that : 

1. The consumers used the factors in overall aspect and  each aspect at hight  level except 
the aspect of product , the consumers used it at a moderate level. 

2. There was no statistical significant difference in overall and each aspect for the usage of 
factors from the consumers with different  Gender , Education level , Status and average income per 
month. 

3. There was no statistical significant difference form the consumers with different age in all 
aspects. Consideration from each aspect found that there was statistical significant difference level at 
.05 in the aspect of  promotion. 

4. There was statistical significant difference level at .05 from the consumers with different 
occupation in all aspects.Consideration from each aspect found that there were statistical significant 
difference level at .01 in the aspect of place and promotion. Others,there was no statistical significant 
difference. 

5. There was statistical significant difference level at .01 from the consumer with different the 
number of member in family in all aspects. Consideration from each aspect found that there was 
statistical significant difference level at .01 in the aspect of promotion and there was statistical 
significant difference level at .05 in the aspect of place. Others, there was no statistical significant 
difference. 
 
 
 
 

 



   อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร และคณะกรรมการสอบได

พิจารณาสารนิพนธฉบับนี้แลว เห็นสมควรรับเปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจ

มหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ ของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒได 

 

   อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ 

   

 

            

             (ผูชวยศาสตราจารย สุพีร  ล่ิมไทย) 

 

   ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร 

 

 

                        

(รองศาสตราจารย ศิริวรรณ   เสรีรัตน) 

 

   คณะกรรมการสอบ 

 

 

              ประธาน 

   (ผูชวยศาสตราจารย สุพีร  ล่ิมไทย) 

 

 

              กรรมการ 

   (อาจารย ณัฐยา  ประดิษฐสุวรรณ) 

 

 

              กรรมการ 

   (อาจารย ผจงศักดิ์  หมวดสง) 

 

   อนุมัติใหรับสารนิพนธฉบับนี้เปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตร 

ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ ของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 

 



                        คณบดีคณะสังคมศาสตร 

     (ผูชวยศาสตราจารย กวี วรกวิน) 

 

             วันที่………….. เดือน……………………….. พ.ศ. 2545 

 



ประกาศคุณปูการ 
 

สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไดดี  เนื่องจากความกรุณาและความชวยเหลือเปนอยางยี่งจากผูชวย
ศาสตราจารยสุพีร ล่ิมไทย  อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่ไดเสียสละเวลาอันมีคานับตั้งแตเริ่มตนดําเนินการ
จนเสร็จเรียบรอยสมบูรณ  ในการใหคําแนะนําชวยเหลือและตรวจแกไขขอบกพรอง  อันเปนประโยชนในการ
ทําสารนิพนธครั้งนี้  ผูวิจัยรูสึกซาบซึ้งในความกรุณา  จึงขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูงไว  ณ โอกาสนี้ 
 ผูวิจัยขอขอขอบพระคุณรองศาสตราจารยชูศรี  วงศรัตนะ  อาจารยสุวรรณี  ตรีวัฒนาวงศ และ
อาจารยณัฐยา  ประดิษฐสุวรรณ ที่กรุณาใหความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพของเครื่องมือและให
คําแนะนําในการวิจัยครั้งนี้ 
 ผูวิจัยขอขอขอบพระคุณ  ผูชวยศาสตราจารยสุพีร  ล่ิมไทย   อาจารยผจงศักดิ์  หมวดสง  และ
อาจารยณัฐยา  ประดิษฐสุวรรณ ที่เปนคณะกรรมการในการสอบปากเปลาในการวิจัยครั้งนี้ 
 ผูวิจัยขอขอบพระคุณ คณาจารยทุกทานในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรี
นครินทรวิโรฒ และคณาจารยในโครงการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต ที่ไดอบรมส่ังสอน ประสิทธิประสาทวิชา
ความรูใหกับผูวิจัย 
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ เจาหนาที่บริษัท สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน) สาขาจรัญสนิทวงศทุก
ทานที่ใหขอมูลและใหการสนับสนุนชวยเหลือทุกๆดานสําหรับการศึกษาวิจัยครั้งนี้ 
 ผูวิจัยขอขอบคุณเพ่ือนๆ และญาติๆ ทั้งหลายที่ใหความชวยเหลือและเปนกําลังใจมาโดยตลอดและ
ทําใหผูวิจัยมีความมุมานะพยายามจนประสบความสําเร็จ 
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่ไดกรุณาเสียสละเวลาในการตอบคําถาม 
เพ่ือเปนประโยชนในงานวิจัยครั้งนี้ 

สุดทายนี้   ผูวิจัยกราบขอบพระคุณ คุณพอ คุณแมและทุกคนในครอบครัว ที่ใหการอบรมเลี้ยงดูและ
ส่ังสอนใหผูวิจัยเปนคนดี มีมานะ ขยันและอดทน ตลอดจนคอยใหกําลังใจและคําแนะนําที่ดีมีคุณคา  ทําให
ผูวิจัยสามารถจัดทําวิจัยฉบับนี้ สําเร็จลุลวงไดดี 

 
 

 
ธนภรณ  ศิริรชัฏะ 
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บทที1่ 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง 
 
 ปจจุบันการดําเนินชีวิตของคนไทยเปลี่ยนแปลงไปตามความเจริญกาวหนาทางดานเศรษฐกิจ 
และสังคม เนื่องจากชุมชนเมืองมีการขยายตัวในระดับสูง, การเพิ่มขึ้นของประชากร, ปญหาการจราจร 
สงผลใหวิถีชีวิตของคนไทยมีแตความเรงรีบประกอบกับภาวะเศรษฐกิจหดตัวในปจจุบัน ทําใหผูบริโภคมี
ความตองการในดานจับจายใชสอยสินคาอุปโภคบริโภคในชีวิตประจําวันโดยเนนความสะดวก และประหยัด 
เปนส่ิงสําคัญในการพิจารณาเลือกซื้อสินคา จึงทําใหธุรกิจคาปลีกมีการปรับตัวตามพฤติกรรมของผูบริโภค 
ซึ่งมีรูปแบบที่หลากหลาย และมีการแบงตลาดอยางชัดเจนมากขึ้น ไดแก หางสรรพสินคา, ไฮเปอรมาเก็ต 
หรือซุปเปอรเซนเตอร หรือท่ีรูจักในนาม        ดิสเคานสโตร ซุปเปอรมารเก็ต, รานสะดวกซื้อ, รานขาย
สินคาเฉพาะอยาง และรานคาแบบเงินสด และบริการตัวเอง (Cash and Carry) หรือธุรกิจคาสงระบบ
บริการตนเอง 
 ผลพวงจากแกตต และอาฟตา ผลักดันใหรานคาปลีกเปนตลาดเสรี (รัชฎา  อินทรชลิต. 2542 ; 
อางอิง นิรนาม 1 .2539 :108) ประกอบกับวิกฤตเศรษฐกิจในป 2540 ซึ่งรัฐบาลประกาศลอยตัวของคาเงิน
บาท ทําใหธุรกิจคาปลีกประเภทซุปเปอรเซ็นเตอร ตกไปอยูในมือชาวตางชาติ เนื่องจากชาวตางชาติมีขอ
ไดเปรียบในหลายดาน เชน ตนทุนในการลงทุนมากกวาคนไทย, ชาวตางชาติมีตนทุนการเงินที่ต่ํากวา และ
ความสามารถในการบริหาร ที่นําเอาเทคโนโลยีสารสนเทศนมาใชกับการจัดจําหนาย เปนตน การที่
ผูประกอบการไทยตองทําเชนนี้เพ่ือความจําเปนในการอยูรอดของธุรกิจตนเองเนื่องจากมีความรุนแรงใน
การแขงขัน สงผลใหแม็คโครที่อยูในตําแหนงของศูนยคาสง แตก็มีธุรกิจที่มีรูปแบบและบริการที่ใกลเคียง
ดิสเคานสโตรซึ่งจัดเปนคูแขงโดยออม ไดแก บิกซี ซุปเปอรเซ็นเตอร, เทสโก โลตัส, และคารฟูร ถึงแมวา 
คูแขงโดยออมเหลานี้ เนนลูกคาหลัก คือผูบริโภค หรือเนนการขายปลีกแตทั้งหมดก็ใชกลยุทธเหมือนกัน 
คือ กลยุทธทางดานราคา  ดังนั้นในกลุมธุรกิจคาปลีกจึงพยายามเปดจํานวนสาขาใหเพ่ิมมากขึ้น  เพ่ือเพ่ิม
อํานาจตอรองกับผูขาย (Supplier)  ในการซื้อสินคาใหไดในราคาที่ถูกลง  โดยอาศัยปริมาณความตองการ
ของตัวสินคาเปนเคร่ืองมือในการตอรอง 
 สําหรับสินคา เฮาสแบรนด (House  Brand)  ก็เปนทางเลือกหนึ่งที่กลุมธุรกิจคาปลีกพยายาม
สรางสินคาชนิดนี้ขึ้นมาเปนอีกทางเลือกหนึ่งสําหรับผูบริโภค  เนื่องจากสินคาเฮาสแบรนด (House  Brand)  
เหลานี้  ไดทําการคัดเลือกสินคาดี มีคุณภาพ ราคายุติธรรม  ผลิตโดยโรงงานที่ไดมาตราฐานคุณภาพ
เทียบเทาสินคาที่มียี่หอดัง ๆ  ในตลาดทั่ว ๆ ไป แตจําหนายในราคาที่ต่ํากวา  ทําใหผูบริโภคไมตองแบก
รับภาระในการโฆษณาประชาสัมพันธ  ซึ่งเปนตนทุนสวนเพ่ิม  ทําใหเกิดผลิตภัณฑที่ประทับตราของผูขาย
ปลีกหรือผูขายสงวางจําหนายแตเฉพาะในรานของผูขายปลีกหรือผูขายสงรายนั้น ๆ  นั่นเอง เชน  โลตัส  
ใชแบรนดยี่หอ  เทสโก  ,Big  C  ใชแบรนดยี่หอ  Save  เปนตน  ในสวนของบริษัท สยามแม็คโคร จํากัด 
(มหาชน)  ก็ไดทําการผลิตสินคาภายใตแม็คโครแบรนด (Makro  House Brand) ขึ้น โดยใชแบรนดแอรโร 
(aro)  เปนตัวทําตลาด  โดยมีผลิตภัณฑตาง ๆ  ดังนี้  คือ  ทิชชู  ,  น้ําตาล , ขาวสารและ น้ํามันพืช    
เปนตน  เพ่ือเปนการสรางสวนแบงทางตลาด (Market Share)  และสามารถบริหารสต็อคหรือคลังสินคาได
เอง และเปนการเพิ่มกําไร (Profit  Margin) ใหกับตนเองดวยในขณะเดียวกัน   
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 ดังนี้จึงเปนมูลเหตุใหผูวิจัยมีความสนใจที่จะศึกษา การใชปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคใน
การซื้อสินคายี่หอแอรโร (aro) บริษัท สยามแม็คโคร จํากัด (มหาชน) สาขาจรัญสนิทวงศ  เพ่ือท่ีจะไดทราบ
ถึงกลุมลูกคาที่แทจริงและเปนแนวทางในการวางแผนการตลาดและปรับปรุงการดําเนินกิจการของ
ผูประกอบการตอไป 
 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 

1. เพ่ือศึกษาการใชปจจัยของผูบริโภคที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในการซื้อสินคายี่หอแอรโร 
(aro) บริษัท สยามแม็คโคร จํากัด (มหาชน) สาขาจรัญสนิทวงศ   ในดานผลิตภัณฑ  ราคา  
สถานที่ และการสงเสริมการตลาด 

2. เพ่ือเปรียบเทียบการใชปจจัยที่มีผลตอการซื้อสินคายี่หอแอรโร (aro)ของผูบริโภคใน บริษัท สยาม
แม็คโคร จํากัด (มหาชน) สาขาจรัญสนิทวงศ  ใน  4  ดาน  จําแนกตาม  เพศ  อายุ  ระดับ
การศึกษา  อาชีพ  สถานภาพสมรส   จํานวนสมาชิกในคอบครัว   รายไดเฉล่ียตอเดือน 

 
ความสําคัญของการวิจัย 

1. เพ่ือใชเปนขอมูล และแนวทางในการวางแผนการตลาด 
2. เพ่ือใชเปนขอมูลในการปรับปรุงการดําเนินงาน 

 
ขอบเขตของการศึกษา 
 

การศึกษาคนควาครั้งนี้มุงศึกษาเฉพาะผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  เพราะเปนเมืองหลวง
ของประเทศและเปนศูนยรวมของแหลงธุรกิจที่สําคัญ  โดยผูวิจัยไดขอกําหนดขอบเขตกลุมประชากรใน
การศึกษางานวิจัยฉบับนี้  เพ่ือมุงศึกษาเฉพาะบริษัท สยามแม็คโคร จํากัด (มหาชน) สาขาจรัญสนิทวงศ 

การศึกษาจะทําการสํารวจผูบริโภคที่มาซื้อสินคายี่หอแอรโร (aro) ในบริษัท สยามแม็คโคร จํากัด 
(มหาชน) สาขาจรัญสนิทวงศ 

 
  ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา 

 
ประชากรที่ใชในการวิจัย 

  ประชากรที่ทําการศึกษาคนควาครั้งนี้  คือผูบริโภคที่ซื้อสินคายี่หอแอรโร   
(aro)  ในบริษัท สยามแม็คโคร จํากัด (มหาชน) สาขาจรัญสนิทวงศ 

  
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

 
กลุมตัวอยาง คือ  ผูบริโภคที่มาซื้อสินคายี่หอแอรโร (aro) บริษัท สยามแม็คโคร จํากัด (มหาชน) 

สาขาจรัญสนิทวงศ  โดยจะทําการสุมตัวอยางจํานวน 400 คน และ เลือกกลุมตัวอยางแบบสะดวก 



 3 

(Convenience Sampling)    จากผูที่มาซื้อสินคายี่หอแอรโร  (aro) ในบริษัท สยามแม็คโคร จํากัด 
(มหาชน) สาขาจรัญสนิทวงศ 
 

ตัวแปรที่ใชในการศึกษา  
 

 ตัวแปรอิสระ  : ขอมูลสวนตัวของผูบริโภค 
 

1. เพศ    ซึ่งแบงเปน 
1.1   ชาย 
1.2   หญิง 

2.  อายุ    ซึ่งแบงเปน 
2.1  15-25  ป 
2.2  26-35  ป    
2.3  36-45  ป 
2.4  46  ปขึ้นไป 

3.     ระดับการศึกษา    ซึ่งแบงเปน 
3.1    ต่ํากวาปริญญาตรี 
3.2  ปริญญาตรี 
3.3  สูงกวาปริญญาตรี 

                  4.    อาชีพ    ซึ่งแบงเปน 
4.1     นักเรียน/นักศึกษา 
4.2     รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
4.3     พนักงาน/บริษัทเอกชน 
4.4     คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 
4.5     แมบาน 
4.6     รับจาง 

5. สถานภาพสมรส    ซึ่งแบงเปน 
5.1 โสด 
5.2 สมรส 

6.  จํานวนสมาชิกภายในครอบครัว    ซึ่งแบงเปน 
6.1 1 – 2  คน 
6.2 3 – 4  คน 
6.3 5 – 6  คน 
6.4 7  คนขึ้นไป   
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7. รายได  (เฉล่ีย/เดือน) ซึ่งแบงเปน 
7.1 ต่ํากวา  10,000    บาท 
7.2 10,001-20,000    บาท 
7.3 20,001-30,000  บาท 
7.4 30,001-40,000   บาท 
7.5 40,001-50,000   บาท 
7.6 50,001 บาทขึ้นไป 

 
 

ตัวแปรตาม  ไดแก   
 

การใชปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อสินคายี้หอแอรโร (aro) บริษัท สยามแม็ค
โคร จํากัด (มหาชน) สาขาจรัญสนิทวงศ  ในดานผลิตภัณฑ  ราคา   สถานที่  การสงเสริมการขาย 
 

คํานิยามศัพทเฉพาะ 
 
1. ผูบริโภค  หมายถึง  ผูที่ซื้อสินคายี่หอแอรโร (aro)   ในบริษัท สยามแม็คโคร จํากัด  (มหาชน)         
สาขาจรัญสนิทวงศ 
2. บริษัท สยามแมค็โคร จํากัด (มหาชน)  คือ  ธุรกิจคาสงแบบบริการตนเอง ที่จําหนายสินคาอุปโภค
บริโภคแกลูกคาที่เปนสมาชิกบัตรแม็คโคร 
3.  สินคายี่หอแอรโร (aro) หมายถึง  สินคาเฮาสแบนด (House Brand) ของบริษัท สยามแม็คโคร จํากัด      
(มหาชน)  ในการวิจัยครั้งนี้ ตองการศึกษาสินคาอุปโภคบริโภค 
4. การใชปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการของผูบริโภคในการซื้อสินคายี้หอแอรโร  (aro)   ในบริษัท สยาม
แม็คโคร จํากัด (มหาชน)    สาขาจรัญสนิทวงศ  หมายถึง  องคประกอบที่คาดวาจะมีผลตอการตัดสินใจซื้อ
สินคายี่หอแอรโร (aro)   ไดแก 

4.1  ดานสวนผสมทางการตลาด  ไดแก     
4.1.1    ดานผลิตภัณฑ  หมายถึง องคประกอบดานผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมการ

ซื้อสินคายี่หอแอรโร (aro) ใน บริษัท  สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน) สาขาจรัญสนิทวงศ ไดแก  ลักษณะ
บรรจุภัณฑ   คุณภาพของสินคา    ความหลากหลาย     ภาพลักษณของตราสินคายี่หอแอรโร      และผาน
การรับรองจากสํานักงานอาหารและยา  

4.1.2    ดานราคา  หมายถึง     องคประกอบดานราคาที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา
ยี่แอรโร (aro) ใน บริษัท  สยามแม็คโคร จํากัด (มหาชน) สาขาจรัญสนิทวงศ ไดแก  ราคาสินคายี่หอแอรโร
ไมแพงเมื่อเทียบกับการซื้อท่ีอื่น ราคาสินคายี่หอแอรโรมีความเหมาะสมกับคุณภาพ  และสินคายี่หอแอรโร
มีการประกันราคา 

4.1.3     ดานสถานที่   หมายถึง   องคประกอบดานสถานที่   ที่มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อสินคายี่แอรโร (aro) ใน บริษัท  สยามแม็คโคร จํากัด (มหาชน) สาขาจรัญสนิทวงศ ไดแก  ตั้งอยูในเขต
ชุมชน    การเดินทางไปซื้อสะดวก  การจัดวางสินคายี่หอแอรโรงายตอหยิบ  ชองทางเดินระหวางชั้นสินคา
กวางขวาง และ มีที่จอดรถสะดวกสบาย 
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4.1.4       ดานการสงเสริมการตลาด  หมายถึง   องคประกอบดานสงเสริมการตลาด     
ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคายี่แอรโร (aro) ใน บริษัท  สยามแม็คโคร จํากัด (มหาชน) สาขาจรัญสนิท
วงศ ไดแก  การสงใบแจงราคาสินคาลดราคาไปที่บาน  มีความสม่ําเสมอในการสงใบแจงราคาสินคาลด
ราคาไปที่บาน   การมีบัตรสมาชิกและใหสิทธิพิเศษแกบัตรสมาชิก  การสงเสริมการขาย (ลด  แลก  แจก  
แถม)   พนักงานตอนรับดวยความสุภาพ  ยิ้มแยม   และ พนักงานมีความพรอมในการใหบริการลูกคา 
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กรอบแนวความคิด  (Conceptual  Frame  Work) 
 

 
                  ตัวแปรอิสระ                ตัวแปรตาม 
 
 

 

 
การใชปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรม
ของผูบริโภคในการซื้อสินคายี่หอ
แอรโร(aro) บริษัท สยามแม็คโคร 
จํากัด (มหาชน) สาขาจรัญสนิทวงศ 
ในดานผลิตภัณฑ  ราคา สถานที่  
และการสงเสริมการตลาด 

ขอมูลสวนตัวของผูบริโภค 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. ระดับการศึกษา 
4. อาชีพ 
5. สถานภาพสมรส 
6. จํานวนสมาชิกในครอบครัว 
7.    รายไดเฉลียตอเดือน 
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สมมติฐานของการศึกษาคนควา 

 
1. ผูบริโภคที่มีเพศตางกันใชปจจัยในการซื้อสินคายี่หอแอรโร (aro) ในบริษัท สยามแม็คโคร จํากัด 

(มหาชน) สาขาจรัญสนิทวงศ   แตกตางกัน 
2. ผูบริโภคที่มีอายุตางกันใชปจจัยในการซื้อสินคายี่หอแอรโร (aro) ในบริษัท สยามแม็คโคร จํากัด (มหาชน) 

สาขาจรัญสนทิวงศ    แตกตางกัน 
3. ผูบริโภคที่มีการศึกษาตางกันใชปจจัยในการซื้อสินคายี่หอแอรโร (aro) ในบริษทั สยามแม็คโคร จํากัด 

(มหาชน) สาขาจรัญสนิทวงศ แตกตางกัน 
4. ผูบริโภคที่มีอาชพีตางกันใชปจจยัในการซื้อสินคายี่หอแอรโร (aro) ในบริษัท สยามแมค็โคร จาํกดั 

(มหาชน) สาขาจรัญสนิทวงศ  แตกตางกัน 
5. ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกันใชปจจัยในการซื้อสินคายี่หอแอรโร (aro) ในบริษัท สยามแมค็โคร 

จํากัด (มหาชน) สาขาจรญัสนิทวงศ  แตกตางกัน 
6. ผูบริโภคที่มีจาํนวนสมาชกิในครอบครัวตางกันใชปจจัยในการซือ้สินคายี่หอแอรโร (aro) ในบริษัท สยาม

แม็คโคร จาํกัด (มหาชน) สาขาจรัญสนิทวงศ  แตกตางกัน 
7. ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตางกันใชปจจัยในการซื้อสินคายี่หอแอรโร (aro) ในบริษัท สยามแมค็

โคร จํากดั (มหาชน) สาขาจรญัสนิทวงศ  แตกตางกัน 
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บทที่ 2 
ทฤษฏีและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการวิจัยครั้งนี้    ผูวจิัยไดศึกษาหนวยวิเคราะหและคนควาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ
ตามลําดับ    ดังตอไปนี้ 

1. บริษัท  สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน) 
2. สินคายี่หอแอรโร  (aro) 
3. ความหมายของพฤติกรรม 
4. องคประกอบของพฤติกรรม 
5. พฤติกรรมผูบริโภค 
6. รูปแบบพฤติกรรมการซื้อ หรือโมเดลพฤติกรรมผูบริโภค  (Consumer Behavior Model) 
7. กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค  (Buyer  Decision  Process) 
8. กลยุทธสวนประสมการตลาด  (Marketing  Mix  Strategy) 
9. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

ประวตัิความเปนมาของบริษัท  สยามแม็คโคร  จํากัด  (มหาชน) 
 

 แคช แอนด แครี่ หรือธุรกิจคาสงแบบบริการตนเอง นับเปนหนึ่งในธุรกิจคาปลีกที่มีโอกาสในการ
ขยายตัวสูง เน่ืองจากเปนตลาดที่มีขนาดใหญ รวมทั้งไดรับผลกระทบจากสภาพเศรษฐกิจที่    ตกต่ํานอย
มาก เน่ืองจากสินคาที่จําหนายสวนใหญเปนสินคาอุปโภคบริโภคที่มีความจําเปนตอชีวิตประจําวันและมีการ
รับประกันวาเปนสินคาที่มีราคาถูกที่สุด 
 บริษัท  สยามแม็คโคร  จํากัด คอื ธุรกิจสวนหนึ่งของเอสเอชวี บริษัท  สยามแม็คโคร  จํากัด กรุป 
ซึ่งมีกิจการกระจายอยูในประเทศตาง ๆ 19 ประเทศทั่วโลก ในป 2543 ตัวเลขของศูนยจําหนายสินคาภายใต
ชื่อบริษัท  สยามแม็คโคร  จํากัดมีสาขาถึง 200 สาขา โดยในทวีปยุโรป กิจการของบริษัท  สยามแม็คโคร  
จํากัดเปนการรวมทุนกับบริษัทเมโทรโฮลดิ้ง เอจี ดําเนินธุรกิจจําหนายสินคาภายใตชื่อเมโทร มีสาขารวม
ทั้งส้ิน 111 สาขา กระจายอยูในประเทศตาง ๆ 8 ประเทศ ไดแก เดนมารก เยอรมัน ออสเตรีย อิตาลี ฝรั่งเศส 
ตุรกี และสวิตเซอรแลนด ทั้งนี้ บริษัท  สยามแม็คโคร  จาํกัดเปนผูถือหุนในกลุมธุรกิจเมโทร 40% โดยมี
บริษัท เมโทร โฮลดิ้ง เอจี เปนผูบริหารกิจการ เมโทร กรุป เปนกลุมธุรกิจจําหนายสินคารายใหญที่สุดใน
ยโุรป และเปนกลุมธุรกิจจําหนายสินคาที่ใหญเปนอันดับสองของโลก มียอดขายในป 2539 มากกวา 35,280 
ลานเหรียญสหรัฐ หรือประมาณ 1,093,680 ลานบาท 
 สําหรับทวีปเอเซีย บริษัท  สยามแม็คโคร  จํากัดมีกิจการอยูในประเทศเกาหลี ไทย จีน ไตหวัน 
มาเลเซีย            ฟลิปปนส และอินโดนีเซีย โดยกิจการบริษัท  สยามแม็คโคร  จํากัดในประเทศไทยนับเปน
กิจการที่มีขนาดใหญที่สุดในทวีปเอเซีย โดยคิดเปนสัดสวน 9.5% ของกิจการบริษัท  สยามแม็คโคร  จาํกัด
ทั่วโลกทั้งนี้ในป 2539 เอสเอชวี บริษัท  สยามแม็คโคร  จํากัด   กรุป มียอดขายทั่วโลกประมาณ 12,000 
ลานเหรียญสหรัฐหรือประมาณ 327,000 ลานบาท มีพนักงานรวมทั้งส้ินกวา 52,700 คน ภายใตการบริหาร
ของเอสเอชวี บริษัท  สยามแม็คโคร  จํากดั กรุป ซึ่งแตละหนวยงานมีอิสระในการดําเนินงานและมีการ
กระจายอํานาจความรับผิดชอบใหกับธุรกิจท่ีจัดตั้งขึ้นในแตละประเทศ โดยมีสํานักงานใหญที่มีขนาดเล็กมี
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เจาหนาที่ปฏิบัติงานเพียง 50 คน สํานักงานดังกลาวจะทําหนาที่ประสานงาน ดูแลการแตงตั้งระดับผูบริหาร 
รวมไปถึงการดํารงไวซึ่งเปนแบบแผนการดําเนินธุรกิจของบริษัท  สยามแม็คโคร  จํากัดและจัดสรรเงินทุน 
 เอสเอชวี บริษัท  สยามแม็คโคร  จํากัดเปนบริษัทเอกชนที่ใหญที่สุดในประเทศเนเธอรแลนด กอต้ัง
มาเปนเวลา 101 ป และในป 2539 เอสเอชวี โฮลดิ้งส เอ็น.วี. มียอดขายทั้งส้ิน 16,000 ลานเหรียญสหรัฐหรือ
ประมาณ 496,000 ลานบาท และมีพนักงานกวา 66,900 คน (นิรนาม, 2540 ข : 17) 
 สําหรับในประเทศไทย บริษัท สยามบริษัท  สยามแม็คโคร  จาํกัด จํากัด (มหาชน) เปดดําเนินการ
มาตั้งแตป พ.ศ. 2532 ผูถือหุนรายใหญของบริษัทฯ คือ กลุมเอสเอชวี บริษัท  สยามแม็คโคร  จํากัด เอเชีย 
ซึ่งดําเนินกิจการหาง  บริษัท  สยามแม็คโคร  จํากัด 49 สาขาในภูมิภาคเอเซีย และมีสํานักงานภาคพื้นตั้งอยู
ในกรุงเทพมหานคร และกลุมเจริญโภคภัณฑ หรือซีพี ซึ่งประกอบธุรกิจดานอุตสาหกรรมอาหารในภูมิภาค
เอเซีย ธุรกิจโทรคมนาคม และธุรกิจคาปลีกในประเทศไทย พบวา ผลการดําเนินงานที่ผานมานาพอใจ
ยอดขายเพิ่มขึ้นจากปแรกถึงขณะนี้มากกวา 50 เทาตัว นโยบายรับประกันสินคาราคาถูกที่สุดเปนกลยุทธ
สําคัญในการทําตลาดของผูประกอบการ  

