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 การวิจัยครั้งนี้มีจุดประสงคเพ่ือศึกษา การรับรูความเสี่ยงของผูบริโภคในการซื้อสินคาอุปโภค
บริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ซึ่งการศึกษาในคร้ังนี้จะศึกษาถึงขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของ
ผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือนของครอบครัว และ
จํานวนสมาชิกในครอบครัว กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัย คือผูบริโภคที่เคยซื้อสินคาอุปโภค
บริโภคในไฮเปอรมารเก็ต จํานวน 385 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติที่ใชทดสอบ
สมมติฐาน คือ การวิเคราะหความแตกตางใชสถิติ t-test (Independent Sample t-Test) และการ
วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) สําหรับวิเคราะหขอมูลสถิติใช
โปรแกรม SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for Windows ผลการวิจัยพบวา 

1. ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเดินทางมาซื้อสินคาในไฮเปอรมารเก็ตดวยรถยนตสวนตัว 
ใชเวลาในการซื้อสินคาในไฮเปอรมารเก็ตนอยกวาหรือเทากับ 60 นาท ีซื้อสินคาและบริการในไฮเปอร
มารเก็ตในชวงเวลา 17.01 – 20.00 น. ในวันเสาร – อาทิตย ชําระเงินในการซื้อสินคาในไฮเปอรมารเก็ต
ดวยเงินสด และซื้อเฉพาะสินคาที่วางแผนไวลวงหนา โดยประเภทสินคาที่ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ
ซื้อเปนประจําในไฮเปอรมารเก็ต ไดแก ของใชภายในบาน โดยมีความถ่ีในการมาซื้อสินคาในไฮเปอร
มารเก็ตเฉลี่ยตอเดือน อยูที ่2.77 ครั้งตอเดือน หรือประมาณ 3 คร้ังตอเดือน และมีคาใชจายในการซื้อ
สินคาในไฮเปอรมารเก็ตเฉลี่ยตอคร้ัง อยูที่ 1,355.97 บาทตอครั้ง 

2. ผูตอบแบบสอบถามมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต
ในระดับปานกลาง ในดานเวลา ดานการเงิน ดานหนาที่ของสินคา และดานจิตใจ สวนดานสังคม และ
ดานรางกาย อยูในระดับนอย 

3. ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง  อายุ 21 – 30  ป ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด
ปริญญาตรี อาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนของครอบครัว 20,001 – 
40,000 บาท และมีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 2 – 4 คน 
 

 ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปไดดังนี้ 
1. ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อ

สินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานหนาที่ของสินคา ดานรางกาย ดานการเงิน ดานสังคม ดาน
จิตใจ และดานเวลา ตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 



 
2. อายุที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต 

ดานหนาที่ของสินคา ดานรางกาย ดานสังคม และดานจิตใจ ตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

3. ระดับการศึกษาขั้นสูงสุดที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภค
ในไฮเปอรมารเก็ต ดานเวลา ตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

4. อาชีพที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต 
ดานหนาที่ของสินคา ดานรางกาย ดานการเงิน ดานสังคม และดานจิตใจ ตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 

5. รายไดเฉลี่ยตอเดือนของครอบครัวที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคา
อุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานหนาที่ของสินคา ดานรางกาย ดานการเงิน ดานสังคม ดานจิตใจ 
และดานเวลา ไมตางกัน 

6. จํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภค
บริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานหนาที่ของสินคา ดานการเงิน ดานสังคม ดานจิตใจ และดานเวลา 
ตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

7. ผูบริโภคที่ไปใชบริการไฮเปอรมารเกต็ ที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคา
อุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานหนาที่ของสินคา และดานรางกาย ตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 

8. ผูบริโภคที่เดินทางดวยวิธทีี่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภค
ในไฮเปอรมารเก็ต ดานรางกาย ดานการเงิน และดานสังคม ตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

9. ผูบริโภคที่ใชเวลาในการซื้อสินคาเฉลี่ยตอคร้ังที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อ
สินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานการเงิน และดานจิตใจ ตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 

10. ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาในชวงเวลาที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคา
อุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานรางกาย ดานการเงิน ดานสังคม และดานจิตใจ ตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

11. ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาในวันที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภค
บริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานสังคม ตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

12. ผูบริโภคที่ชําระเงินในการซื้อสินคาที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคา
อุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานหนาที่ของสินคา ดานรางกาย ดานการเงิน ดานสังคม ดานจิตใจ 
และดานเวลา ตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 



 
13. ผูบริโภคที่มีลักษณะนิสัยการซื้อสินคาที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคา

อุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานรางกาย ดานการเงิน ดานสังคม ดานจิตใจ และดานเวลา ตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 The purpose of the research was to study customers’ risk perception of buying 
goods in hypermarket by studying personal information of customers in terms of gender, 
age, highest education level, occupation, family monthly income and family members. The 
sample size of this research was 385 customers who used to buy goods in hypermarket. 
Questionnaire was used as a tool for data collection. Statistical tools used to analyze the 
data were percentage, mean and standard deviation. Statistical tools used for hypothesis 
testing T-test independent and One-Way analysis of variance. SPSS for windows was used 
to analyze statistical data. The research found that 

1. The study of customers’s behavior found that customers usually came to 
hypermarket by their own car and spent less 60 minutes in buying goods. They mostly came 
to hypermarket between 5.01 - 8.00 pm on Saturday – Sunday and paid by cash. They 
normally purchased according to their shopping list. The most frequent goods that 
customers bought was household products. Customers came to the hypermarket 3 times a 
month and their average expenses of buying goods was around 1,355.97 Baht per time.  

2. Customers had moderate risk perception of buying goods in hypermarket in 
terms of time risk, financial risk, functional risk and psychological risk; however, they had low 
risk perception of buying goods in hypermarket in terms of social risk and physical risk. 

3. Most of respondents were female, age 21 – 30 years old, bachelor’s degree 
graduate and officer in private company. Most of them had average family monthly income 
between 20,001 – 40,000 Baht/month and 2 – 4  family members. 
 

 The test of hypothesis results were as follows: 
1. Customers with different gender had difference in risk perception of buying 

goods in hypermarket in terms of functional risk, physical risk, financial risk, social risk, 
psychological risk and time risk at the statistical significance level of 0.05. 



 
2. Customers with different age had difference in risk perception of buying goods in 

hypermarket in terms of functional risk, physical risk, social risk and psychological risk at the 
statistical significance level of 0.05. 

3. Customers with different highest education level had difference in risk perception 
of buying goods in hypermarket in terms of time risk at the statistical significance level of 
0.05. 

4. Customers with different gender and occupation had difference in risk 
perception of buying goods in hypermarket in terms of functional risk, physical risk, financial 
risk, social risk and psychological risk at the statistical significance level of 0.05. 

5. Customers with different income had no difference in risk perception of buying 
goods in hypermarket in terms of functional risk, physical risk, financial risk, social risk and 
psychological risk and time risk. 

6. Customers with different family members had difference in risk perception of 
buying goods in hypermarket in terms of functional risk, financial risk, social risk, 
psychological risk and time risk at the statistical significance level of 0.05. 

7. Customers with different shopping place had difference in risk perception of 
buying goods in hypermarket in terms of functional risk and physical risk at the statistical 
significance level of 0.05. 

8. Customers with different traveling method to hypermarket had difference in risk 
perception of buying goods in hypermarket in terms of physical risk, financial risk and social 
risk at the statistical significance level of 0.05. 

9. Customers with different amount of time spending in hypermarket had difference 
in risk perception of buying goods in hypermarket in terms of financial risk and psychological 
risk at the statistical significance level of 0.05. 

10. Customers with different buying period had difference in risk perception of 
buying goods in hypermarket in terms of physical risk, financial risk, social risk and 
psychological risk at the statistical significance level of 0.05. 

11. Customers with different buying date had difference in risk perception of buying 
goods in hypermarket in terms of social risk at the statistical significance level of 0.05. 



 
12. Customers with different payment method had difference in risk perception of 

buying goods in hypermarket in terms of functional risk, physical risk, financial risk, social 
risk, psychological risk and time risk at the statistical significance level of 0.05. 

13. Customers with different buying habit had difference in risk perception of buying 
goods in hypermarket in terms of physical risk, financial risk, social risk, psychological risk 
and time risk at the statistical significance level of 0.05. 
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คําปรึกษา คําแนะนําและตรวจสอบแกไขขอบกพรองตาง ๆ อันเปนประโยชนในการทําสารนิพนธครั้งนี้
ผูวิจัยรูสึกซาบซึ้งในความกรุณา จึงขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูงไว ณ โอกาสนี้ 
 ขอขอบพระคุณ คณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ อันประกอบไปดวย ผูชวยศาสตราจารย 
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 ขอขอบพระคุณ มารดา และทุกๆ คนในครอบครัว ที่เปนกําลังใจและใหการสนับสนุนในทุกๆ
ดานมาโดยตลอด จนทําใหผูวิจัยประสบผลสําเร็จดั่งที่ต้ังใจไวทุกประการ 
 ขอขอบคุณ เจาหนาที่ในโครงการบริหารธุรกิจทุกๆทาน ที่ใหความชวยเหลือในการติดตอ
ประสานงานดวยดีตลอดมา  
 ขอขอบคุณ เพ่ือนๆ นิสิตปริญญาโททุกทาน ทีใ่หคําแนะนําในเรื่องงานวิจยั และคอยชวยเหลือ
ในการทํางานวิจัยมาโดยตลอด 
 และขอขอบคุณ ผูตอบแบบสอบถามทุกทาน ในความกรุณาใหขอมูลที่เปนประโยชนสําหรับ
งานวิจัยครั้งนี ้
 คุณคาและประโยชนอันพึงมีจากสารนิพนธฉบับนี ้ผูวิจัยขอมอบใหกับบุพการี และครอบครัว ที่
ไดอบรม สั่งสอน ปลูกฝงคุณความดีและความมานะ อดทน ตลอดจน ครู อาจารยทุกทานที่ไดประสิทธ์ิ
ประสาทวิชาความรูอันเปนพ้ืนฐานสําคัญในการประสบความสําเร็จทางการศึกษาคร้ังนี ้
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง  
 ธุรกิจคาปลีกในประเทศไทยในชวง 10 ปที่ผานมา(พ.ศ.2540 – พ.ศ.2550) มีการเปลี่ยนแปลง
ไปอยางรวดเร็ว ในอดีตธุรกิจคาปลีกเปนอาชีพที่สงวนใหคนไทย สภาพการคาปลีกของไทยในอดีตเปน
การซื้อขายไปมาไมซับซอน จนกระทั่งหลังสงครามโลกคร้ังที ่2 พอคาชาวจีนที่เขามาต้ังบานเรือนอยูใน
ประเทศไทยไดเขามามีบทบาทในการคาปลีกและขยายไปสูการคาสงในที่สุด สําเพ็งที่เปนยานของ
พอคาชาวจีนจึงกลายเปนศูนยคาสงที่สําคัญของประเทศไทยอยูระยะหนึ่ง ตอมาหางสรรพสินคาเรียก
ไดวาเปนจุดเริ่มตนของธุรกิจสมัยใหมในประเทศ และไดพัฒนาเปนศูนยการคาอันประกอบไปดวย
หางสรรพสินคาและรานคาหลากหลายประเภทจํานวนมาก ทั้งศูนยการคาและหางสรรพสินคาจัดไดวา
เปนตลาดจําหนายสินคาอีกแบบหนึ่งที่มีความสําคัญและเก่ียวของกับชีวิตประจําวันของประชาชน
ผูบริโภคทั่วไป เพราะนอกจากจะเปนแหลงขายสินคาและบริการแลวยังเปนแหลงที่ใหบริการที่
หลากหลาย มีสิ่งอํานวยความสะดวกนานาชาติที่ผูบริโภคสามารถทํากิจกรรมไดหลายอยางในสถานที่
เดียวกัน เชน ซื้อสินคา รับประทานอาหาร นัดพบและกิจกรรมอื่นๆ ดวย จึงเปนที่นิยมของผูบริโภค
จํานวนมาก (เชียงใหมนิวส.  ออนไลน: 2551) 
 ในป พ.ศ. 2500 นักธุรกิจไทยกลุมหนึ่งนําธุรกิจคาปลีกสมัยใหม หรือ โมเดิรนเทรดจาก
ตางประเทศเขาสูประเทศไทย ตอมาจึงมีธุรกิจคาปลีกขนาดใหญโดยการรวมทุนกับตางประเทศเกิดขึ้น 
เชน หางแมคโคร สาขาแรก ที่ลาดพราวและบางกะป เม่ือปพ.ศ.2532 ตามมาดวยหางบ๊ิกซีที่แจงวัฒนะ 
ในปพ.ศ.2537 หางเทสโกโลตัสที่ซีคอนสแควรในปพ.ศ.2538 และหางคารฟูรสาขาแรก ที่สุขาภิบาล 3 
ในปพ.ศ.2539 และหลังจากวิกฤติเศรษฐกิจในป พ.ศ.2540 ไดมีการสงเสริมใหธุรกิจตางชาติเขามา
ประกอบธุรกิจคาปลีกได และมีการขยายตัวแขงกันเปดสาขา เพ่ือครอบคลุมตลาดเปาหมายที่สําคัญ 
ทําใหผูบริโภคไดรับความสะดวกสบายและราคาสินคาที่ถูกลง จึงเห็นไดวาหางคาปลีกขนาดใหญใน
รูปแบบของซุปเปอรเซ็นเตอร หรือ ไฮเปอรมารเก็ต นั้นไดกอกําเนิดขึ้นในประเทศไทยและพัฒนาอยาง
รวดเร็วภายในเวลาไมถึง 20 ป (เชียงใหมนิวส.  ออนไลน: 2551)  
 สถานการณการคาปลีกของไทยปจจุบันพิจารณาจากขอมูลของกรมการคาภายใน จะพบวา
การขยายตัวของธุรกิจคาปลีกสมัยใหมหรือโมเดิรนเทรด ขยายตัวอยางรวดเร็ว โดยเมื่อปพ.ศ.2544 มี
เพียง 1,821 สาขา จนถึงปจจุบัน (พฤษภาคม 2551) มีจํานวน 6,505 สาขา มีอัตราการเติบโตกวา 3 
เทา ในขณะที่ยอดขายของธุรกิจคาปลีกสมัยใหมในปพ.ศ.2544 มียอดขายเพียง 207,073 ลานบาท
เทานั้น และในป 2549 มียอดขายถึง 427,860 ลานบาท (เชียงใหมนิวส.  ออนไลน: 2551) 
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 จากการที่ธุรกิจคาปลีกสมัยใหมโดยเฉพาะไฮเปอรมารเก็ตในเมืองไทยเพ่ิมจํานวนขึ้นอยาง
รวดเร็ว ทําใหเกิดปญหาตางๆ ที่สงผลตอการดําเนินธุรกิจไฮเปอรมารเก็ต เนื่องจากผูประกอบการราย
ยอย เชน รานคาย่ีปว ซาปว รานขายของชําหรือที่เรียกวารานโชวหวย ตองประสบปญหาขาดทุน จน
ตองปดกิจการไปในที่สุด เพราะไมสามารถแขงขันในดานเงินทุน และการบริหารจัดการของไฮเปอรมาร
เก็ตได ทําใหเกิดกระแสการตอตานไฮเปอรมารเก็ตจากสังคม และผูประกอบการคาปลีกรายยอย จน
ตองออกมาประทวงคัดคานการขยายสาขาในพ้ืนที่ตางๆ และเรียกรองใหรัฐออกมาแกไขปญหานี ้สงผล
ใหกรมการคาภายในกระทรวงพาณิชยผลักดันใหมีการนํากฎหมายวาดวยการประกอบธุรกิจคาปลีกคา
สงมาบังคับใช เพื่อทําหนาที่กํากับดูแลธุรกิจใหชัดเจนขึ้น โดยเนื้อหาหลักระบุใหตองขออนุญาตตั้ง หรือ
ขยายสาขา ใหเปนไปตามขอกําหนดพ้ืนที่ขนาดและจํานวนธุรกิจ ทั้งระบุระยะหางระหวางรานคา 
รวมทั้งเงื่อนไขที่จําเปน เพ่ือไมใหมีการขยายสาขาตางๆของไฮเปอรมารเก็ต (ฐานเศรษฐกิจ.  ออนไลน: 
2551) 
 นอกจากนี้ปญหาจากการที่ไฮเปอรมารเก็ตถูกมองวาเขามาทําลายชุมชน วิถีชีวิต และวิถี
เศรษฐกิจชุมชนของประเทศ จนกลายเปนตลาดผูกขาด และทําใหเกิดปญหาสภาพแวดลอม ปญหา
การจราจรติดขัด และปญหาขยะ (ศูนยประสานงานผูคาปลีกและอาชีพอิสระของคนไทย.  ออนไลน: 
2551) ซึ่งปญหาทั้งหมดเหลานี้ไดสงผลกระทบตอการรับรูของผูบริโภคที่มีตอไฮเปอรมารเก็ตอยางมาก 
จึงมีความสําคัญที่ผูประกอบการไฮเปอรมารเก็ตจะตองทําการศึกษาการรับรูและพฤติกรรมผูบริโภค
เพ่ือหาเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อ 
 การรับรูความเสี่ยงที่มีตอสินคาและบริการของไฮเปอรมารเก็ตเปนปจจัยภายในทางดาน
จิตวิทยาของผูบริโภคที่สําคัญปจจัยหนึ่งเพราะสงผลใหเกิดความไมแนใจในผลที่จะเกิดขึ้นจากการ
ตัดสินใจซื้อเปนปจจัยภายในซึ่งเปนสิ่งขัดขวางการตัดสินใจของผูบริโภคเปนสภาวะที่ผูบริโภครับรูหรือ
รูสึกขึ้นมาหรือเชื่อวามีความเสี่ยงหากตัดสินใจซื้อ หรือผูบริโภครับรูหรือรูสึกวาจะเกิดผลเสียหายมาก
หากตัดสินใจผิดพลาดเปนเหตุใหชะลอการตัดสินใจเพ่ือหาขอมูลมากขึ้น ความเสี่ยงที่จะเกิดขึ้นจะมาก
หรือนอยก็ขึ้นอยูกับประเภทของสินคาและการบริการ ความเสี่ยงในการซื้อบริการจะสูงกวาการซื้อ
สินคา โดยเปนความเสี่ยงดานสังคม ลักษณะกายภาพของการบริการ และความเสี่ยงดานจิตใจ 
(Schiffman & Kanuk, 2000) ซึ่งการใชขอมูลเก่ียวกับการรับรูความเสี่ยงของผูบริโภคที่มีตอไฮเปอร
มารเก็ตจะชวยในการวางแผนการตลาด การปรับปรุง และการพัฒนาคุณภาพของสินคาและบริการให
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 
 จากขอมูลดังกลาวขางตนเปนสาเหตุใหผูวิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาการรับรูความเสี่ยงของ
ผูบริโภคที่มาใชบริการในไฮเปอรมารเก็ต โดยผลการวิจัยที่ไดจะใชเปนแนวทางหรือเปนประโยชน
สําหรับผูที่เกี่ยวของกับธุรกิจคาปลีก 
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ความมุงหมายของการวิจัย  
 ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดกําหนดความมุงหมายไว ดังนี ้ 