ป 2537 บริษัทฯ มีหุนสามัญจดทะเบียนทั้งส้ิน 240 ลานหุน โดยมีมูลคาที่ตราไวหุนละ 10 บาท ทุน
ที่ออกจําหนายและเรียกชําระแลว 2.4 พันลานบาท เขาเปนบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศ
ไทย (เว็บไซด)  

ปจจุบัน บริษัท  สยามแม็คโคร  จํากัด มีสาขาทั้งหมด 20 สาขา ทั่วประเทศ แบงเปน 7 สาขาใน
เขตกรุงเทพมหานคร กําลังจะเปดสาขาใหมที่สามเสน ในป 2545 และ 11 สาขาในตางจังหวัด โดยมีพ้ืนท่ี
ขายทั้งส้ิน 162,848 ตารางเมตร ภายใตองคประกอบสําคัญในการดําเนินธุรกิจ คือ บริษัท  สยามแม็คโคร  
จํากัดเมล และระบบสมาชิกซึ่งสรางความแตกตางใหกับบริษัท  สยามบริษัท  สยามแม็คโคร  จํากัด(มหาชน)  
จํากัดและผูประกอบการรายอื่น ๆ อยางชัดเจนกลุมลูกคาเปาหมายประกอบไปดวย ผูคาปลีกซึ่งซื้อสินคาไป
จําหนายโดยสวนใหญจะเปนเจาของรานขนาดกลาง และขนาดเล็ก ผูประกอบธุรกิจภัตตาคาร – รานอาหาร 
ลูกคากลุมนี้จะซื้อสินคาไปปริมาณมาก และนําไปเปล่ียนรูปแบบกอนการนําออกจําหนาย และลูกคากลุม
สุดทายคือผูประกอบการธุรกิจบริการองคกรตาง ๆ ซึ่งซื้อสินคาไปใชงานในฐานะผูบริโภค 
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บริษทั แม็คโคร โฮลด้ิง 
บริษทั แม็คโคร โฮลด้ิง เอเชีย เอ็น.ว.ี     (ประเทศไทย) จํากัด  ผูถือหุนรายยอยอ่ืน 
ๆ 
 Makro Holding Asia N.V.     Makro Holding (Thailand) Ltd. General Public 
 
        20.87%      37.54%             26.19%         

 
   บริษทั โฮมสกรีน จํากัด   กลุมเจริญโภคภัณฑ 
   Holms Green Co.,Ltd.      CP Group 
     7.66%    7.74% 
 

บริษทั สยามแม็คโคร จํากัด (มหาชน) 
Siam Makro Public Company Limited 

 
 
 
 99.99%           9.99%    99.99%  
บริษัท แม็คโคร พร็อพเพอรตี้ จํากัด      บริษทั แม็คโคร ออโตแคร จํากัด      บริษัท แม็คโครออฟฟศเซน
เตอร จํากัด 
       Makro Properties Ltd.                     Makro Auto Care Co.,Ltd.               Makro Office Centre 
Co.,Ltd. 

 
ภาพประกอบ 1 โครงสรางการถือหุนของ บริษัท สยามแม็คโคร จํากัด (มหาชน) และบริษัทยอย  
       ณ 31 ธันวาคม 2540 
ท่ีมา : บริษัท สยามแม็คโคร จํากัด (มหาชน), 2541 : รายงานประจําป 2540 : 39 
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  โครงสรางการบริหารงาน 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Personal 

Director 

Merchandise 

Director 

(Non-Food) 

Merchandise 

Director 

(Food) 

Financial 

Director 
Information 

Services 

Director 

Operations 

Director 

Makro Auto Express 

Project Manager 

Makro Office Center 

Project Manager 

President 

ภาพประกอบ 2  โครงสรางการบริหารงานของบริษัท สยามแม็คโคร จํากัด (มหาชน) 
ท่ีมา : บริษัท สยามแม็คโคร จํากัด (มหาชน) 

 
คณะผูบริหารระดับสงู 
1. นายอารโนลด มาเรีย ลีโอ โทบัค  ตําแหนง กรรมการผูจัดการ 
2. นายจุมพล  ดิฐวรรณกุล  ตําแหนง ผูอํานวยการฝายบริหารสินคา (อุปโภค) 
3. นายฟลลิป  วิเลียม ค็อกซ  ตําแหนง ผูอํานวยการฝายบริหารสินคา (บริโภค) 
4. นายไซมอน  แฮมิลตัน คอลลินส  ตําแหนง ผูอํานวยการฝายปฏิบัติการ 
5. นางสุชาดา  อิทธิจารุกุล   ตําแหนง ผูอํานวยการฝายบริหารการเงิน 
6. นางบุญลน  ศรีเลิศชัยพาณิช  ตําแหนง ผูอํานวยการฝายบริหารงานบุคคล 
7. นายเชิดชัย  ธีระกุล   ตําแหนง ผูอํานวยการฝายบริหารขอมูล 

 
แม็คโคร คืออะไร 

- คือศูนยรวมธุรกิจคาสงระบบเงินสด และบัตรเครดิตซิตี้แบงคโครวีซา ที่มีสินคามากกวา 
25,000 รายการ ภายใตอาคารเดียวกัน 

- บริการสมาชิกดวยระบบคอมพิวเตอรที่ทันสมัยทั้งการควบคุมสตอกสินคา และการชําระเงิน 
- ดําเนินธุรกิจแบบคาที่เนนราคาถูกที่สุด เรารับประกันคืนเงิน เพ่ือสมาชิกที่ทําการคาโดยเฉพาะ

และผูที่มีหนาที่เกี่ยวของกับการจัดซื้อ 
- ใหบริการพิเศษแกสมาชิกดวยปมน้ํามันแม็คโคร (MAX) ราคาถูกแตคุณภาพมาตรฐานจากโรง

กล่ัน และศูนยบริการรถยนตที่ทันสมัย 
- เปนศูนยกลางธุรกิจคาสงแบบครบวงจร (One Stop Shopping) ที่สมบูรณแบบที่สุด 

- บริการอาหารนานาชนิดในภัตตาคารที่ทันสมัย สดสะอาด ถูกหลักอนามัยดวยราคายอมเยา 



 12 

 
แม็คโคร จําหนายสินคาอุปโภคและบริโภคแกลูกคาที่เปนสมาชิกบัตรแม็คโคร ซึ่งประกอบดวยกลุม

ผูคาปลีกเปนกลุมที่ซื้อสินคาเพ่ือนําไปจําหนาย รวมถึงกลุมผูประกอบธุรกิจภัตตาคาร รานอาหาร ซึ่งจะซื้อ
สินคาในปริมาณมาก และนําไปเปล่ียนรูปกอนนําออกจําหนายและกลุมผูประกอบธุรกิจบริการ องคกรตาง ๆ 
รวมทั้งบุคคลทั่วไป 

 
 บริษัท แม็คโคร ออโตแคร จาํกัด ดําเนินธุรกิจศูนยเปล่ียนอุปกรณรถยนตเรงดวน (ศูนยแม็กซ) สถานี

บริการน้ํามัน และศูนยลางรถยนตอัตโนมัติ  สวนบริษัท แม็คโครออฟฟศ จํากัด ดําเนินธุรกิจคาปลีกจําหนาย

สินคาเฉพาะอยางเกี่ยวกับเครื่องใชสํานักงาน พรอมทั้งใหบริการจัดสงสินคา และรับชําระคาสินคาดวยบัตร

เครดิต สําหรับบริษัท แม็คโคร พร็อพเพอรตี้ จํากัด นั้น ดําเนินธุรกิจจัดซื้อที่ดินใหแม็คโคร รวม 15 สาขา โดย

แบงเปน 5 สาขาใน กรุงเทพมหานคร และ 10 สาขาในตางจังหวัด สวนบริษัทยอยไดเปดดําเนินการศูนยแม็กซ 

27 แหง ศูนยลางรถยนตอัตโนมัติ 21 แหง สถานีบริการน้ํามัน 13 แหง ซึ่งกิจการทั้ง 3 ประเภทนี้ตั้งอยูในเขต

กรุงเทพมหานครและตางจังหวัด และยังมีศูนยจําหนายเครื่องใชสํานักงานอีก 6 แหง ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
วิสัยทัศนของบริษัท (ในอดีต) 
 แม็คโคร  จะเปนผูนําดานธุรกิจการจําหนายสินคาอุปโภคบริโภคในประเทศไทยสินคาของเรา
จะตองมีราคาถูกกวาคูแขงเสมอ 
 เรา  จะตองมั่นใจไดวาแม็คโครจะดํารงไวซึ่งการดําเนินธุรกิจที่มีตนทุนต่ํา กําไรที่นอยกวาเพ่ือ
จําหนายใหไดเปนจํานวนมาก 
 เรา จะสรางเสริมความแข็งแกรงในตลาดการคา และมุงเนนการเติบโตในธุรกิจหลักของบริษัท 
 เรา จะตองระลึกไวเสมอวาความโดดเดนของเราอยูที่เราที่พิเศษกวา และสินคาที่หลากหลายครบ
ครันกวาคูแขงขันในทุก ๆ รานคาของแม็คโคร 
 เรา  จะตองมั่นใจไดวา แม็คโครจะสรางความพึงพอใจสูงสุดใหกับลูกคาโดยนําเสนอสินคาคุณภาพดี 
และมีพรอมตลอดเวลาใหกับลูกคาที่เราเลือกสรรจากภาคธุรกิจตาง ๆ 
 เรา จะยึดหลักการจางงาน โดยเลือกจางแตพนักงานที่ดี มีความรู ความสามารถเพื่อรับการฝกฝน
ใหสามารถดําเนินงานตามแนวทางของแม็คโครไดอยางเต็ม ประสิทธิภาพ 
 เรา จะตองมั่นใจไดวา เราจะรักษาความไดเปรียบทางธุรกิจ โดยใชระบบเทคโนโลยีทันสมัยอยู
ตลอดเวลา 
 เรา จะสรางเสริมความสัมพันธอันดี และทํางานรวมกันกับผูผลิต เพ่ือเพ่ิมพูนผลประโยชนใหกับท้ัง
สองฝาย 
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วิสัยทัศนของบริษัท (ในปจจุบัน) 
 
 

วิสัยทัศนบริษัท  สยามแม็คโคร  จํากัด(มหาชน) 
แม็คโครจะดํารงความเปนผูนําในธุรกิจคาสง จัดจําหนายสินคาอุปโภคบริโภค 

ในระบบ Cash & Carry ในภูมิภาคน้ี 
 

- เราจะขายสินคาในราคาที่ต่ํากวาคูแขงเสมอ โดยมีตนทุนการประกอบการต่ําที่สุดใน 
      ตลาด 
- เราจะเปนแหลงสินคาของบรรดารานคาปลีก ผูประกอบการดานอาหารและผูประกอบธุรกิจ

ดานการบริการ 
- เราตองรักษาความพึงพอใจของลูกคาไวเสมอโดยการเสนอสินคาที่เลือกสรรอยางดีเย่ียม มี

สินคาคุณภาพพรอมอยูตลอดเวลา เพ่ือใหลูกคาเลือกซื้อไดในราคาต่ําที่สุด 
- เรารวมมือกับผูผลิตและผูจัดจําหนายคูคาของเรา ในความพยายามที่จะเพิ่มพูนประสิทธิภาพ

ซึ่งจะนําไปสูการเพิ่มพูนผลประโยชนรวมกัน 
- เราจะตองคงไวซึ่งความไดเปรียบทางธุรกิจ โดยการพัฒนานวตกรรมใหม ๆ และการลงทุนใน

เทคโนโลยีที่ทันสมัย 
- เราจะเปนคูเปรียบของผูนําในธุรกิจนี้ 
- เราตระหนักถึงความสําคัญของบุคลากรของเราจะรวมกันเรียนรูและสรางโอกาสในการดํารง

ไปสูศักยภาพสูงสุดในรูปแบบของบริษัท  สยามแม็คโคร  จํากดั(มหาชน) 
- เราจะดํารงไวซึ่งการดําเนินงานแบบตนทุนต่ํา กําไรนอย และขายในปริมาณสูงเสมอ 
- เรามุงที่จะสรางผลตอบแทนสูงสุดใหแกผูถือหุน ควบคูไปกับการพัฒนาธุรกิจใหเปนไปตาม

แผนงาน และเปาหมายระยะยาวของบริษัทฯ 

 
กลยุทธในการดําเนินธุรกิจ 

- ขายสินคาในปริมาณมาก 
- ขายสินคาในราคาถูก 
- รับประกันราคาสินคา 
- รับคืนสินคาภายใน 7 วัน 
- ตนทุนการดําเนินงานต่ํา 
- ระบบสมาชิกเฉพาะกลุมลูกคาเปาหมาย 
- ลูกคาจายเงินสดและบริการตนเอง 

 
วารสารแม็คโคร (Makro mail) 
 Makro mail เปนวารสารที่เราจัดทําขึ้น เพ่ือแจงใหสมาชิกทราบถึงรายละเอียดสินคาราคาพิเศษ
นอกเหนือ จากราคาปลีกในสโตร วารสารนี้จะสงไปยังสมาชิกเพียงทานแรกทานเดียว จากที่ยื่นขอไว 2 ทาน 
ทุก 2 สัปดาห ทานจะไดวารสารแม็คโครเมล ซึ่งพิมพ ดวยระบบออฟเซท 4 สี กระดาษอารตอยางดี ฟรี 
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การเลือกรถเข็นสินคา 
 ดวยระบบการคาของบริษัท  สยามแม็คโคร  จํากัด(มหาชน) เปนลักษณะที่ผูซื้อตองบริการตนเอง 
เราจึงไดเตรียมรถเข็น  สินคาไวบริการแกสมาชิกอยู 2 ประเภท ไดแก 
 1. รถเข็นขนาดเล็กเหมาะสําหรับใชบรรทุกสินคาที่มีขนาดเล็ก และน้ําหนักเบาหรือซื้อปริมาณนอย
ชิ้น 
 
 2. รถเข็นขนาดใหญ เหมาะสําหรับใชบรรทุกสินคาที่มีขนาดใหญน้ําหนักเบา หรือจํานวนมาก
ประเภทนี้ใชลากจะเคลื่อนตัวไดดกีวารถเข็น 
 

บริการข้ันสุดทาย 
 เพ่ือความถูกตอง และรักษาผลประโยชน ของสมาชิกแม็คโคร ไดจัดเจาหนาที่ไวชวย ตรวจสอบ
รายการสินคาจากใบเสร็จรับเงิน วาครบตามจํานวนที่ทานซื้อ และชําระเงิน เรียบรอยหรือไมหากทุกอยาง
ถูกตองครบถวน เจาหนาที่จะประทับตราตรวจแลว ลงบนในเสร็จฉบับนั้นทันที ในกรณีที่สมาชิกไมตรวจสอบ
หรือทักทวง รายการใบเสร็จรับเงินแม็คโคร ขอสงวนสิทธิ์ที่จะไมรับผิดชอบใด ๆ ทั้งส้ินหากทานได นําสินคา
ทั้งหมด ผานประตูทางออกไปแลว 
 

ผลประโยชนของสมาชิก 
- รวมธุรกิจคาสงสินคาอุปโภค – บริโภคไว ในบริเวณเดียวกัน 
- สมาชิกแม็คโคร จะไดรับวารสารแม็คโครเมล (Makro Mail) ทุก ๆ 14 วันฟรี 
- ราคาถูกที่สุด ในทองตลาดกรุงเทพฯ เพราะแม็คโครมีอํานาจการซื้อสูงเนื่องจากมีเครือขายการ

จัดซื้อและคาใชจายต่ํา 
- ลูกคาสามารถจํากัดสินคาในสตอก และการลงทุนได เพราะไมตองซื้อสินคาครั้งละ 

มาก ๆ  
- แม็คโครจดัเสนอสินคาในสโตรใหทันสมัยเสมอ จึงไดรับประกันวาลูกคาจะไดสินคา  ใหม ๆ ใน

ทองตลาด 
- แม็คโคร มีสินคาในสต็อกหมุนเวียนเปนจํานวนมากสินคาจึงใหมสดเสมอ 
- ลูกคาสามารถแวะมาซื้อสินคาไดตลอดเวลา ตั้งแตเชามืดจนกลางคืนโดยไมมีวันหยุดจึงแสน

สะดวก 
- ลูกคาไมตองการรับภาระคาใชจายตาง ๆ ในการขนสงสินคา ซึ่งรวมถึงคาเงินเดือนพนักงาน

ขนสงสินคา ฯลฯ ดังเชนการซื้อสินคาจากหางทั่ว ๆ ไปเนื่องจากลูกคาจะทําการซื้อ และรับ
สินคาไปเอง 

- ลูกคาไมตองรับภาระคาใชจายพนักงานแผนกขายเหมือนเชนการซื้อจากหางทั่ว ๆ ไป เพราะ
แม็คโครมิไดจางพนักงานขาย 

- แม็คโคร เปนศูนยรวมธุรกิจคาสง ไวในอาคารเดียวกัน ลูกคาจึงประหยัดเวลา และประหยัด
คาใชจาย ในการดําเนินทางไปแหลงขายสินคาตาง ๆ 

- แม็คโคร เปดบริการใหกับสมาชิกเทานั้น เพราะฉะนั้นสมาชิกจึงสามารถจับจายซื้อของใน 
บรรยากาศของธุรกิจคาสงที่สะดวกสบาย (บุคคลทั่วไปถาตองการเปนสมาชิกตองทําบัตร
สมาชิกจึงจะสามารถใชบริการได) 
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- ไมตองเสียเวลาเมื่อจายของเสร็จเพราะระบบ คอมพิวเตอรจะชวยตรวจสอบราคาสินคาได
แนนอนและรวดเร็ว การชําระเงินจายไดทั้งเงินสดหรือบัตรเครดิตซิตี้แบงคแม็คโคร    วีซา 

 
SIAM MAKRO THAILAND 
 - ลาดพราว    - พิษณุโลก 
 - แจงวัฒนะ    - ขอนแกน 
 - ศรีนครินทร    - สุราษฏรธานี 
 - บางบอน    - อุบลราชธานี 
 - ชลบุรี     - ระยอง 
 - เชียงใหม    - นครสวรรค 
 - นครราชสีมา    - จรัญสนิทวงศ 
 - รังสิต     - สาทร (นราธิวาสราชนครินทร) 
 - หาดใหญ    - นครปฐม 
 - อุดรธานี    - สุรินทร 

- สามเสน  (จะเปดดําเนินการในป 2545) 
ในการวิจัยครั้งนี้ศึกษาเฉพาะแม็คโครสาขาจรัญสนิทวงศซึ่งครอบคลุมพ้ืนที่8เขตในกรุงเทพมหานคร 
บางกอกนอย,บางกอกใหญ,ทาพระ,บางพลัด,ภาษีเจริญ,ตล่ิงชัน,บางยี่ขัน,ธนบุรี 

 
โอกาสทางการตลาด 
 ความสําเร็จของแม็คโครเปนผลมาจากแผนงาน การจําหนายสินคาดวยรูปแบบชําระดวยเงินสด 
และบริการตนเอง โดยใชกลยุทธหลักคือ การจําหนายสินคาอุปโภคและบริโภคจํานวนมาก รับประกันวาเปน
สินคาที่มีราคาถูกที่สุด และมุงเนนการบริหารตนทุนใหอยูในระดับตํ่าที่สุดเพื่อรักษาระดับราคาสินคาใหต่ํา
ที่สุด ดวยการใชคอมพิวเตอรจัดระบบสินคาคงคลัง และการส่ังสินคา บรรจุสินคาเพ่ือจําหนายในปริมาณ
มากกวาการคาปลีก ออกแบบสถานที่จําหนายตามแนวคิดของคลัง  สินคา ลูกคาบริการตนเอง รับชําระ
สินคาดวยเงินสดโดยไดรับการถายทอดความรู ความชํานาญจากเอสเอชวี แม็คโคร กรุป แหงประเทศ
เนเธอรแลนด ซึ่งเปนกลุมบริษัทที่มีประสบการณในธุรกิจคาสงแบบชําระเงินสด และบริการตนเอง ประมาณ 
30 ป รวมถึงเทคโนโลยีสารสนเทศ ซึ่งไดใชงบลงทุนไปแลวกวา 350 ลานบาท โดยระบบดังกลาวไดนําไปใช
ในธุรกิจแม็คโครทั่วโลก 
 
 ในป 2540 บริษัทฯ ไดรวมมือกับผูผลิตและผูจัดจําหนายสินคารายใหญ ๆ ในการริเร่ิมโครงการ 
Efficient Consumer Response (ECR) การกําหนดมาตรฐานปายราคาสินคา (บารโคด) การเตรียมการ
ปรับปรุงระบบคอมพิวเตอรของบริษัทฯ เพ่ือเพ่ิม ประสิทธิภาพในการทํางานและการบริหารขอมูล การใช
เครื่องสแกนเนอรมือถือเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการรับสินคาการปรับปรุงรูปแบบการจัดวางสินคาใหดึงดูด

สายตา การใชพลังงานและพื้นที่ใชสอยใหเกิดประโยชนสูงสุด รวมถึงการเพิ่มประสิทธิภาพในการ
ปฏิบตัิงานของพนักงาน 
บริษัท สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน) สาขาจรัญสนิทวงศ 
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บริษัท สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน) สาขาจรัญสนิทวงศ เริ่มเปดทําการเมื่อ 5 ก.พ.2542  ตั้งอยู
ที่  521, 521/27  ถนนจรัญสนิทวงศ  แขวงบางขุนศรี  เขตบางกอกนอย  กรุงเทพฯ เปนสาขาที่ 17  เปน
อาคารประเภท 3 ชั้น เพ่ือประกอบธุรกิจขายสง มีพ้ืนที่ประมาณ 12,000 ตารางเมตร  ประกอบดวย 
-  ชั้นที่ 1   ลานจอดรถ 
-  ชั้นที่ 2   พ้ืนที่ขายสินคา  และภัตตาคาร 
-  ชั้นที่ 3   สํานักงาน 
นอกจากนี้ยังมีอาคารพาณิชย  2 ชั้น เปนอาคารใหเชาพ้ืนที่  เรียกวา  “makro  community  center ” 
 ปจจุบัน บริษัท สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน) สาขาจรัญสนิทวงศ มีพนักงานประจํา 250-300 คน 
และเปดทําการจําหนายสินคาตั้งแตเวลา 06.00-23.00 น.ทุกวัน 
  
 

สินคายี่หอแอรโร  (aro)   
 

ทุกวันนี้ผูบริโภคตองการจับจายใชสอย สินคาดี มีคุณภาพ ราคายุติธรรม ทําใหเกิดผลิตภัณฑ
ภายใตแม็คโครแบรนด (Makro  House Brand) ขึ้นโดยเลือกสินคาคุณภาพดี ผลิตโดยโรงงานที่ได
มาตราฐานคุณภาพเทียบเทาสินคายี่หอดังในตลาด แตจําหนายในราคาที่ต่ํากวา เน่ืองจากแม็คโครมี
ความสัมพันธอันดีกับผูผลิต ไดติดตอโดยตรงกับโรงวานจึงทําใหไดตนทุนที่ต่ํากวา ทําใหผูบริโภคไมตอง
รับภาระในการโฆษณาประชาสัมพันธ  ซึ่งเปนตนทุนสวนเพิ่ม ดังนั่นผูบริโภคที่ซื้อสินคาภายใตยี่หอแม็คโคร 
มีคุณภาพดี ราคาเปนธรรม พรอมทั้งไดความหลากหลายในตัวสินคา 

แม็คโครไดนําเสนอผลิตภัณฑหลากหลายภายใตสินคาแบรนด aro  และ  Savepack  สินคา
ดังกลาวทางแม็คโครไดส้ังผลิตภายใตการควบคุมคุณภาพ ตามาตราฐานสูงสุดของแม็คโคร  สินคาแบรนด 
aro เปนสินคาคุณภาพสูงเทียบเทาสินคาที่เปนที่รูจักและจําหนายกันทั่วไปในทองตลาด ในระดับสูงสุด 
ในขณะที่แม็คโครไดนําเสนอสินคาแบบดียวกันในราคาที่ถูกกวาภายใตชื่อ aro  สวนสินคาแบรนด Savepack 
ปนสินคาที่มีคุณภาพเทียบเทาสินคาที่เปนที่รูจักและจําหนายกันทั่วไปในทองตลาด ในระดับปานกลาง (C  
grade) ในขณะที่แม็คโครไดนาํเสนอสินคาแบบเดียวกันคาที่ถูกกวาภายใตชื่อ Savepack สินคาภายใตชื่อ 
Savepack จะมีเฉพาะบางกลุมสินคาเทานั้น  เชน ขาวสาร  วุนเสน  ซอส  กระดาษทิชชู 

 
 

การตวจสอบคุณภาพ 
 

 ทางแม็คโครไดมีการตรวจสอบคุณภาพสินคาทุกรายการภายใตแบรนด aro โดยมีการสงสินคาไป
ตรวจสอบกันที่หองแลปท่ีเชื่อถือได และเปนที่ยอมรับกันในวงการอาหาร เพ่ือใหลูกคาแม็คโครเกิดความ
มั่นใจในสินคาภายใตแบรนด aro  วาเปนสินคาที่มีคุณภาพ ในขณธที่ราคาถูกกวา 

 
 
 
สินคาภายใต aro  และ Savepack 
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ปจจุบันแม็คโครไดผลิตสินคา aro  และ Savepack กวา 300 รายการ ในแผนกสินคาบริโภค ตัวอยางกลุม
สินคาดังกลาว ไดแก 

 
- ขาวสาร  น้ํามันพืช  น้ําตาล 
- ซอสปรุงรส  น้ําปลา  ซอสพริก  ซอสมะเขือเทศ  น้ําสมสายชู 
- ไสกรอก  แฮม  กุนเชียง  หมูยอ 
- ไขไก 
- วุนเสน 
- ผลไมกระปอง  ปลากระปอง  ผกักระปอง 
- เครื่องปรุงรส  น้ําพริก 
- เห็ดหอมแหง  และอ่ืนๆ 
- มารการีน 
- ปลาแหง  อาหารทะเลแหง 
- น้ํายาลางจาน 
- น้ํายาปรับผานุม  น้ํายาลางหองน้ํา 
- แปง 
- กระดาษทิชชูทุกประเภท  สําลี 
- แชมพู  คอนดิชันเนอรท 
- คุกกี้  บิสกิต 
- ใบมีดโกน 
- ยาไลยุง 
-      กาแฟ  คอฟฟเมท 

เปนตน 
นอกจากนี้ยังมีสินคาในหมวดอื่นๆ ประกอบดวย สินคาในหมวดเทปวีดีโอเปลา มวนเทปเปลา  เปนตน 

 
ความหมายของพฤติกรรม 
 

พฤติกรรม  (Behavior)  ไดมีผูใหความหมายไวดังตอไปนี้ 
ศรียา  นิยมธรรม  และ  ประภัสสร  นิยมธรรม  (2519 :15)  ไดใหคําจํากัดความของพฤติกรรม  

หมายถึง  การแสดงออกใด ๆ ที่ผูอื่นสามารถสังเกตเห็นได  หรืออาจสังเกตไดจากเครื่องมือที่นักทดลอง
นํามาใช 
 ไพบูลย  เทวรักษ  (2523  : 1)  ไดใหความหมายไววา  พฤติกรรม  หมายถึง  อากัปกริยาทั้งมวล
ของบุคคลที่เราสามารถสังเกตไดดวยประสาทสัมผัสโดยตรงหรือโดยออม  ทั้งที่รูตัวและไมรูตัว  ไดแก  การ
นั่ง  เดิน  นอน  อารมณโกรธ  เกลียด  รักและฝน  เปนตน 
 ชุดา  จิตพิทักษ  (2526 : 6)  ใหความหมายไววา  พฤติกรรม  หมายถึง  การกระทําของบุคคล  ไม
เฉพาะสิ่งที่แสดงปรากฏออกมาภายนอกเทานั้น  แตรวมถึงส่ิงที่อยูภายในจิตใจของบุคคล  สังเกตเห็นไมได
โดยตรง  เชน  คุณคา  เจตคติ  ความคิดเห็น  ความเชื่อ  คานิยม  เปนตน 
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 ประภาเพ็ญ  สุวรรณ  (2526  :  15)  ใหความหมายไววา  พฤติกรรม  หมายถึง  ปฏิกิริยาหรือ
กิจกรรมทุกชนิดที่มนุษยกระทําไมวาส่ิงนั้นจะสังเกตไดหรือไม  เชน  การทํางานของหัวใจ  การทํางานของ
กลามเนื้อ  การเดิน  การพูด  การเกิดความรูสึก  ความชอบ  ความสนใจ  เปนตน 
 สิทธิโชค  วรานุสันติกุล  (2529  :  9-11)  ใหความหมายไววา    พฤติกรรม  หมายถึง  ปฏิกิริยา
ทุกชนิดที่มนุษยแสดงออกมาภายนอก  พฤติกรรมภายในอาจมีทั้งส่ิงที่เปนรูปธรรม  นามธรรม  เชน  
ปฏิกิริยาของอวัยวะภายในรางกาย  ความรูสึกนึกคิด  เจตคติ  มักจะเปนพฤติกรรมที่ไมสามารถเห็นไดชัด  
สวนพฤติกรรมที่แสดงออกมาใหผูอื่นมองเห็นทั้งจากวาจาและการกระทํา 
 จากแนวความคิดของพฤติกรรมที่กลาวมานั้น  สรุปความหมายของพฤติกรรมไววา   
 พฤติกรรม  หมายถึง  การกระทําหรือการแสดงออกของบุคคล  ที่ตอบสนองตอส่ิงเราภายในจิตใจ
และส่ิงเราภายนอก  โดยการกระทํานั้นเปนไปโดยรูตัวหรือเปนไปอยางไมรูสึกตัว  อาจเปนพฤติกรรมที่พึง
ประสงคหรือไมพึงประสงค  ถึงแมบุคคลอื่นสามารถสังเกตการกระทํานั้นไดหรือไมก็ตามแตสามารถใช
เครื่องมือทดสอบได 
 
 
องคประกอบของพฤติกรรม 

  
พฤติกรรมมนุษยมีองคประกอบ  7  ประการ  (สุชาดา  มะโนทัย. 2539 :9-10 ;  อางอิงมาจาก  

Cronbach  1972) 
1. ความมุงหมาย  (Goal)  เปนความตองการที่ทําใหเกิดกิจกรรมเพื่อตอบสนองตอบความ

ตองการที่เกิดขึ้น  ความตองการบางอยางสามารถตอบสนองไดทันที  แตบางอยางตองใชเวลานานจึงจะ
บรรลุความตองการได   

2. ความพรอม  (Readiness)คือระดับวุฒิภาวะหรือความสามารถที่จําเปนในการทํากิจกรรมเพื่อ
สนองความตองการ 

3. สถานการณ (Situation) เปนเหตุการณที่เปดโอกาสใหเลือกทํากิจกรรมเพื่อสนองความตองการ 
4. การแปลความหมาย (Interpretation) กอนที่จะทํากิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งลงไป  มนุษยจะ

พิจารณาสถานการณกอนแลวจึงตัดสินใจเลือกวิธีการที่เกิดความพึงพอใจมากที่สุดเพ่ือตอบสนองความ
ตองการ 

5. การตอบสนอง  (Response)  เปนการกระทํากิจกรรมเพื่อสนองตอบความตองการ  โดยวิธีการ
ที่ไดเลือกแลวในขั้นแปลความหมาย 

6. ผลที่ไดรับหรือผลที่ตามมา  (Consequence)  เมื่อทํากิจกรรมแลวยอมไดรับผลการกระทํานั้น  
ผลที่ไดรับอาจเปนไปตามที่คาดคิดหรืออาจตรงขามก็ได 

7. ปฏิกิริยาตอความผิดหวัง  (Reaction  to  Thwarting)  ในกรณีที่ไมสามารถตอบสนองความ
ตองการได  มนุษยก็อาจจะยอนกลับไปแปลความหมายของสถานการณและเลือกวิธีการใหม 

บลูม  (Bloom,  1975  :  65 –197 ) ไดกลาวถึงพฤติกรรมวาเปนกิจกรรมทุกประเภทที่มนุษย
กระทํา  อาจเปนส่ิงที่สังเกตไดวาเปนกิจกรรมทุกประเภทที่มนุษยกระทําอาจจะเปนส่ิงที่สังเกตหรือไมได  
องคประกอบของพฤติกรรมทางดานการศึกษา  จัดแบงออกเปน  3  ดานดังนี้ 

1. พฤติกรรมดานพุทธพิสัย  (Cognitive  Domain)  พฤติกรรมดานนี้เปนที่เขาใจกัน โดยทั่วไปวา
เปนดานความรู  หมายถึง  การมีประสบการณเกี่ยวกับขอเท็จจริง  หรือหลักการตาง ๆ ซึ่งเกิดจากการศึกษา
หรือการตรวจสอบ  ความรูนี้จัดเปนความสามารถดานสติปญญา  จําแนกออกไดดังนี้ 
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1.1    ความรู  (Knowledge)  หมายถึง  ความสามารถที่จะจดจําและระลึกไดถึง 
เร่ืองราวที่ไดรับไปแลว 
  1.2      ความเขาใจ  (Comprehension)  เปนทักษะและความสามารถทางสติปญญา
ระดับแรก  รูวาผูอื่นส่ือสารมาอยางไรและสามารถที่จะนําเอาขอมูล  หรือปจจัยที่ไดรับมาใชใหเปนประโยชน  
ความเขาใจนี้จะแสดงออกมาในรูปของการแปลความ  ตีความ  และคาดคะเน 

1.3 การนําไปประยุกต  (Application) คือ  ความสามารถที่จะนําความรูความเขาใจจาก
กฏเกณฑและวิธีดําเนินการตาง ๆ ของเรื่องนั้นไปใชในสถานการณใหมที่ไมเหมือนเดิมได 

1.4 การวิเคราะห  (Analysis)  หมายถึง  ความสามารถในการแยกแยะเรื่องราวที่สมบูรณ
ใด ๆ  ใหกระจายออกเปนสวนยอยและมองเห็นหลักการผสมผสานระหวางสวนที่ประกอบกันขึ้นเปนปญหา
หรือสถานการณอยางใดอยางหนึ่ง 

1.5 การสังเคราะห  (Synthesis)  หมายถึง  ความสามารถและทักษะที่จะนําองคประกอบ
หรือสวนตาง ๆ เขามารวมกันเพ่ือเปนภาพลักษณที่สมบูรณ  เปนกระบวนการที่เกี่ยวของกับการพิจารณา
สวนยอยแตละสวนแลวจัดรวมกันเปนหมวดหมู  เพ่ือใหเกิดความกระจางในสิ่งเหลานั้น 

1.6 การประเมินคา  (Evaluation)  หมายถึง  ความสามารถที่จะพิจารณาและตัดสิน
คุณคาของเนื้อหาวัสดุ  วิธีการ  วินิจฉัยตีราคาสิ่งของตาง ๆ  โดยมีกฏเกณฑและมาตราฐานเปนเครื่องชวย
ประกอบการวินิจฉัย  ซึ่งกฏเกณฑที่ใชชวยประเมินคานี้อาจเปนกฏเกณฑที่บุคคลสรางขึ้นหรือมีอยูแลวก็ได 
 

2. พฤติกรรมดานเจตพิสัย  (Affective  Domain)  หมายถึง  ความสนใจ  ความรูสึก  ทาที  
ความชอบในการใหคุณคาหรือปรับปรุงคานิยมที่ยึดถืออยู  เปนพฤติกรรมที่ยากแกการอธิบาย  เพราะเปนส่ิง
ที่เกิดขึ้นภายในจิตใจของตน  การเกิดพฤติกรรมดานเจตพิสัยแบงขั้นตอนไดดังนี้ 
 2.1 การรับหรือการใหความสนใจ  (Receiving  or  Attending)  เปนขั้นที่บุคคลถูกกระตุน
ใหทราบวามีเหตุการณหรือส่ิงเราบางอยางเกิดขึ้น  และบุคคลนั้นมีความยินดีหรือมีภาวะจิตใจพรอมที่จะรับ
หรือใหความพอใจตอส่ิงเรานั้น  ในการยอมรับนี้ประกอบดวยความตระหนักความยินดีที่ควรรับและการเลือก
รับ 

2.2 การตอบสนอง  (Responding)  เปนขั้นที่บุคคลถูกจูงใจใหเกิดความรูสึกผูกมัดตอส่ิง
เรา  เปนเหตุใหบุคคลพยายามทําใหเกิดการตอบสนอง  พฤติกรรมขั้นนี้ประกอบดวยความยินยอม  ความ
พอใจ  และพอใจที่จะตอบสนอง 

2.3 ใหเห็นวา บุคคลนั้นยอมรับวาเปนส่ิงที่มีคุณคาสําหรับตนเอง  และนําไปพัฒนาให
เปนของตนเองอยางแทจริง  พฤติกรรมขั้นนี้สวนมากใชคําวา  “คานิยม”  ซึ่งการเกิดคานิยมนี้ประกอบดวย
การยอมรับ  ความชอบและผูกมัดคานิยมเขากับตนเอง 

2.4 การจัดกลุมคานิยม  (Organization)  ขั้นที่บุคคลจัดระบบคานิยมตาง ๆ ใหเขากลุม  
โดยพิจารณาถึงความสัมพันธระหวางคานิยมเหลานี้  ในการจัดกลุมนี้ประกอบดวยการสรางแนวคิดเกี่ยวกับ
คานิยมและจัดระบบคานิยม 

2.5 การแสดงลักษณะตามคานิยมที่ยึดถือ  (Characterization  by  a  Value or  Value 
Complex)  พฤติกรรมขั้นนี้ถือวาบุคคลมีคานิยมหลายชนิดและจัดอันดับของคานิยมเหลานั้นจากมากที่สุดไป
ถึงนอยที่ สุด  และพฤติกรรมเหลานี้จะเปนตัวคอยควบคุมพฤติกรรมของบุคคล  พฤติกรรมในขั้นนี้
ประกอบดวยการวางแนวทางของการปฏิบัติและแสดงลักษณะที่จะปฏิบัติตามแนวทางที่เขากําหนด 

3. พฤติกรรมดานการทักษะพิสัย  (Psychomotor  Domain)  เปนพฤติกรรมที่ใช
ความสามารถในการแสดงออกของรางกาย  ซึ่งรวมถึงการปฏิบัติที่อาจแสดงออกในสถานการณหนึ่ง ๆ หรือ
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อาจเปนพฤติกรรมที่คาดคะเนวาอาจจะปฏิบัติในโอกาสตอไป  พฤติกรรมดานนี้เปนพฤติกรรมขั้นสุดทายซึ่ง
ตองอาศัยพฤติกรรมดานพุทธพิสัย  และพฤติกรรมดานเจตพิสัยเปนสวนประกอบ  พฤติกรรมดานนี้เมื่อ
แสดงออกมาจะสามารถประเมินผลไดงาย  แตกระบวนการในการจะกอใหเกิดพฤติกรรมนี้ตองอาศัย
ระยะเวลาและการตัดสินใจหลายขั้นตอน  แตนักวิชาการก็เชื่อวากระบวนการทางการศึกษาจะชวยใหเกิด
พฤติกรรมการปฏิบัติได 

 
 

พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer  behavior) 
  

การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาเกี่ยวกับการบริโภคสินคา  นักการตลาดตองศึกษาวา 
สินคาที่เขาจะทําการเสนอขายนั้น  ใครคือลูกคา (Who)  ผูบริโภคซื้ออะไร (What)  ทําไมจึงซื้อ  (Why) ซื้อ
เมื่อไร (When) ซื้อท่ีไหน  (Where) ซื้อและใชบอยครั้งเพียงใด  (How often)  รวมทั้งศึกษาวาใครมีอิทธิพล
ตอการซื้อ (Who) 
 พฤติกรรมผูบริโภค  เปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับ  พฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค  
คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด  ที่สามารถสนองตอบความพึงพอใจของ
ผูบริโภคไดอยางเหมาะสม  คําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค  ซึ่งประกอบดวย 

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึง
ลักษณะกลุมเปาหมาย  (occupants) ทางดานประชากรศาสตร  ภูมิศาสตร  จิตวิทยา  และพฤติกรรมศาสตร 

2. ผูบริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึงลักษณะ
กลุมเปาหมาย (objects)  เชน  คุณสมบัติหรือองคประกอบของผลิตภัณฑ (Product  components)   

3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึงวัตถุประ
สงค(สในการซื้อ   (objectives) ของผูบริโภค  ซึ่งจะตองศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ คือ 
ปจจัยทางจิตวิทยา  ปจจัยทางสังคม  ปจจัยทางวัฒนธรรม  และปจจัยเฉพาะบุคคล 

4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) เปนคําถามเพื่อทราบถึง
บทบาทของกลุมตาง ๆ (Organizations) ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อประกอบดวย  ผูริเริ่ม  ผูมีอิทธิพล  ผู
ตัดสินใจซื้อ  ผูซื้อ และผูบริโภค  

5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึงโอกาสใน
การซื้อ (Occasions) เชน  ชวงเดือนใดของป  ชวงวันใดของเดือน ชวงเวลาใดของวัน  เปนตน 

6. ผูบริโภคซื้อท่ีไหน (Where does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึงชองทาง
หรือแหลง (outlets) ที่ผูบริโภคไปทําการซื้อ เชน  หางสรรพสินคา รานคา 

7. ผูบริโภคซื้ออยางไร  (How does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึงขั้นตอน
ในการตัดสินใจซื้อ (operations) ซึ่งประกอบดวย  การรับรูปญหา  การคนหาขอมูล  การประเมินผล  การ
ตดัสินใจซื้อ  และความรูสึกภายหลังการซื้อ (ศิริวรรณ  เสรีรัตน  2539 :  107-108) 
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รูปแบบพฤตกิรรมการซื้อ 
  

ในการวิจัย  คอื  ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคในรานแม็คโคร   สาขาจรัญ
สนิทวงศ  ครั้งนี้ ผูวิจัยไดนําโมเดลพฤติกรรมผูบริโภคของ  Phillip Kotler  มาใชประกอบการพิจารณา 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค  (Consumer Behavior Model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิด
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ  โดยมีจุดเริ่มตน  จากการเกิดส่ิงกระตุน  (Stimulus)  ทําใหเกิดความตองการเมื่อ
ส่ิงกระตุนนั้นผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค  (Buying’s Black Box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําที่
ผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได  ซึ่งความรูสึกนึกคิดตาง ๆ จะไดรับอิทธิพลตาง ๆ ภายในใจ
ผูบริโภคแลวจะมีการตอบสนองของผูบริโภค  (Buyer’s Response)  หรือการตัดสินใจของผูบริโภค (Buyer’s 
Purchase Decision)  โดยการซื้อหรือไมซื้อ 
 สรุปแลวจุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่  การมีส่ิงกระตุน  (Stimulus)  ใหเกิดความตองการกอนแลวทํา
ใหเกิดการตอบสนอง  (Response)  ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory (Phillip Kotler 1997 : 172) 
ดังแผนภาพตอไปนี ้
 

 
      Stimulus            Buyer’s Black Box              Response 
 
 
 
 
 

ส่ิงกระตุนทางการ

ตลาด และส่ิง

กระตุนอื่น ๆ 

 

การตอบสนองของ

ผูบริโภค 

กลองดํา หรือ 

ความรูสึกนึกคิด

ของผูบริโภค 

 
 

ภาพประกอบ 3  แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูบริโภคอยางงาย หรือ S-R Theory 
ท่ีมา  :   นุชรีนาถ  เจนผาสุก.  2544 : 11; อางอิงจาก Phillip  Kotler.  1997.  Marketing Management.  
P.172. 
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ภาพประกอบ  4    แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซื้อ  (ผูบริโภค) (Model of  buyer (consumer)   
       behavior) และปจจัยที่มีอิทธิพลตอการซื้อของผูบริโภค  (Factors   influencing consumer’s  
       buying behavior)  ( Kotler.  1997 : 172) 

ท่ีมา  :   นุชรีนาถ  เจนผาสุก.  2544 : 12 ; อางอิงจาก Phillip  Kotler.  1997 : Marketing Management.  
P.172. 

กลองดําหรือความรูสึก

ของผูซื้อ 
(Buyer’s 

Characteristic) 

การตอบสนองของผูซื้อ 

(Responses = R) 
 

การเลือกผลิตภัณฑ 

การเลือกตราสินคา 

การเลือกผูขาย 

เวลาในการซื้อ 

ปริมาณการซื้อ 

ส่ิงกระตุนภายนอก (stimulus = s) 

ส่ิงกระตุนทางการตลาด  ส่ิงกระตุนอื่น 

(Marketing Stimuli)  (Other Stimuli) 

ผลิตภัณฑ   เศรษฐกิจ 

ราคา    เทคโนโลยี 

การจัดจําหนาย   การเมือง 

การสงเสริมการตลาด  วัฒนธรรม 

ลักษณะของผูซื้อ  (Buyer’s 

Characteristics) 

ปจจัยดานวัฒนธรรม  (Culture) 

ปจจัยดานสังคม  (Social) 

ปจจัยสวนบุคคล  (Personal) 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s Decision 

Process) 

การรับรูปญหา  (Problem  Recognition) 

การคนหาปญหา  (Information  Search) 

การประเมินผลทางเลือก  (Evaluation of  Alternatives) 

้

ปจจัยภายนอก 

(External Factor) 

1.  ปจจัยวัฒนธรรม 

(Culture) 

1.1  วัฒนธรรมพื้นฐาน 

(culture) 

1.2  วัฒนธรรมยอย 

(Subculture) 

1.3  ชั้นสังคม 

(Social class) 

ปจจัยภายนอก 

(External Factor) 

2.  ปจจัยทางสังคม 

(Social) 

2.1  กลุมอางอิง 

(Reference Group) 

2.2  ครอบครัว 

(Family) 

2.3  บทบาทและสถานะ 

(Roles and statuses) 

ปจจัยบุคคล 

(Personal) 

3.  ปจจัยบุคคล 

3.1  อายุ  (Age) 

3.2  อาชีพ 

(Occupation) 

3.3  โอกาสทาง

เศรษฐกิจ (Economic) 

หรือรายได (Income) 

3.4  คานิยมและรูปแบบ

การดํารงชีวิต  (Value of  

Life Style) 

ปจจัยภายใน 

(Internal Factor) 

4.  ปจจัยดานจิตวิทยา 

4.1  การจูงใจ  (Motivation) 

4.2  การรับรู  (Perception) 

4.3  การเรียนรู  (Learning) 

4.4  ความเชื่อถือ (Beliefs) 

4.5  ทัศนคติ (Attitudes) 

4.6  บุคลิกภาพ  

(Personality) 

4.7 แนวคิดของตนเอง  
(Self Concept) 
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สิ่งกระตุนภายนอก  (External  Stimulus) 
  

ส่ิงกระตุน  (Stimulus)  ทําใหบุคคลเกิดการตอบสนองหรือตัดสินใจ  มีรายละเอียดดังนี้ 
1. ส่ิงกระตุนทางการตลาด   (Marketing  Stimulus)  เปนส่ิงที่ผูประกอบแม็คโครสรางขึ้น

เพ่ือดึงดูดผูบริโภค  และตองการซื้อสินคา  และบริการในแม็คโคร  โดยใชสวนประสมทางการตลาด  
(Marketing  Mix)  ซึ่งใชในการกระตุน  มีดังนี้ 

- ราคา  ไดแก  การกอต้ังราคาสินคาของแม็คโคร  เปนการเนนที่ราคาถูกมีคุณภาพ   
เนนสินคาที่จําเปน  ราคาเปนราคาที่ผูบริโภคเกิดความพอใจ  เมื่อเปรียบเทียบกับธุรกิจคาปลีกประเภทอื่น  
ผูบริโภคเกิดความรูสึกวาราคาเปนธรรม หรือราคาถูกกวา 

- สถานที่  ไดแก  ทําเลที่ตั้งของแม็คโคร  สะดวกตอการเดินทาง  การใหบริการดาน 
ที่จอดรถ    การตกแตงภายในชวนใหเดินซื้อของ    การจัดรานคา และการจัด   Lay Out  ภายในเหมาะสม
เปนสัดสวน 

- การสงเสริมการตลาด  ไดแก  การแขงขันทําใหเกิดการดึงดูด  ผูบริโภคใหสนใจ 
มากขึ้น  ไมวาจะเปนใบโฆษณาที่สงตามบาน  การบริการ  การแจงขาวสาร  การลดราคา 

 
2. ส่ิงกระตุนอื่น  ๆ    (Other  Stimulus)   เปนส่ิงกระตุนความตองการของผูบริโภค     ซึ่ง

ผูประกอบการแม็คโครไมสามารถควบคุมได  อาจเปนไปไดทัง้ในทางที่จะสงเสริม  หรือเปนอุปสรรคตอการ
บริโภค  ไดแก  ส่ิงกระตุนดานตาง ๆ ดังนี้   

- เศรษฐกิจ  เชน     ภาวะเศรษฐกิจ     ภาวะเงินเฟอ     อัตราดอกเบี้ย     รายไดของ
ผูบริโภค  เปนตน 

- เทคโนโลยี  เชน  เทคโนโลยีในการควบคุมระบบการจัดเก็บสินคา  ระบบ 
บารโคด  ระบบการกระจายสินคา  เพ่ือสรางความเปนมาตรฐานเดียวกันในแตละสาขา 

- กฎหมาย  เชน  อัตราการเพิ่ม  หรือลดลงในการเก็บภาษีเงินได  มีอิทธิพลตอการ
เพ่ิมขึ้น    หรือลดลงในการบริโภค    การกําจัดจํานวนสาขาของธุรกิจคาปลีก
ตางชาติ    กฎหมายควบคุมการสูบบุหร่ีในที่สาธารณะ  ตามหางสรรพสินคาดิสเคาน
สโตร 

       -      วัฒนธรรม  เชน  ขนบธรรมเนียม  ประเพณี  เทศกาล  มีผลทําใหผูบริโภคเกิดความ
ตองการซื้อสินคาปริมาณมากในราคาถูก 
 ในการศึกษา  ส่ิงกระตุนที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อสินคาในแม็คโครสาขาจรัญสนิทวงศ  ครั้งนี้จะ
เลือกศึกษาเฉพาะสิ่งกระตุนทางการตลาด  คือสวนผสมทางการตลาด  ไดแก  ผลิตภัณฑ  ราคา  สถานที่  
และการสงเสริมการตลาด 
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กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค 
 
 ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคเปรียบเสมือนกลองดํา  (Black  Box)  ซึ่งผูผลิต  หรือผูขายไม
สามารถทราบได  จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค  ซึ่งไดรับอิทธิพลจากปจจัยภายในของ
ผูบริโภค  กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค  

1. ปจจัยภายในของผูบริโภค  มีอิทธิพลมาจากปจจัยตาง ๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม   

สังคม  สวนบคุคล  และจิตวิทยา 
1.1 ปจจัยดานวัฒนธรรม    (Cultural   Factors)  วัฒนธรรมเปนเคร่ืองผูกพันบุคคลใน 

กลุมไวดวยกัน  วัฒนธรรมเปนส่ิงที่กําหนดความตองการพื้นฐาน  และพฤติกรรมของบุคคลโดยบุคคลจะ
เรียนรูเร่ืองคานิยม  ทัศนคติ  ความชอบ  การรับรู  และมีพฤติกรรมอยางไรนั้น  จะตองผานกระบวนการทาง
สังคมที่เกี่ยวของกับครอบครัว    และสถาบันตาง   ๆ ในสังคม  คนที่อยูในวัฒนธรรมตางกันยอมมีพฤติกรรม
การซื้อท่ีแตกตางกัน 