1. เพ่ือศึกษาการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภค 
ในดานหนาที่ของสินคา ดานรางกาย ดานการเงิน ดานสังคม ดานจิตใจ และดานเวลา 

2. เพ่ือศึกษาการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภค 
จําแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร 

3. เพ่ือศึกษาการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภค 
จําแนกตามพฤติกรรมการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต 
 
ความสําคัญของการวิจัย  

1. เพ่ือใหทราบถึงปจจัยการรับรูความเสี่ยงในดานตางๆ ในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคใน
ไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภค ซึ่งผลการวิจัยที่ไดจะเปนประโยชนตอผูประกอบการไฮเปอรมารเก็ต ใช
เปนแนวทางในการปรับปรุง และพัฒนาสินคาและบริการ เพ่ือลดปจจัยที่กอใหเกิดความเสี่ยงนั้นๆ  

2. เพ่ือใหทราบถึงพฤติกรรมการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภค ซึ่ง
ผลการวิจัยที่ไดจะเปนประโยชนตอผูประกอบการไฮเปอรมารเก็ตในการวางแผนการตลาด และกลยุทธ
การสงเสริมการตลาดไดตรงตามความตองการของผูบริโภค และตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภค
ไดมากที่สุด 

3. การวิจัยในคร้ังนีม้ีประโยชนตอผูประกอบการรานคาปลีกประเภทอื่นๆ และบุคคลที่สนใจ 
ใชเปนแนวทางในการศึกษา และสามารถนําผลวิจัยที่ไดไปพัฒนาธุรกิจใหมีประสิทธิภาพย่ิงขึน้ 
 
ขอบเขตของการวิจัย  
 ในการวิจัยครัง้นี ้ผูวิจัยจะทําการศึกษาเฉพาะไฮเปอรมารเก็ตที่อยูในกรุงเทพมหานครเทานั้น 
 
 ประชากรท่ีใชในการวิจัย  
 ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี ้คือ ผูบริโภคที่เคยซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมาร
เก็ต ซึ่งไมทราบจํานวนที่แนนอน  
 
 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่เคยซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอร
มารเก็ต ซึ่งไมทราบจํานวนที่แนนอน จึงไดใชสตูรการกําหนดขนาดกลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวน
ประชากร (กัลยา วานิชบัญชา. 2550 : 25-28) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ไดขนาดตัวอยางจากการ
คํานวณ 385 คน การเลือกตัวอยางสําหรับงานวิจัยนี้ ผูวิจัยไดใชวิธีการเลือกตัวอยาง 3 ขั้นตอน ดังนี ้ 
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ขั้นท่ี 1 การเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกไฮเปอรมารเก็ตใน
กรุงเทพมหานคร 3 แหง ไดแก 

1. หางเทสโกโลตัส 
2. หางบ๊ิกซ ี
3. หางคารฟูร 

ขั้นท่ี 2 การเลือกกลุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดจํานวนของกลุมตัวอยางใน
สัดสวนที่เทากัน โดยแบงดังนี ้ 

1. หางเทสโกโลตัส จํานวน 129 คน 
2. หางบ๊ิกซ ี  จํานวน 128 คน 
3. หางคารฟูร  จํานวน 128 คน 

ขั้นท่ี 3 การเลือกกลุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการเลือกกลุมตัวอยางใน
แตละไฮเปอรมารเก็ตจนครบตามจํานวนที่กําหนดไว 
 
 ตัวแปรท่ีศึกษา 

1. ตัวแปรตน (Independent Variables) ไดแก  
1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร ดังนี ้

1.1.1. เพศ 
1.1.1.1. ชาย 
1.1.1.2. หญิง 

1.1.2. อายุ  
1.1.2.1. นอยกวาหรือเทากับ 20 ป 
1.1.2.2. 21-30 ป 
1.1.2.3. 31-40 ป 
1.1.2.4. 41-50 ป 
1.1.2.5. 51 ป ขึ้นไป 

1.1.3. ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด 
1.1.3.1. ตํ่ากวาปริญญาตรี 
1.1.3.2. ปริญญาตรี 
1.1.3.3. สูงกวาปริญญาตรี 
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1.1.4. อาชีพ 
1.1.4.1. นักเรียน / นักศึกษา  
1.1.4.2. พนักงาน / ลูกจางบริษัทเอกชน 
1.1.4.3. รับราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
1.1.4.4. ประกอบธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ 
1.1.4.5. พอบาน / แมบาน 

1.1.5. รายไดเฉลี่ยตอเดือนของครอบครัว 
1.1.5.1. นอยกวาหรือเทากับ 20,000 บาท 
1.1.5.2. 20,001 – 40,000 บาท 
1.1.5.3. 40,001 – 60,000 บาท 
1.1.5.4. 60,001 บาท ขึ้นไป 

1.1.6. จํานวนสมาชิกในครอบครัว 
1.1.6.1. 1 คน 
1.1.6.2. 2 – 4 คน 
1.1.6.3. ต้ังแต 5 คนขึ้นไป 

1.2 พฤติกรรมการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภค 
2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable)  

2.1 การรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภค 
2.1.1. ดานหนาทีข่องสินคา 
2.1.2. ดานรางกาย 
2.1.3. ดานการเงิน 
2.1.4. ดานสังคม 
2.1.5. ดานจิตใจ 
2.1.6. ดานเวลา 
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 นิยามศัพทเฉพาะ 
1. การรับรูความเสี่ยง หมายถึง  ความสามารถในการประเมินคาความเสี่ยงที่ผูบริโภคตอง

เผชิญ ในการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการในไฮเปอรมารเก็ต ไดแก 
1.1 ความเสี่ยงดานหนาที่ของสินคา หมายถึง คุณสมบัติ ลักษณะตางๆของสินคา

อุปโภคบริโภค ไดแก คุณภาพ ความสะอาด ความสดใหม ความหลากหลาย รวมถึงการรับประกัน
สินคา    

1.2 ความเสี่ยงดานรางกาย หมายถึง ความสะดวกสบายในการเดินทางมาซื้อสินคาและ
การเลือกซื้อสินคา รวมถึงความปลอดภัยในสถานที่ตั้ง สถานที่จอดรถ และหองน้ํา 

1.3 ความเสี่ยงดานการเงิน หมายถึง ความรูสึกในดานราคาเก่ียวกับ การติดปายบอก
ราคา ความคุมคาของราคา การเปรียบเทียบราคากับรานคาประเภทอื่น รวมถึงการคิดราคาสินคาไม
ถูกตอง การตอรองราคา และวิธีการชําระคาสินคา 

1.4 ความเสี่ยงดานสังคม หมายถึง ความรูสึกในดานการยอมรับของคนทั่วไปในการมา
ซื้อสินคาในไฮเปอรมารเก็ต  ความทันสมัยของไฮเปอรมารเก็ตและสินคาที่จําหนาย รวมถึงความรูสึกที่
มีตอไฮเปอรมารเก็ตในดานการเปนสาเหตุของปญหาตางๆของสังคม 

1.5 ความเสี่ยงดานจิตใจ หมายถึง ความรูสึกที่มีตอการบริการของพนักงาน ความเปน
ระเบียบเรียบรอย บรรยากาศโดยรวม และความปลอดภัยในทรัพยสิน 

1.6 ความเสี่ยงดานเวลา หมายถึง ความรูสึกที่มีตอเวลาในการเดินทางมาซื้อสินคา การ
หาที่จอดรถ การคนหาสินคา การชําระเงิน และการบริการสงสินคาถึงบาน 

2. สินคาอุปโภคบริโภค หมายถึง สินคาที่ผูซื้อตองการซื้อไปเพ่ือใชสอยสวนบุคคลซึ่งถือเปน
การบริโภคขั้นสุดทาย ไมใชการซื้อเพ่ือนําไปผลิตตอ หรือขายตอ  

3. ไฮเปอรมารเก็ต หมายถึง รานคาปลีกซึ่งมีลักษณะคลายกับรานขายของถูกซึ่งจะขาย
สินคาที่ใชในชีวิตประจําวัน เปนรานขนาดใหญแบบใหบริการตนเอง และเปนคลังสินคาดวย รวมทั้งมีที่
จอดรถสะดวก ในที่นี้หมายถึงไฮเปอรมารเก็ตที่ตั้งอยูในกรุงเทพมหานคร ไดแก หางเทสโกโลตัส 
หางบ๊ิกซ ีและหางคารฟูร 

4. พฤตกิรรมการซื้อสินคาอุปโภคบริโภค หมายถึง ลักษณะการกระทําของแตละบุคคลที่เขา
มาซื้อสินคาและบริการในไฮเปอรมารเก็ต เชน วิธีการเดินทางมาซื้อสินคา ระยะเวลาที่ใชในการซื้อ
สินคา ชวงเวลาที่มาซื้อสินคา รวมถึงลักษณะการซื้อสินคาดวย 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย  
 การรับรูความเสี่ยงของผูบริโภคในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต  
 
 ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
      
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 
- เพศ 
- อายุ 
- ระดับการศึกษาสูงสุด 
- อาชีพ 
- รายไดเฉลี่ยตอเดือนของ

ครอบครัว 
- จํานวนสมาชิกในครอบครัว 

พฤติกรรมการซื้อสินคาอุปโภค
บริโภคในไฮเปอรมารเก็ตของ
ผูบริโภค 

 
 การรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคา 
 อุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต 
 ของผูบริโภค 

- ดานหนาทีข่องสินคา 
- ดานรางกาย 
- ดานการเงิน 
- ดานสังคม 
- ดานจิตใจ 
- ดานเวลา 
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สมมติฐานในการวิจัย 
1. ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด 

อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือนของครอบคัว และจํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกันมีการรับรูความ
เสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตตางกัน 

2. ผูบริโภคที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตแตกตางกันมีการรับรู
ความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตตางกัน 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของและไดนําเสนอตามหัวขอ
ตอไปนี ้

1. แนวความคิดเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร 
2. แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
3. แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู 
4. แนวความคิดเก่ียวกับสินคาอุปโภคบริโภค 
5. แนวความคิดเก่ียวกับธุรกิจคาปลีก 
6. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
แนวความคิดเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550: 57-58) กลาววา ขอมูลดานประชากรศาสตรจะสามารถเขาถึงและมี
ประสิทธิผลตอการกําหนดตลาดเปาหมาย รวมทั้งงายตอการวัดมากกวาตัวแปรอื่น ประกอบดวย 

1. อายุ (Age) ผลิตภัณฑแตละประเภทจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภค
ที่มีอายุแตกตาง อีกทั้งความชอบและรสนิยมของบุคคลจะเปลี่ยนแปลงไปตามวัย ตัวอยางเชน วัยรุน
มักจะสนใจติดตามสมัยนิยมหรือแฟชั่น สวนผูสูงอายุมักจะสนใจสินคาเกี่ยวกับสุขภาพ เปนตน แต
อยางไรก็ตามตัวแปรชนิดนี้อาจเปนตัวแปรลวงได ตัวอยางเชน สินคาที่มีกลุมเปาหมายเปนคนวัยหนุม
สาว แตกลับมีผูสูงอายุมาซื้อแทน ทั้งนี้มีสาเหตุมาจากจิตวิทยาภายในของคนเราที่คิดวาตัวเองยังเปน
หนุมสาวอยู เปนตน 

2. เพศ (Sex) ผูหญิงกับผูชายมีแนวโนมที่จะมีทัศนคติและพฤติกรรมที่แตกตางกัน 
ตัวอยางเชน ผูหญิงมักจะมีความออนโยนกวาผูชาย สวนผูชายมักจะมีความเปนผูนําสูงกวาผูหญิง เปน
ตน นักการตลาดจึงไดนําลักษณะความแตกตางทางเพศมาประยุกตใชกับผลิตภัณฑบางประเภท ใน
อดีตผูหญิงจะเปนกลุมเปาหมายของผลิตภัณฑประเภทครีมบํารุงผิว น้ําหอม ครีมเปลี่ยนสีผม ยาระงับ
กลิ่นกาย แตในปจจุบันจะเห็นไดวาสินคาเหลานี้เจริญเติบโตสูงมากในสวนตลาดชาย ซึ่งเปนสินคาที่
สามารถใชไดทั้งสองเพศ (Unisex) 