วัฒนธรรมแบงออกไดเปน  วัฒนธรรมพ้ืนฐาน  วัฒนธรรมกลุมยอย  และชั้นทาง 
สังคม 

- วัฒนธรรมพ้ืนฐาน    (Culture)     เปนส่ิงที่กําหนดความตองการซื้อ     และ 
พฤติกรรมการซื้อของบุคคล    เชน    ลักษณะนิสัยของคนไทย  ซึ่งเปนผลมาจากการหลอหลอมพฤติกรรม
ของสังคมไทย  ใหเปนคนรักพวกพองมีใจเอื้อเฟอเผื่อแผ  ชอบความโออา  รักความเปนอิสระ 

- วัฒนธรรมกลุมยอย  (Subculture)   มีรากฐานมาจาก เชื้อชาติ  ศาสนา  สี  ผิว   
และภูมิภาคที่แตกตางกัน  เปนตน  กลุมยอยนี้มีขอปฏิบัติทางวัฒนธรรม  สังคมที่แตกตางกันไปจากกลุมอ่ืน  
ทําใหมีผลตอชีวิตความเปนอยู  ความตองการแบบแผนการบริโภค  และพฤติกรรมการซื้อท่ีแตกตางกัน  
และในกลุมเดียวกันจะมีพฤติกรรมที่คลายคลึงกัน 

- ชั้นทางสังคม  (Social  class)  เปนการจัดลําดับบุคคลในสังคม    จากระดับสูง 
ไประดับตํ่า  โดยใชลักษณะที่คลายคลึงกัน  ไดแก  อาชีพ  รายได  บุคลิกลักษณะของบุคคล  เพ่ือจะเปน
แนวทางในการแบงสวนตลาด  การกําหนดตลาดเปาหมาย  ตําแหนงผลิตภัณฑ   และการจัดสวนประสมทาง
การตลาด  ชั้นทางสังคมแบงเปน 3 ระดับ  ไดแก  ชั้นสูง  (Upper  class)  ชั้นกลาง  (Middle  class)  และ
ชั้นลาง  (Lower class)  ชั้นทางสังคมสามารถเปลี่ยนแปลงได  โดยอาจจะเลื่อนขึ้นไปอยูในชั้นทางสังคมที่สูง
กวาหรือเล่ือนลงมาอยูในชั้นทางสังคมที่ต่ํากวาได  เนื่องมาจากการเปลี่ยนแปลงในรายได  อาชีพ  ตําแหนง
หนาที่การงาน  เชน  เมื่อบุคคลมีรายไดเพ่ิมขึ้นก็ยอมแสวงหาการบริโภคที่ดีขึ้น 

1.2 ปจจัยดานสังคม  (Social  Factors)  เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวัน  และมี 
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ  ลักษณะทางสังคมจะประกอบดวย   กลุมอางอิง  ครอบครัว  บทบาท  และ
สถานะของผูซื้อ 

- กลุมอางอิง  (Reference  Group)  เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวยกลุมนี้ 
จะมีอิทธิพลตอทัศนคติ  ความคิดเห็น   และคานิยมของบุคคล  กลุมอางอิง  สามารถแบงไดเปน  2  ระดับ 
คือ 

- กลุมปฐมภูมิ  (Primary  Groups)  ไดแก  ครอบครัว  เพ่ือนสนิท 
- กลุมทุติยภูมิ  (Secondary  Groups)  ไดแก  กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม  เพ่ือน 

รวมอาชีพ และรวมสถาบัน  บุคคลกลุมตาง ๆ ในสังคมกลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุมทางดานการ
เลือกพฤติกรรม  และการดําเนินชีวิต  รวมท้ังทัศนคติ  และแนวความคิดของบุคคล  เน่ืองจากบุคคลตองการ
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ใหเปนที่ยอมรับของกลุมจึงตองปฏิบัติตาม  และยอมรับความคิดเห็นตาง ๆ จากกลุมอิทธิพล    ดังนั้น   ผู
ประกอบธุรกิจแม็คโครจึงควรทราบวากลุมอางอิงมีอิทธิพลตอการ      ตัดสินใจของผูบริโภคอยางไร 

- ครอบครัว    (Family)   บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนะ 
ความคิด และคานิยมของบุคคล  ซึ่งส่ิงเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว 

-    บทบาทและสถานะ  (Roles and Statuses)   บุคคลจะเกี่ยวของหลายกลุม  เชน  
ครอบครัว กลุมอางอิง  องคการและสถาบันตาง ๆ บุคคลจะมีสถานะที่แตกตางกันในแตละกลุม 

1.3 ปจจัยสวนบุคคล   (Personal    Factors)   การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจาก 
ลักษณะสวนบุคคลทางดานตาง   ๆ   ไดแก    ฐานะ  รายได  หรือโอกาสทางเศรษฐกิจ  การศึกษา  รสนิยม  
แบบการดํารงชีวิต  บุคลิกภาพ  และแนวความคิดสวนบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาในแม็คโคร 

1.4 ปจจัยดานจิตวิทยา  (Psychological  Characteristics)  การซื้อของบุคคลไดรับ 
อิทธิพลมาจากกระบวนการทางจิตวิทยา  5 อยาง คือ  การจงูใจ  การรับรู  การเรียนรู  ความเชื่อถือ  และ
ทัศนคติ 

- การจูงใจ  (Motivation)  เปนวิธีการชักนําพฤติกรรมของบุคคลโดยอาศัยส่ิง 
จูงใจ  หรือส่ิงกระตุนทางการตลาด  เพ่ือกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการ (Needs)  และตอบสนอง
ออกมาในรูปพฤติกรรมการบริโภค 

- การรับรู  (Perception)  เปนกระบวนการที่บุคคลตีความ  และรับรูขอมูลเริ่ม 
จากบุคคลไดรับรูส่ิงกระตุน  จะเกิดการรับรูที่แตกตางกันขึ้นอยูกับ 

(1) ลักษณะทางกายภาพของสิ่งเราตาง ๆ นั้น 
(2) ความสัมพันธของส่ิงเรากับส่ิงแวดลอมในขณะนั้น 
(3) เง่ือนไขของแตละบุคคล  ซึ่งบุคคลมีความตองการ  ทัศนคติ  คานิยม   

และส่ิงจูงใจแตกตางกัน 
- การเรียนรู  (Learning)  เปนการเปลี่ยนแปลงพฤตกิรรม  ซึ่งเปนผลจาก 

ประสบการณของบุคคล  การเรียนรูของบุคคลจะเกิดขึ้นเมื่อบุคคลไดรับส่ิงกระตุน  (Stimulus)  และจะเกิด
การตอบสนอง (Responses) 

- ความเชื่อถือ  (Beliefs)  เปนความคิดซึ่งบุคคลยึดถือเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึ่ง  ซึ่ง
เปนผลมาจากประสบการณในอดีต  ดังนั้นผูประกอบธุรกิจแม็คโครจะตองใหความสนใจอยางมากเกี่ยวกับ
การสรางภาพลักษณ  (Image)  ของสินคาและบริการ  เชน  ราคาถูกเหลือเชื่อ  ราคาถูกกวาสําเพ็ง 

- ทัศนคติ    (Attitude)      เปนสภาวะทางจิตใจซึ่งแสดงถึงความพรอมที่จะ
ตอบสนองตอส่ิงกระตุน   ทัศนคติกอตัวขึ้นมาจากประสบการณ  และสงผลใหมีการเปล่ียนแปลง  หรือชี้แนะ
ตอพฤติกรรม  ซึ่งเปนการประเมินความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคในแนวทางที่ชอบ  ไมชอบ  พอใจ  หรือไม
พอใจ  ตอสินคาและการบริการของแม็คโครขณะเดียวกันก็เกิดจากการจัดระเบียบของแนวความคิดที่มาจาก  
การรับรู  การเรียนรู  การจูงใจ  ความเชื่อ  และอุปนิสัยของผูบริโภคที่รับมาจากกระบวนการที่บุคคลเขาไป
สัมพันธกับส่ิงแวดลอมในสังคมนั้น  ๆ  ทัศนคติของบุคคลเปนส่ิงที่เปล่ียนแปลงไดยากมีผลทําใหพฤติกรรม
ของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งนั้นคอนขางคงที่  ผูประกอบธุรกิจแม็คโครควรใชความพยายาม  ในการปรบั
ผลิตภัณฑใหเขากับทัศนคติของผูบริโภคมากกวาที่จะทํางานเพ่ือเปล่ียนทัศนคติ  แตก็มีขอยกเวนในกรณีที่
การเปล่ียนแปลงทัศนคตินั้นจําเปน  ถึงแมวาจะเสียคาใชจายสูง  แตใหผลตอบแทนคุมคา 
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กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค  (Buyer  Decision  Process) 
  

ประกอบดวยขั้นตอน คือ การตระหนักถึงปญหา  การคนหาขอมูล  การประเมินผล  
ทางเลือกการตัดสินใจซื้อ  และพฤติกรรมหลังการซื้อ  กระบวนการนี้จะยากงายใชเวลามาก  หรือนอยขึ้นอยู
กับประเภทของผลิตภัณฑ  คุณภาพ  ราคา  การสงเสริมการจําหนาย  ตลอดจนตัวผูตัดสินใจบริโภคเอง  
บางครั้งการซื้อไมไดดําเนินไปจนสิ้นสุดกระบวนการ  เพราะผูบริโภคอาจเปลี่ยนใจหรือมีอุปสรรค  บางครั้ง
พฤติกรรมการบริโภคเกิดขึ้นเปนประจําเปนนิสัย 

1. การตระหนักถึงปญหา  (Problem  Recognition)  เปนการตระหนักถึงความตองการที่
เกิดขึ้น และยังไมไดรับการตอบสนอง  ทําใหเกิดความเครียด  และความกดดัน  ความตองการที่เกิดขึ้นนี้อาจ
เปนความตองการพื้นฐานที่เกิดจากสภาพรางกาย  เชน  อยากทดลองของใหม  หรือความตองการที่เกิดขึ้น
เมื่อไดส่ิงกระตุนทางการตลาด 

2. การคนหาขอมูล     (Information    Search)    ถาความตองการที่เกิดขึ้นรุนแรง   และ 
สามารถสนองความตองการได ผูบริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ   แตถาไมเปนเชนที่กลาวมา  ความตองการก็ยังคง
มีอยูและจะถูกเก็บสะสมไวในความทรงจํา  อาจมีการคนหาขอมูลตอไปอยางจริงจัง  หรือหยุดไมมีการคนหา
ขอมูลท้ังนี้ขึ้นอยูกับระดับของความตองการของผูบริโภค  อาจไดมาจากแหลงสวนตัว  ไดแก  ครอบครัว  
เพ่ือน หรืออาจไดมาจากแหลงการคา  เชน  จากการโฆษณา  พนักงานขาย  การแสดงสินคา  และยังมีการ
เผยแพรของส่ือมวลชน  องคการที่มีบทบาท  ในการคุมครองผูบริโภค 

3. การประเมินคาขอมูล  (Information  Evaluation)  ขอมูลท่ีไดจากแหลงตาง ๆ ผูบริโภคจะ
นํามาใชในการประเมินคาทางเลือก  ในการตัดสินใจซื้อสินคาในสถานที่ใดการประเมินคาจะเปนอยางไรนั้น  
ขึ้นอยูกับบุคลิกภาพของผูบริโภค  การรับรูถึงความตองการ  ตลอดจนอิทธิพลจากกลุมอางอิงตาง ๆ ดวย 

4. การตัดสินใจซื้อ  (Purchase  Decision)  จากการประเมินคาทําใหผูบริโภคสามารถ
จัดลําดับความสําคัญของทางเลือก     ในการซื้อสินคาและบริการในซุปเปอรเซ็นเตอร      โดยทําการ
ตัดสินใจจากทางเลือกที่คิดวาดีที่สุด  แตกอนจะตัดสินใจซื้อนั้น  อาจมีปจจัยอื่นที่เขามาแทรกในชวงนี้  คือ 
ทัศนคติของบุคคลอื่น เชน  ความชอบ  จับจายสินคาราคาถูกในซุปเปอรเซ็นเตอรของสมาชิกในครอบครัว  
ซึ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ 

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ  (Post  Purchase  Behavior)  หลังจากการซื้อผูบริโภค  จะไดรับ
ประสบการณในการซื้อสินคาในแม็คโคร   ซึ่งอาจจะไดรับความพอใจ หรือไมพอใจก็ได  ถาพอใจผูบริโภคก็
จะกลับมาซื้อซ้ําอีก  และยังบอกกลาวใหคนอื่น ๆ ไดรับทราบถึงขอดีตาง ๆ ของแม็คโคร  ทําใหไดลูกคาใหม
เพ่ิมเติมแตถาผูบริโภคไมพอใจก็อาจจะเลิกซื้อสินคาและบริการในรานแม็คโครได 

 
ทฤษฏีกลยุทธสวนประสมการตลาด (Marketing Mix  Strategy) 
(ที่มา :  ดร.  เสรี  วงษมณฑา  2542  กลยุทธทางการตลาด  :  การวางแผนการตลาด  กทม.) 

 
 สวนประสมทางการตลาด  (Marketing Mix)  หมายถึง  “ปจจัยทางการตลาดที่ควบคุมได  ซึ่ง
บริษัทฯ  ตองใชรวมกันเพ่ือสนองความตองการของตลาดเปาหมาย” 
 สวนประสมทางการตลาด  อาจเรียกอีกอยางหนึ่งวา  ปจจัยภายในทางการตลาด  หรือ  ปจจัยทาง
การตลาด  (Internal  Marketing  Factor หรือ Marketing  Factor)  ซึ่งเปนเครื่องมือท่ีบริษัทฯ สามารถ
ควบคุมได 
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 สวนประสมทางการตลาด  ประกอบดวย 
1. ผลิตภัณฑ  (Product) 
2. ราคา (Price) 
3. ชองทางการจัดจําหนาย (Place) 
4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) 

- การโฆษณา 
- การขายโดยใชพนักงานขาย 
- การสงเสริมการขาย 
- การใหขาวและการประชาสัมพันธ 

1. ผลิตภัณฑ  (Product) 
  ผลิตภัณฑ  หมายถึง  ส่ิงใด ๆ ที่เสนอแกตลาดเพื่อดึงดูดความสนใจและการไดมาซึ่งการ

เปนเจาของการใชหรือการบริโภคเพื่อสนองความตองการ  หรือความจําเปนใหเกิดความพึงพอใจโดยที่
ผลิตภัณฑอาจจะเปนส่ิงใด  ๆ  ที่สามารถสนองความตองการของตลาด  ซึ่งประกอบดวยส่ิงที่มีตัวตนหรือ
บริการ  บุคคล  สถานที่  องคการ  และความคิด  โดยมีองคประกอบดังนี้ 

1.1 ผลิตภัณฑหลัก 
1.2 รูปลักษณผลิตภัณฑ  ซึ่งประกอบดวย  คุณภาพ  รูปราง  ลักษณะ  รูปแบบ  การ

บรรจุภัณฑและ  ตราสินคา 
1.3 ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
1.4 ผลิตภัณฑควบ 
1.5 ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 

 

การวางแผนกลยุทธการตลาดเพื่อสรางความแตกตาง   
   

ความแตกตางดานผลิตภัณฑ (Product Differentiation) สามารถแบงออกเปนความแตกตางใน
รูปแบบลักษณะ  การทํางาน  มาตราฐานการผลิต  ความทนทาน  ความไววางใจ  สามารถซอมแซมได  และ
การออกแบบ 

ความแตกตางดานการบริการ  (Service Differentiation) แบงออกเปนความแตกตางในการ
ขนสง  การติดตั้ง  การฝกอบรมลูกคา  บริการใหคําแนะนํา  และบริการอื่น ๆ   

ความแตกตางดานบุคลากร  (Personal Differentiation)  แบงออกเปนความสามารถ  ความมี
น้ําใจ ความนาเชื่อถือ  ความไววางใจ  การตอบสนองลูกคา  และการติดตอส่ือสาร  

ความแตกตางดานภาพลักษณ (Image Differentiation) แบงออกเปน  สัญลักษณ  ส่ิงพิมพ  ส่ือ
วิทยุ  โทรทัศน  บรรยากาศ  และเหตุการณ 
 

การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ  (Product  Positioning) 
  
 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑเปนกิจกรรมการออกแบบผลิตภัณฑของธุรกิจเพ่ือแสดงจุดเดนและ
ตําแหนงผลิตภัณฑที่มีคุณคาในจิตใจของผูบริโภค  การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑตองพิจารณาประเด็นตาง 
ๆ ดังนี้ 
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1. การวิเคราะหถึงผลิตภัณฑบริษัทฯ และคูแขง 
2. การวิเคราะหลักษณะตลาดและการเลือกเปาหมาย 
3. วิธีการการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ 
4. การทดสอบแนวความคิดเกี่ยวกับตําแหนงผลิตภัณฑ 
5. การกําหนดผังแสดงตําแหนงและคูแขงในตลาด 
6. การเปล่ียนตําแหนงผลิตภัณฑใหม 

 
2. ราคา (Price) 

 
ราคา (Price)  เปนส่ิงที่กําหนดมูลคาของผลิตภัณฑในรูปแบบของเงินตรา  ซึ่งจะใชเปน

ส่ือกลางในการแลกเปลี่ยนสินคา  หรือบริการ  ราคาจองสินคาหรือบริการชนิดใดชนิดหนึ่ง  หมายถึง  มูลคา
ของสินคาหรือบริการนั้นจํานวนหน่ึงหนวย ในรูปแบบของตัวเงินสด สวนมูลคา  (Value)  หมายถึง 
ความสามารถในการแลกเปลี่ยนของผลิตภัณฑชนิดหนึ่งในรูปจํานวนหนวย  และอรรถประโยชน  หมายถึง  
ความพึงพอใจที่ไดรับจากการบริโภคในการเสนอผลิตภัณฑ  นักการตลาดตองศึกษาถึงความตองการของ
ผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑแลวเสนอผลิตภัณฑโดยคํานึงวาผลิตภัณฑนั้นสามารถสรางอรรถประโยชนแก
ผูบริโภคไดอยางไร  ซึ่งถาไดโดยการสรางมูลคาของสินคาใหสูงขึ้นในสายตาของผูบริโภค สรางประโยชน
แทจริงของผลิตภัณฑ  (Core  Product) และสรางผลิตภัณฑสวนที่มองเห็นได (Tangible Product)  รวมทั้ง
ผลิตภัณฑควบ  (Augment  Product)  ส่ิงเหลานี้จะสามารถสรางมูลคาเพ่ิม  (Value  added)  ใหกับ
ผลิตภัณฑอันจะเปนผลใหนักการตลาดสามารถตั้งราคาผลิตภัณฑใหสูงขึ้นได  และขณะเดียวกันผูบริโภคก็
พึงพอใจในระดับราคานั้น 
  

3. ชองทางการจัดจําหนาย  (Place)  
 
การจัดจําหนาย  หมายถึง  กิจกรรมซึ่งทําใหผลิตภัณฑเปนที่หางายสําหรับลูกคา  เมื่อลูกคา

ตองการซื้อเมื่อใด  และที่ไหนก็ตาม  หรือโครงสรางชองทางที่ใชเพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจาก
องคกรไปยังตลาด 

ชองทางการจัดจําหนาย  หรือชองทางการตลาด  หมายถึง  เสนทางที่ผลิตภัณฑและ หรือ
กรรมสิทธิ์ของผลิตภัณฑเคล่ือนยายไปยังตลาด  หรือหมายถึงกลุมของบุคคลและองคกรซึ่งอํานวยการ
เคล่ือนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังลูกคา 

การกระจายตัวสินคา  หมายถึง  กิจกรรมที่เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายตัวสินคาจากผูผลิตไป
ยังผูบริโภค  หรือผูใชทางอุตสาหกรรม  หรือหมายถึงกิจกรรมการขนสง  และการเก็บรักษาสินคาของธุรกิจ
หนึ่งภายในระบบชองทาง  เพ่ือใหเกิดการประสานงานและใหเกิดตนทุนในการจัดจําหนายต่ําสุด  โดยมีระดับ
การใหบริการลูกคาที่เหมาะสม 

 
4. การสงเสริมการตลาด  (Promotion)   

 
การสงเสริมการตลาด  หรือการติดตอส่ือสารทางการตลาดเปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูล

ระหวางผูขายและผูซื้อเพ่ือสรางทัศนคติ  และพฤติกรรมการซื้อ  หรือหมายถึง  เครื่องมือที่ใชเพ่ือการแจง
ขาวสารจูงใจ  และเตือนความจําเกี่ยวของกับผลิตภัณฑ  และบริการขององคกร  หรือหมายถึง  กระบวนการ
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ติดตอส่ือสารทางการตลาดโดยใชคนหรือส่ือเพ่ือเตือนความจํา  แจงขาวสารและจูงใจใหผูซื้อที่มีศักยภาพ
เกี่ยวกับผลิตภัณฑขององคกร  ดังนั้น  การสงเสริมการตลาด จึงถือวาเปนตัวหนึ่งของสวนประสมการตลาด  
ซึ่งมีลักษณะดังนี้ 

4.1 เปนการติดตอส่ือสารทางการตลาด  เกี่ยวกับขอมูลทางการตลาด  ระหวางสองฝาย  
คือ  ผูขายและฝายที่รับขาวสารหรือผูซื้อ 

4.2 วัตถุประสงคในการสงเสริมทางการตลาด  เพ่ือเตือนความจํา  แจงขาวสาร  และเพ่ือ
จูงใจใหเกิดความตองการผลิตภัณฑและทําใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 

4.3 อาจใชคน  ซึ่งถือเปนการขายโดยพนักงานขาย  และไมใชคนซึ่งถือเปนการขายโดย
ไมใชพนักงาน  เครื่องมือที่ใชสงเสริมการตลาด  เรียกวา  สวนประสมการสงเสริม
การขาย  (Promotion  Mix)  สวนประสมการสงเสริมการตลาด  หมายถึง  
องคประกอบรวมของการใชความพยายามการสงเสริมการตลดาประกอบดวย 

1.    การโฆษณา  (Advertising)  เปนรูปแบบคาใชจายในการเสนอขายโดยไม   ใชบุคคล
เกี่ยวกับความคิด   สินคา  หรือบริการ  โดยใชผูอุปถัมภรายการ 

2. การขายโดยใชพนักงานขาย  (Personal  Selling)  เปนการติดตอทางตรงแบบ
เผชิญหนาระหวางผูขายกับลูกคาที่คาดหวัง 

3. การสงเสริมการขาย  (Sales  Promotion)   เปนกิจกรรมการสงเสริมที่
นอกเหนือจากการโฆษณา  การขายโดยพนักงาน  และการประชาสัมพันธ  ซึ่ง
สามารถกระตุนความสนใจ  การทดลองใช  และการซื้อของลูกคาขั้นสุดทาย  หรือ
บุคคลอื่น ๆ ในชองทางการตลาด 

4. การใหขาวและการประชาสัมพันธ  (Public  Relation)  หมายถึง  ความ
พยายามที่มีการวางแผนโดยองคกรหนึ่ง ๆ  เพ่ือสรางทัศนคติที่ดีตอองคกรใหเกิด
กับบุคคลกลุมใดกลุมหนึ่ง   

5. การตลาดทางตรง   (Direct  Marketing)  หมายถึง  วิธีการตาง ๆ  ที่นักการ
ตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงและสรางใหเกิดการตอบสนองใหเกิดการ
ตอบสนองในทันทีทันใด  ประกอบดวย  การขายสินคาทางโทรทัศน  จดหมาย  
แคตตาล็อก  วิทยุ  หรือ  หนังสือตาง ๆ  ใหกับผูบริโภคตอบกลับเพ่ือการซื้อ  การ
รับสินคาตัวอยาง  เพ่ือใหเกิดการทดลองใชนั่นเอง 
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งานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
ชารเจนทและคณะ  (Sargent.  1994 : 263-269)  ไดรวบรวมผลการศึกษา พฤติกรรมการบริโภค

ของวัยรุนในเซาทแคโรไลนา  ศึกษากับนักเรียนระดับ 9-12 ป ทั้งเพศชายและเพศหญิง  พบวา เพศชายรอย

ละ 53.30 และเพศหญิงรอยละ 57.60 ไมบริโภคผลไม  เพศชายรอยละ 74 เพศหญิงรอยละ 76.10 ไมบริโภค

สลัดผักใบเขียว  เพศหญิงรอยละ 59.30 ไมบริโภคอาหารที่ทําจากผัก  และรอยละ 55.50 ไมดื่มน้ําผลไม  

เพศชายรอยละ 56.00 บริโภคแฮมเบอรเกอร ฮ็อทดอก  หรือไสกรอก 1-2 ครั้ง  เพศชาย รอยละ 67 และเพศ

หญิงรอยละ 62 บริโภคเฟรนฟรายด หรือมันฝรั่ง 1 ครั้ง หรือมากกวานั้น  เพศชายรอยละ 65.50 และเพศ

หญิงรอยละ 60.40 บริโภคคุกกี้ โดนัท พาย หรือเค็ก  

นายวิเชียร  โฆษิตอาภานันท (2515 :  บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเรื่องพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอ

หางสรรพสินคาในเขตนครหลวงกรุงเทพธนบุรี  โดยศึกษาเฉพาะหางสรรพสินคาที่มีขนาดใหญที่สุดในเขต

นครหลวงฯเพียง 2 แหง ซึ่งพิจารณาจากทุนจดทะเบียนและจํานวนพนักงานขาย  จากผลการศึกษาพบวา  

ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง  มีสถานภาพโสด  อายุระหวาง 18-30 ป  สวนใหญมีอาชีพรับจางและเปน

นักศึกษา  มีรายไดอยูในเกณฑปานกลางถึงต่ํา  ภูมิลําเนาสวนใหญอยูในเขตนครหลวงฯเพียง  หมวดสินคา

ที่ไดรับความนิยมมากสุดคือหมวดอาหาร  และสินคาอื่นๆ  ที่แผนกซุปเปอรมารเก็ตของหางฯ  ผูบริโภค

เดินทางมาที่หางฯโดยรถยนตสวนตัว  ปจจัยทางดานราคาผูบริโภค เห็นวาราคาสินคาของหางฯ สูงกวาใน

ทองตลาด แตผูบริโภคก็ยังคงนิยมซี้อสินคาจากหางฯ เพราะผูบริโภคไดรับความสะดวกจากการเลือกซื้อจาก

หางฯ  ตลอดจนบริการอยางอื่น ๆ  ที่นาประทับใจ   และผูบริโภคมีความเชื่อวาสินคาที่ซื้อจากหางฯ มี

คุณภาพและไดมาตราฐาน  สําหรับปจจัยที่กระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการในสินคามากที่สุด คือ 

หนังสือพิมพรายวัน และโทรทัศน  ประโยชนที่ไดจากการศึกษาเรื่องนี้  คือ  ทําใหทราบถึงปจจัยหลัก ๆ ซึ่งมี

อิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอหางสรรพสินคา ซึ่งเปนธุรกิจขนาดใหญ  แตการศึกษาในภาคนิพนธ

เลมนี้จะเนนไปท่ีธุรกิจคาปลีกขนาดกลาง คือ ซุเปอรเซ็นเตอร 

นภัส  ศิริสัมพันธ  (2527 : บทคัดยอ)  ไดทําการวิจัยเรื่องพฤติกรรมการบริโภคของ ประชาชนใน

เขตเทศบาลเมืองชลบุรี  โดยศึกษาธุรกิจการขายอาหารสําเร็จรูปขนาดยอม  ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภค

สวนใหญมีพฤติกรรมการกินอาหารที่ฟุมเฟอย  เปนพฤติกรรม การกินเพ่ือความบันเทิงมากกวาการที่จะ

บริโภคเพื่อความอิ่มทอง หรือความจําเปน  โดยผู บริโภคที่เปนสตรีนิยมซื้ออาหารสําเร็จรูปประเภทของกิน
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เลน  และขนมหวาน  ซึ่งเปนการ กินระหวางมื้อ  สวนผูชายนิยมซื้ออาหารสําเร็จรูปที่กินอ่ิมเปนมื้อ  สวน

ปจจัยที่มีผลตอ พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ อาหารสําเร็จรูป  ไดแก ความสะดวก  รสนิยม  ความชอบ 

หรือไมชอบ  ความอยากกิน  ความเชื่อถือทางธรรมเนียม  ประเพณี  ราคา  รสนิยม  สีสัน  และความนากิน

ของอาหาร  ประชาชนเพียงสวนนอยที่ใหความสนใจความสะอาด  คุณคา  และคุณภาพของอาหาร 

นางสาวเสริมศรี  กอวัฒนากุล  (2540 :  บทสรุป  ) ไดทําการวิจัยเรื่องพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

สินคาในซูเปอรเซ็นเตอรของผูบริโภค  กรณีศึกษา :  ชุมชนแฟลตดินแดง เลือกกลุมตัวอยางโดยกําหนด

โควตา (Quota  Sampling)  โดยศึกษาเฉพาะผูบริโภคในชุมชนแฟลตดินแดง  กลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้ 

คือ ผูบริโภคที่ซื้อสินคาในซูเปอรเซ็นเตอรและไมซื้อซื้อสินคาในซูเปอรเซ็นเตอร และกําหนดเปนเพศหญิง 

100 คน และเพศชาย 100 คน โดยการเก็บรวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถามผลการศึกษาพบวา กลุม

ผูบริโภคที่ซื้อสินคาในซูเปอรเซ็นเตอรเปนเพศหญิงมากกวาเพศชายเล็กนอย โดยสวนใหญ อายุระหวาง 18-

25 ป มีอาชีพพนักงานบริษัท/หางราน และ นักเรียน/นักศึกษา โดยมีระดับรายไดปานกลาง สวนกลุม

ผูบริโภคไมซื้อซื้อสินคาในซูเปอรเซ็นเตอรเปนเพศชายมากวาเพศหญิงเล็กนอย โดยสวนใหญ อายุมากวา 45 

ปขึ้นไป และมีอาชีพรับจาง โดยมีระดับรายไดนอยกวา 5,000บาท  แผนกสินคาที่ผูบริโภคนิยมซื้อในซูเปอร

เซ็นเตอรมากที่สุด ไดแก แผนกซูเปอรมารเก็ต ผูบริโภคสวนใหญจะซื้อสินคาครั้งละ 100-500 บาท และมี

ความถี่ในการซื้อสินคา 1 ครั้งหรือนอยกวาตอเดือน เนื่องจากในเขตเมืองหลวงมีปญหาการจราจรติดขัด ทํา

ใหมีขอจํากัดในดานเวลา และคาใชจายในการเดินทางมาซื้อสินคาแตละครั้ง  ซึ่งผลการสํารวจเกี่ยวกับการ

ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคพบวากลุมไมซื้อสินคาในซูเปอรเซ็นเตอรเพราะนิยมไปซื้อสินคามากที่สุดคือรานคา

ปลีก/รานขายของชํา  ใกลที่อยูอาศัย สวนกลุมซื้อสินคาในซูเปอรเซ็นเตอรเพราะสะดวกในการเดินทาง 

รองลงมาคือ ราคาถูก 

นาวสาวรัชฎา  อินทรชลิต  (2542  :  บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเรื่องการศึกษากลยุทธทางการตลาด

ของธุรกิจคาปลีกระดับโลก  :  กรณีศึกษา  บริษัท สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน) โดยการสัมภาษณ

เจาหนาที่  ผูจัดการสาขาในกรุงเทพฯ  1  สาขา และตางจังหวัด  1  สาขา และพนักงาน บริษัท สยามแม็ค

โคร  จํากัด (มหาชน) สําหรับการวิเคราะหขอมูล ใชสถิติเชิงพรรณา โดยการวิเคราะหกลยุทธทางการตลาด

ซึ่งผลการศึกษาพบวาแม็คโครมีกลุมลูกคาเปาหมายหลัก คือ  รานคาปลีก  รานคาสง  ผูประกอบการ

รานอาหาร      
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กลยุทธที่สําคัญของแม็คโคร คือ กลยุทธทางดานราคาโดยมุงเนนยอดขายและการแขงขัน  แม็คโครจึงใช

นโยบายรับประกันราคาถูกที่สุด  สําหรับกลยุทธดานการสงเสริมการจําหนาย  แม็คโครใชส่ือหลักคือวารสาร

แม็คโครที่สงตรงไปยังสมาชิกเดือนละ  2 ฉบับ  ในการสงเสริมการขายจะเนนการลดราคาสินคาเปนหลัก  ซึ่ง

มีหลายรูปแบบ 

ยุวนุช   หลอตระกล  (2544  :  บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเรื่องพฤติกรรมการซื้อและปจจัยที่มี

อิทธิพลตอการซื้อนํ้ามันพืชจากซุปเปอรสโตรในเขตกรุงเทพฯมหานคร  : กรณีศึกษาหางบ๊ิกซี  เปนการวิจัย

เชิงพรรณาและเชิงปริมาณ โดยการเก็บรวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางจากบ๊ิกซี   9  

สาขา ในเขตกรุงเทพฯมหานคร  ผลการศึกษาพบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง  สมรสแลว  

การศึกษาต่ํากวาระดับปริญญาตรี   มีรายไดต่ํากวา 10,000 บาท   สําหรับการเลือกซื้อนํ้ามันพืชสวนใหญ

นิยมน้ํามันถ่ัวเหลืองยี่หอมรกต  ขนาดที่นิยมมากที่สุด  ขนาดกลาง (1,000 ซีซี) โดยซื้อเดือนครั้งละ  ครั้งละ 

2 ขวด  เหตุผลที่เลือกซื้อเพราะ  สะดวก  อยูใกลที่พักอาศัย  การสงเสริมการขายที่ตองการมากที่สุดคือ  

การลดราคา  และจากการทดสอบสมมติฐานพบวา  เพศและสถานภาพมีความสัมพันธกับความถี่ในการเลือก

ซื้อสินคา  อาชีพมีความสัมพันธแตรายไดไมมีความสัมพันธกับยี่หอของน้ํามันพืชที่เลือกซื้อ  รายไดและ

สถานภาพมีความสัมพันธกับขนาดของน้ํามันพืชที่เลือกซื้อ  การศึกษามีมีความสัมพันธกับคุณภาพของ

น้ํามันพืช  อาชีพมีความสัมพันธแตการศึกษาและรายไดไมมีความสัมพันธกับความคิดเห็นเกี่ยวกับความ

คิดเห็นเกี่ยวกับราคาของน้ํามันพืช    อาชีพการศึกษาและรายไดมีความสัมพันธกับการสงเสริมการตลาดของ

น้ํามันพืช 
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บทที่  3 
 

วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
 
 ในการศึกษาคนควาเรื่องปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อสินคายี่หอแอรโร (aro) ใน
บริษัท สยามแม็คโคร จํากัด  (มหาชน) สาขาจรัญสนิทวงศ  ผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาคนควาตามขั้นตอน
ดังนี้ 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 
1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 
 ประชากร 
 ประชากรที่ทําการศึกษาคนควาครั้งนี้  คือ ผูบริโภคที่ซื้อสินคายี่หอแอรโร ในบริษัท สยามแม็คโคร 
จํากัด  (มหาชน) สาขาจรัญสนิทวงศ  การศึกษาคนควาครั้งนี้มุงศึกษาเฉพาะผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
เพราะเปนเมืองหลวงของประเทศและเปนศูนยรวมของแหลงธุรกิจที่สําคัญ  โดยผูวิจัยไดขอกําหนดขอบเขต
กลุมประชากรในการศึกษางานวิจัยฉบับนี้      เพ่ือมุงศึกษาเฉพาะบริษัท สยามแม็คโคร จํากัด  (มหาชน)            
สาขาจรัญสนิทวงศ 

 กลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคนควาครั้งนี้  ผูวิจัยไดกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางจากตารางทาโล  
ยามาเน   (วิเชียร  เกตุสิงห.  2541 : 24 ; อางอิงจาก Taro  Yamane. n.d.)    โดยยอมใหเกิดความผิดพลาด
รอยละ 5       และตองการความเชื่อถือรอยละ 95  ไดกลุมตัวอยาง  370  คน  และเพ่ือใหกลุมตัวอยางเปน
ตัวแทนของประชากรที่ดี  จึงเพ่ิมกลุมตัวอยางเปน  400  ราย  ผูบริโภคที่ซื้อสินคายี่หอแอรโร  ในบริษัท 
สยามแม็คโคร จํากัด (มหาชน)   สาขาจรัญสนิทวงศ  ตามสะดวก   
 

2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 
 เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลแบบสอบถาม     ซึ่งผูวิจัยคนควาจากตํารา  บทความ   และ
เอกสารอื่น ๆ ที่เกี่ยวของโดยแบงแบบสอบถามออกเปน  2 สวน คือ 

1. แบบสอบถามตอนที่  1  เกี่ยวกับ  ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม  มีคําถามจํานวน 
7  ขอ  โดยลักษณะคําถามเปนแบบเลือกตอบ (Check  List) 

2. แบบสอบถามตอนที่  2    เกี่ยวกับการใชปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคใน
การซื้อสินคายี้หอ แอรโร  บริษัท สยามแม็คโคร จํากัด (มหาชน)  สาขาจรัญสนิทวงศ โดยแบบสอบถามเปนมาตรา
สวนประมาณคา  (Rating Scale)  ตามแนวของ  Likert  จํานวน  31  ขอ  ซึ่งแบงเปน 4 ดาน  คือ 
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  2.1  ดานผลิตภัณฑ       มีคําถามจํานวน   9 ขอ 
            2.2  ดานราคา             มีคําถามจํานวน   3 ขอ 

2.3  ดานสถานที่                มีคําถามจํานวน   9 ขอ 
2.4  ดานสงเสริมการตลาด    มีคําถามจํานวน 10 ขอ 

โดยในแบบสอบถามตอนที่  2  ซึ่งคําถามเปนแบบมาตรสวนประมาณคา  (Rating  
Scale)  กําหนดคะแนนในแตละระดับ  ดังนี้ 
 

ระดับการใชปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมผูซื้อ คะแนน 
มากที่สุด 5 
มาก 4 
ปานกลาง 3 
นอย 2 
นอยที่สุด 1 

 
ข้ันตอนในการสรางเครื่องมือ 

 
ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเครื่องมือตามลําดับ  ดังนี้ 
1.  ศึกษาลักษณะ รูปแบบ  และวิธีการเขียนแบบสอบถามจากเอกสาร  งานวิจัยแนวคิดทฤษฎีและ

ผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับพฤติกรรมการซื้อและกลยุทธทางการตลาด เพ่ือกําหนดเปนแนวทางในการสราง
แบบสอบถาม 

2.   สรางแบบสอบถามโดยอาศัยขอมูลจากเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
3. นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นใหอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธตรวจสอบใหครอบคลุม

วัตถุประสงค  นิยามศัพทเฉพาะ  ความถูกตอง และเสนอแนะเพิ่มเติม 
4.  นําแบบสอบถามที่มีการปรับปรุงแกไขแลวใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความถูกตอง และความ

เหมาะสมของเนื้อหา จํานวน  3  ทาน  ประกอบดวย  รองศาสตราจารยชูศรี  วงศรัตนะ   อาจารยสุวรรณี  
ตรีวัฒนาวงศ    และอาจารยณัฐยา  ประดิษฐสุวรรณ   จากนั้นนําไปปรึกษาอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ  
เพ่ือปรับปรุงอีกครั้ง 

5.   นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปทดลองใช  (Try – out)  กับผูบริโภคจํานวน  50 คนที่ไมใช
กลุมตัวอยาง  เพ่ือนําผลไปหาคาอํานาจจําแนกเปนรายขอโดยใชสถิติ คือ  t – test  ระหวางคะแนนรวมทั้ง
ฉบับจํานวน  31  ขอ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  0.05  และคาความเชื่อมั่น โดยวิธีหาคาสัมประสิทธิแอลฟา  

(α-Coefficient)  ของครอนบัค   (Cronbach)  ไดคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ  0.85 

 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูล  เพ่ือนํามาวิเคราะหตามขั้นตอน  ดังนี้ 
1.   ผูวิจัยขอหนังสือแนะนําตัวจากบัณทิตวิทยาลัย  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  เพ่ือขอความ

รวมมือในการเก็บรวบรวมขอมูลไปยังบริษัท  สยามแม็คโคร จํากัด (มหาชน) สาขาจรัญสนิทวงศ 
2.   ติดตอผูจัดการแผนกดูแลลูกคา บริษัท  สยามแม็คโคร จาํกดั (มหาชน) สาขาจรัญสนิทวงศ  

เพ่ือขอความรวมมือในการนําแบบสอบถามใหลูกคา 
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       3.  ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามใหเพียงพอกับจํานวนลูกคาที่จะตอบแบบสอบถาม 
       4.  กําหนดระยะเวลาในการแจกแบบสอบถาม ระหวางวันที่  15 มิถุนายน 2545 – 15 กรกฏาคม
2545  ตั้งแตเวลา 10.00-22.00 น. 
       5.  นําแบบสอบถามพรอมหนังสือแนะนําตัวจากบัณฑิตวิทยาลัย             มหาวิทยาลัย 

ศรีนครินทรวิโรฒ  ไปดําเนินใหลูกคาที่มาซื้อสินคายี่หอแอรโร   ในบริษัท  สยามแม็คโคร จํากัด (มหาชน) สาขา 
จรัญสนิทวงศ  ตอบแบบสอบถามโดยใหผูตอบแบบสอบถามตามลําพัง และคอยรอรับทันที 
 

4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
การศึกษาคนควาครั้งนี้  ผูวิจัยไดกระทําการประมวลผลโดยนําขอมูลในตอนที่ 1 การศึกษาคนควาครั้งนี้  

ผูวิจัยไดกระทําการประมวลผล  โดยนําแบบสอบถามที่ไดรับท้ังหมด จํานวน 400 ชุด มาตรวจสอบความ
ถูกตอง และความสมบูรณ และนําไปวิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรมสําเร็จรูป  SPSS/PC+   (Statistical 
Package for the  Social Sciences / Personal Computer Plus) และนํามาวิเคราะห  ดังนี้ 

1. แบบสอบถามตอนที่ 1 ลักษณะทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  ไดแก  เพศ  อายุ      
การศึกษา  อาชีพ  รายได  สถานภาพสมรส  จํานวนสมาชิกในครอบครัวของผูบริโภค  การวิเคราะหใชขอมูล
สถิติเชิงพรรณนา  (Descriptive  Statistics)  โดยแจกแจงหาความถี่ และเสนอผลเปนรอยละหรือเปอรเซ็นต  
(Percentage) 

2. แบบสอบถามตอนที่ 2     การใชปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อสินคายี่หอ
แอรโร (aro) บริษัท สยามแม็คโคร จํากัด (มหาชน) สาขาจรัญสนิทวงศ การวิเคราะหใชคาเฉล่ีย (Mean) คา
เบ่ียงเบนมาตราฐาน  (Standard Deviation) เปนรายดาน และรายขอ  การวิเคราะหระดับปจจัยของกลุม
ตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามไดกําหนดการใหคะแนนคําตอบของแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับปจจัย  
ประเมินผลดวยการหาคาเฉล่ีย  โดยใชเกณฑการประเมินดังตอไปนี้   (วิเชียร เกตุสิงห.2538:8-11) 
4.50-5.00       แสดงวาเปนการใชปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูริโภคในการซื้อย่ีหอแอรโรที่มากที่สุด 
3.50-4.49       แสดงวาเปนการใชปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูริโภคในการซื้อย่ีหอแอรโรที่มาก 
2.50-3.49       แสดงวาเปนการใชปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูริโภคในการซื้อย่ีหอแอรโรปานกลาง 
1.50-2.49      แสดงวาเปนการใชปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูริโภคในการซื้อย่ีหอแอรโรนอย 
1.00-1.49        แสดงวาเปนการใชปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูริโภคในการซื้อย่ีหอแอรโรนอยที่สุด 

3.   เปรียบเทียบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ย 2 กลุมที่อิสระจากกัน โดยการทดสอบดวยคา(t-
test Independent) เพ่ือทดสอบสมมติฐาน (เฉพาะเพศ และสถานภาพสมรส)  ที่แตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมของผูริโภคในการซื้อย่ีหอแอรโรแตกตางกันหรือไม  และเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคะแนน
เฉล่ียของตัวแปรมากกวา 2 กลุมขึ้นไป ใชการทดสอบแบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way-
Analysis of Variance) หรือ คาเอฟ (F-test) ถาพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติจะทดสอบ
ความแตกตางเปนรายคูโดยใช   Least  Significant  Different  (LSD) 
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สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 
              การวิเคราะหขอมูลในการศึกษาคนควาครั้งนี้  ผูวิจัยใชการวิเคราะหดวยเครื่องคอมพิวเตอรในการ
ประเมินผล โดยใชโปรแกรมสําเร็จ SPSS/PC+   for window เพ่ือหาคาสถิติ ดังนี้ 

 
1.  สถิติพ้ืนฐาน  ไดแก   รอยละ    คาเฉล่ีย   และ สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
      รายละเอียดของสูตรมีดังนี้ 

 
1.1  หาคารอยละ 
1.2  หาคาเฉล่ียโดยใชสูตร  (ชูศรี  วงศรัตนะ, 2541 : 40) 

 

N
XX Σ

=  

 
 เมื่อ X  = พฤติกรรมผูบริโภคเฉล่ีย 
  XΣ  = ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
  N = จํานวนผูกรอกแบบสอบถามในกลุมตัวอยาง 
 
 

1.3 หาคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน  โดยใชสูตร  (ชูศรี  วงศรัตนะ,  2541 : 65) 
 

)1(
)( 22

−
Σ−Σ

=
NN

XXNS  

 
 เมื่อ S แทน คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
  2XΣ  แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัว  ยกกําลังสอง 
  ( 2XΣ ) แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด  ยกกําลังสอง 
  N แทน จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
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2.  สถิติที่ใชหาคุณภาพของแบบสอบถาม 

2.1  คาอํานาจจําแนก ( Discrimination ) ของแบบสอบถามจะใชทดสอบความแตกตางระหวาง
คาเฉล่ียรายขอของกลุมสูงและกลุมตํ่า  โดยใช  t – test (วิเชียร  เกตุสิงห.  2541  : 90)   

 

     =t

n
S

n
S

xx

L

L

H

H

LH

22

+

−
 

  เมื่อ    t      แทน  คาที่จะใชตัดสินวาขอความนั้นมีอํานาจจําแนกอยู เกณฑที่ใชไดหรือไม 

  xx LH ,
  แทน คาที่เฉล่ียที่ไดจากกลุมสูงและกลุมตํ่า  ตามลําดับ 

     แทน ความแปรปรวนของคะแนนจากกลุมสูงและกลุมต่ํา  ตามลําดับ ss LH

22

,

      แทน จํานวนผูตอบในกลุมสูงและกลุมตํ่า  ตามลําดับ  nn LH ,

 2.2  คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Relaibility  of  test)  โดยใชวิธีคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (α-

Coefficient)  ของครอนบัค  (Cronbach)  (พวงรัตน  ทวีรัตน.  2538 : 125-126) 

⎥
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  เมื่อ α  แทน  คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ    

   n แทน จํานวนขอของแบบสอบถาม 

    แทน  ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนรายขอ ∑s i

2

    แทน  คาความแปรปรวนของคะแนนของแบบสอบถามทั้งฉบับ   s t

2

 

3.สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ซึ่งใชทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 
 

  3.1    ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม โดยใชสูตร t-test  

Independent เพ่ือทดสอบสมมติฐาน(เฉพาะเพศ) (ชูศรี  วงศรัตนะ.2534:178) 
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              เมื่อ       t                  แทน       คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
                         X1                 แทน       คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางที่ 1 
                                      X 

2
                         แทน       คาเฉล่ียของกลุมตัวอยางที่ 2 

                         S1
2                แทน       คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 

                                S2
2                        แทน       คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 

                         n1                 แทน       ขนาดของกลุมตัวอยางที่1 
                         n2                 แทน       ขนาดของกลุมตัวอยางที่2 
 
                      3.2   ทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ย  ของตัวแปรมากกวา  2   กลุมขึ้นไป  
โดยใชสูตรการวิเคราะหความแปรปรวน  1  ตัวประกอบ  (One-way Analysis of Variance)  เพ่ือทดสอบ
สมมติฐาน (ยกเวนเพศ)  (ชูศรี  วงศรัตนะ .2541:236) 
 

MSw
MSbF =

 
               เมื่อ      F        แทน  คาที่พิจารณาใน F-distribution 
                       MSb    แทน  คาเฉล่ียของผลบวกยกกําลังสองระหวางกลุม 
                       MSw    แทน  คาเฉล่ียของผลบวกยกกําลังสองภายในกลุม 
 
          กรณีที่พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  ตรวจสอบความแตกตางเปนรายคู  โดยใช   
Least  Significant  Different  (LSD)  (ศิริชัย  พงษวิชัย.2540:20) 
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บทที ่ 4 
ผลการวเิคราะหขอมูล 

 
สัญลักษณทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล 
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยเรื่อง  การใชปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค
ในการซื้อสินคายี่หอแอรโร (aro)  ในบริษัท สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน)  สาขาจรัญสนิทวงศ  ครั้งนี้  เพ่ือให
เกิดความเขาใจตรงกันในการแปลความหมายของการวิเคราะหขอมูล  ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตาง ๆ  ในการ
แปลความหมายดังนี้ 
 X แทน คาคะแนนเฉลี่ย  (Mean)  
 S แทน คาความเบี่ยงเบนมาตราฐาน (Standard Deviation)  
 N   แทน จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 

t แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน  t-distribution 
F  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน  F-distribution 
SS แทน ผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนยกกําลังสอง  (Sum  of  Square) 
MS แทน คาเฉล่ียของผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนยกกําลังสอง  (Mean  Squares) 
df แทน ระดับชั้นของความเปนอิสระ  (Degree  of  Freedom) 
P แทน คาความนาจะเปนที่ใชแสดงนัยสําคัญทางสถิติ 
* แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
** แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

การนําเสนอผลการวเิคราะหขอมูล 
 ผลการวิเคราะหขอมูล  แบงเปน  4  ตอน  ดังนี้ 
 ตอนที่  1  การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 ตอนที่  2  การวิเคราะหการใชปจจัยที่มีผลตอการซื้อของผูบริโภคในการซื้อสินคายี่หอแอรโร (aro)  ใน
บริษัท สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน)  สาขาจรัญสนิทวงศ  

ตอนที่  3  การเปรียบเทียบการใชปจจัยที่มีผลตอผูบริโภคในการซื้อสินคายี่หอแอรโร (aro)  ในบริษัท 
สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน)  สาขาจรัญสนิทวงศ  ทั้ง  4  ดาน  คือ  ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานสถานที่  
และดานการสงเสริมการตลาด    เปนรายดานและรวมทุกดานจําแนกตาม     เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  
อาชีพ  สถานภาพ  จํานวนสมาชิกในครอบครัว  และรายไดเฉล่ียตอเดือน 
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ผลการวเิคราะหขอมูล 
 
 ตอนท่ี  1  การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
  

เปนการวิเคราะหขอมูลสวนตัวของผูบริโภคในการซื้อสินคายี่หอแอรโร (aro)  ในบริษัท สยามแม็คโคร  
จํากัด (มหาชน)  สาขาจรัญสนิทวงศ  โดยนําเสนอในรูปความถึ่และรอยละ  ปรากฏผลดังตาราง  1   
 
ตาราง  1  จํานวน  และรอยละของผูบริโภต  จําแนกตามเพศ  อายุ   ระดับการศึกษา  อาชีพ  สถานภาพ  

จํานวน  สมาชิกในครอบครัว  และรายไดเฉล่ียตอเดือนของผูบริโภค 
 
ขอมูลท่ัวไป     จํานวน (คน)    รอยละ 

  
1. เพศ                

ชาย         133    33.25 
หญิง       267    66.75 
 

2. อายุ 
15  -  25  ป       68    17.00    
26  -  35  ป                140    35.00 
36  -  45  ป                124    31.00   
46  ปขี้นไป                   68    17.00    
 

3. ระดับการศึกษา 
ต่ํากวาปริญญาตรี                153     38.25 
ปริญญาตรี                 189     47.25 
สูงกวาปริญญาตรี       58     14.50 
 

4. อาชีพ 
นักเรียน/นักศึกษา       40    10.00 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ      88    22.00 
พนักงานบริษัท/เอกชน                           93    23.25 
คาขาย/ธุระกิจสวนตัว                108    27.00  

       แมบาน                   29      7.25 
       รับจาง                   42    10.50   
 
 5.    สถานภาพ 
         โสด                 174    43.50  

 สมรส                 226               56.50    
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ตาราง 1  (ตอ) 
 

 
ขอมูลท่ัวไป     จํานวน (คน)    รอยละ 

 
6. จํานวนสมาชิกในครอบครัว 

1 -    2  คน       42    10.50  
3 -    4  คน                173    43.25  
5   -    6  คน                125                     31.25 
7   คนขึ้นไป       60               15.00 
 

 7.   รายไดเฉล่ียตอเดือน          
       ต่ํากวา      10,000  บาท                88     22.00 
       10,001  -  20,000  บาท                                              110           27.50  
       20,001  -  30,000  บาท                                                      78                      19.50 

30,001  -  40,000  บาท                                                       59                      14.75    
40,001  -  50,000  บาท                                                       31                       7.75 
50,001  บาทขึ้นไป                                                              34                       8.50 
 
รวม                 400              100.00 
 
 