3. การศึกษา (Education) ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมที่จะบริโภคผลิตภัณฑที่มีคุณภาพที่
ดีกวา และมีราคาที่สูงกวาผูที่มีการศึกษาต่ํา 

4. อาชีพ (Occupation) บุคคลในแตละสาขาอาชีพจะมีความจําเปนและความตองการใน
สินคาและบริการที่ตางกัน เชน นักธุรกิจ ตองการรถยนตที่ดูดีมีระดับ เชน เบนซ (Benz) ผูใชแรงงาน
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ตองการสินคาอุปโภคบริโภคที่จําเปนในชีวิตประจําวัน เชน สบู ยาสีฟน และอาหาร เปนตน นักการ
ตลาดจะตองศึกษาวาสินคาและบริการของบริษัทเปนที่ตองการของกลุมอาชีพประเภทใด เพ่ือจะได
จัดเตรียมสินคาใหสอดคลองกับความตองการของกลุมเหลานี้ไดอยางเหมาะสม 

5. รายได (Income) นักการตลาดจะสนใจผูบริโภคที่มีรายไดสูง แตอยางไรก็ตามผูที่มีรายได
ปานกลางและมีรายไดตํ่าจะเปนตลาดที่มีขนาดใหญกวา สินคาและบริการที่นิยมใชการแบงสวนตลาด
ตามรายได ไดแก บาน รถยนต โทรศัพทมือถือ เสื้อผา เครื่องสําอาง และการทองเที่ยว เปนตน แมวา
รายไดจะเปนตัวแปรที่ใชบอยมาก แตนักการตลาดสวนใหญจะโยงเกณฑรายไดรวมกับตัวแปรดาน
ประชากรศาสตรตัวอื่นๆ เพ่ือใหการกําหนดตลาดเปาหมายชัดเจนย่ิงขึ้น เชน กลุมผูบริหารธุรกิจที่ม่ังคั่ง
รุนเยาว (Yuppies) เปนการใชเกณฑรายไดรวมกับเกณฑอายุ เปนตน 
 นอกจากนี้การศึกษา อาชีพ และรายไดนั้น มักจะมีความสัมพันธกันอยางย่ิง บุคคลที่มี
การศึกษาสูง มักจะมีอาชีพการงานที่ดี มีรายไดสูง สวนบุคคลที่มีการศึกษาต่ํา โอกาสที่จะมีอาชีพการ
งานในระดับสูงนั้นยอมเปนไปไดยาก จึงทําใหมีรายไดตํ่า 

6. ขนาดครอบครัว (Family size) และสถานภาพครอบครัว (Marital status) ในอดีตจนถึง
ปจจุบันลักษณะครอบครัวเปนเปาหมายที่สําคัญของการใชความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด 
และมีความสําคัญย่ิงขึ้นในสวนที่เกี่ยวกับหนวยผูบริโภค นักการตลาดจะสนใจจํานวนและลักษณะของ
บุคคลในครัวเรือนที่ใชสินคาใดสินคาหนึ่ง และยังสนใจในการพิจารณาลักษณะดานประชากรศาสตร 
และโครงสรางดานสื่อที่จะเกี่ยวของกับผูตัดสินใจในครัวเรือน เพ่ือชวยในการพัฒนากลยุทธการตลาด
ใหเหมาะสม 
 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2541: 38-39) กลาววา ลักษณะทางประชากรศาสตร รวมถึง อายุ เพศ 
วงจรชีวิตของครอบครัว การศึกษา รายได เปนตน ลักษณะดังกลาวมีความสําคัญตอนักการตลาด
เพราะเกี่ยวพันกับอุปสงค (Demand) ในตัวสินคาทั้งหลาย การเปลี่ยนแปลงทางประชากรศาสตร
ชี้ใหเห็นถึงการเกิดขึ้นของตลาดใหมและตลาดอื่นก็จะหมดไปหรือลดความสําคัญลง ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร ทีส่ําคัญมีดังนี ้

1. อายุ นักการตลาดตองคํานึงถึงความสําคัญของการเปลี่ยนแปลงของประชากรในเรื่องของ
อายุดวย 

2. เพศ จํานวนสตรี (สมรสหรือโสด) ที่ทํางานนอกบานเพ่ิมมากขึ้นเร่ือยๆ นักการตลาดตอง
คํานึงวาปจจุบันสตรีเปนผูซื้อรายใหญซึ่งที่แลวมาผูชายเปนผูตัดสินใจซื้อ นอกจากนั้นบทบาทของสตรี
และบุรุษมีบางสวนที่ซ้ํากัน 
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3. วงจรชีวิตของครอบครัว ขั้นตอนแตละขั้นของวงจรชีวิตของครอบครัวเปนตัวกําหนดที่
สําคัญของพฤติกรรม ขั้นตอนของวงจรชีวิตของครอบครัวแบงออกเปน 9 ขั้นตอน ซึ่งแตละขั้นตอนจะมี
พฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน 

4. การศึกษาและรายได การศึกษามีอิทธิพลตอรายไดเปนอยางมาก การรูวาอะไรเกิดขึ้นกับ
การศึกษาและรายไดเปนสิ่งสําคัญเพราะแบบแผนการใชจายขึ้นอยูกับรายไดที่คนมี 
 จากแนวความคิดเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตรดังกลาว ผู วิจัยไดนําลักษณะทาง
ประชากรศาสตรอันไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดของครอบครัว และจํานวนสมาชิกใน
ครอบครัวที่แตกตางกัน มาศึกษาในงานวิจัยการรับรูความเสี่ยงของผูบริโภคในการซื้อสินคาอุปโภค
บริโภคในไฮเปอรมารเก็ต 
 
แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
 คอตเลอร (วารุณี ตันติวงศวาณิช; และคณะ.  2546: 67; อางอิงจาก  Kotler.  2003: 184)
กลาววา พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (Consumer Buying Behavior) หมายถึงพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคคนสุดทายไมวาจะเปนบุคคลหรือครัวเรือนที่ทําการซื้อสินคาและบริการสําหรับการบริโภค
สวนตัว ผูบริโภคคนสุดทายเหลานี้รวมกันเปนตลาดผูบริโภค (Consumer Market) 
 ชิฟแมน และ คานุก (ศิริวรรณ เสรีรัตน.  2550: 9; อางอิงจาก  Schiffman and Kanuk.  2007: 
G-3) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา (Searching) การซื้อ 
(Purchasing) การใช (Using) การประเมินผล (Evaluating) และการใชจาย (Disposing) ใน
ผลิตภัณฑและบริการโดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา 
 โซโลมอน (ศิริวรรณ เสรีรัตน.  2550: 9; อางอิงจาก  Solomon.  2002: 528) กลาววา 
พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่เก่ียวของกับการซื้อ
และการใชสินคาและบริการ เพ่ือตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของเขา  
 เสรี วงษมณฑา (2542: 30) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) เปน
การศึกษาเรื่องการตอบสนองความตองการและความจําเปน (Needs) ของผูบริโภคใหเกิดความพอใจ 
(Satisfaction) นักการตลาดจะตอบสนองผูบริโภคใหเกิดความพอใจไดนั้น จึงจําเปนตองทําความ
เขาใจผูบริโภค เพราะถาไมเขาใจวาผูบริโภคคือใคร ไมเขาใจวาเขาตองการอะไร ไมชอบสิ่งใดก็ไม
สามารถตอบสนองความตองการของเขาได  
 ดารา ทีปะปาล (2542: 3) สรุปวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษาถึงกระบวนการตาง 
ๆ ที่บุคคลหรือกลุมบุคคลเขาไปเก่ียวของเพ่ือทําการเลือกสรรการซื้อ การใช การบริโภค อันเก่ียวกับ
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ผลิตภัณฑ บริการ ความคิด หรือประสบการณ เพ่ือตอบสนองความตองการ และความปรารถนาตาง ๆ 
ใหไดรับความพอใจ  
 อดุลย จาตุรงคกุล (2543: 5) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง ปฏิกิริยาของบุคคลที่
เก่ียวของโดยตรงกับการไดรับและใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการตาง ๆ ของการ
ตัดสินใจ ซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตาง ๆ เหลานี ้ 
 จากแนวคิดและทฤษฎีดังกลาวขางตนสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่เก่ียวของกับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการเพ่ือตอบสนองความตองการและไดรับ
ความพึงพอใจ 
 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546: 193) สรุปวา การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing 
Consumer Behavior) เปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค เพ่ือ
ทราบถึงลักษณะและความตองการและพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยให
นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด (Marketing Strategies) ที่สามารถสนองความพึงพอใจของ
ผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 
 คําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบดวย Who?, 
What?, Why?, Who?, When?, Where? และ How? เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซึ่ง
ประกอบดวย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets และ 
Operations ดังนี ้

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the Target Market?) เปนคําถามเพ่ือทราบถึง
ลักษณะของกลุมเปาหมาย (Occupants) 

2. ผูบริโภคซื้ออะไร (What does the Consumer Buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถึงสิ่งที่
ผูบริโภคซื้อ (Objects) 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why does the Consumer Buy?) เปนคําถามเพ่ือทราบถึง
วัตถุประสงค (Objectives) การซื้อ 

4. ใครมีสวนรวมในการซื้อ (Who Participates in the Buying?) เปนคําถามเพ่ือทราบถึง
บทบาทของกลุมตาง ๆ (Organizations) ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 

5. ผูบริโภคซื้อเม่ือใด (When does the Consumer Buy?) เปนคําถามเพ่ือทราบถึงโอกาสใน
การซื้อ (Occasions) 

6. ผูบริโภคซื้อที่ใด (Where does the Consumer Buy?) เปนคําถามเพ่ือทราบถึงชองทาง
หรือแหลง (Outlets) ที่ผูบริโภคจะไปทําการซื้อซึ่งนักการตลาดจะตองศึกษาเพ่ือจัดชองทางการจัด
จําหนาย 
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7. ผูบริโภคซื้ออยางไร (How does the Consumer Buy?) เปนคําถามเพ่ือทราบถึงขั้นตอนใน
การตัดสินใจซื้อ (Operation) 
 โดยมีรายละเอียดของคําถาม 7 คําถาม เพ่ือตอบคําถาม 7 ประการเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค
รวมทั้งการใชกลยุทธในแผนงานการตลาดใหสอดคลองกับคําตอบเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 

ตาราง 1 คําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค(7Os) 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบท่ีตองการทราบ (7Os) กลยุทธในแผนงานตลาด 
1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย 

(Who is in the Target 
Market?) 

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

กลยุทธการตลาด 4Ps 
ประกอบดวย กลยุทธดาน
ผลิตภัณฑ ราคา การจัด
จําหนาย และการสงเสริม
การตลาดที่เหมาะสม (หรือ
มากกวา 4Ps) และการ
ตอบสนองความพึงพอใจของ
กลุมเปาหมายได  

2. ผูบริโภคซื้ออะไร (What 
does the Consumer 
Buy?) 

สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ 
(Objects) สิ่งที่ผูบริโภคตองการ
จากผลิตภัณฑ คือ ตองการ
คุณสมบัติและองคประกอบของ
ผลิตภัณฑ และความแตกตางที่
เหนือกวาคูแขงขัน 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
(Product Strategies) 
ประกอบดวย 
(1) ผลิตภัณฑหลัก 
(2) รูปลักษณผลิตภัณฑ 
ประกอบดวยตราสินคา การ
บรรจุภัณฑ รูปแบบ บริการ 
คุณภาพ ลักษณะนวัตกรรม 
(3) ผลิตภัณฑควบ 
(4) ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
(5) ศักยภาพผลิตภัณฑ 
ความแตกตางทางการ แขงขัน 
(Competitive Differentiation) 
ประกอบดวยความแตกตางดาน
ผลิตภัณฑ บริการ พนักงาน 
และภาพลักษณ 
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ตาราง 1 (ตอ) 
 
คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบท่ีตองการทราบ (7Os) กลยุทธในแผนงานตลาด 
3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why 

does the Consumer 
Buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ 
(Objectives) ผูบริโภคซื้อสินคา
เพ่ือสนองความตองการของเขา
ดานรางกายและดานจิตวิทยา
ซึ่งตองศึกษาถึงปจจัยที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ คือ 
(1) ปจจัยภายในหรือ ปจจัยดาน
จิตวิทยา 
(2) ปจจัยทางสังคม วัฒนธรรม 
(3) ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมากคือ 
(1) กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
(2) กลยุทธดานราคา 
(3) กลยุทธดานชองทางการจัด
จําหนาย 
(4) กลยุทธการสงเสริม
การตลาด ประกอบดวยกลยุทธ
การโฆษณา การสงเสริมการ
ขาย การประชาสัมพันธ การให
ขาว 

4. ใครมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซื้อ (Who 
Participates in the 
Buying?) 

บทบาทของกลุมตางๆ 
(Organizations) ที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย 
(1) ผูริเริ่ม 
(2) ผูมีอิทธิพล 
(3) ผูตัดสินใจซื้อ 
(4) ผูซื้อ 
(5) ผูใช 

กลยุทธที่ใชกันมาก คือ กลยุทธ
การโฆษณาและการสงเสริม
การตลาด (Advertising and 
Promotion Strategies) โดยใช
กลุมอิทธิพล และกลุมเปาหมาย 
เปนแนวทางสรางสรรคงาน
โฆษณาและเลือกใชสื่อโฆษณา
ใหเหมาะกับกลุมเปาหมาย 

5. ผูบริโภคซื้อเม่ือใด (When 
does the Consumer 
Buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) 
เชน ชวงเดือนใดของป หรือชวง
ฤดูกาลใดของป ชวงวันใดของ
เดือน ชวงเวลาใดของวัน โอกาส
พิเศษ หรือเทศกาลวันสําคัญ 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธดาน
การสงเสริมการตลาด 
(Promotion Strategies) เชน 
สงเสริมการตลาดเมื่อใดจึงจะ
สอดคลองกับโอกาสในการซื้อ 
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ตาราง 1 (ตอ) 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบท่ีตองการทราบ (7Os) กลยุทธในแผนงานตลาด 
6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where 

does the Consumer 
Buy?) 

ชองทาง หรือแหลง หรือสถานที่
จําหนาย (Outlet) ที่ผูบริโภคไป
ทําการซื้อ เชน หางสรรพสินคา 
ซุปเปอรมารเก็ต รานขายของ
สะดวกซื้อ ฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution Channel 
Strategies) บริษัทนําผลิตภัณฑ
สูตลาดเปาหมาย โดยผานการ
พิจารณาวาจะผานคนกลาง
อยางไร 

7. ผูบริโภคซื้ออยางไร (How 
does the Consumer 
Buy?) 

ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ 
(Operations) ประกอบดวย 
(1) การรับรูปญหา 
(2) การคนหาขอมูล 
(3) การประเมินผล 
(4) การตัดสินใจซื้อ 
(5) ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบดวยการ
โฆษณา การใชพนักงานขาย 
การใหขาว การประชาสัมพันธ 
และการตลาดทางตรง 

 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. (2546). การบริหารการตลาดยุคใหม หนา 194 
 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ(2546: 196) กลาววาโมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer 
Behavior Model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ โดยมี
จุดเริ่มตนจากการเกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาใน
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อซึ่งเปรียบไดในกลองดํา(Buyer’s Black Box) ที่ผูผลิตหรือผูขายไมสามารถ
คาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อเกิดจากอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซื้อ แลวจะมีการ
ตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือ การตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer ‘s Purchase Decision) 
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ภาพประกอบ 2 รูปแบบพฤติกรรมผูซื้อ (ผูบริโภค) [Model of buyer (consumer) behavior] 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. (2546).  การบริหารการตลาดยุคใหม. หนา 198. 
 