   จากตาราง  1  พบวาในจํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด  จํานวน  400  คนสวนใหญ  
เปนเพศหญิง  มีอายุอยูระหวาง  26  -  35  ป  ระดับการศึกษาปริญญาตรี  มีอาชีพคาขายหรือมีธุรกิจสวนตัว  
สถานภาพเปนสมรส  มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวอยูระหวาง  3  -  4  คน   และมีรายไดเฉล่ียตอเดือนอยู
ระหวาง  10,001  -  20,000   บาท  
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ตอนท่ี 2   การวิเคราะหการใชปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อสินคายี่หอแอร
โรในบริษัท สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน)  สาขาจรัญสนิทวงศ 
 
   เปนการวิเคราะหการใชปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อสินคายี่หอแอรโรในบริษัท 
สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน)  สาขาจรัญสนิทวงศ ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดานชองทางการจัดจําหนาย 
และดานการสงเสริมการตลาด โดยนําเสนอในรูปคาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ปรากฏผลดังตาราง 2 
 
ตาราง 2    คาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานการใชปจจัยที่มผีลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อสินคายี่หอ

แอรโรในบริษัท สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน)  สาขาจรัญสนิทวงศ 
 

ปจจัย X  S ระดับปจจัยที่ใช 

1. ดานผลิตภัณฑ 3.36 0.55 ปานกลาง 
2. ดานราคา 3.73 0.67 มาก 
3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 3.66 0.58 มาก 
4. ดานการสงเสริมการตลาด 3.49 0.66 มาก 
    รวม 3.53 0.46 มาก 
 
  จากตาราง 2  พบวา ผูบริโภคใชปจจัยโดยรวมมาก เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ผูบริโภคใช
ปจจัยดานผลิตภัณฑปานกลาง  สวนดานอื่นใชมาก 
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ตาราง 3    คาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานการใชปจจัยที่มผีลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อสินคายี่หอ             
      แอรโรในบริษัท สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน)  สาขาจรัญสนิทวงศ  ในดานผลิตภัณฑ 
 

ดานผลิตภัณฑ X  S ระดับปจจัยที่ใช 

1.    ลักษณะบรรจุภัณฑสินคายี่หอแอรโร 3.12 0.85 ปานกลาง 
2.    คุณภาพของสินคายี่หอแอรโรไดมาตรฐาน 
ไ

3.57 0.79 มาก 
3.    สินคายี่หอแอรโรมีความหลากหลายใหเลือก 

ใ ไ ่ ่
3.57 0.78 มาก 

4.    ภาพลักษณของตราสินคายี่หอแอรโร 3.02 0.83 ปานกลาง 
5.    สินคายี่หอแอรโร ผานการรับรองจากสํานักงาน 3.69 0.86 มาก 
       อาหารและยา (อ.ย.)    
6.    สินคายี่หอแอรโร มีการออกแบบบรรจุภัณฑทันสมัย 3.18 0.84 ปานกลาง 
7.    สินคายี่หอแอรโรผลิตในประเทศไทย 3.27 0.89 ปานกลาง 
8.    ขนาดสินคายี่หอแอรโรมีความหลากหลาย 3.51 0.85 มาก 
9.     สินคายี่หอแอรโรมีการรับคืนถาสินคาชํารุด 

้
3.9136 0.98 ปานกลาง 

       รวม 3.36 0.55 ปานกลาง 
 
                  จากตาราง 3  พบวา  ผูบริโภคใชปจจัยโดยรวมปานกลาง  เมื่อพิจารณาเปนรายขอ    พบวา  ที่
ผูบริโภคใชมาก คือ   คุณภาพของสินคายี่หอแอรโรไดมาตรฐาน  สินคายี่หอแอรโรมีความหลากหลายใหเลือก  
สินคายี่หอแอรโร ผานการรับรองจากสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อ.ย.)  และขนาดสินคายี่หอแอรโรมี
ความหลากหลาย  สวนขออ่ืน ๆ  ผูบริโภคใชปานกลาง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
              
 



 44 

ตาราง 4    คาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานการใชปจจัยที่มผีลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อสินคายี่หอ
แอรโรในบริษัท สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน)  สาขาจรัญสนิทวงศ  ในดานราคา 

 

ดานราคา X  S ระดับปจจัยที่ใช 

1.    ราคาสินคายี่หอแอรโรไมแพงเมื่อเทียบกับการซื้อ
่

3.93 0.77 มาก 
       สินคายี้หออ่ืน    
2.    ราคาสินคายี่หอแอรโรมีความเหมาะสมกับคุณภาพ 3.81 0.74 มาก 
3.    ราคาสินคายี่หอแอรโรมีการประกันราคา 
      ไดมากกวาส่ือประเภทอ่ืน ๆ 

3.43 0.96 มาก 

       รวม 3.73 0.67 มาก 
 
                จากตาราง 4  พบวา ผูบริโภคใชปจจัยโดยรวมและรายขอมาก  
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ตาราง 5    คาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานการใชปจจัยที่มผีลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อสินคายี่หอ
แอรโรในบริษัท สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน)  สาขาจรัญสนิทวงศ  ในดานสถานที่ 

 

ดานสถานที่ X  S ระดับปจจัยที่ใช 

1.  บริษัท สยามบริษัท สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน)  3.91 0.83 มาก 
       สาขาจรัญสนิทวงศ  ตั้งอยูในเขตชุมชน      
2.    การเดินทางไปซือที่ บริษัท สยามแม็คโคร  จํากัด 3.87 0.88 มาก 
       (มหาชน)  สาขาจรัญสนิทวงศ  สะดวก    
3.    การจัดวางสินคายี่หอแอรโรงายตอการเลือกซื้อ 3.62 0.77 มาก 
4.    การจัดวางสินคายี่หอแอรโรนาสนใจ 3.41 0.83 มาก 
5.   บริษัท สยามบริษัท สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน)  3.58 0.85 มาก 
       สาขาจรัญสนิทวงศ มีชองทางเดินระหวางชั้นวาง    
        สินคากวางขวาง    
6.    บริษัท สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน) 3.81 0.86 มาก 
       สาขาจรัญสนิทวงศ มีที่จอดรถสะดวกสบาย    
7.    บริษัท สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน) 3.68 0.70 มาก 
       สาขาจรัญสนิทวงศ  มีสินคายี่หอแอรโรพรอมไว    
       จําหนาย    
8.    บริษัท สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน) 3.49 0.90 มาก 

       สาขาจรัญสนิทวงศ สามารถใหบริการลูกคาไดครอบ    

       คลุมเขตฝงธนบุรี    
9.    บริษัท สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน) 3.62 0.80 มาก 

       สาขาจรัญสนิทวงศ  มีแผนปายแสดงหมวดหมู    

       สินคาชัดเจน    
       รวม 3.72 0.53 มาก 
 
                จากตาราง 5  พบวา    ผูบริโภคใชปจจัยโดยรวม  และรายขอมาก  
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ตาราง 6  คาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานการใชปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อสินคายี่หอ
แอรโรในบริษัท สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน)  สาขาจรัญสนิทวงศ  ในดานการสงเสริมการตลาด 

 
 

ดานการสงเสริมการตลาด X  S ระดับปจจัยที่ใช 

1.    การสงใบแจงสินคาลดราคา (Makro  Mail) ไปที่บาน 3.64 0.99 มาก 
       ลูกคา    
2.    มีความสม่าํเสมอในการสงใบแจงสินคาลดราคา 3.64 0.99 มาก 

       (Makro  Mail) ไปที่บานลูกคา    

3.    การมีบัตรสมาชิกและใหสิทธิพิเศษแกบัตรสมาชิก 3.45 0.95 มาก 
4.    การสงเสริมการขาย (ลด  แลก  แจก  แถม) 3.50 0.92 มาก 
5.    จํานวนพนักงานขายมีมากพอ  3.32 0.90 ปานกลาง 
6.   พนักงานขายสามารถแกปญหาลูกคา 3.31 0.96 ปานกลาง 
7.    บริการรับฝากของมีประสิทธิภาพ 3.27 0.91 ปานกลาง 
8.     รถเข็นและตระกราใสสินคามีมากพอ 3.75 0.86 มาก 

9.     พนักงานตอนรับดวยความสุภาพ  ยิ้มแยม 3.51 0.89 มาก 

10.   พนักงานมีความพรอมในการใหบริการลูกคา 3.53 0.90 มาก 
       รวม 3.49 0.66 มาก 
 
                จากตาราง 6  พบวา   ผูบริโภคใชปจจัยดานการสงเสริมการตลาดปานกลาง  คือ  จํานวนพนักงาน

ขายมีมากพอ  พนักงานขายสามารถแกปญหาลูกคา บริการรับฝากของมีประสิทธิภาพ สําหรับขออ่ืน ๆ  
และโดยรวม ใชมาก 
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ตอนท่ี 3    การเปรียบเทียบการใชปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อสินคายี่หอ
แอรโรในบริษัท สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน)  สาขาจรัญสนิทวงศ 

            
  เปนการเปรียบเทียบการใชปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อสินคายี่หอแอรโรใน
บริษัท สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน)  สาขาจรัญสนิทวงศทั้ง 4 ดาน คือ  ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา  ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย  และดานการสงเสริมการตลาด จําแนกตามเพศ  อายุ ระดับการศึกษา อายุ อาชีพ 
สถานภาพการสมรส  สถานภาพสมรส  รายไดเฉล่ียตอเดือน จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยในการซื้อหนังสือ และหมวด
หนังสือท่ีสนใจของผูบริโภค เพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัย ดังแสดงในตาราง  8 ถึง 24      
 
           1.  การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอท่ี 1     ผูบริโภคที่เพศตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคายี่หอ
แอรโรในบริษัท สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน)  สาขาจรัญสนิทวงศแตกตางกัน ทั้ง 4 ดาน ปรากฏผลดังตาราง 7  
        
 ตาราง  7  ผลการเปรียบการใชปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อสินคายี่หอแอรโรในบริษัท 

สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน)  สาขาจรัญสนิทวงศที่มีเพศแตกตางกัน 
 

ปจจัย 
ชาย 

(N = 133) 
หญิง 

(N = 257) 
 

     X S ระดับปจจัยที่ใช 
 

   X S ระดับปจจัยที่ใช 
 

t P 

1. ดานผลิตภัณฑ 3.34 0.54 ปานกลาง 3.37 0.55 ปานกลาง -.429 067 
2. ดานราคา 3.70 0.70 มาก 3.74 0.65 มาก -.545 0.59 
3. ดานสถานที่ 3.68 0.57 มาก 3.50 0.68 มาก .417 0.77 
4. ดานการสงเสริมการตลาด 3.50 0.46 มาก 3.50 0.47 มาก -.411 0.68 
    รวม 3.50 0.45 มาก 3.50 0.47 มาก -.259 0.79 

 
                 จากตาราง 7  พบวา  ผูบริโภคที่เพศตางกัน ใชปจจัยโดยรวมและรายดาน แตกตางกันอยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติ 
 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 48 

 
2. การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอท่ี 2   ผูบริโภคที่มีอายุตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคายี่หอแอร

โรในบริษัท สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน)  สาขาจรัญสนิทวงศแตกตางกัน ทั้ง 4 ดาน ปรากฏผลดังตาราง 8 - 
10  
 
ตาราง 8 คาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของการใชปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อสินคา

ยี่หอแอรโรในบริษัท สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน)  สาขาจรัญสนิทวงศทั้ง 4 ดาน จําแนกตามอายุ 
 

ปจจัย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่ 
ดานการ
สงเสริม
การตลาด 

รวม 

15 - 25 ป               X 3.48 3.66 3.66 3.38 3.51 
                           S  0.57 0.66 0.57 0.69 0.46 
          ระดับปจจัยที่ใช   มาก มาก มาก มาก มาก 
26 – 35 ป              X 3.38 3.71 3.69 3.62 3.56 
                           S  0.49 0.67 0.59 0.59 0.42 
          ระดับปจจัยที่ใช   ปานกลาง มาก มาก มาก มาก 
36 – 45 ป              X 3.35 3.77 3.69 3.43 3.52 
                           S  0.58 0.59 0.55 0.66 0.48 
          ระดับปจจัยที่ใช   ปานกลาง มาก มาก มาก มาก 
46 ปขึ้นไป             X 3.25 3.75 3.67 3.43 3.48 
                           S 0.54 0.78 0.65 0.74 0.54 
          ระดับปจจัยที่ใช   ปานกลาง มาก มาก มาก มาก 
              

จากตาราง 8   พบวา ผูบริโภคในแตละกลุมอายุ  มีการใชปจจัยโดยรวมและรายดาน  ดังตอไปนี้  อายุ  
15 - 25  ป มีการใชปจจัยโดยรวมและรายดานมาก  อายุ  26 – 35  ป มีการใชปจจัยโดยรวมมาก  และเมื่อ
พิจารณาเปนรายดาน  พบวา  ใชดานผลิตภัณฑปานกลาง  สวนดานอื่น  ๆ  ใชมาก  อายุ  36 – 45  ป  มีการ
ใชปจจัยโดยรวมมาก  และเมื่อพิจารณาเปนรายดาน  พบวา  ใชดานผลิตภัณฑปานกลาง  สวนดานอื่น  ๆ  ใช
มาก  อายุ  46 ปขึ้นไป  มีการใชปจจัยโดยรวมมาก  และเมื่อพิจารณาเปนรายดาน  พบวา  ใชดานผลิตภัณฑ
ปานกลาง  สวนดานอื่น  ๆ  ใชมาก 
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ตาราง  9  ผลการเปรียบเทียบการใชปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อสินคายี่หอแอรโรในบริษัท 

สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน)  สาขาจรัญสนิทวงศทั้ง 4 ดาน จําแนกตามอายุ 
 

ปจจัย แหลงความแปรปรวน SS df MS F P-VALUE 
ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 2.012 3 0.671 2.270 0.80 

 ภายในกลุม 117.002 396 0.295   
 รวม 119.015 399    

ดานราคา ระหวางกลุม .656 3 0.219 .490 0.689 
 ภายในกลุม 176.650 396 .446   
 รวม 177.306 399    

ดานสถานที่ ระหวางกลุม 0.24 3 0.08 0.233      0.873 
 ภายในกลุม 135.670 396 0.343   

 รวม 135.910 399    
ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 3.888 3 1.296 2.996* 0.031 
 ภายในกลุม 171.328 396 0.433   
 รวม 175.216 399    
รวมทั้ง 4 ดาน ระหวางกลุม 0.376 3 0.125 0.578 0.63 

 ภายในกลุม 85.843 396 0.217   
 รวม 86.219 399    

 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

                  
จากตาราง 9  พบวาผูบริโภคที่มีอายุตางกัน    มีการใชปจจัยโดยรวมทุกดานแตกตางกันอยางไมมี

นัยสําคัญทางสถิติ   เมื่อพิจารณาเปนรายดาน   พบวา   ผูบริโภคที่มีอายุตางกันใชั้ปจจัยดานการสงเสริม
การตลาดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เพ่ือใหทราบความแตกตางระหวางคู ผูวิจัยจึงใช
วิธีการทดสอบคาเฉล่ียเปนรายคูโดยวิธี LSD ปรากฎผลดังในตาราง 11 
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ตาราง 10  ผลการเปรียบเทียบการใชปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อสินคายี่หอแอรโรในบริษัท 

สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน)  สาขาจรัญสนิทวงศ ในดานการสงเสริมการตลาดเปนรายคูโดยวิธี LSD  
จําแนกตามอายุ 

 
 

  15  –  25 ป 26  – 35 ป 36 – 45  ป  46 ปขึ้นไป 

อายุ 
คาเฉล่ียดานการ
สงเสริมการตลาด 

 
3.382 3.623 3.435 3.429 

  15  –  25 ป 3.382 - 0.242* 0.05 0.05 
26  – 35 ป 3.623 - - 0.188* 0.193* 
36 – 45  ป 3.435 - - - 0.01 

     46 ปขึ้นไป 3.429 - - - - 
 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
                  จากตาราง 10   พบวาผูบริโภคที่มีที่มีอายุ 26 – 35 ป มีการใชปจจัยในดานการสงเสริมการตลาด
มากกวาผูบริโภคที่มอายุ 15 – 25 ป   ผูบริโภคอายุ 36 – 45 ป และอายุ  46  ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 สวนคูอื่นๆ มีการใชปจจัยแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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3. การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอท่ี 3   ผูบริโภคที่มีการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคายี่หอ

แอรโรในบริษัท สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน)  สาขาจรัญสนิทวงศแตกตางกัน ทั้ง 4 ดาน ปรากฏผลดังตาราง 
11 - 12  
 
ตาราง 11     คาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของการใชปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อ

สินคายี่หอแอรโรในบริษัท สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน)  สาขาจรัญสนิทวงศทั้ง 4 ดาน จําแนกตาม
ระดับการศึกษา 

 

ปจจัย 
ดาน 

ผลิตภัณฑ 
ดาน 
ราคา 

ดานสถานที่ 
ดานการ
สงเสริม
การตลาด 

รวม 

ต่ํากวาปริญญาตรี     X 3.28 3.69 3.67 3.41 3.5 
                           S  0.62 0.67 0.61 0.72 0.52 
          ระดับปจจัยที่ใช   ปานกลาง มาก มาก มาก มาก 
ปริญญาตรี              X 3.41 3.75 3.68 3.52 3.56 
                           S  0.52 0.69 0.56 0.66 0.45 
          ระดับปจจัยที่ใช   มาก มาก มาก มาก มาก 
สูงกวาปริญญาตรี     X 3.41 3.72 3.56 3.62 3.55 
                           S 0.39 0.55 0.58 0.47 0.34 
          ระดับปจจัยที่ใช   มาก มาก มาก มาก มาก 

 
                จากตาราง 11   พบวา  ผูบริโภคที่ระดับการศึกษาแตกตางกัน  มีการใชปจจัยโดยรวม และราย
ดาน  ดังตอไปนี้  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีการใชปจจัยโดยรวมมาก    และเมื่อพิจารณา
เปนรายดาน  พบวา  ใชดานผลิตภัณฑปานกลาง  สวนดานอื่น  ๆ  ใชมาก   ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี มีการใชปจจัยโดยรวมและรายดานมาก  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีการใช
ปจจัยโดยรวมและรายดานมาก   
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ตาราง 12  ผลการเปรียบเทียบการใชปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อสินคายี่หอแอรโรในบริษัท  
      สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน)  สาขาจรัญสนิทวงศทั้ง 4 ดาน จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ปจจัย แหลงความแปรปรวน SS df MS F P-VALUE 
ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 1.454 2 .727 2.455 0.87 

 ภายในกลุม 117.561 397 .296   
 รวม 119.015 399    

ดานราคา ระหวางกลุม .373 2 .186 .418 .658 
 ภายในกลุม 176.933 397 .446   
 รวม 177.306 399    

ดานสถานที่ ระหวางกลุม .734 2 .367 1.077 .342 
 ภายในกลุม 135.176 397 .340   

 รวม 135.910 399    
ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 1.940 2 .970 2.223 .110 
 ภายในกลุม 173.275 397 .436   
 รวม 175.216 399    
รวมทั้ง 4 ดาน ระหวางกลุม .586 2 .293 1.357 .259 

 ภายในกลุม 85.634 397 .216   
 รวม 86.219 399    

 
จากตาราง 12  พบวาผูบริโภคที่ระดับการศึกษาตางกัน มีการใชปจจัยโดยรวมและรายดาน แตกตาง

กันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ    ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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4. การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอท่ี 4   ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือสินคายี่หอแอร
โรในบริษัท สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน)  สาขาจรัญสนิทวงศแตกตางกัน ทั้ง 4 ดาน ปรากฏผลดังตาราง 13 
- 17  
 
ตาราง 13      คาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของการใชปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อ

สินคายี่หอแอรโรในบริษัท สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน)  สาขาจรัญสนิทวงศทั้ง 4 ดาน จําแนกตาม
อาชีพ 

 

ปจจัย 
ดาน 

ผลิตภัณฑ 
ดาน 
ราคา 

ดานสถานที่ 
ดานการ
สงเสริม
การตลาด 

       รวม 

นักเรียน / นักศึกษา      X    3.28 3.69 3.67 3.41 3.5 
                              S  0.62 0.67 0.61 0.72 0.52 
             ระดบัปจจัยที่ใช     มาก มาก มาก ปานกลาง มาก 
รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ  X 3.41 3.75 3.68 3.52 3.56 
                              S  0.52 0.69 0.56 0.66 0.45 
             ระดบัปจจัยที่ใช     ปานกลาง มาก มาก มาก มาก 
พนักงาน / บริษัทเอกชน X  3.41 3.72 3.56 3.62 3.55 
                              S 0.39 0.55 0.58 0.47 0.34 
             ระดบัปจจัยที่ใช     มาก มาก มาก มาก มาก 
คาขาย / ธุรกิจสวนตัว   X 3.36 3.77 3.82 3.64 3.62 
                              S 0.57 0.72 0.41 0.55 0.39 
             ระดบัปจจัยที่ใช     ปานกลาง มาก มาก มาก มาก 
แมบาน                     X 3.28 3.74 3.80 3.48 3.54 
                              S  0.54 0.69 0.54 0.66 0.45 
             ระดบัปจจัยที่ใช     ปานกลาง มาก มาก มาก มาก 
รับจาง                      X 3.22 3.63 3.38 3.20 3.30 
                              S  0.64 0.69 0.94 1.03 0.74 
             ระดบัปจจัยที่ใช     ปานกลาง มาก ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง 

 
                จากตาราง 13   พบวา  ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน   มีการใชปจจัยโดยรวม และรายดาน  
ดังตอไปนี้  ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา มีการใชปจจัยโดยรวมมาก  และเมื่อพิจารณาเปนรายดาน  
พบวา  ใชดานการสงเสริมการตลาดปานกลาง  สวนดานอื่น  ๆ  ใชมาก  ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ  มีการใชปจจัยโดยรวมมาก  และเมื่อพิจารณาเปนรายดาน  พบวา  ใชดานผลิตภัณฑปานกลาง  
สวนดานอื่น  ๆ  ใชมาก  ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน / บริษัทเอกชน มีการใชปจจัยโดยรวมและรายดานมาก  
ผูบริโภคที่มีอาชีพคาขาย / ธุรกิจสวนตัว มีการใชปจจัยโดยรวมมาก  และเมื่อพิจารณาเปนรายดาน  พบวา  ใช
ดานผลิตภัณฑปานกลาง  สวนดานอื่น  ๆ  ใชมาก  ผูบริโภคที่มีอาชีพแมบาน     มีการใชปจจัยโดยรวมมาก  
และเมื่อพิจารณาเปนรายดาน  พบวา  ใชดานผลิตภัณฑปานกลาง  สวนดานอื่น  ๆ  ใชมาก  ผูบริโภคที่มีอาชีพ
รับจาง มีการใชปจจัยโดยรวมปานกลาง  และเมื่อพิจารณาเปนรายดาน  พบวา  ใชดานราคามาก  สวนดานอื่น  
ๆ  ใชปานกลาง 
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ตาราง 14  ผลการเปรียบเทียบการใชปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อสินคายี่หอแอรโรในบริษัท         
      สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน)  สาขาจรัญสนิทวงศทั้ง 4 ดาน จําแนกตามอาชีพ 
 

ปจจัย แหลงความแปรปรวน SS Df MS F P-VALUE 
ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 1.766 5 .353 1.187 .315 

 ภายในกลุม 117.249 394 .298   
 รวม 119.015 399    

ดานราคา ระหวางกลุม 2.415 5 .483 1.088 .366 
 ภายในกลุม 174.891 394 .444   
 รวม 177.306 399    

ดานสถานที่ ระหวางกลุม 8.504 5 1.701 5.260** .000 
 ภายในกลุม 127.406 394 .323   

 รวม 135.910 399    
ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 7.318 5 1.464 3.435** .005 
 ภายในกลุม 167.898 394 .426   
 รวม 175.216 399    
รวมทั้ง 4 ดาน ระหวางกลุม 3.178 5 .636 3.015* .011 

 ภายในกลุม 83.042 394 .211   
 รวม 86.219 399    

 
**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 จากตาราง 14  พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีการใชปจจัยโดยรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .05  เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานสถานที่และดานการสงเสริมการตลาดมีการใชปจจัย
ที่มีผลตอผูบริโภค  แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01   สวนดานอื่น ๆ มีการใชปจจัยที่มีผลตอ
ผูบริโภค  แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ เพ่ือใหทราบความแตกตางระหวางคู  ผูวิจัยจึงใชวิธีการ
ทดสอบคาเฉล่ียเปนรายคูโดยวิธี  LSD ปรากฎผลดังในตาราง  15 - 17 
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ตาราง 15  ผลการเปรียบเทียบการใชปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อสินคายี่หอแอรโรในบริษัท 

สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน)  สาขาจรัญสนิทวงศ ในดานสถานที่เปนรายคูโดยวิธี LSD  จําแนกตาม
อาชีพ 

 
 

 
 

นักเรียน / 
นักศึกษา  

รับราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน / 
บริษัทเอกชน 

คาขาย / 
ธุรกิจสวนตัว 

แมบาน รับจาง 

อาชีพ 
คาเฉล่ีย

ดานสถานที่ 
 

3.71 3.69 3.52 3.82 3.80 3.38 

นักเรียน / นักศึกษา 3.71 - 0.02 .181 .117 .090 .025* 
รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 3.69 - - .164 .134 .109 .307* 
พนักงาน / บริษัทเอกชน 3.52 - - - .298* .272* .144 
คาขาย / ธุรกิจสวนตัว 3.82 - - -- - .03 .441* 
แมบาน 3.80 - - -- - - .416* 
รับจาง 3.38 - - -- - - - 

 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
                  จากตาราง 15   พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพเปนนักเรียน / นักศึกษา  และรับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
มีการใชปจจัยดานสถานที่มากกวาอาชีพรับจางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05 ผูบริโภคที่มีอาชีพเปน
แมบานและอาชีพคาขาย / ธุรกิจสวนตัว  มีการใชปจจัยดานสถานที่มากกวาพนักงาน /  บริษัทเอกชน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05  ผูบริโภคที่มีอาชีพเปนแมบานและอาชีพคาขาย / ธุรกิจสวนตัว  มีการใชปจจัย
ดานสถานที่มากกวาอาชีพรับจาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05  สวนคูอื่นๆ มีการใชปจจัยแตกตางกัน
อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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ตาราง 16  ผลการเปรียบเทียบการใชปจจัยที่มผีลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อสินคายี่หอแอรโรในบริษัท 

สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน)  สาขาจรัญสนิทวงศ ในดานการสงเสริมการตลาดเปนรายคูโดยวิธี LSD  
จําแนกตามอาชีพ 

 
 

 

 
นักเรียน / 
นักศึกษา  

รับราชการ /
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน / 
บริษัทเอกชน 