 จุดเริ่มตนของรูปแบบจําลองนี้อยูที่มีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอนแลวทําให
เกิดการตอบสนอง(Response) ดังนั้นรูปแบบจําลองนี้จึงอาจเรียกวาแบบจําลองตัวกระตุนปฏิกิริยา
ตอบสนอง (S-R Model) โดยมีรายละเอียดดังนี ้

1. สิ่งกระตุน (Stimulus) หมายถึง สิ่งที่ผลักดันใหบุคคลเกิดการตอบสนองหรือตัดสินใจซื้อ
อาจเกิดขึ้นจากภายในรางกาย (Inside Stimulus) และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) 
โดยที่นักการตลาดจะตองสนใจ และจัดสิ่งกระตุนภายนอกเพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ 

(Buyer’s black box) 
กลองดํา หรือความ 
รูสึกนึกคิดของผูซื้อ 

สิ่งกระตุนภายนอก 
(Stimulus = S) 

สิ่งกระตุน 
ทางการตลาด 

(Marketing Stimuli) 

ส่ิงกระตุน 
อื่นๆ 

(Other Stimuli) 

ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด 
 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม 
ฯลฯ 

การตอบสนองของผูซื้อ 
(Response = R) 

 
การเลือกซื้อผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซ้ือ 

ลักษณะของผูซื้อ 
(Buyer’s characteristics) 

 
ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural) 
ปจจัยดานสังคม (Social) 
ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 
ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ 
(Buyer’s decision process ) 

การรับรูปญหา (Problem Recognition) 
การคนหาขอมูล (Information Search) 
การประเมินผลทางเลือก 
(Evaluation of Alternatives) 
การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
(Post Purchase Behavior) 
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สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา (Buying Motive) ซึ่งอาจใชเปนเหตุจูงใจซื้อดาน
เหตุผลหรือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 

1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุม และตองจัดใหมีขึ้นเพราะจะสรางใหเกิดความตองการผลิตภัณฑ เปนสิ่งกระตุนที่
เก่ียวของกับสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) ซึ่งประกอบดวย 

1.1.1. สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม
เพ่ือกระตุนความตองการซื้อ 

1.1.2. สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

1.1.3. สิ่งกระตุนดานการชองทางการจัดจําหนาย (Place) เชน การจัดจําหนาย
ผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภค 

1.1.4. สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา การใช
ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคลทั่วไป 

1.2 สิ่งกระตุนอื่นๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคกรซึ่งบริษัทไมสามารถควบคุมได สิ่งกระตุนเหลานี้ไดแก 

1.2.1. สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ
ผูบริโภค สิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

1.2.2. สิ่งกระตุนทางดานเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดาน
ฝากถอนเงินอัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการของผูบริโภคใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 

1.2.3. สิ่งกระตุนทางดานกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชน 
นโยบายเพิ่มหรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธพิลตอการเพ่ิมหรือลดความตองการของผูซื้อ 

1.2.4. สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
สมัยตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 

2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Black Box) หมายถึงความรูสึกนึกคิดของ
คนซึ่งเปรยีบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึก
คิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากปจจัยตางๆ ที่มีอิทธิพลตอความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ และการตัดสินใจ
เลือกซื้อ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

2.1 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer Characteristic) ลักษณะของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากปจจัย
ตางๆ ดังนี ้

2.1.1. ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultrual Factors) วัฒนธรรมเปนเครื่องผูกพันบุคคล
ในกลุมไวดวยกัน บุคคลจะเรียนรูวัฒนธรรมของเขาภายใตกระบวนการทางสังคม วัฒนธรรมเปนสิ่งที่
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กําหนดความตองการ และพฤติกรรมของบุคคล วัฒนธรรมแบงออกเปน วัฒนธรรมพ้ืนฐาน วัฒนธรรม
กลุมยอย หรือขนบธรรมเนียมและชนชั้นของสังคม 

2.1.2. ปจจัยดานสังคม (Social Factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวัน
และมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง ไดแก กลุมปฐมภูมิ กลุม
ทุติยภูมิ ครอบครัว บทบาท และสถานะของผูซื้อ 

2.1.3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพล
จากลักษณะสวนบุคคลทางดานตางๆ ไดแก อายุ ขั้นตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทาง
เศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวคิดสวนบุคคล 

2.1.4. ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) เปนปจจัยภายในตัวผูบริโภค
ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและการใชสินคา ไดแก การจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความเชื่อ ทัศนคติ 
และบุคลิกภาพ 

2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer’s Decision Process ) ประกอบดวย
ขั้นตอน คือ 1. การรับรูความตองการ (ปญหา) 2. การคนหาขอมูล 3. การประเมินผลทางเลือก 4. การ
ตัดสินใจ 5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

2.2.1. การรับรูปญหา (Problem Recognition) การที่ผูบริโภครูจักปญหา ซึ่งทําให
ผูบริโภคทราบความจําเปนและความตองการในสินคา งานของนักการตลาดในขั้นนี้ คือ จัดสิ่งที่เปน
ความตองการดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจําหนาย หรือการสงเสริมการตลาด เพ่ือใหผูบริโภคได
ตามความตองการในสินคา 

2.2.2. การคนหาขอมูล (Information Search) เม่ือผูบริโภครับรูปญหา นั่นคือ เกิด
ความตองการในขั้นที่ 1 แลวก็จะคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลตางๆ  

2.2.2.1. แหลงบุคคล (Personal Sources) ไดแก ครอบครัว เพ่ือน 
2.2.2.2. แหลงการคา (Commercial Sources) ไดแก สื่อโฆษณา 

พนักงานขาย รานคา บรรจุภัณฑ 
2.2.2.3. แหลงสาธารณชน (Public Sources) เชน การสอบถามจาก

รายละเอียดของสินคาหรือบริการจากสื่อมวลชน หรือองคกรคุมครองผูบริโภค 
2.2.2.4. แหลงประสบการณ  (Experiential Sources) เกิดจาก

ประสบการณสวนตัวของผูบริโภคที่เคยทดลองใชผลิตภัณฑนั้นๆ มากอน 
2.2.3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) การพิจารณา

ผลิตภัณฑตางๆ จากขอมูลที่รวบรวมไดในขั้นที ่2 หลักเกณฑการพิจารณา คือ  
2.2.3.1. คุณสมบัติของผลิตภัณฑ เชน รูปราง รูปทรง  
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2.2.3.2. การใหน้ําหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ เชน 
ราคาเหมาะสม คุณภาพสูง 

2.2.3.3. ความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินคาหรือภาพพจน ซึ่งความเชื่อนี้จะ
มีอิทธิพลตอการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ 

2.2.3.4. เปรียบเทียบระหวางย่ีหอตางๆ  
 งานของนักการตลาดที่เก่ียวของกับกระบวนการขั้นนี้คือ การจัดสวนประสมการตลาดดาน
ตางๆ ใหเหมาะสม 

2.2.4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑยี่หอใด 
เนื่องจากมีการประเมินผลทางเลือกตางๆ มาแลว ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑที่เขาชอบมากที่สุด 
และปฏิเสธที่จะซื้อสินคาที่ตนเองไมมีความพอใจที่จะซื้อ 

2.2.5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior) เปนความรูสึก
พอใจหรือไมพอใจหลังจากมีการซื้อผลิตภัณฑไปใชแลว ความรูสึกนี้ขึ้นอยูกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ
และความหวังของผูบริโภคถาผลิตภัณฑมีคุณสมบัติตรงตามที่คาดหวังก็จะเกิดผลในทางบวก คือ 
ผูบริโภคเกิดความพึงพอใจ มีแนวโนมที่จะซื้อซ้ําแตถาผลิตภัณฑมีคุณสมบัติไมตรงตามความตองการ
หรือตํ่ากวาที่คาดหวังยอมเกิดผลในทางลบ นัน่คือผูบริโภคไมพอใจและมีแนวโนมที่จะไมซื้อซ้ําคอนขาง
สูง 

3. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หมายถึง พฤติกรรมที่มีการแสดงออกมา
ของผูบริโภคหลังจากมีสิ่งกระตุน ซึ่งหมายถึง การตัดสินใจของผูบริโภค (Buyer’s Purchase 
Decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี ้

3.1 การตัดสินใจดานผลิตภัณฑ (Product Decision) การตัดสินใจของผูบริโภคที่จะซื้อ
ผลิตภัณฑหนึ่งขึ้นอยูกับทัศนคติตอผูประกอบการธุรกิจและย่ีหอ ราคา การลดราคา การตัดสินใจดาน
ผลิตภัณฑจะทําการตัดสินใจเกี่ยวกับเร่ืองตอไปนี้  

3.1.1. การตัดสินใจเก่ียวกับย่ีหอ 
3.1.2. การตัดสินใจดานราคา และการลดราคา 
3.1.3. การตัดสินใจซื้อโดยฉับพลัน 

3.2 การตัดสินใจดานรานคา (Store Decision) การตัดสินใจเก่ียวกับรานคาของ
ผูบริโภค ขึ้นอยูกับ ทัศนคติความรูสึกตอรานนั้นๆ และการเลือกรานคา ซึ่งการเลือกรานคาขึ้นอยูกับ
ทําเลที่ต้ัง ประเภทของสินคา ราคา และการบริการ 

3.3 การตัดสินใจเก่ียวกับวิธีการซื้อ (Method of Purchase Decision) ลักษณะหรือ
วิธีการซื้อของผูบริโภคจะใชหัวขอตอไปนี้พิจารณา คือ 
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3.3.1. ทัศนคติตอเวลาและระยะทาง (Attitude toward Time of Distance) โดย
ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระยะทางกับสินคาที่จําหนาย 

3.3.2. การตัดสินใจจับจายหลายรายการ (Multiple Shopping Decision) 
ผูบริโภคมักนิยมไปรานคาที่สามารถซื้อของที่ตองการไดครบทุกรายการในรานเดียว (One stop 
shopping) 
 จากแนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค จึงสรุปไดวา การวิเคราะหพฤติกรรม
ผูบริโภคที่เก่ียวของกับการซื้อหรือการใชของผูบริโภค จะขึ้นอยูกับปจจัยสวนบุคคล ปจจัยดานจิตวิทยา 
ปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรม โดยมีสิ่งกระตุนภายนอกเปนตัวกระตุนใหเกิดการตัดสินใจซื้อ ซึ่งมี
ขั้นตอนการตัดสินใจซือ้ คือ การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ 
และพฤติกรรมหลังการซื้อ ดังนั้นในการวิจัยครั้งนี ้จะศึกษาถึงปจจัยสวนบุคคลและปจจัยทางจิตวิทยา
ดานการรับรูซึ่งเปนปจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลตอความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคและเปนสิ่งกระตุนใหเกิด
พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อ 
 
แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู 
 ความหมายของการรับรู 
 โมเวน และ ไมเนอร (ดารา ทีปะปาล.  2542: 45; อางอิงจาก  Mowen and Minor.  1998: 63) 
กลาววา การรับรู หมายถึง กระบวนการที่บุคคลเปดรับตอขอมูลขาวสาร ต้ังใจรับขอมูลนัน้และทําความ
เขาใจความหมาย 
 แอสแซล (ดารา ทีปะปาล.  2542: 45; อางอิงจาก  Assael.  1998: 84) กลาววา การรับรู 
หมายถึง กระบวนการซึ่งผูบริโภคเลือกรับ จัดองคประกอบ และแปลความหมายสิ่งเราตางๆ ออกมา
เพ่ือใหมีความหมายเขาใจได 
 ชิฟแมน และ คานุก (ศุภร เสรีรัตน.  2544: 143; อางอิงจาก  Schiffman and Kanuk.  1991: 
146) กลาววา การรับรู หมายถึง กระบวนการที่บุคคลแตละคนมีการเลือก การประมวลและการตีความ
เก่ียวกับตัวกระตุนออกมาใหมีความหมายและไดภาพของโลกที่มีเนื้อหา 
 เสรี วงษมณฑา (2542: 79) กลาววา การรับรู (Perception) หมายถึง กระบวนการที่มนุษย
เลือกที่จะรับรู สรุปการรับรู ตีความหมายการรับรูสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่สัมผัส เพ่ือที่จะสรางภาพในสมอง ให
เปนภาพที่มีความหมายและมีความกลมกลืน 
 สุภาภรณ พลนิกร (2548: 79) กลาววา การรับรู (Perception) คือ กระบวนการซึ่งแตละคนคัด
สรร (Select) จัดระเบียบ (Organize) และตีความหมาย (Interpret) สิ่งที่มากระตุน (Stimuli) เพ่ือให
เกิดภาพในสมอง (Image) ที่มีความหมายและสอดคลองกันเก่ียวกับโลก (World) ที่บุคคลนั้นสามารถ
สัมผัสได (Sense) หรือเปนสวนหนึ่งของกระบวนการประมวลผลขอมูล (Information Processing) 
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ของสมองซึ่งเร่ิมจากการรับสัมผัส (Sensation) และตามดวยการใหความใสใจ (Attention) และการ
ตีความหมาย (Interpretation) 
  จากการใหความหมายของการรับรูพอสรุปไดวา การรับรู หมายถึง การที่บุคคลตีความหมาย
จากการรับสัมผัสสิ่งเราโดยอาศัยประสบการณและความรูเดิมของตนในการแปลความหมาย 
 
 กระบวนการรับรู 
 แอสแซล (ดารา ทีปะปาล.  2542: 58; อางอิงจาก  Assael.  1998: 218) สรุปไดวา ขั้นตอน
ตางๆ ของการรับรู ประกอบดวย 3 ขั้นตอน คือ (1) การเลือกรับรู (2) การจัดองคประกอบการรับรู และ 
(3) การแปลความหมาย ดังแสดงในภาพประกอบ 

 

 
 

ภาพประกอบ 3 แสดงกระบวนการรับรูของ แอสแซล 
 ที่มา: แอสแซล (ดารา ทีปะปาล. 2542; อางอิงจาก Assael. 1998: 218). พฤติกรรมผูบริโภค. 
หนา 58. 
 

1. การเลือกรับรู (Perceptual Selection) เมื่อผูบริโภคเปดรับตอสิ่งเราทางการตลาด และ
ตั้งใจรับตอสิ่งเราที่เขามากระทบแลว ผูบริโภคจะเลือกสรรเฉพาะสิ่งเราที่ตรงกับความตองการและ
ทัศนคติของตนเทานั้น ซึ่งกระบวนการเลือกรับรู แบงออกเปน 3 ขั้นตอน คือ 

1.1 การเปดรับ (Exposure) เกิดขึ้นเม่ือประสาทสัมผัสของผูบริโภคไดรับการกระตุนจาก
สิ่งเรา ทําใหเกิดความรูสึก เชน การไดเห็น การไดยิน การไดฟง และการไดกลิ่น เปนตน การเปดรับอาจ

การเปดรับ 
 
 

การต้ังใจรับ 

การจัดประเภท 
 
 

การบอกความหมาย 

การเลือกรับรู 

การจัดองคประกอบ 

การแปลความหมาย 
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เกิดขึ้นหรือไมเกิดขึ้นก็ได ขึ้นอยูกับวาผูบริโภคใหความสนใจตอสิ่งเรานั้นหรือไม ผูบริโภคจะเลือก
เฉพาะสิ่งเราที่สนใจและจะหลีกเลี่ยงไมเผชิญกับสิ่งเราที่ไมสําคัญและไมนาสนใจ 

1.2 การต้ังใจรับ (Attention) เปนกระบวนการซึ่งผูบริโภคจะแบงปนความสนใจมาสูสิ่ง
เราอยางใดอยางหนึ่งโดยเฉพาะ อันเปนกิจกรรมทางจิตใจ (Mental Activity) เชน เมื่อผูบริโภคสนใจดู
โฆษณาทางโทรทัศน ดูผลิตภัณฑใหมวางขายบนชั้นขายของ หรือดูรถยนตรุนใหมในโชวรูม เปนตน 

1.3 การเลือกรับรู (Selective Perception) ผูบริโภคจะเลือกรับรูสิ่งเราทางการตลาด
ที่มากระทบ จะไมรับรูทุกอยางเนื่องจากผูบริโภคแตละคนมีความตองการ ทัศนคติ ประสบการณ และ
คุณลักษณะสวนบุคคลตางๆ ไมเหมือนกัน 

2. การจัดองคประกอบการรับรู (Perceptual Organization) หมายถึง การที่ผูบริโภคจัด
ขอมูลจากแหลงตางๆเขาดวยกัน ใหเปนระเบียบ เพ่ือใหมีความหมายที่เขาใจไดมากขึ้น และเพ่ือให
สามารถแสดงพฤติกรรมตอบสนองไดถูกตอง 

3. การแปลความหมายการรับรู (Perceptual Interpretation) หมายถึง กระบวนการที่
ผูบริโภคทําความเขาใจวาสิ่งเราที่รับเขามาคืออะไร โดยอาศัยขอมูลความรูและประสบการณที่เก็บ
สะสมไวในอดีตที่เก่ียวของในหนวยเก็บความทรงจํามาใช เพ่ือแปลความหมายออกมาวาสิ ่
  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550: 117-118) กลาววา กระบวนการรับรู (Perceptual Process) เปน
ขั้นตอนที่เริ่มตนดวยผูรับขาวสารไดรับรูสิ่งกระตุนจากประสาทสัมผัส จากการไดเห็น ไดยิน ไดกลิ่น ได
ลิ้มรส และไดสัมผัส โดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ ตา ห ูจมูก ปาก และผิวหนัง ซึ่งการรับรูจากสิ่ง
เหลานี้ทําใหเกิดการเปดรับ (Exposure) แลวนําไปสูความต้ังใจ (Attention) และการตีความ 
(Interpretation) ซึ่งทําใหเกิดการรับรูในที่สุด โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 

 
 

ภาพประกอบ 4 แสดงภาพรวมกระบวนการรับรู (The overview of the perceptual process) 
 ที่มา: โซโลมอน (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2550; อางอิงจาก Solomon. 2007: 49). พฤติกรรม
ผูบริโภค. หนา 198. 

1. สิ่งกระตุนจากประสาทสัมผัส     2. หนวยประสาทสัมผัส 
    (Sensory Stimuli)  (Sensory Receptors) 
    1.1 การไดเห็น (Sights)  2.1 ตา (Eyes) 
    1.2 การไดยิน (Sounds)  2.2 หู (Ears) 
    1.3 การไดกล่ิน (Smells)  2.3 จมูก (Nose) 
    1.4 การไดลิ้มรส (Taste)  2.4 ปาก (Mouth) 
    1.5 การไดสัมผัส (Textures) 2.5 ผิวหนัง (Skin) 

3. การเปดรับ 
(Exposure) 

4. ความต้ังใจ 
(Attention) 

5.การตีความ 
(Interpretation) 
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1. สิ่งกระตุนจากประสาทสัมผัส (Sensory Stimuli) ประกอบดวย ประสาทสัมผัส 5 ประการ 
ดังนี้ 

1.1 การไดเห็น (Sights หรือ Vision) นักการตลาดตองใชหลักการสรางใหผูบริโภคได
เห็น โดยการโฆษณา การออกแบบรานคา การบรรจุภัณฑ และการสื่อสารตางๆ เพ่ือใหผูบริโภคไดรับรู
จากการไดเห็น โดยอาศัยสิ่งกระตุนตางๆ เชน สี ขนาด รูปแบบ เปนตน 

1.2 การไดยิน (Sounds หรือ Hearing) ในแตละวันผูบริโภครับรูเสียงตางๆที่ผานเขามา
จากโสตสัมผัส การโฆษณาผานสื่อตางๆ จึงตองสรางใหเกิดการรูจักสินคาและกระตุนใหเกิดความ
ตองการจากการไดยินโฆษณาตางๆขึ้นมา 

1.3 การไดกลิ่น (Smells) เปนตัวที่กอใหเกิดอารมณและสรางใหเกิดความรูสึกที่ดีและ
เปนการเตือนความทรงจําไดเปนอยางดีดวย จากการศึกษาพบวาสินคาหลายชนิด เชน น้ําหอม อาหาร 
เครื่องด่ืม ดอกไม สินคาเหลานี้ผูบริโภคตัดสินใจซื้อโดยใชประสาทสัมผัสดานการไดกลิ่นเปนหลัก 

1.4 การไดลิ้มรส (Taste) รสชาติเปนปจจัยที่สําคัญมากในการซื้อผลิตภัณฑประเภท
อาหาร ยาสีฟน เครื่องด่ืมตางๆ ดังนั้นการสรางรสชาติที่ด ีถูกใจลูกคา จึงเปนปจจยัที่สําคัญที่สุด 

1.5 การไดสัมผัส (Textures หรือ Touch) สินคาหลายชนิดผูบริโภคตัดสินใจซื้อดวยการ
สัมผัส เชน เสื้อผา แปรงสีฟน เครื่องสําอางบํารุงผิว รถยนต เปนตน นักการตลาดจึงอาจใชวิธีให
ผูบริโภคไดทดลองใชสินคากอน 

2. หนวยประสาทสัมผัส (Sensory Receptors) ไดแก ตา หู จมูก ปาก และผิวหนัง ซึ่งทําให
เกิดการเปดรับ (Exposure) แลวนําไปสูความต้ังใจ (Attention) และตีความ (Interpretation) ซึ่งทําให
เกิดการรับรู 

3. การเปดรับ (Exposure) หมายถึง การที่บุคคลมีการรับรูขอมูลจากสิ่งกระตุนโดยผาน
ประสาทสัมผัสหนึ่งอยางขึน้ไป ไดแก การไดเห็น ไดยิน ไดกลิ่น ไดลิ้มรส ไดสัมผัส  

4. ความต้ังใจ  (Attention) หมายถึง การเกิดความสามารถในการเขาใจ (Cognitive 
capacity) ขอมูลที่บุคคลเปดรับ 

5. การตีความ (Interpretation) เปนการแปลความหมายของสิ่งกระตุนจากประสาทสัมผัส  
เพ่ือใหเกิดความหมายที่สอดคลองกัน 
 
 ปจจัยท่ีมีผลตอการรับรูของผูบริโภค 
 ศุภร เสรีรัตน (2544: 159-163) สรุปไดวา ปจจัยที่สงผลตอการรับรูของผูบริโภคสามารถ
จัดเปนกลุมทีส่ําคัญได 5 กลุม คือ 

1. ปจจัยดานเทคนิค (Technics Factors) หมายถึง สภาพความเปนจริงของสิ่งที่ผูบริโภค
ไดรับรูไมใชเปนการตีความหมายของสิ่งนั้น ปจจัยดานเทคนิคที่สําคัญๆ ที่มีผลตอการรับรูของผูบริโภค 



24 

ไดแก (1) ขนาด (2) สีสัน (3) ความเขมขน (4) การเคลื่อนไหว (5) การวางตําแหนง (6) การตัดกัน และ 
(7) ความโดดเด่ียว  

2. ความเต็มใจในการรับรูของผูบริโภค (Mental Readiness of Consumers to Perceive) 
หมายถึง สภาวะของจิตใจ ทัศนคติที่มีตอสภาวะความพรอมที่จะรับรูของบุคคล ปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
ความเต็มใจในการรับรูของผูบริโภค ไดแก (1) ความมั่นคงของการรับรู (2) นิสัยในการรับรู (3) ความ
ระมัดระวังและความม่ันใจตอการรับรู (4) ความตั้งใจ (5) โครงสรางของจิตใจ หรือความคิดที่มีตอการ
รับรู (6) ความคุนเคยตอสิ่งที่ไดรับรู (7) การคาดหวังในการรับรู  

3. ประสบการณในอดีตของผูบริโภค (Past Experience of the Consumer) สิ่งที่ผูบริโภคได
มีการรับรูในปจจุบันเปนสิ่งที่ไดรับอิทธิพลมาจากประสบการณในอดีตที่ผานมา และการคาดหวังของ
บุคคลก็มีพ้ืนฐานจากประสบการณในอดีตเชนกัน ฉะนั้น การที่ผูบริโภคจะมีการรับรูเปนอยางไรใน
ปจจุบัน ก็ขึ้นอยูกับประสบการณของบุคคลที่มีตอตัวกระตุนนั้น รวมทั้งการคาดหวังของผูบริโภคดวย 

4. อารมณของผูบริโภค (Mood) หมายถึง ความรูสึก ทัศนคติในปจจุบัน และสภาวะของ
จิตใจ ซึ่งสิ่งเหลานี้ตางมีความสําคัญตอการรับรูของผูบริโภคเปนอยางมาก ถาผูบริโภคมีอารมณดีใน
ขณะที่มีตัวกระตุนทางตลาดเขามา ผูบริโภคจะมีแนวโนมถูกชักชวนหรือการทําใหยอมรับไดงาย 

5. ปจจัยการรับรูของผูบริโภคดานวัฒนธรรมและสังคม (Social and Culture Factors of 
Consumer Perception) การที่ผูบริโภคจะมีวิธีการรับรูเชนไร จะไดรับอิทธิพลมาจากปจจัยตางๆ ที่
เก่ียวของกับสังคมและวัฒนธรรมที่บุคคลอาศัยอยูดวย บทบาทของบุคคลแตละคนหรือความเขาใจใน
ตนเองในสังคม เชน ชั้นทางสังคม หรือสถานภาพ และวัฒนธรรมเฉพาะของบุคคลที่มีอยูจะมีอิทธิพล
ตอการับรูเก่ียวกับผลิตภัณฑของบุคคล  
 
 การรับรูความเสี่ยง 
 ศุภร เสรีรัตน (2544: 132) ไดกลาววา ความเสี่ยงที่รับรูได (Perceived risk) ไมไดจํากัดอยูแต
การสูญเสียเงินทอง แตยังรวมถึงการสูญเสียผลประโยชนหรือขอเสียหายทั้งหมดที่เกิดจากสถานการณ
การซื้อดวย ความเสี่ยงที่รับรูไดอาจเปนเร่ืองที่เก่ียวกับความไมสะดวกของผูบริโภค หรือการทํางานของ
ผลิตภัณฑที่ไมดีหรือการสูญเสียสถานภาพทางสังคมอันเปนผลมาจากการซื้อสินคา ตัวอยางเชน การ
ซื้อน้ําหอมชนิดหนึ่งซึ่งอาจเสียเงินไมมาก แตผูบริโภคอาจไดรับความเสี่ยงที่เกิดจากการเสียหนาเพราะ
เปนน้ําหอมราคาถูกหรือเปนน้ําหอมที่มีกลิ่นเหม็น และสูญเสียสถานภาพทางสังคมได เปนตน แมวา
การสูญเสียเงินเพียงเล็กนอยจะมีความเสี่ยงเขามาเก่ียวของก็ตาม แตจํานวนและประเภทของความ
เสี่ยงที่รับรูไดที่เกิดขึ้นจากการตัดสินใจซื้อจะเปลี่ยนแปลงไปในผูบริโภคแตละคน ดังนั้น กลยุทธตางๆ 
ที่ผูบริโภคใชจึงอาจขึ้นอยูกับวิธีการที่ผูบริโภคจะใชในการพยายามลดความไมแนนอนหรือลดความ
เสี่ยงในการซื้อนั้น 
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 สุภาภรณ พลนิกร (2548: 79) กลาววา ในการตัดสินใจเก่ียวกับผลิตภัณฑและสถานที่ของการ
ไปซื้อนั้นผูบริโภคมีความเสี่ยงที่เรียกวา ความเสี่ยงที่รับรูได (Perceived Risks) ซึง่หมายถึงระดับความ
ไมแนนอนที่ผูบริโภคตองเผชิญในกรณีที่ไมสามารถมองเห็นผลลัพธของการตัดสินใจซื้อนั้น    
 คอตเลอร และ แกรี่ อารมสตรอง. (ชนิตวสรณ ตรีวิทยาภูมิ.  2551: ออนไลน; อางอิงจาก  
Kotler; &  Armstrong.  2001) ไดกลาววา การรับรูความเสี่ยง (Perceived Risk) คือ ความสามารถใน
การประเมินคาความเสี่ยงที่ผูบริโภคตองเผชิญ ในการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ ซึ่งการมี
ความสามารถดังกลาวที่แตกตางกันของผูบริโภคมีผลกระทบทําใหพฤติกรรมของผูบริโภคแตกตางกัน
ไป 
 
 ความสําคัญของการรับรูความเสี่ยง  
 คอตเลอร และ แกรี่ อารมสตรอง. (ชนิตวสรณ ตรีวิทยาภูมิ.  2551: ออนไลน; อางอิงจาก  
Kotler; &  Armstrong.  2001) ไดกลาววา ปจจัยสําคัญที่เก่ียวของกับกระบวนการตัดสินใจของ
ผูบริโภคก็คือ ระดับของความเสี่ยงในการซื้อสินคาที่ผูบริโภคสามารถรับรูได ความเสี่ยงคือความไม
แนนอนจากปจจัยตางๆที่อาจเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคซื้อสินคา ซึ่งมีผลทําใหการใชประโยชนจากสินคาชิ้น
นั้นไมไดเปนไปตามที่ผูบริโภคคาดหวังเอาไว  
 ผูบริโภคจะสามารถปองกันความเสี่ยงโดยอาศัยประสบการณเก่ียวกับการปฏิบัติงานของ 
สินคาชิ้นนั้นมาทําการชวยในการวเิคราะหคาของสินคา แตเนื่องจากวาในความเปนจริงผูบริโภคมักมี
ประสบการณเก่ียวกับการปฏิบัติงานของสินคานอยมากหรืออาจไมมีเลยก็ได นอกจากนี้ผูบริโภคอาจ
ขาดความสามารถที่จะทําการตัดสินใจใหถูกตองเหมาะสม หรืออาจมีสถานการณบีบบังคับใหผูบริโภค
ตองตัดสินใจทันท ีซึ่งสาเหตุเหลานี้ทําใหผูบริโภคตองประสบกับความเสี่ยง ในการซื้อสินคา  
 หากผูบริโภคมีการรับรูความเสี่ยงของการบริโภคสินคาแตละชนิดมากก็จะทําใหผูบริโภคมี
ตัวเลือกในการบริโภคนอยลง แตหากผูบริโภคมีการรับรูความเสี่ยงตํ่าก็จะทําใหผูบริโภคมีตัวเลือกใน
การเลือกซื้อสินคาเปนจํานวนมาก ซึ่งการใชขอมูลเก่ียวกับการรับรูความเสี่ยงของประเภทสินคาเพ่ือ
ชวยในการวางแผนการตลาดจะทําใหสามารถหากลยุทธการตลาด ตําแหนงของผลิตภัณฑ วิธีการขาย
ที่มีประสิทธิภาพได  
 
 ประเภทของการรับรูความเสี่ยง  
 คอตเลอร และ แกรี่ อารมสตรอง. (ชนิตวสรณ ตรีวิทยาภูมิ.  2551: ออนไลน; อางอิงจาก  
Kotler; &  Armstrong.  2001) ไดกลาววา ผูบริโภคสามารถทําการรับรูความเสี่ยงของสินคาที่ซื้อได
หลายประเภทซึ่งอาจสรุปประเภท ของความเสี่ยงที่ผูบริโภคสามารถรับรูไดดังตอไปนี้ 

1. ความเสี่ยงที่สินคาไมไดเปนไปตามที่เราคาดหวังเอาไว เชน การซื้อตุมหูเพชรมาใส แต
กลับไดเพชรปลอมแทน 
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2. ความเสี่ยงตอรางกายของตนเองและผูอื่น เชน การซื้อสินคาที่มีสารเคมีอันตรายเจือปนอยู
ดวยซึ่งอาจเปนอันตรายไดหากเก็บรักษาไมดี 