คาขาย / 
ธุรกิจสวนตัว 

แมบาน รับจาง 

อาชีพ 
คาเฉล่ียดานการ 
สงเสริมการตลาด 

 
3.30 3.52 3.51 3.64 3.48 3.20 

นักเรียน / นักศึกษา 3.30 - .213 .207 .336* .173 .10 
รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 3.52 - - .001 .123 .040 .311 
พนักงาน / บริษัทเอกชน 3.51 - - - .129 .03 .305* 
คาขาย / ธุรกิจสวนตัว 3.64 - - -- - .163 .434* 
แมบาน 3.48 - - -- - - .271 
รับจาง 3.20 - - -- - - - 

 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
                  จากตาราง 16   พบวาผูบริโภคที่มีอาชีพคาขาย / ธุรกิจสวนตัว มีการใชปจจัยดานการสงเสริม
การตลาดมากกวาอาชีพนักเรียน / นักศึกษา  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05 สวนพนักงาน / บริษัทเอกชน
และอาชีพคาขาย / ธุรกิจสวนตัว  มีการใชปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมากกวาอาชีพรับจาง  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05  สวนคูอื่นๆ มีการใชปจจัย แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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ตาราง 17  ผลการเปรียบเทียบการใชปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อสินคายี่หอแอรโรในบริษัท 

สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน)  สาขาจรัญสนิทวงศ ในทั้ง 4 ดานเปนรายคูโดยวิธี LSD  จําแนกตาม
อาชีพ 

 
 

 

 
นักเรียน / 
นักศึกษา  

รับราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน / 
บริษัทเอกชน 

คาขาย / 
ธุรกิจสวนตัว 

แมบาน รับจาง 

อาชีพ 

 
คาเฉล่ียท้ัง 

4 ดาน 
 

3.50 3.53 3.52 3.62 3.54 3.30 

นักเรียน / นักศึกษา 3.50 - 0.03 0.01 0.12 0.03  0.20* 
 รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 3.53 - - 0.01 0.009 0.01  0.23*  
พนักงาน / บริษัทเอกชน 3.52 - - - 0.11 0.02  0.21* 
คาขาย / ธุรกิจสวนตัว 3.62 - - -- - 0.09  0.32* 
แมบาน 3.54 - - -- - -  0.24* 
รับจาง 3.30 - - -- - - - 

 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
                  จากตาราง 17   พบวา ผูบริโภคทุกอาชีพมีการใชปจจัยทั้ง 4 ดานมากกวาอาชีพรับจาง อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05 สวนคูอื่นๆ มีการใชปจจัยแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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5.  การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 5 ผูบริโภคทีมีสถานภาพสมรสตางกันมีพฤติกรรมการซื้อ
สินคายี่หอแอรโรในบริษัท สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน)   สาขาจรัญสนิทวงศแตกตางกันทั้ง 4 ดาน 
ปรากฏผลดังตาราง 18  
 
ตาราง  18  ผลการเปรียบระดับการใชปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อสินคายี่หอแอรโรใน

บริษัท สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน)  สาขาจรัญสนิทวงศทั้ง 4 ดานจําแนกตามสถานภาพสมรส 
 

ปจจัย 
โสด 

(N = 174) 
สมรส 

(N = 226) 
 

     X S ระดับปจจัยที่ใช 
 

   X S ระดับปจจัยที่
ใช 
 

t P 

1. ดานผลิตภัณฑ 3.34 0.56 มาก 3.33 0.53 ปานกลาง 1.34 0.17 
2. ดานราคา 3.70 0.69 มาก 3.75 0.65 มาก -.78 0.44 
3. ดานสถานที่ 3.65 0.62 มาก 3.68 0.55 มาก -.50 0.62 
4. ดานการสงเสริมการ 
    ตลาด 

3.50 0.68 มาก 3.48 0.65 มาก -.35 0.75 

    รวม 3.54 0.48 มาก 3.52 0.45 มาก .32 0.75 

 
                 จากตาราง 18  พบวา   ผูบริโภคที่มีสถานภาพตางกันมีการใชปจจัยโดยรวม และรายดาน  
แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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6.  การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอท่ี 6 ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวตางกันมีพฤติกรรม
การซื้อสินคายี่หอแอรโรในบริษัท สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน)  สาขาจรัญสนิทวงศแตกตางกัน ทั้ง 4 ดาน 
ปรากฏผลดังตาราง 19 - 23 
 
ตาราง 19      คาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของการใชปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อ

สินคายี่หอแอรโรในบริษัท สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน)  สาขาจรัญสนิทวงศทั้ง 4 ดาน จําแนกตาม
จํานวนสมาชิกในครอบครัว 

 

ปจจัย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่ 
ดานการ
สงเสริม
การตลาด 

       รวม 

1 – 2  คน                X   3.38 3.72 3.74 3.65 3.61 
                           S 0.60 0.73 0.54 0.66 0.44 
           ระดับปจจัยที่ใช ปานกลาง มาก มาก มาก มาก 

3 – 4  คน                X 3.42 3.76 3.74 3.56 3.59 
                             S 0.55 0.69 0.52 0.62 0.44 
            ระดับปจจัยที่ใช   มาก มาก มาก มาก มาก 
5 – 6  คน                X 3.32 3.65 3.55 3.32 3.42 
                             S  0.56 0.65 0.66 0.73 0.51 
            ระดับปจจัยที่ใช   ปานกลาง มาก มาก ปานกลาง มาก 
7  คนขึ้นไป              X  3.29 3.78 3.63 3.51 3.51 
                             S  0.47 0.57 0.59 0.57 0.40 
            ระดับปจจัยที่ใช   ปานกลาง มาก มาก มาก มาก 

 
 
จากตาราง 19   พบวา  ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวตางกัน มีการใชปจจัย โดยรวมและราย

ดาน ดังตอไปน้ี  ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 1 –2 คน  มีการใชปจจัยโดยรวมมาก  และเมื่อ
พิจารณาเปนรายดาน  พบวา  ใชดานผลิตภัณฑปานกลาง  สวนดานอื่น  ๆ  ใชมาก    ผูบริโภคที่มีจํานวน
สมาชิกในครอบครัว 3 – 4  คน  มีการใชปจจัยโดยรวมและรายดานอื่น ๆ มาก  ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกใน
ครอบครัว  5 – 6 คน  มีการใชปจจัยโดยรวมมาก  และเมื่อพิจารณาเปนรายดาน  พบวา  ใชดานผลิตภัณฑและ
ดานการสงเสริมการตลาดปานกลาง  สวนดานอื่น  ๆ  ใชมาก  ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว  7  คน
ขึ้นไป     มีการใชปจจัยโดยรวมมาก  และเมื่อพิจารณาเปนรายดาน  พบวา  ใชดานผลิตภัณฑปานกลาง  สวน
ดานอื่น  ๆ  ใชมาก 
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ตาราง 20  ผลการเปรียบเทียบการใชปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อสินคายี่หอแอรโรในบริษัท  
      สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน)        สาขาจรัญสนิทวงศ    ทั้ง 4 ดาน        จําแนกตามจํานวนสมาชิกใน    
      ครอบครัว 
 

ปจจัย แหลงความแปรปรวน SS df MS F P-VALUE 
ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 1.123 3 0.374 1.258 0.289 

 ภายในกลุม 117.891 396 0.298   
 รวม 119.015 399    

ดานราคา ระหวางกลุม 1.026 3 0.342 0.768 0.512 
 ภายในกลุม 176.279 396 0.445   
 รวม 177.306 399    

ดานสถานที่ ระหวางกลุม 3.070 3 1.023 3.050* 0.029 
 ภายในกลุม 132.840 396 0.335   

 รวม 135.910 399    
ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 5.572 3 1.857 4.336** 0.005 
 ภายในกลุม 169.643 396 0.428   
 รวม 175.216 399    
รวมทั้ง 4 ดาน ระหวางกลุม 2.478 3 0.826 3.906** 0.009 

 ภายในกลุม 83.741 396 0.211   
 รวม 86.219 399    

 
 *  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

                 จากตาราง 20  พบวา  ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวตางกัน  มีการใชปจจัยโดยรวม
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01   และเมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา  ดานการสงเสริม
การตลาดมีการใชปจจัยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  ดานสถานที่ มีการใชปจจัยแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  สวนดานอื่นๆ มีการใชปจจัยแตกตางกันไมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  
เพ่ือใหทราบความแตกตางระหวางคู  วิจัยจึงใชวิธีการทดสอบคาเฉล่ียเปนรายคูโดยวิธี LSD  ปราฎผลดังใน
ตาราง 21 – 22  
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ตาราง 21   ผลการเปรียบเทียบการใชปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อสินคายี่หอแอรโรใน

บริษัท สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน)  สาขาจรัญสนิทวงศ ในดานสถานที่เปนรายคูโดยวิธี LSD  จําแนก
ตามจํานวนสมาชิกในครอบครัว 

 

   1 – 2  คน 3 – 4  คน 5 – 6  คน 7  คนขึ้นไป 

จํานวนสมาชิกใน 
ครอบครัว 

คาเฉล่ียดาน
สถานที่ 

3.66 3.56 3.32 3.51 

1 – 2  คน 3.66 - 0.09 0.33* 0.14 
3 – 4  คน 3.56 - - 0.24* 0.05 
5 – 6  คน 3.32 - - - 0.19 

7  คนขึ้นไป 3.51 - -- - - 

 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
จากตาราง 21   พบวา  ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 1 – 2 คน และ 3 – 4 คน มีการใช

ปจจัยดานสถานที่มากกวาผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 5 – 6  คน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ.05   สวนคูอื่นๆ มีการใชปจจัยแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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ตาราง 22   ผลการเปรียบเทียบการใชปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อสินคายี่หอแอรโรใน
บริษัท สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน)  สาขาจรัญสนิทวงศ ในดานการสงเสริมการตลาดเปนรายคูโดยวิธี 
LSD  จําแนกตามจํานวนสมาชิกในครอบครัว 

 

   1 – 2  คน 3 – 4  คน 5 – 6  คน 7  คนขึ้นไป 

จํานวนสมาชิกใน 
ครอบครัว 

คาเฉล่ียดานการสงเสริม
การขาย 

 
3.66 3.56 3.32 3.51 

1 – 2  คน 3.66 - 0.09 0.33* 0.14 
3 – 4  คน 3.56 - - 0.09 0.05 
5 – 6  คน 3.32 - - - 0.19 
7  คนขึ้นไป 3.51 - -- - - 

 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
จากตาราง 22   พบวา  ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 1 – 2 คน มีการใชปจจัยดานการ

สงเสริมการตลาดมากกวาผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 5 – 6  คน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ.05 สวนคูอื่นๆ มีการใชปจจัยแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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ตาราง 23   ผลการเปรียบเทียบการใชปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อสินคายี่หอแอรโรใน   
     บริษัท  สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน)  สาขาจรัญสนิทวงศ ในทั้ง 4 ดานเปนรายคูโดยวิธี LSD  จําแนก 
      ตามจํานวนสมาชิกในครอบครัว 
 

  1 – 2  คน 3 – 4  คน 5 – 6  คน 7  คนขึ้นไป 

จํานวนสมาชิกใน 
ครอบครัว 

คาเฉล่ียท้ัง 
4 ดาน 

 
3.61 3.59 3.42 3.51 

1 – 2  คน 3.61 - 0.02 0.19* 0.10 
3 – 4  คน 3.59 - - 0.17* 0.03 
5 – 6  คน 3.42 - - - 0.09 
7  คนขึ้นไป 3.51 - - - - 

 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
                  จากตาราง 22   พบวา  ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 1 – 2 คน   และ    3 – 4  คน  
มีการใชปจจัยทั้ง 4 ดานมากกวาผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 5 – 6  คน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ.05   สวนคูอื่นๆ มีการใชปจจัยแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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7. การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอท่ี 7       ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตางกันมีพฤติกรรมการ
ซื้อสินคายี่หอแอรโรในบริษัท สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน)  สาขาจรัญสนิทวงศแตกตางกัน ทั้ง 4 ดาน 
ปรากฏผลดังตาราง 24 – 25   
 
ตาราง 24  คาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของการใชปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อสินคา

ยี่หอแอรโรในบริษัท สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน)  สาขาจรัญสนิทวงศทั้ง 4 ดาน จําแนกตามรายได 
     เฉล่ียตอเดือน 

ปจจัย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่ 
ดานการ
สงเสริม
การตลาด 

       รวม 

ต่ํากวา 10,000 บาท     X 3.27 3.58 3.60 3.37 3.43 
                             S 0.64 0.75 0.61 0.68 0.49 
            ระดับปจจัยที่ใช ปานกลาง มาก มาก ปานกลาง มาก 
10,001 -20,000บาท    X 3.38 3.71 3.73 3.49 3.55 
                              S 0.52 0.63 0.57 0.68 0.46 

ระดับปจจัยที่ใช ปานกลาง มาก มาก มาก มาก 
20,001 -30,000บาท    X 3.38 3.77 3.70 3.49 3.55 
                             S 0.53 0.65 0.44 0.58 0.38 

ระดับปจจัยที่ใช ปานกลาง มาก มาก มาก มาก 
30,001 -40,000บาท    X 3.38 3.85 3.70 3.48 3.55 
                             S 0.51 0.68 0.63 0.66 0.46 

ระดับปจจัยที่ใช ปานกลาง มาก มาก มาก มาก 

40,001 -50,000บาท    X 3.37 3.82 3.59 3.69 3.58 
                              S 0.52 0.59 0.67 0.70 0.52 

ระดับปจจัยที่ใช ปานกลาง มาก มาก มาก มาก 

50,001 บาทขึ้นไป       X 3.47 3.77 3.57 3.65 3.58 
                              S 0.50 0.60 0.68 0.70 0.55 

ระดับปจจัยที่ใช มาก มาก มาก มาก มาก 

 
จากตาราง 24  พบวา  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกัน  มีการใชปจจัยโดยรวมและราย

ดาน  ดังตอไปนี้   ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวา  10,000 บาท  มีการใชปจจัยโดยรวมมาก  และเมื่อ
พิจารณาเปนรายดาน  พบวา  ใชดานผลิตภัณฑและดานการสงเสริมการตลาดปานกลาง  สวนดานอื่น  ๆ  ใช
มาก ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  10,001 – 20,000 บาท   มีการใชปจจัยโดยรวมมาก  และเมื่อพิจารณา
เปนรายดาน  พบวา  ใชดานผลิตภัณฑปานกลาง  สวนดานอื่น  ๆ  ใชมาก  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 
20,001 – 30,000 บาท  มีการใชปจจัยโดยรวมมาก  และเมื่อพิจารณาเปนรายดาน  พบวา  ใชดานผลิตภัณฑ
ปานกลาง  สวนดานอื่น  ๆ  ใชมาก  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  30,001 – 40,000 บาท  มีการใชปจจัย
โดยรวมมาก  และเมื่อพิจารณาเปนรายดาน  พบวา  ใชดานผลิตภัณฑปานกลาง  สวนดานอื่น  ๆ  ใชผูบริโภคที่
มีรายไดเฉล่ียตอเดือน  40,001 – 50,000 บาท  มีการใชปจจัยโดยรวมมาก  และเมื่อพิจารณาเปนรายดาน  
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พบวา  ใชดานผลิตภัณฑปานกลาง  สวนดานอื่น  ๆ  ใชมาก ผูบริโภคที่มีรายไดมากกวา 50,001บาทขึ้นไป  มี
การใชปจจัยโดยรวม และรายดานมาก   
ตาราง 25  ผลการเปรียบเทียบการใชปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อสินคายี่หอแอรโรในบริษัท   
      สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน)  สาขาจรัญสนิทวงศทั้ง 4 ดาน จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน 
 
 

ปจจัย แหลงความแปรปรวน SS df MS F P-VALUE 
ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม 1.225 5 .245 .820 .536 

 ภายในกลุม 117.790 394 .299   
 รวม 119.015 399    

ดานราคา ระหวางกลุม 3.439 5 .688 1.559 .171 
 ภายในกลุม 173.866 394 .441   
 รวม 177.306 399    

ดานสถานที่ ระหวางกลุม 1.512 5 .302 .887 .490 
 ภายในกลุม 134.398 394 .341   

 รวม 135.910 399    
ดานการสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 3.302 5 .660 1.514 .184 
 ภายในกลุม 171.914 394 .436   
 รวม 175.216 399    
รวมทั้ง 4 ดาน ระหวางกลุม 1.168 5 .234 1.082 .369 

 ภายในกลุม 85.051 394 .216   
 รวม 86.219 399    

 
 

จากตาราง 25  พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตางกัน มีการใชปจจัยโดยรวมและรายดาน  
แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ  
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บทที ่5 
 

สรุป อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

 
           การศึกษาคนควาในครั้งนี้ เปนการศึกษาการใชปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการ
ซื้อสินคายี่หอแอรโร (aro) บริษัท สยามแม็คโคร จํากัด (มหาชน) สาขาจรัญสนิทวงศ โดยเปรียบเทียบ
จากขอมูลสวนบุคคลประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ  สถานภาพการสมรส  จํานวน
สมาชิกในครอบครัว รายไดสวนตัวเฉลี่ยตอเดือน เพื่อนําเสนอตอผูบริหารประกอบกับการวางแผน
นโยบายในการดําเนินงาน  รวมทั้งเปนแนวทางแกผูบริหารและพนักงานในการปรับปรุงประสิทธิภาพ
และเพิ่มคุณภาพการบริการสินคายี่หอแอรโร (aro) บริษัท สยามแม็คโคร จํากัด (มหาชน) สาขาจรัญ
สนิทวงศ  ใหสามารถตอบสนองความตองการสูงสุดของผูบริโภคตอไป 
 
สังเขปความมุงหมาย   สมมติฐาน  และวิธีการดําเนินการศึกษาคนควา 
ความมุงหมายของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาการใชปจจัยของผูบริโภคที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในการซื้อสินคายี่หอแอรโร 
(aro) บริษัท สยามแม็คโคร จํากัด (มหาชน) สาขาจรัญสนิทวงศ   ในดานผลิตภัณฑ  ราคา  
สถานที่ และการสงเสริมการตลาด 

2. เพ่ือเปรียบเทียบการใชปจจัยที่มีผลตอการซื้อสินคายี่หอแอรโร (aro)ของผูบริโภคใน บริษัท สยาม
แม็คโคร จํากัด (มหาชน) สาขาจรัญสนิทวงศ  ใน  4  ดาน  จําแนกตาม  เพศ  อายุ  ระดับ
การศึกษา  อาชีพ   

        สถานภาพสมรส   จํานวนสมาชิกในคอบครัว   รายไดเฉล่ียตอเดือน 
ความสําคัญของการวิจัย 

        1.      เพ่ือใชเปนขอมูล และแนวทางในการวางแผนการตลาด 
        2.     เพ่ือใชเปนขอมูลในการปรับปรุงการดําเนินงาน 

 

สมมติฐานของการศึกษาคนควา 
ในการศึกษาครั้งนี้มีสมมติฐาน  ดังนี้ 
1. ผูบริโภคที่มีเพศตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคายี่หอแอรโร (aro) ในบริษัท สยามแม็คโคร จํากัด 

(มหาชน) สาขาจรัญสนิทวงศ  แตกตางกัน 
2. ผูบริโภคที่มีอายุตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคายี่หอแอรโร (aro) ในบริษัท สยามแม็คโคร จํากัด 

(มหาชน) สาขาจรัญสนิทวงศ  แตกตางกัน 
3. ผูบริโภคที่มีการศึกษาตางกันมพีฤติกรรมการซือ้สินคายี่หอแอรโร (aro) ในบรษิัท สยามแมค็โคร จํากัด 

(มหาชน) สาขาจรัญสนิทวงศ แตกตางกัน 
4. ผูบริโภคที่มีอาชพีตางกันมีพฤติกรรมการซือ้สินคายี่หอแอรโร (aro) ในบริษัท สยามแม็คโคร จํากัด 

(มหาชน) สาขาจรัญสนิทวงศ  แตกตางกัน 
5. ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคายี่หอแอรโร (aro) ในบริษัท สยามแม็คโคร 

จํากัด (มหาชน) สาขาจรญัสนิทวงศ  แตกตางกัน 
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6. ผูบริโภคที่มีจาํนวนสมาชกิในครอบครัวตางกันมพีฤติกรรมการซือ้สินคายี่หอแอรโร (aro) ในบริษัท 
สยามแมค็โคร จํากัด (มหาชน) สาขาจรัญสนิทวงศ  แตกตางกัน 

7. ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคายี่หอแอรโร (aro) ในบริษัท สยามแม็ค
โคร จํากัด (มหาชน) สาขาจรญัสนิทวงศ  แตกตางกัน 

 

วิธีดําเนินการวิจัย 
              ประชากร 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาคนควาครั้งนี้  คือ ผูบริโภคที่ซื้อสินคายี่หอแอรโร ในบริษัท สยามแม็คโคร 
จํากัด  (มหาชน) สาขาจรัญสนิทวงศ  การศึกษาคนควาครั้งนี้มุงศึกษาเฉพาะผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
เพราะเปนเมืองหลวงของประเทศและเปนศูนยรวมของแหลงธุรกิจที่สําคัญ  โดยผูวิจัยไดขอกําหนดขอบเขต
กลุมประชากรในการศึกษางานวิจัยฉบับนี้  เพ่ือมุงศึกษาเฉพาะบริษัท สยามแม็คโคร จํากัด  (มหาชน)  สาขาจรัญสนิท
วงศ 

 กลุมตัวอยาง 
            กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคนควาครั้งนี้  ผูวิจัยไดกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางจากตารางทาโล  
ยามาเน   (วิเชียร  เกตุสิงห.  2541 : 24 ; อางอิงจาก Taro  Yamane. n.d.)    โดยยอมใหเกิดความผิดพลาด
รอยละ 5       และตองการความเชื่อถือรอยละ 95  ไดกลุมตัวอยาง  370  คน  และเพ่ือใหกลุมตัวอยางเปน
ตัวแทนของประชากรที่ดี  จึงเพ่ิมกลุมตัวอยางเปน  400  ราย  ผูบริโภคที่ซื้อสินคายี่หอแอรโร  ในบริษัท 
สยามแม็คโคร จํากัด (มหาชน)   สาขาจรัญสนิทวงศ  ตามสะดวก   

 
การสรางเครือ่งมือที่ใชในการวิจัย 
 
 เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลแบบสอบถาม     ซึ่งผูวิจัยคนควาจากตํารา  บทความ   และ
เอกสารอื่น ๆ ที่เกี่ยวของโดยแบงแบบสอบถามออกเปน  2 สวน คือ 

1.   แบบสอบถามตอนที่  1  เกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม  มีคําถามจํานวน 7 
ขอ  โดยลักษณะคําถามเปนแบบเลือกตอบ (Check  List) 

2.    แบบสอบถามตอนที่  2    เกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการ
ซื้อสินคายี้หอ แอรโร  บริษัท สยามแม็คโคร จํากัด (มหาชน)  สาขาจรัญสนิทวงศ โดยแบบสอบถามเปนมาตราสวน
ประมาณคา  (Rating Scale)  ตามแนวของ  Likert  จํานวน  31  ขอ  ซึ่งแบงเปน 4 ดาน  คือ 

2.1   ดานผลิตภัณฑ    มีคําถามจํานวน 9 ขอ 
2.2 ดานราคา     มีคําถามจํานวน 3 ขอ 
2.3 ดานสถานที่   มีคําถามจํานวน 9 ขอ 
2.4 ดานสงเสริมการตลาด    มีคําถามจํานวน 10 ขอ 

ซึ่งแตละคําถามมีคําตอบใหเลือกตามลําดับความสําคัญ 5 ระดับ และนําไปทดสอบความเชื่อมั่น 

(Reliability) ดวยวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (α - Coefficient) ตามวิธีของ ครอนบาค (Cronbach) ไดคา
ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ 0.85 
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 การเก็บรวบรวมขอมูล 

ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูล  เพ่ือนํามาวิเคราะหตามขั้นตอน  ดังนี้ 
1.   ผูวิจัยขอหนังสือแนะนําตัวจากบัณทิตวิทยาลัย  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  เพ่ือขอความ

รวมมือในการเก็บรวบรวมขอมูลไปยังบริษัท  สยามแม็คโคร จํากัด (มหาชน) สาขาจรัญสนิทวงศ 
2.   ติดตอผูจัดการแผนกดูแลลูกคา บริษัท  สยามแม็คโคร จํากดั (มหาชน) สาขาจรัญสนิทวงศ  เพ่ือ

ขอความรวมมือในการนําแบบสอบถามใหลูกคา 
       3.  ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามใหเพียงพอกับจํานวนลูกคาที่จะตอบแบบสอบถาม 
       4.  กําหนดระยะเวลาในการแจกแบบสอบถาม ระหวางวันที่  15 มิถุนายน 2545 – 15 กรกฏาคม
2545  ตั้งแตเวลา 10.00-22.00 น. 
      5.  นําแบบสอบถามพรอมหนังสือแนะนําตัวจากบัณฑิตวิทยาลัย  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  ไป
ดําเนินใหลูกคาที่มาซื้อสินคายี่หอแอรโร   ในบริษัท  สยามแม็คโคร จํากัด (มหาชน) สาขาจรัญสนิทวงศ  ตอบ
แบบสอบถามโดยใหผูตอบแบบสอบถามตามลําพัง และคอยรอรับทันที 
 

การวิเคราะหขอมูล 
การศึกษาคนควาครั้งนี้  ผูวิจัยไดกระทําการประมวลผล  โดยนําแบบสอบถามที่ไดรับท้ังหมด 

จํานวน 400 ชุด มาตรวจสอบความถูกตอง และความสมบูรณ และนําไปวิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรมสําเร็จรูป  
SPSS/PC+   (Statistical Package for the  Social Sciences / Personal Computer Plus) และนํามา
วิเคราะห  ดังนี้ 

1. แบบสอบถามตอนที่ 1 ลักษณะทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  ไดแก  เพศ  อายุ      
การศึกษา  อาชีพ  รายได  สถานภาพสมรส  จํานวนสมาชิกในครอบครัวของผูบริโภค  การวิเคราะหใชขอมูล
สถิติเชิงพรรณนา  (Descriptive  Statistics)  โดยแจกแจงหาความถี่ และเสนอผลเปนรอยละหรือเปอรเซ็นต  
(Percentage) 

2.    แบบสอบถามตอนที่ 2    การใชปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อสินคายี่หอ
แอรโร (aro) บริษัท สยามแม็คโคร จํากัด (มหาชน) สาขาจรัญสนิทวงศ การวิเคราะหใชคาเฉลี่ย (Mean)    คา
เบ่ียงเบนมาตราฐาน  (Standard Deviation) เปนรายดาน และรายขอ 