3. ความเสี่ยงจากความไมคุมคาที่ซื้อผลิตภัณฑมา เชน การซื้อพอพันธุสุนัขมาแตเมื่อถึงบาน
ได 2 วันกลับถูกรถชนตาย 

4. ความเสี่ยงจากการเสื่อมเสียเกียรติและชื่อเสียง เชน การทําสิ่งผิดกฎหมาย 
5. ความเสี่ยงจากจิตใจถูกกระทบกระเทือน เชน การตัดสินใจผาตัดสมอง ซึ่งอาจเสียชีวิตได 

ซึ่งจะทําใหจิตใจคนรอบขางถูกกระทบกระเทือน 
6. ความเสี่ยงจากการเสียเวลา เชน การเจรจาที่ไมไดผลลัพธตามที่คาด  

 ผูบริโภคแตละรายจะมีความสามารถในการรับรูความเสี่ยงแตละดานที่แตกตางกัน ทั้งนี้ขึ้นอยู
กับประสบการณ การใหความสําคัญของผูบริโภค และการรับรูความเสี่ยงเหลานี้จะสงผลไปยัง
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคแตละราย  
 
ระดับการรับรูความเสี่ยงกับกระบวนการตัดสินใจ  
 คอตเลอร และ แกรี่ อารมสตรอง. (ชนิตวสรณ ตรีวิทยาภูมิ.  2551: ออนไลน; อางอิงจาก  
Kotler; &  Armstrong.  2001) สรุปไดวา ระดับการรับรูความเสี่ยงไมไดคงที่เสมอในระหวาง
กระบวนการตัดสินใจจะมีขึ้นมีลงบาง ดังจะเห็นไดจากภาพประกอบตอไปนี ้ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 5 กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 ที่มา: สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม  (2551: ออนไลน) 

 
 จากภาพประกอบ จะเห็นไดวา เม่ือผูบริโภคเริ่มเกิดความตองการในตอนแรก ผูบริโภคจะยังไม
มีขอมูลรายละเอียดเก่ียวกับการซื้อสินคาทําใหมีระดับของความเสี่ยงที่สูงเกินไป ผูบริโภคจะไมอาจ

การเสาะแสวงหา 
ขาวสาร 

การตระหนัก 
ถึงความตองการ 

ระดับของการรับรูภัย (สมมติ) 

ระดับของการรับรูความเส่ียงที่เปนไปได 

ระดับการรับรู 
ความเสี่ยงภัย 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

การประเมิน 
ทางเลือก 

การตัดสิน 
ใจซ้ือ 

การประเมิน 
หลังซื้อ 
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ตัดสินใจซื้อไดจึงทําใหผูบริโภคหาทางลดความเสี่ยงลงโดยการออกแสวงหาขาวสารขอมูล โดยอาจเปน
ขาวสารจากสื่อโฆษณา ความเห็นหรือประสบการณจากคนที่เรารูจัก หรือขอมูลจาก ผูแทนขาย ซึ่งทํา
ใหระดับความเสี่ยงในการซื้อของผูบริโภคลดลงและนําไปสูการตัดสินใจซื้อสินคาในที่สุด นอกจากนี้เรา
ยังสามารถลดระดับความเสี่ยงของผูบริโภคโดยการรับประกันสินคา หรือใชบุคคลที่สามรับรองสินคา
หรือทําการสาธิตการใชสินคา ซึ่งจะทําใหผูบริโภคมีความเสี่ยงภัยลดลง 
 
 นิตยสารมารเก็ตเธียร (2551: ออนไลน) รายงานไววา การรับรูความเสี่ยง คือ ความไมแนใจใน
ผลที่จะเกิดขึ้นจากการตัดสินใจซื้อเปนปจจัยภายในซึ่งเปนสิ่งหนวงการตัดสินใจของผูบริโภคเปน
สภาวะที่ผูบริโภครับรูหรือรูสึกขึ้นมาหรือเชื่อวามีความเสี่ยงหากตัดสินใจซื้อ หรือผูบริโภครับรูหรือรูสึก
วาจะเกิดผลเสียหายมากหากตัดสินใจผิดพลาดเปนเหตุใหชะลอการตัดสินใจเพื่อหาขอมูลมากขึ้น 
โปรดสังเกตวาเราไมไดกลาวถึง “ความจริงที่แทจริง” ของสิ่งที่ผูบริโภคกําลังจะซื้อเลยวาเปนสิ่งที่เชื่อได
หรือไมได มีความเสี่ยงหรือไม เพราะไมวามันจะเปนอยางไรก็ตามก็ยอมไมสําคัญเทากับการทีผู่บริโภค
มีการรับรูตอมันวาเสี่ยง ความรูสึกเสี่ยงหรือความเสี่ยงที่ผูบริโภครับรูนี้ แบงไดหลายๆ กลุมไดแก 

1. Physical Risk ความเสี่ยงดานกายภาพหรือดานความปลอดภัย เปนความรูสึกวาอาจ
ไดรับอันตรายหรือไมไดรับความปลอดภัยอยางเพียงพอ จากการบริโภคผลิตภัณฑที่จะซื้อ เชน เกิด
ผลขางเคียง ใชแลวอาจเกิดอาการแพ ตัวอยางเชน การตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอที่ไมเคยใชมากอน 

2. Financial Risk ความเสี่ยงทางการเงิน เปนความรูสึกวาการซื้อตอนนี้อาจไมคุมคา เพราะ
อาจมีผูขายรายอื่นขายผลิตภัณฑนี้ในราคาที่ถูกกวา กรณีเชนนี ้ผูบริโภคจะไมมีทางตัดสินใจซื้อสินคา
จากรานคาแหงแรกที่เขาไดเห็นหรือสอบถามราคาขาย เพ่ือเชื่อวาจะตองมีที่อื่นขายในราคาถูกกวา 
หรืออีกตัวอยางหนึ่งก็คือการที่ผูบริโภคเกรงวาอาจจะมีรายการสงเสริมการตลาดที่ทําใหผลิตภัณฑที่
กําลังจะซื้อนี้มีราคาถูกลงในอนาคตอันใกลนี้ เชน ยังไมตัดสินใจจองรถยนตดวยความเชื่อวารถยนต
ยี่หอและรุนที่ตัดสินใจเลือกแลวนี ้จะตองมีเง่ือนไขพิเศษในงานมอเตอรโชวที่กําลังจะจัดขึ้นในสัปดาห
หนา เปนตน 

3. Functional Risk ความเสี่ยงในหนาที่หรือความสามารถของผลิตภัณฑ  เปนความรูสึกวา 
สิ่งที่ซื้อไปจะไม function หรือซื้อไปอาจใชไมเปน หรือใชผิดวิธีแลวกอใหเกิดความเสียหาย หรือรวมทั้ง 
เกรงวาผลิตภัณฑจะไมสามารถสรางประโยชนไดจริงตามที่ตองการ เชน การซื้อเครื่องคอมพิวเตอร ซื้อ
ชุดโฮมเธียรเตอรเปนครั้งแรก หรือการใชบริการผาตัดทําศัลยกรรมแลวกลัวจะไมสวยตามความ
ปรารถนา 

4. Social Risk ความเสี่ยงทางสังคม เปนความรูสึกวา คนรอบขางอาจไมยอมรับผลิตภัณฑที่
กําลังจะซื้อนี้ เชน เสื้อผาแฟชั่นรุนใหม กระเปาสะพายสีสดใสมาก หรือซื้อไวนไมมีชื่อเสียงมาด่ืม
สังสรรค 
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5. Psychological Risk ความเสี่ยงทางจิตวิทยา เปนความรูสึกวาผลิตภัณฑนี้อาจไมเหมาะ
กับตน ดวยเหตุผลตางๆ เชน ไมเหมาะกับเพศและวัย 
 
 การแกไขการรับรูความเสี่ยงเพื่อใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือ 
 นิตยสารมารเก็ตเธียร (2551: ออนไลน) รายงานไววา ในหลายกรณีที่ผูบริโภคเกิดการรับรู
ความเสี่ยงแลวจําเปนตองตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคจะใหน้ําหนักความสําคัญไปในเรื่องความนาเชื่อถือและ
ภาพลักษณของตรา สถานที่จําหนาย หรือการรับประกันตางๆ หรือบอยครั้งก็อาจตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑที่มีราคาสูงสุดที่มีขายอยู (ยกเวนกรณี Financial Risk) แตโดยมาก เมื่อเกิดการรับรูความ
เสี่ยง ผูบริโภคก็จะประวิงการตัดสินใจซื้อ หรืออยางนอยก็ตองการไปหาขอมูลเพ่ิมเติมจากผูจําหนาย
รายอื่น สิ่งนี้ยอมทําใหเกิดการเสียโอกาสในการขาย นักการตลาดจึงมักหาทางขจัดการรับรูความเสี่ยง
ของผูบริโภคใหหมดไปใหไดเพ่ือปดการขาย โดยพยายามสรางความมั่นใจใหผูบริโภค ตัวอยางเชน มี
นโยบายรับประกันราคา มีนโยบายคืนเงินถามีผูขายรายอื่นขายในราคาถูกกวาหรือเงื่อนไขดีกวา 
เพ่ือใหม่ันใจไดวา ราคาและเง่ือนไข มีความคุมคาที่สุด (เพ่ือขจัด Financial Risk) หรือการมีเอกสารที่
เปนทางการ โดยเฉพาะจากสถาบันที่เชื่อถือได มาใหการรับรองไดวา ผลิตภัณฑไมกอใหเกิดอันตราย 
การมีตัวอยางและการอางอิงถึงกลุมประจักษพยานการใชแลวไดผลดีจริง (เพื่อขจัด Physical Risk 
และ Functional Risk) เปนตน. 
 
 ชิฟแมน และ คานุก (สุวรรณฤทธ์ิ วงศชะอุม.  2551: ออนไลน; อางอิงจาก  Schiffman; & 
Kanuk.  2004) ไดกลาววา ลูกคาตองตัดสินใจวาจะเลือกซื้อสินคาบริการอะไร และเลือกซื้อที่ไหน 
ลูกคารับรูไดถึงระดับความเสี่ยงในการตัดสินใจเลือกซื้อบริการตางๆซึ่งเปนผลมาจากสิ่งที่ไดรับ
หลังจากการตัดสินใจเลือกใชนัน้ เปนสิ่งที่ไมแนนอนยากตอการคาดการณผลใหเปนไปตามที่ตองการ 
ดังนั้นการรับรูถึงความเสี่ยง คือ ความไมแนนอนที่ลูกคาตองเผชิญเม่ือตองตัดสินใจเลือกใชบริการซึ่ง
ผลที่เกิดขึ้นหลังจากการตัดสินใจลูกคาเองไมอาจควบคุมได จะเห็นไดวาการรับรูถึงความเสี่ยงเกิดขึ้น
จากปจจัยสองประการ คือ ผลที่ตามมา และ ความไมแนนอน 
 ระดับการรับรู และ การยอมรับ ความเสี่ยงที่เกิดขึ้นมีอิทธิพลตอลูกคาในการตัดสินใจเลือกใช
บริการ ไมวาหลังจากเลือกซื้อแลวความเสี่ยงนั้นจะเกิดขึ้นจริงหรือไมก็ตาม หากความเสี่ยงใดก็ตามแม
จะมีโอกาสเปนอันตรายรายแรงตอลูกคาได แตหากลูกคาไมอาจรับรูไดถึงความเสี่ยงเหลานั้น ความ
เสี่ยงไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของลูกคา ความเสี่ยงที่ลูกคาอาจรับรูไดมีดังนี ้

1. ความเสี่ยงที่เกิดจากการบกพรองตอหนาที่(Functional risk) เปนความเสี่ยงที่เกิดขึ้นจากผู
ใหบริการไมอาจปฏิบัติหนาที่ไดตามที่ลูกคาคาดหวังไว 
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2. ความเสี่ยงที่อาจเกิดกับรางกาย(Physical risk) เปนความเสี่ยงที่เกิดจากลักษณะทาง
กายภาพของสินคาบริการ อาจสงผลกับตัวลูกคาเอง หรือ อาจเปนอันตรายตอผูอื่น เชน อาหารที่
บริโภคสะอาด และปลอดภัยหรือไม หรือ อาจมีอันตรายตอรางกายของลูกคาหรือไม 

3. ความเสี่ยงทางการเงิน(Financial risk) คือ ความเสี่ยงจากบริการที่เลือกซื้อไมมีความ
คุมคากับเงินที่เสียไป เชน หากรีบตัดสินใจจองที่พักลวงหนาอาจตองเสี่ยงจายคาหองแพงกวาการไป
จองใกลวันเขาพัก เพราะลูกคาเกรงวาโรงแรมจะลดราคาลงหากไมคอยมีคนเขาพัก 

4. ความเสี่ยงทางสังคม(Social risk) คือ ความเสี่ยงที่เกิดขึ้นจากการเลือกใชบริการที่ดอยคา
จนสงผลใหเกิดความรูสึกอับอายตอสังคม เชน การเลือกผูใหบริการ หรือ ประเภทบริการซึ่งไมเปนที่
ยอมรับในสังคมแลว 

5. ความเสี่ยงทางจิตใจ(Psychological risk) คือ ความเสี่ยงที่เกิดจาการเลือกใชบริการที่
ดอยคาจนทําใหเกิดความรูสึกวาขาดความเชื่อม่ันในตัวของลูกคาเอง 

6. ความเสี่ยงดานเวลา(Time risk) เปนความเสี่ยงที่เกิดจากการที่ลูกคาตองใชเวลาในการ
เลือกบริการจนกลายเปนความรูสึกเสียดายเวลา เพราะบริการที่ไดรับไมเปนไปตามที่คาดไว 
 
 การจัดการกับความเสี่ยงของลูกคา 
 ชิฟแมน และ คานุก (สุวรรณฤทธ์ิ วงศชะอุม.  2551: ออนไลน; อางอิงจาก  Schiffman; & 
Kanuk.  2004) ไดกลาววา ลูกคาตองหาวิธีชวยลดความรูสึกเสี่ยงที่ชวยใหพวกเขารูสึกเพ่ิมความ
เชือ่มั่นเม่ือตองทําการตัดสินใจเลือกซื้อและใชบริการ ซึ่งวิธีที่ลูกคามักใชลดความรูสึกเสี่ยงมีดังนี ้

1. การคนหาขอมูล(Consumers Seek Information) การคนควาขอมูลเก่ียวกับสินคาบริการ
ผานการสื่อสารแบบปากตอปาก คือ การถามเพ่ือน ถามครอบครัว ถามคนรูจักเกี่ยวกับความคิดของ
พวกเขาที่มีตอบริการ รวมถึงการสอบถามจากพนักงานขาย เปนตน ย่ิงมีความรูสึกเสี่ยงมาก ลูกคายิ่ง
ใชเวลามากขึ้นในการรวบรวมขอมูลเพ่ือใชเปนตัวเลือกเก่ียวกับบริการนั้นๆ เพราะมันเปนความจรงิที่
ลูกคารูสึกไดวาย่ิงขอมูลมากเทาไร พวกเขายิ่งรูสึกคาดการณผลที่จะไดรับตามมาไดมากขึ้นเทานั้น จึง
ทําใหรูสึกวาเสี่ยงนอยลง 

2. การจงรักภักดีตอผูใหบริการ(Consumers are Brand Loyal) หลีกเลี่ยงความเสี่ยง โดย
การจงรักภักดี หรือ ยึดติดตอผูใหบริการรายใดรายหนึ่งที่ทําใหลูกคาพึงพอใจได ซึ่งทําใหลูกคาไมมอง
หา หรือ พยายามทดลองใชผูใหบริการรายใหม ย่ิงลูกคาที่กลัวความเสี่ยงมาก ย่ิงมีแนวโนมเปนลูกคา
ประจําตอผูใหบริการรายเดิมๆ และ เปนไปไดนอยมากที่จะเปลี่ยนใจไปใชบริการที่ออกมาใหม 