3.   เปรียบเทียบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ย 2 กลุมที่อิสระจากกัน โดยการทดสอบดวยคา(t-
test Independent) เพ่ือทดสอบสมมติฐาน (เฉพาะเพศ และสถานภาพสมรส)  ที่แตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมของผูริโภคในการซื้อย่ีหอแอรโรแตกตางกันหรือไม  และเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคะแนน
เฉล่ียของตัวแปรมากกวา 2 กลุมขึ้นไป ใชการทดสอบแบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way-
Analysis of Variance) หรือ คาเอฟ (F-test) ถาพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติจะทดสอบ
ความแตกตางเปนรายคูโดยใช   Least  Significant  Different  (LSD)  

ผลการศึกษาคนควา 
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 จากการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับการใชปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อสินคา
ยี่หอแอรโร (aro) บริษัท สยามแม็คโคร จํากัด (มหาชน) สาขาจรัญสนิทวงศ  สรุปไดดังนี้ 
 

1.  ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม  พบวา 
  ผูบริโภคที่ซื้อสินคายี่หอแอรโร (aro) บริษัท สยามแม็คโคร จํากัด (มหาชน) สาขาจรัญสนิท
วงศ  สวนใหญของกลุมตัวอยางเปนเพศหญิง   มีอายุอยูระหวาง  26  -  35  ป    ระดับการศึกษาปริญญาตรี  
มีอาชีพคาขายหรือมีธุรกิจสวนตัว  สถานภาพสมรส  มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวอยูระหวาง  3  -  4  คน  
และมีรายไดเฉล่ียตอเดือนอยูระหวาง  10,001  -  2,000   บาท    
  

2   การใชปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อสินคายี่หอแอรโรในบริษัท สยาม
แม็คโคร  จํากัด (มหาชน)  สาขาจรัญสนิทวงศ  ทั้ง 4 ดาน คือ ดานผลิคภัณฑ  ดานราคา  ดานสถานที่  
และดานสงเสริมการตลาด  พบวา 

2.1   ผูบริโภคใชปจจัยโดยรวมมาก เมื่อพิจารณาเปนรายดาน    พบวา     ผูบริโภคใชปจจัยดาน
ผลิตภัณฑปานกลาง  สวนดานอื่นใชมาก 

2.1.1 ดานผลิตภัณฑ   การใชปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อสินคายี่หอแอรโร
ในบริษัท สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน)  สาขาจรัญสนิทวงศ   โดยรวม อยูในระดับปานกลาง  เมื่อพิจารณา
เปนรายขอพบวา  ที่ผูบริโภคใชมาก จํานวน  4  ขอ  คือ คุณภาพของสินคายี่หอแอรโรไดมาตรฐาน  สินคา
ยี่หอแอรโรมีความหลากหลายใหเลือก  สินคายี่หอแอรโร ผานการรับรองจากสํานักงานคณะกรรมการอาหาร
และยา (อ.ย.)  และขนาดสินคายี่หอแอรโรมีความหลากหลาย  สวนขออ่ืน ๆ  ผูบริโภคใชปานกลาง 

2.1.2 ดานราคา  การใชปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อสินคายี่หอแอรโรใน
บริษัท สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน)  สาขาจรัญสนิทวงศ   โดยรวมและรายขอมาก 

2.1.3 ดานสถานที่  การใชปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อสินคายี่หอแอรโรใน
บริษัท สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน)  สาขาจรัญสนิทวงศ   โดยรวมและรายขอมาก 

2.1.4 ดานการสงเสริมการตลาด   การใชปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อสินคา
ยี่หอแอรโรในบริษัท สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน)  สาขาจรัญสนิทวงศ  โดยรวมปานกลาง  เมื่อพิจารณา
เปนรายขออ่ืน ๆ  มีการใชปจจัยมาก  ยกเวน  จํานวนพนักงานขายมีมากพอ   พนักงานขายสามารถ
แกปญหาลูกคา  และบริการรับฝากของมีประสิทธิภาพ มีการใชปจจัยปานกลาง 
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3.  การเปรียบเทียบการใชปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อสินคายี่หอแอรโร
ในบริษัท สยามบริษัท สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน)  สาขาจรัญสนิทวงศ 
 
    3.1   การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอท่ี 1 ผูบริโภคที่เพศตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคายี่หอแอร
โรในบริษัท สยามบริษัท สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน)  สาขาจรัญสนิทวงศแตกตางกัน ทั้ง 4 ดาน พบวา 
           ผูบริโภคที่เพศตางกัน ใชปจจัยโดยรวมและรายดาน แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
     3.2     การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอท่ี 2   ผูบริโภคที่มีอายุตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคายี่หอ
แอรโรในบริษัท สยามบริษัท สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน)  สาขาจรัญสนิทวงศแตกตางกัน ทั้ง 4 ดาน   
พบวา 

         ผูบริโภคที่มีอายุตางกันใชปจจัยดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 
 

     3.3   การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอท่ี 3   ผูบริโภคที่มีการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคา
ยี่หอแอรโรในบริษัท สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน)  สาขาจรัญสนิทวงศแตกตางกัน ทั้ง 4 ดาน  พบวา 

พบวาผูบริโภคที่ระดับการศึกษาตางกัน มีการใชปจจัยโดยรวมและรายดาน แตกตางกันอยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติ    ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  
 3.4  การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอท่ี 4   ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคายี่หอ
แอรโรในบริษัท สยามบริษัท สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน)  สาขาจรัญสนิทวงศแตกตางกัน ทั้ง 4 ดาน  
พบวา 

ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีการใชปจจัยโดยรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานสถานที่และดานสงเสริมการตลาดมีการใชปจจัยท่ีมีผลตอผูบริโภค  
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01   สวนดานอื่น ๆ มีการใชปจจัยที่มีผลตอผูบริโภค  แตกตาง
กันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 
3.5 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอท่ี 5 ผูบริโภคทีมีสถานภาพสมรสตางกันมีพฤติกรรมการ

ซื้อสินคายี่หอแอรโรในบริษัท สยามบริษัท สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน)  สาขาจรัญสนิทวงศแตกตางกัน 
ทั้ง 4 ดาน พบวา 
           ผูบริโภคที่มีสถานภาพตางกันมีการใชปจจัยโดยรวม และรายดาน  แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 

3.6  การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 6 ผูบริโภคทีมีจํานวนสมาชิกในครอบครัวตางกันมี
พฤติกรรมการซื้อสินคายี่หอแอรโรในบริษัท สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน)  สาขาจรัญสนิทวงศแตกตางกัน 
ทั้ง 4 ดาน พบวา 

ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวตางกัน  มีการใชปจจัยโดยรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01   และเมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา  ดานสงเสริมการตลาดมีการใชปจจัยแตกตางกัน
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อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  ดานสถานที่ มีการใชปจจัยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05  สวนดานอื่นๆ มีการใชปจจัยแตกตางกันไมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 
3.7  การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอท่ี 7  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตางกันมีพฤติกรรมการ

ซื้อสินคายี่หอแอรโรในบริษัท สยามบริษัท สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน)  สาขาจรัญสนิทวงศแตกตางกัน 
ทั้ง 4 ดาน พบวา    

ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตางกัน มีการใชปจจัยโดยรวมและรายดาน  แตกตางกันอยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติ  
 

อภิปรายผล 
 จาการศึกษาคนควาเกี่ยวกับการใชปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคายี่หอแอรโรในบริษัท สยาม
แม็คโคร  จํากัด (มหาชน)  สาขาจรัญสนิทวงศ  สามารถอภิปรายผลดังตอไปนี้ 
 

1. ผลการศึกษาการพิจารณาการใชการใชปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคายี่หอแอรโรในบริษัท 
สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน)  สาขาจรัญสนิทวงศ  ทั้ง  4  ดาน  คือ  ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา   ดาน
สถานที่  และดานการสงเสริมการตลาด  พบวา 
 

1.1 ดานผลิตภัณฑ  ผลการศึกษาการใชปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อสินคา
ยี่หอแอรโรในบริษัท สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน)  สาขาจรัญสนิทวงศ  โดยรวมปานกลาง  เมื่อพิจารณา
เปนรายขอพบวา  ที่ผูบริโภคใชมาก  คือ   คุณภาพของสินคายี่หอแอรโรไดมาตรฐาน  สินคายี่หอแอรโรมี
ความหลากหลายใหเลือก  สินคายี่หอแอรโร ผานการรับรองจากสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อ.ย.)  
และขนาดสินคายี่หอแอรโรมีความหลากหลาย  แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคจะใหความใสใจในเรื่องคุณภาพ และ
ความหลากหลายของสินคามากกวา  และสอดคลองกับลักษณะของตราสินคาที่ดีที่งายตอการจดจําจาก รศ. ศิ
ริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2543 : 92) กลาววา ลักษณะตราสินคาที่ดี  จะตอง 1. ส้ันกระทัดรัด 2. ออกเสียง
และจดจํางาย 3. สามารถสะกดออกเสียงไดทุกภาษา 4. มีคําแนะนําเกี่ยวกับตัวสินคา 5. มีลักษณะเฉพาะของ
ตัวเอง 6. งายตอการโฆษณาและสงเสริมการตลาด 7. ทันสมัยไมเปล่ียนไปตามกาลเวลา และ 8. เปนชื่อท่ีให
ความหมายและรับรูของคนทั่วไป  สวนขออ่ืน ๆ  ผูบริโภคใชปานกลาง  เชน  ลักษณะบรรจุภัณฑ  เปนตน  
ทั้งนี้เนื่องมาจากเปนปจจัยที่ไมมีความแตกตางกับสินคายี่หออ่ืน ๆ  และไมมีผลหรือมีผลนอยตอการเปนตัว
กําหนดการซื้อของผูบริโภค    

 
1.2 ดานราคา  ผลการศึกษาการใชปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อสินคายี่หอ

แอรโรในบริษัท สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน)  สาขาจรัญสนิทวงศ  โดยรวมและรายขอมาก ทั้งนี้   เพราะ
สินคายี่หอแอรโรสวนใหญเปนกลุมสินคาอุปโภคบริโภคที่ใชในชีวิตประจําวัน   บริษัท สยามแม็คโคร  จํากัด 
(มหาชน)  ไดทําการเลือกผลิตสินคาที่มีคุณภาพ  จากโรงงานที่ไดมาตราฐาน  และนํามาทําตลาดในราคาที่ถูก
กวาสินคาชนิดเดียวกัน  เนื่องจาก  บริษัท สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน)  มีความสัมพันธอันดีกับผูผลิต  ได
ติดตอโดยตรงกับโรงงาน  จึงทําใหไดตนทุนที่ต่ํากวา  ซึ่งสอดคลองกับแนวความคิดดานปจจัยที่ทําใหเกิด
ส่ิงจูงใจเพ่ือนําไปสูการแกปญหา  (เสรี  วงษมณฑา.  2542 : 60)  ที่กลาวไววา  ปจจัยที่ทําใหเกิดสิ่งจูงใจเพ่ือ
นําไปสูการแกปญหาขอหนึ่ง  คือ  ความประหยัด  (Economy) ที่วา  บุคคลจะตัดสินใจซื้อสินคาโดย
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เปรียบเทียบระหวางราคากับคุณคาของสินคา  ดังนั้น เขาจะเลือกซื้อสินคาที่ถูกกวา  เมื่อคุณภาพสินคาเทา
เทียมกัน 
 
 
 

1.3 ดานสถานที่  ผลการศึกษาการใชปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการกรรมการซื้อสิน 
คายี่หอแอรโรในบริษัท สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน)  สาขาจรัญสนิทวงศ  โดยรวมและรายขอมาก   ทั้งนี้
อาจเปนเพราะสาขานี้ตั้งอยูในเขตชุมชน มีปญหาการจราจรติดขัด ทําใหมีขอจํากัดในดานเวลา  และคาใชจาย
ในการเดินทางมาซื้อสินคาแตละครั้ง  ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของเสริมศรี  กอวัฒนาล.  (2540: บทสรุป)  ที่
กลาวถึง  การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคและยังสอดคลองกับขอมูลจากหนังสือพิมพประชาชาติะรกิจรายสัปดาห
(ฉบับวันจันทรที่  31  ธันวาคม  2544 -  วันพุธที่  2  มกราคม  2545 : 12)  ที่กลาวไววา  รานคาปลีกไทย
เติบโตขึ้น  10  %  สวนหนึ่ง เพราะผูประกอบการตางอัดงบประมาณ  เพ่ือกระตุนยอดขายอยางหนัก    ทั้งลด  
แลก  แจก  แถม  ตลอดจนแคมเปญผอนชําระดอกเบี้ย  0  %  จะเห็นไดวารานคาปลีกในปจจุบันมีการแขงขัน
กันอยางรุนแรง  เพ่ือดึงดูดลุกคาและเพื่อใหทันตอคูแขงขัน  ทําใหผูบริโภคไดรับประโยชนในดานตาง  ๆ  
อาทิ  ผลิตภัณฑที่มีคุณภาพ  ราคาสินคาที่ถูกลง  การใหบริการที่รวดเร็ว  การจัดเรียงสินคาเปนหมวดหมู  
ความสุภาพออนนอมของพนักงาน  การใหเครดิตกับลูกคา  ฯลฯ 
 

1.4 ดานสงเสริมการตลาด  ผลการศึกษาการใชปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการ
ซื้อสินคายี่หอแอรโรในบริษัท สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน)  สาขาจรัญสนิทวงศ  ใชปจจัยดานการสงเสริม
การตลาดปานกลาง  คือ  จํานวนพนักงานขายมีมากพอ  พนักงานขายสามารถแกปญหาลูกคา บริการรับฝาก
ของมีประสิทธิภาพ ทั้งนี้อาจเปนเพราะวาบริษัท สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน)  สาขาจรัญสนิทวงศ  ยังไมมี
การใชปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมผูซื้อบางกลุม และอาจทําใหผูบริโภคไมกลับมาซื้ออีก ซึ่งหลักการสรางความ
ประทับใจในการใหบริการของ        รศ.ดร. เสรี  วงษมณฑา  (2542 : 26-27)  กลาวไวในแนวโนมพฤติกรรม
ผูบริโภคและกลยุทธการตลาดในอนาคตวา  การสรางความประทับใจในการใหบริการดวยคุณภาพ  ความรูสึก
ประทับใจ ทําใหเกิดความรูสึกตองการจะกลับมาใชบริการอีก  ดังนั้นการใหบริการที่ดีจะตองการการบริการที่
เปนเลิศ  เพราะยุคนี้เปนยุคของเวลา  การบริการนั้นถาบริษัทใดสามารถบริการไดเร็วที่สุด  และเปนการให
ความชวยเหลือกับลูกคาใหลูกคาไดรับความสะดวกสบายที่สุดก็จะไดเปรียบในการทําการตลาด       สําหรับ
ขออ่ืน ๆ  และโดยรวมใชมากซึ่งสอดคลองกับการสื่อสารตราสินคา (Brand  Contact)  ร.ศ.ดร. เสรี  วงษ
มณฑา  (2542 : 140) กลาวไววาผูบริโภคที่ไดพบเห็นตราสินคาตลอดเวลา มักจะมีความคุนเคยกับตราสินคา
นั้น  ความคุนเคยทําใหเกิดความชอบ  ความชอบทําเกิดความไววางใจ  การไววางใจนําไปสูการตัดสินใจซื้อ  
และในรายขอจํานวนพนักงานขายมีมากพอ  พนักงานขายสามารถแกปญหาลูกคา และบริการรับฝากของมี
ประสิทธิภาพ อยูในระดับปานกลาง 
 

2. การเปรียบเทียบการใชปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการกรรมการซื้อสินคายี่หอแอรโรใน
บริษัท สยามแม็คโคร  จํากัด (มหาชน)  สาขาจรัญสนิทวงศ  โดยจําแนกตามเพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  
อาชีพ  สถานภาพสมรส  จํานวนสมาชิกในครอบครัว  และรายไดเฉล่ียตอเดือน  ตามสมมติฐานการวิจัยที่ตั้ง
ไว  ปรากฎดังนี้ 
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2.1  การเปรียบเทียบการใชปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการกรรมการซื้อสินคายี่หอ
แอรโร ที่มีเพศตางกัน  พบวา  ผูบริโภคที่เพศตางกัน ใชปจจัยโดยรวมและรายดาน แตกตางกันอยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติ  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว ทั้งนี้อาจเปนเพราะวาผูบริโภคที่มาซื้อสินคา
ยี่หอแอรโรในบริษัท สยามแม็คโคร  จํากัด  (มหาชน)       สาขาจรัญสนิทวงศตางจากผูบริโภคที่มาสินคา
ในดิสเคานสโตรและหางสรรพสินคาทั่วไป เพราะตองซื้อสินคาในจํานวนมาก เชน สามชิ้น  หกชิ้น หรือ หนึ่ง
โหล เปนตน  เพ่ือไปใชในกิจการ  เพ่ือไปขาย  หรือเพ่ือไปใชในครอบครัว    และพบวาผูบริโภคสวนใหญที่มา
ซื้อสินคา คือ เจาของกิจการ บริษัทฯ สหกรณ และหางรานตางๆ รานขายของชํา และ ผูบริโภคทั่วไป 
นอกจากนี้ยังพบวาการมาซื้อสินคาแตละครั้งจะมาเปนครอบครัว ไดแก พอแมลูก หรือ แมกับลูก หรือ สามี
ภรรยา สําหรับผูบริโภคทั่วไป  สวนรานขายของชํา การมาซื้อสินคาแตละครั้งบางคนก็มาคนเดียว  บางคนก็
มาเปนครอบครัว  บางคนก็มาทั้งสามีและภรรยา หรือ พ่ีกับนอง     เปนตน   ดังนั้นผูบริโภคไมวาจะเปนเพศ
ชายและเพศหญิงยอมมีแนวคิดไปในทางเดียวกัน 

2.2     การเปรียบเทียบการใชปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อสินคายี่หอแอรโร 
ผูบริโภคที่มีอายุตางกันใชปจจัยดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  สวนในรายดานอื่น ๆ และโดยรวม  พบวา มีความแตกตางกันอยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติ  อาจเปนเพราะผูบริโภคมีความเขาใจวาสินคายี่หอแอรโร  เปนสินคาที่มีคุณภาพดี  ราคา
ถูก จึงไมมีผลตออายุในการตัดสินใจซื้อสินคายี่หอแอรโร  ในขณะที่ดานสงเสริมการตลาดมีความสําคัญตออายุ
ของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ  โดยอาจจะมีผลในการเรงใหผูบริโภคมีความตองการซื้อสินคาเพ่ิมมากขึ้น 
 2.3     การเปรียบเทียบการใชปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการกรรมการซื้อสินคายี่หอ
แอรโรที่มีการศึกษาตางกัน  พบวา  ผูบริโภคที่ระดับการศึกษาตางกัน มีการใชปจจัยโดยรวมและรายดาน 
แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ    ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  ทั้งนี้เปนเพราะวาผูบริโภคที่
ตอบแบบสอบถามอาจเปนเจาของกิจการบริษัทฯ หางราน   เจาของรานขายของชํา  เจาหนาที่องคกรตางๆ 
อาทิ สหกรณ  โรงพยาบาล โรงเรียน ซึ่งซื้อสินคาย่ีหอแอรโรไปขาย หรือ ไปใชในกิจการ และถาเปนผูบริโภค
ทั่วไป ที่มาซื้อสินคายี่หอแอรโร มักจะเปนของที่ใชรวมกันทั้งครอบครัว หรือซ้ือไปเพ่ือทําบุญ  จัดงานเลี้ยง 
เปนตน เพราะสินคายี่หอแอรโรจะขายเปนแพค 3 ชิ้น  แพค 6 ชิ้น  แพค 12 ชิ้น  และ แพค 24 ชิ้น เปนตน 
ดังนั้นจึงไมใชลักษณะของใชสวนตัว  ดังนั้นระดับการใชปจจัยที่มีผลตอผูซื้อโดยรวมและรายดานยอมเปนไป
ในทางเดียวกัน 
 2.4     การเปรียบเทียบการใชปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการกรรมการซื้อสินคา
ยี่หอแอรโรที่มีอาชีพตางกัน   พบวา  ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีการใชปจจัยโดยรวมแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานสถานที่และดานการสงเสริมการตลาด  มี
การใชปจจัยที่มีผลตอผูบริโภค  แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01   สวนดานอื่น ๆ มีการใช
ปจจัยที่มีผลตอผูบริโภค  แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ   ซึ่งสอดคลองกับคอตเลอร (Kotlor , 1981  
: 238)  ไดใหความหมายวาอาชีพของผูบริโภค  เปนปจจัยดานบุคคลที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค  ซึ่งแต
ละอาชีพจะนําไปสูความตองการ ในผลิตภัณฑที่แตกตางกัน   

2.5      การเปรียบเทียบการใชปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการกรรมการซื้อสินคายี่หอ
แอรโรที่มีสถานภาพตางกัน  พบวา  ผูบริโภคที่มีสถานภาพตางกันมีการใชปจจัยโดยรวม     และรายดาน  
แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  ทั้งนี้อาจเปนเพราะผูบริโภค
สินคายี่หอแอรโรเปนสินคาอุปโภคบริโภค ที่จําเปนสําหรับการใชในชีวิตประจําวัน  ดังนั้นไมวาผูบริโภคจะมี
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สถานภาพโสดหรือสมรสก็จําเปนตองใชสินคายี่หอแอรโรไมตางกัน   ดังนั้นระดับการใชปจจัยที่มีผลตอผูซื้อ
โดยรวมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ    ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   

 
 2.6    การเปรียบเทียบการใชปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการกรรมการซื้อสินคายี่หอ

แอรโรที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวตางกัน  พบวา   ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวตางกัน  มีการ
ใชปจจัยโดยรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01   และเมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา  ดาน
การสงเสริมการตลาดมีการใชปจจัยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  ดานสถานที่ มีการใช
ปจจัยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  สวนดานอื่นๆ มีการใชปจจัยแตกตางกันไมอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ    อาจเปนเพราะวาผูตอบแบบสอบถามที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 1 – 2 คน   และ 3 
– 4 คน เปนเจาของกิจการบริษัทฯ หรือ เจาของกิจการรานขายของชํา หรือพนักงานในหนวยงานราชการ 
เชน   โรงพยาบาล  , สหกรณขององคกรตาง ๆ   เมื่อมีรายการสงเสริมการขายก็จะสรางความสนใจ  และ
ดึงดูดผูบริโภคเหลานี้ใหมาซื้อสินคาตอไป 

 
 2.7     การเปรียบเทียบการใชปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการกรรมการซื้อสินคายี่หอ

แอรโรที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตางกัน   พบวา  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตางกัน มีการใชปจจัย
โดยรวมและรายดาน  แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ ทั้งนี้อาจเปนเพราะวา  ในยุคปจจุบันพฤติกรรม
การซื้อสินคาของผูบริโภคเปล่ียนแปลงไป  ผูบริโภคยุคใหมมีความสนใจในเรื่องของคุณภาพที่ดีเหมาะสมกับ
ราคา    ดังนั้น  การเลือกซื้อสินคาผูบริโภคจึงใสใจและใหความสําคัญในเรื่องของคุณภาพและราคาของสินคา  
เปนอันดับตน ๆ  ประกอบกับสินคายี่หอแอรโรเปนสินคาอุปโภคบริโภคที่ไดมาตราฐานและราคาสินคาถูกกวา
ยี่หออ่ืน ๆ  ดังนั้น  จึงเหมาะสมกับผูบริโภคในทุกระดับรายได  แมกระทั่งผูมีรายไดนอย  ทําใหผูบริโภคมี
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาไมแตกตางกัน 

 
 

ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
      จากผลการศึกษาการใชปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคายี่หอแอรโรในบริษัท สยามแม็คโคร  
จํากัด (มหาชน)  สาขาจรัญสนิทวงศ  ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังนี้ 
1. ดานผลิตภัณฑ   ควรมีการวางแผนการพัฒนาสินคายี่หอแอรโร  เพ่ือปรับปรุงคุณภาพ  และขนาด

บรรจุใหมีความหลากหลาย  เพ่ือจะไดเปนทางเลือกสําหรับผูบริโภคมากยิ่งขึ้น   เพ่ือเปนการสรางความ
แข็งแกรงและยกระดับคุณภาพมาตราฐานใหกับตราสินคายี่หอแอรโร 

2. ดานราคา ควรมีการวางแผนการตลาดในดานราคาใหเหมาะสมกับคุณภาพของสินคาที่ขาย โดยราคา
สินคาที่ขายตองมีราคาไมแพงเมื่อเทียบกับสินคายี่หออ่ืน ๆ  มีการประกันราคาสินคา  เพ่ือท่ีจะสามารถเปนจุด
ขายที่โดดเดนตอไป 

3. ดานสถานที่  ควรจะมีการพัฒนา  วางแผน และขยายพื้นที่ในการจัดเก็บ  และการจัดวางสินคาให
เปนระเบียบเพ่ือปองกันอันตราย  อันอาจเกิดจากอุบัติเหตุขณะท่ีมีการขนยายสินคาไปสูชั้นวางสินคา  และ
ควรมีการจัดวางสินคาใหโดดเดนในกรณีเปนสินคาที่ทําการสงเสริมการขาย และจัดวางสินคาใหหยิบไดสะดวก   
จัดระเบียบการจราจรและมีที่จอดรถใหเพียงพอกับจํานวนผูใชบริการ  อันจะสามารถสรางความพึงพอใจใหกับ
ผูบริโภคใหกลับมาซื้อสินคาไปใชอีกตอไป 
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4. ดานการสงเสริมการตลาด   ควรเนนรายการสงเสริมการตลาดในสินคาหลาย ๆ  ประเภท  
โดยเฉพาะสินคายี่หอแอรโร   เพ่ือใหเกิดการจดจําสินคายี่หอแอรโร   และเปนที่รูจักของผูบริโภค   รวมทั้งเปน
อีกทางเลือกหนึ่งสําหรับผูบริโภค   นอกจากนี้   ควรจัดใหมีการพัฒนาบุคคลากร  และเพ่ิมพนักงานขายใหมี
เพียงพอ โดยเฉพาะพนักงานเก็บเงิน (แคชเชียร)  ควรจัดใหมีปริมาณเพียงพอเหมาะสมกับผูบริโภคที่เขามา
ใชบริการ    ทั้งในชวงเวลาเรงดวนและวันหยุดตาง  ๆ  และจัดใหมีการฝกอบรมใหพนักงานสามารถแกไข
ปญหาเฉพาะหนาใหกับลูกคาได 
 

ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
1. ควรมีการวิจัยเกี่ยวกับเรื่อง ความพึงพอใจของผูบริโภคในการเลือกซื้อสินคายี่หอแอรโร 
2. ควรมีการศึกษาความแตกตางระหวางสินคาเฮาสแบรนด (House Brands) ของโลตัส    บ๊ิกซี     

คารฟูร  และแม็คโคร 
3. ควรมีการทําวิจัยเกี่ยวกับความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอสินคาเฮาสแบรนด (House Brands) ใน 

กรุงเทพมหานคร 
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