3. การเลือกที่ภาพลักษณของผูใหบริการ(Consumers Select by Brand Image) ถาลูกคา
ไมเคยมีประสบการณในการเลือกใชบริการมากอน ลูกคามีแนวโนมในการวางใจที่จะเลือกบริการทีมี
ชื่อเสียงเปนที่รูจักด ีเพราะลูกคามักคิดวาผูใหบริการที่มีชื่อเสียง นาจะใหบริการไดดีกวา และคุมคากับ
การเลือกซื้อ ในแงของบริการซึ่งเปนที่ยอมรับยอมหมายถึงการการันตีถึงคุณภาพของบริการนั้นใน
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ทางออม การดําเนินการสงเสริมการขาย หรือ การโปรโมตที่สงเสริมใหเกิดการรับรูถึงคุณภาพของ
บริการได จะเปนสิ่งที่ชวยรักษาภาพลักษณของบริการใหอยูในทิศทางที่ดี 

4. การเลือกบริการที่ราคาแพง(Consumers Buy the Most Expensive Model) หากลูกคาไม
มีขอมูล ไมเคยใชบริการมากอน และยอมเกิดความสงสัยวาผูใหบริการรายใดจะดีกวากัน ลูกคามักใช
ราคาเปนเครื่องมือประกอบการตัดสินใจ เพราะลูกคารูสึกวาการเลือกบริการที่มีราคาแพง ยอมไดรับ
บริการที่มีคุณภาพดีตามมา ดังนั้นราคามีความสัมพันธกับการรับรูถึงคุณภาพของลูกคา 

5. การคนหาการรับประกันบริการ(Consumers Seek Assurance) ลูกคามักตองการสิ่งที่
ชวยลดความรูสึกเสี่ยง ดวยการมองหาการรับประกันในการเลือกใชบริการ ไมวาจะเปนการประกัน
ความพึงพอใจหากใชบริการแลวไมประทับใจสามารถเรียกรับเงินคืนหรือไดของสมนาคุณชดเชย เชน ผู
ใหบริการพิซซารับประกันความพึงพอใจหากสงถึงบานชากวา 30 นาที รับพิซซาที่สั่งฟรี หรือ การมอง
หาตราสัญลักษณที่เปนการรับประกันจากหนวยงานของรัฐหรือเอกชนในการรับรองบริการที่ลูกคาตอง
เลือกใช เชน ตราสัญลักษณ Clean Food Good Taste ที่กระทรวงสาธารณสุขมอบใหกับรานอาหาร 
เพ่ือเปนการรับรองวาอาหารถูกสุขอนามัย และมีรสชาติดี เปนตน 
 จากแนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู สรุปไดวา ผูวิจัยไดนําประเภทของการรับรูความ
เสี่ยง ไดแก ความเสี่ยงดานหนาที่ของสินคา ความเสี่ยงดานรางกาย ความเสี่ยงดานการเงิน ความเสี่ยง
ดานสังคม ความเสี่ยงดานจิตใจ และความเสี่ยงดานเวลา มาศึกษาในงานวิจัยการรับรูความเสี่ยงของ
ผูบริโภคในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต 
 
แนวความคิดเกี่ยวกับสินคาอุปโภคบริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน; ปริญ ลักษิตานนท และศุภร เสรีรัตน  (2534: 183-187) กลาววา สินคา
บริโภค (Consumer Product) เปนสินคาที่ผูซื้อซื้อไปเพ่ือใชสอยสวนบุคคล ซึ่งถือเปนการบริโภคขั้น
สุดทาย ไมใชการซื้อเพ่ือนําไปผลิตตอหรือขายตอ เราสามารถจําแนกไดตามอุปนิสัยการซื้อ หรือ 
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคได โดยมีรายละเอียด ดังนี ้
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 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน; ปริญ ลักษิตานนท และศุภร เสรีรัตน.  (2534).  หนา 183-187. 
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1. สินคาสะดวกซื้อ (Convenience Goods) เปนสินคาที่ผูบริโภคซื้อบอยครั้ง ซื้อกะทันหัน 
โดยใชความพยายามในการเลือกซื้อนอย เชน บุหรี่ สบู หนังสือพิมพ ฯลฯ สินคาสะดวกซื้อสามารถจัด
ประเภทได เปน 3 ชนิด คือ 

1.1 สินคาหลัก (Staple Goods) เปนสินคาที่ใชเปนปกติในชีวิตประจําวัน ราคาไมแพง 
มีการใชบอยครั้ง เชน น้ํามันพืช ผงซักฟอก สบู ยาสีฟน ขาว ฯลฯ  

1.2 สินคาที่ซื้อฉับพลัน (Impulse Goods) เปนสินคาสะดวกซื้อที่ผูซื้อไมไดวางแผนการ
ซื้อสําหรับการซื้อในแตละครั้ง แตซื้อเพราะไดรับแรงกระตุนใหเกิดการซื้อทันทีทันใด ลักษณะการซื้อ
ฉับพลันแบงเปน 4 ประเภท คือ 

1.2.1. การซื้อฉับพลันโดยไมไดตั้งใจ (Pure Impulse Buying) เปนการตัดสินใจซื้อ
สินคา โดยผูบริโภคไมมีความคิดที่จะซื้อสินคามากอนที่จะเห็นสินคา เปนการตัดสินใจซื้อจากแรง
กระตุนจริงๆ เชน จากการสาธิต การจัดแสดงสินคา ตัวอยาง ไดแก ขนมปง ที่มีการอบใหเห็น ณ ที่ขาย 
สบูที่มีหีบหอสวย เปนตน 

1.2.2. การซื้อฉับพลันที่เกิดจากการระลึกได (Reminder Impulse Buying) เปน
การตัดสินใจซื้อที่ผูบริโภคระลึกขึ้นไดในระหวางเดินซื้อของ เม่ือเห็นสินคาแลวระลึกไดวา สินคาที่บาน
หมดพอดี หรือพบสินคาแลวระลึกถึงการโฆษณาที่พูดถึงประโยชนของสินคา แลวเกิดอยากทดลองใช
สินคา 

1.2.3. การซื้อฉับพลันที่เกิดจากการเสนอแนะ (Suggestion Impulse Buying) 
เปนการตัดสินใจซื้อสินคา เพราะการเห็นสินคาชนิดหนึ่ง แลวทําใหเกิดความตองการซื้อสินคาอีกชนิด
หนึ่ง เชน เห็นแปรงสีฟน แลวนึกถึงยาสีฟน  เห็นยาสระผม แลวนึกถึงครีมนวดผม เปนตน 

1.2.4. การซื้อฉับพลันที่กําหนดเงื่อนไขไว (Planned Impulse Buying) เปนการ
ตัดสินใจซื้อสินคาโดยมีการวางแผนไวในใจ กลาวคือ จะตัดสินใจซื้อก็ตอเมื่อมีของแถมหรือราคาถูก
เปนพิเศษ เชน เดินในหางสรรพสินคาแลวเจอสินคาสะดวกซื้อลดราคา ก็จะตัดสินใจซื้อ เพราะตรงกับ
เงื่อนไขที่กําหนดไว 

1.3 สินคาที่ซื้อในยามฉุกเฉิน (Emergency Goods) เปนสินคาสะดวกซื้อที่ผูซื้อไมได
วางแผนการซื้อไวกอน แตเกิดขึ้นเพราะมีความจําเปนตองใชสินคาอยางฉับพลัน ดังนั้น ผูซื้อจะ
ตัดสินใจซื้อโดยไมคํานึงถึงราคา และคุณภาพของสินคา เพราะเปนการซื้อเพ่ือแกไขเหตุการณเฉพาะ
หนา ตัวอยางเชน ผาอนามัย ยาแกปวดศีรษะ น้ํามันรถ น้ํามันพืช ฯลฯ 
 กลยุทธการตลาดสําหรับสินคาสะดวกซื้อ มีดังนี ้

1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product Strategy)  
1.1 มีสินคาใหเลือกมาก (Product Flanking) ไมวาจะเปนขนาด สี กลิ่น คุณภาพ ราคา 

ฯลฯ เพ่ือสนองความตองการของผูบริโภคที่แตกตางกัน 
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1.2 มีแนวโนมจะใชกลยุทธหลายตรา (Multibrand Strategy) เพื่อเขาถึงสวนของตลาด
เปาหมายที่แตกตางกันไดดียิ่งขึ้น 

1.3 กลยุทธขยายตรา (Brand-Extension Strategy) เปนการใชตราสินคาเดิมที่ มี
ชื่อเสียงติดตลาดอยูแลว สําหรับการขยายผลิตภัณฑใหม เชน ขยายตราแชมพูทิมโมเท เปนครีมนวด
ผมทิมโมเท และทิมโมเทเจลอาบน้ํา 

1.4 กลยุทธคุณภาพผลิตภัณฑ (Quality Strategy) บริษัทจะเสนอคุณภาพสินคาหลาย
ระดับใหเลือก 

1.5 นวัตกรรมดานผลิตภัณฑ (Product Innovation) บริษัทจะพยายามสรางสินคา
แปลกใหมเขาสูตลาด เชน แชมพูสมุนไพรทําใหผมดําเร็วขึ้น 

2. กลยุทธดานราคา (Price Strategy) ราคาสําหรับสินคาสะดวกซื้อ จะคอนขางตํ่าเพ่ือให
ขายไดปริมาณมาก และลักษณะความยึดหยุนของดีมานดตอราคาของสินคานี้มีมาก เปนสินคาที่มี
อัตราการหมุนเวียนสูง สินคาสามารถใชแทนกันได และมีคูแขงขันมาก แตอยางไรก็ตามเราสามารถตั้ง
ราคาใหแตกตางจากราคาตลาดได โดยการทําสินคาใหแตกตางกัน (Product Differentiation) 

3. กลยุทธดานการจัดจําหนาย (Distribution Strategy) เปนการนําผลิตภัณฑออกสูตลาด
เปาหมายสําหรับสินคาสะดวกซื้อ จะแยกพิจารณาเปน 2 กรณี คือ 

3.1 จํานวนระดับของชองทางการจัดจําหนาย (The Level of Distribution) มีแนวโนม
จะผานคนกลางหลายระดับ เพ่ือใหสินคากระจายไปยังผูบริโภคไดอยางทั่วถึง เชน จากผูผลิตผาน
พอคาสง และพอคาปลีกไปยังผูบริโภค 

3.2 จํานวนพอคาปลีกที่จําหนายสินคาสะดวกซื้อ มักจะใชวิธีการจัดจําหนายแบบทั่วถึง 
(Intensive Distribution) เพราะผูบริโภคมีอยูกระจัดกระจายทั่วไปเปนจํานวนมาก และลักษณะการซื้อ
สินคาแบบนี ้ผูบริโภคจะใชความพยายามในการซื้อนอย 

4. กลยุทธการสงเสริมการตลาด (Promotion Strategy) สินคาสะดวกซื้อจะใชเครื่องมือใน
การสงเสริมการตลาดจากมากไปหานอย ดังนี ้

4.1 การโฆษณา (Advertising) สินคาสะดวกซื้อจะตองมีการทุมโฆษณาอยางมาก เพ่ือ
สรางการรูจัก และความพอใจในสินคาใหกับผูบริโภค 

4.2 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนเครื่องมือที่ใชกระตุนใหเกิดการ
ตัดสินใจซื้อ โดยมีสิ่งจูงใจใหกับผูบริโภค เชน ลดราคาสินคา การใหของแถม การชิงโชค ซึ่งมักจะใช
เสริมการโฆษณาเพ่ือดึงดูดใหผูบริโภค มีการซื้อสินคามากขึ้น วิธีการโฆษณาและสงเสริมการขายที่มุงสู
ผูบริโภคเชนนี ้เราเรียกวา กลยุทธดึง (Pull Strategy) 

2. สินคาเลือกซื้อ (Shopping Goods) เปนสินคาที่ผูซื้อมักจะทําการเปรียบเทียบกอนการ
ตัดสินใจซื้อ ปจจัยที่ใชในการเปรียบเทียบ ไดแก ความเหมาะสม คุณภาพ ราคาและรูปแบบ เปนตน 
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ตัวอยางสินคาประเภทนี ้ไดแก เฟอรนิเจอร เสื้อผา เครื่องใชไฟฟา เครื่องประดับ สินคาเลือกซื้อ แบง
ออกเปน 2 พวก คือ 

2.1 สินคาเลือกซื้อที่เหมือนกัน (Homogeneous Shopping Goods) หมายถึง สินคา
เลือกซื้อที่ผูบริโภคเห็นวา มีลักษณะพ้ืนฐานทั่วไปเหมือนกัน ฉะนั้น การตัดสินใจซื้อจะขึ้นอยูกับราคา
ต่ําสุดของสินคาเปนหลัก เชน ตูเย็น โทรทัศน รองเทานักเรียน เปนตน 

2.2 สินคาเลือกซือ้ที่ตางกัน (Heterogeneous Shopping Goods) หมายถึง สินคาเลือก
ซื้อที่ผูซื้อเห็นวา มีลักษณะตางกัน จึงตองเปรียบเทียบดานรูปแบบคุณภาพ ความเหมาะสม ซึ่งลักษณะ
ดังกลาวมีความสําคัญมากกวาราคา เชน เสื้อผา กระเปา เฟอรนิเจอร เปนตน 
 กลยุทธการตลาดสําหรับสินคาเลือกซื้อ มีดังนี ้

1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product Strategy) จะมีการออกแบบผลิตภัณฑใหแตกตางกัน
ทางดานรูปแบบ คุณภาพ และราคา เพ่ือใหลูกคาสามารถเปรียบเทียบซื้อไดตามตองการ 

2. กลยุทธดานราคา (Price Strategy) ถาเปนสินคาเลือกซื้อที่เหมือนกัน ควรต้ังราคาไวตํ่า
เนื่องจากลูกคาถือราคาเปนปจจัยสําคัญในการเลือกซื้อ แตถาเปนสินคาเลือกซื้อที่แตกตางกัน ราคาจะ
สูงหรือตํ่า ขึ้นอยูกับคุณภาพ รูปแบบของสินคา และลักษณะลูกคาเปาหมายเปนหลัก 

3. กลยุทธดานจัดจําหนาย (Distribution Strategy) จะพิจารณาลักษณะ คือ 
3.1 จํานวนระดับชองทาง (The Level of Distribution) มีแนวโนมจะคอนขางสั้น เพราะ

สินคาลาสมัยงาย โดยทั่วไปสินคาจากผูผลิต จะผานผูคาปลีกไปยังผูบริโภค หรือใชชองทางจากผูผลิต
ผานตัวแทนจําหนาย ผูคาปลีกไปยังผูบริโภค ในกรณีที่ผูผลิตไมสะดวกที่จะจัดจําหนายเอง 

3.2 จํานวนผูคาปลีก ใชวิธีการจัดจําหนายแบบเลือกสรร (Selective Distribution) 
กลาวคือ  เลือกผูคาปลีกจํานวนหนึ่ งที่ มี คุณสมบัติทางดานตางๆ  เหมาะสม  เชน  ทําเลที่ ต้ัง 
ความสามารถในการขาย เปนตน 

4. กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด (Promotion Strategy) จะใชเครื่องมือโฆษณาโดยมัก
ใชสื่อโฆษณาประเภทนิตยสาร ที่สอดคลองกับกลุมลูกคาเปาหมาย การสงเสริมการขายเนนการจัด
แสดงสินคา ณ จุดขาย  โดยพนักงานขายตองสามารถใหรายละเอียดเก่ียวกับสินคา และมี
ความสามารถในการโนมนาวจิตใจลูกคา 

3. สินคาเจาะจงซื้อ (Specialty Goods) เปนสินคาที่มีลักษณะเฉพาะตัว ที่ลูกคาตองการและ
เต็มใจที่จะใชความพยายามในการไดมาซึ่งสินคานั้น อีกทั้งลูกคามีความซื่อสัตยตอตราสินคา ดังนั้น 
การตัดสินใจซื้อจึงขึ้นอยูกับชื่อเสียง คุณภาพ และความภาคภูมิใจ ที่จะไดรับจากการใชสินคานั้น
มากกวาราคา เชน รองเทาเนชเชอรไรเซอร นาฬิกาลองยิน โรงแรมโอเรียนเต็ล เครื่องสําอางคลินิก 
กลองถายรูปนิคอน น้ําหอมจอย ฯลฯ 
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 กลยุทธการตลาดสินคาเจาะจงซื้อ มีดังนี ้
1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product Strategy) ตองมีคุณภาพดีเดนแตกตางจากสินคาอื่น มี

เอกลักษณของตัวเอง มีการพัฒนาและรักษาสินคาใหมีคุณภาพดีเดน และแปลกใหมอยูตลอดเวลา 
2. กลยุทธดานราคา (Price Strategy) ราคามีแนวโนมที่จะสูงกวาปกติ เพ่ือแสดงภาพพจน

ของสินคา ลูกคามีจํานวนนอยและมีอํานาจซื้อสูง มีความตองการซื้อสินคาโดยตรงอยูแลว ดังนั้นจึง
ถือเอาประโยชนโดยต้ังราคาใหสูงไดตามตองการมากหรือนอยตามจํานวนของผูซื้อ 

3. กลยุทธดานการจัดจําหนาย (Distribution Strategy) จะพิจารณา 2 กรณี คือ 
3.1 จํานวนระดับของชองทาง (The Level of Distribution) จะคอนขางสูง หรือผูผลิต

อาจจําหนายเองโดยตรง เพ่ือควบคุมนโยบายการตลาด และรักษาภาพพจนของสินคา 
3.2 จํานวนผูคาปลีก ใชวิธีจัดจําหนายแบบผูกขาด (Exclusive Distribution) กลาวคือ 

ใชตัวแทนจําหนาย หรือผูคาปลีกเพียงหนึ่ง หรือนอยรายในอาณาเขตหนึ่ง เพราะผูบริโภคมีความภักดี
ตอตราสินคา โดยใชความพยายามสูงในการที่จะซื้อสินคาอยูแลว จึงไมตองใชผูคาปลีกมาก 

4. กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด (Promotion Strategy) การโฆษณาจะเนนความเปน
เอกลักษณในตราสินคา มักใชสื่อในทางนิตยสารที่สอดคลองกับลูกคาเปาหมาย การสงเสริมการขายจะ
เนนการจัดแสดงสินคา การใหของแถมมากกวาการลดราคา การขยายโดยใชพนักงานนั้น พนักงานขาย
ตองมีความรูดานสินคาและลูกคา มีศิลปะการขายเปนอยางดี รวมทั้งมีบุคลิกภาพที่ดีดวย 

4. สินคาไมแสวงซื้อ (Unsought Goods) เปนสินคาที่ผูบริโภคยังไมรูจัก หรือรูจักแตไมคิดจะ
ซื้อ หรือไมมีความจําเปนตองซื้อ มักเปนสินคาใหม เชน เครื่องปนอาหาร เครื่องกรองควันบุหรี่ หรือเปน
สินคาเกาที่ผูบริโภครูจัก แตไมเห็นความจําเปนตองใชสินคานั้น เชน การประกันชีวิต เอนไซโคพีเดีย 
เตาไมโครเวฟ เปนตน 
 กลยุทธการตลาดสําหรับสินคาไมแสวงซื้อ มีดังนี ้

1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product Strategy) การพัฒนาผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความ
ตองการของผูบริโภค 

2. กลยุทธดานราคา (Price Strategy) การต้ังราคาจะบวกกําไรตอหนวยไวสูง เพราะสินคา
ขายไดยาก มีการหมุนเวียนตํ่า 

3. กลยุทธดานการจัดจําหนาย (Distribution Strategy) จํานวนระดับของชองทางจะสั้น 
กลาวคือ มักนิยมใชการขายตรง เพราะเปนสินคาที่ตองอาศัยพนักงานขายกระตุนใหเกิดความตองการ
ซื้อ 

4. กลยุทธดานการสงเสริมการขาย (Promotion Strategy) การสงเสริมจะอยูในรูปการขาย
โดยใชพนักงานขาย และการโฆษณาใหผูบริโภครูจักสินคา 
 



36 

แนวความคิดเกี่ยวกับธุรกิจคาปลีก 
 ความหมายของการคาปลีก 
 ดํารงศักด์ิ ชัยสนิท และ สุน ีเลิศแสวงกิจ (2538: 5) กลาววา การคาปลีก คือ สถาบันทางการ
ตลาด ที่ทําหนาที่เปนหนวยชวยกระจายสินคาจากผูผลิต พอคาสง ไปยังผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate 
Consumer) การคาปลีกจึงปฏิบัติในรูปลักษณะที่ตางๆ ต้ังแต คนเดินเทา หาบเร แผงลอย รานคา
ขนาดเล็ก รานคาขนาดใหญมียอดขายเปนลานบาทตอวัน ขณะเดียวกันสถาบันการคาปลีกเหลานี้ก็มี
สินคามูลคาราคาตางๆ กันไวจําหนาย ตั้งแตราคาต่ําถึงราคาแพง คุณภาพของสินคาก็แตกตางกันไป 
ดังนั้นความสําเร็จสวนหนึ่งของผูผลิต พอคาสง จึงขึ้นอยูกับความสําเร็จของการคาปลีกเชนกัน  
 สุมนา อยูโพธิ ์(2540: 3) กลาววา การคาปลีก (Retailing) หมายถึง กิจกรรมที่เก่ียวของกับการ
ขายสินคาและบริการโดยตรงตอผูบริโภคคนสุดทายเพ่ือเอาไปใชสวนตัวไมใชเพ่ือธุรกิจ  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541: 424) สรุปวา การคาปลีก (Retailing) หมายถึง กิจกรรม
ทั้งหมดที่เก่ียวของโดยตรงกับการขายผลิตภัณฑใหกับผูบริโภคขั้นสุดทายเพ่ือเอาไปใชสวนตัวไมใชเพ่ือ
ธุรกิจ (Nonbusiness use) จากความหมายจะเห็นลักษณะของการคาปลีก คือ (1) เปนกิจกรรมที่
เก่ียวของกับการขายสินคาและบริการ (2) ลูกคา คือ ผูบริโภค (Consumer) หรือผูบริโภคขั้นสุดทาย 
(Ultimate consumer) ซึ่งเปนสถาบันที่ซื้อสินคาเพ่ือสวนตัวไมใชเพ่ือธุรกิจ  
 สุปญญา ไชยชาญ (2543: 346) สรุปวา การคาปลีกในมุมมองของนักการตลาดนั้น หมายถึง 
กิจกรรมทุกชนิดที่เกี่ยวของกับการขายสินคาและบริการตรงตอผูบริโภคที่มาซื้อไปเพ่ือไปใชเองหรือใช
ในครัวเรือน ไมไดเอาไปใชในทางธุรกิจ (แมวาผูซื้อไปใชในธุรกิจจะซื้อมาจากรานคาปลีกก็ตาม) 
กิจกรรมที่วานี้ อันที่จริงผูผลิตก็ทํา ผูคาสงก็ทํา ผูคาปลีกก็ทํา แตสวนมากผูคาปลีกที่ยอดขายหลัก
เกิดขึ้นจากการคาปลีกจะเปนผูทํา สถานที่ทําการคาปลีกนี้มักทํากันที่ราน แตการคาปลีกที่ไมตองมีราน
เร่ิมทวีจํานวนขึ้นในปจจุบันนี ้ไมวาจะเปนการขายทางไปรษณีย การขายทางโทรศัพท การขายถึงบาน 
การขายผานเครื่องหยอดเหรียญ และการขายผานเครื่องมือทางอิเล็กทรอนิกสอื่นๆ  
 
 ประเภทของธุรกิจคาปลีก 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ.  (2541: 424-426) ไดกลาวถึงการจัดประเภทของสถาบันคาปลีก 
(Types of Retailing) มีหลายรูปแบบดังนี ้

1. การคาปลีกแบบมีรานคา (Sale Retailing) มีการจัดประเภทดังนี ้
1.1 รานคาเจาะจงซื้อ (Specialty Store) เปนรานคาปลีกขายสินคาเจาะจงซื้อ 

(Specialty Goods) เปนรานคาซึ่งลูกคาเจาะจงซื้อเนื่องจากการใหบริการพิเศษ มีตราสินคาที่มีชื่อเสียง 
เปนรานคาที่มีชื่อเสียง จะมีจํานวนสายผลิตภัณฑนอย (แคบ) และมีความลึก (มีใหเลือกมากมายหลาย
แบบ) 
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1.2 หางสรรพสินคา (Department Store) เปนรานคาขนาดใหญซึ่งมีสินคาหลายชนิด 
โดยแบงออกเปนแผนกตามหมวดหมูสินคาเพ่ือใหผูซื้อสามารถซื้อสินคาที่ตองการไดอยางสะดวก
รวดเร็ว สินคาที่มีลักษณะเหมือนกันหรือใชคลายคลึงกันจะถูกจัดไวในแผนกเดียวกัน 

1.3 รานสรรพาหาร (Supermarket) เปนรานขายสินคาขนาดใหญ ที่ชํานาญในการขาย
อาหาร และของชําโดยใหผูซื้อบริหารกันเอง ปจจุบันรานสรรพาหารไดวิวัฒนาการมาเปนรานคาปลีก
ขนาดใหญ ซึ่งแบงออกเปนแผนกตางๆ เสนอขายสินคานานาชนิด โดยใหผูซื้อบริการตนเอง มีการดึงผู
ซื้อดานราคา และมีที่จอดรถใหดวย 

1.4 รานคาสะดวกซื้อ (Convenience Store) เปนรานที่จําหนายสินคาสะดวกซื้อที่มี
ขนาดไมใหญโตนัก ราคาสินคาคอนขางแพง และมีผลิตภัณฑใหเลือกคอนขางนอยเม่ือเทียบกับ
ซุปเปอรมารเก็ต 

1.5 รานขายสินคาลดราคา (Discount Store) เปนรานขายสินคาที่จําหนายสินคาที่มี
มาตรฐานในราคาถูกเปนพิเศษและมุงขายจํานวนมาก สวนใหญนําเสนอตราสินคาที่มีชื่อเสียงซึ่งเปน
ตราสินคาระดับชาติ (National brand) ไมใชสินคาดอย รานขายสินคาลดราคานี้จะจําหนายสินคา
ทั่วไป และสินคาเจาะจงซื้อดวย เชน รานคาขายสินคากีฬาลดราคา (Discount Sporting-good 
Stores) รานขายสินคาอิเล็คทรอนิคสลดราคา (Discount Electronics Stores) และรานขายหนังสือลด
ราคา (Discount Book Store) สวนใหญจะอยูชานเมือง สถานที่จําหนายจะมีลักษณะงายๆ ไมมีความ
หรูหรามากเพ่ือลดตนทุนในการกอสราง เชน รานแผงลอย 

1.6  รานขายของลดราคา (Off-Price Retailers) เปนรานที่คิดราคาสินคาตํ่ากวาราคา
ขายปลีกทั่วไป ทั้งนี้เนื่องจากสามารถซื้อสินคาในราคาตํ่ากวา ตัวอยาง รานคาปลีก ซึ่งเปนเครือขาย
ชองทางของโรงงานผูผลิต ผูคาปลีกอิสระ และรานคาสงที่มีลักษณะเปนคลังสินคา 

1.6.1. เครือขายของโรงงาน (Factory Outlets) เปนชองทางของผูผลิตและบริการ
งานโดยผูผลิต จําหนายสินคาในราคาลดพิเศษ เครือขายเกิดขึ้นจากการรวมกลุมกันของโรงงานหลาย
แหง สามารถใหสวนลดไดมากถึง 50% และเปนราคาที่ตํ่ากวารานคาปลีกทั่วไป เพราะผูผลิตจําหนาย
เอง เครือขายของโรงงานนี้เปนที่นิยมในสหรัฐอเมริกา สวนใหญจะอยูชานเมือง โดยใชสถานที่จําหนาย
มีลักษณะงายๆ เพ่ือลดตนทุนในการกอสราง 

1.6.2. ผูคาปลีกสินคาลดราคาอิสระ (Independent off-Price retailers) เปน
รานคาปลีกซึ่งบริหารงานโดยผูประกอบการอิสระหรือโดยบริษัทที่ทําการคาปลีกขนาดใหญ 

1.6.3. รานคลังสินคา (Warehouse Club) เปนรานคาปลีกที่ขายสินคาแบบจํากัด
สายผลิตภัณฑ สวนใหญเปนสินคาสะดวกซื้อ เสื้อผา ของใชในครัวเรือน โดยการใหสวนลดกับสมาชิก
ซึ่งสมาชิกตองเสียเงินคาธรรมเนียมในการสมัครเปนสมาชิก รานคลังสินคาจะขายสินคาใหกับธุรกิจ
ขนาดเล็กและสมาชิกซึ่งมาจากหนวยงานรัฐบาล องคการที่ไมมุงกําไร และบริษัทขนาดใหญ รานคาสง
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นี้จะมีคลังสินคาและมีตนทุนที่คอนขางตํ่า เพราะซื้อสินคาจํานวนมากและใชแรงงานต่ําในการเก็บ
รักษาสินคา ราคาสินคาของรานจะตํ่ากวาราคาสินคาในซุปเปอรมารเก็ต และรานขายสินคาลดราคา
ทั่วๆไป 

1.7 รานขายสินคาขนาดใหญ (SuperStores) เปนรานขายสินคาขนาดใหญ จําหนาย
สินคาและบริการทุกชนิด ซึ่งผูบริโภคซื้อเปนประจําในราคาถูก ตัวอยาง ซุปเปอรจัสโกสโตร รานขาย
สินคาขนาดใหญซึ่งจะมีสินคามากชนิดกวาและมีขนาดใหญกวาซุปเปอรมารเก็ต ประกอบดวย 

1.7.1. รานคาปลีกที่รวมรานสรรพาหารและรานขายยาเขาดวยกัน (Combination 
Store) 

1.7.2. รานคาปลีกขายสินคาราคาถูก (Hypermarket) เปนรานคาปลีกซึ่งมี
ลักษณะคลายกับรานขายของถูกซึ่งจะขายสินคาที่ใชในชีวิตประจําวัน สินคาอาหารมีลักษณะดีกวา
รานสรรพาหาร กลาวคือเปนรานขนาดใหญแบบใหบริการตนเอง และเปนคลังสินคาดวย รวมทั้งมีที่
จอดรถสะดวก 

1.8 รานคาที่ใชแคตตาล็อค (Catalog Showroom) เปนรานที่ขายสินคาจํานวนมาก 
โดยนําเสนอสินคาตางๆ ผานแคตตาล็อค มีอัตราการหมุนเวียนของสินคาสูง และขายสินคาที่มีชื่อเสียง
ในราคาลดพิเศษ ตัวอยางสินคาไดแก อัญมณี กลองถายรูป กระเปาเดินทาง ของใชภายในบาน ของ
เลน อุปกรณกีฬา ลูกคาจะซื้อสินคาจากแคตตาล็อค รานคาประเภทนี้จะลดตนทุนเพราะไมตองแสดง
สินคาและไมมีสินคาคงเหลือทําใหมีกําไรจากการต้ังราคาต่ําได เปนการจูงใจใหเกิดยอดขายจํานวน
มาก 

2. การคาปลีกแบบไมมีรานคา (Non-Store Retailing) การคาปลีกแบบนี้ไดรับความนิยม
มากกวาการคาปลีกแบบมีรานคา ประกอบดวย 

2.1 การขายตรง (Direct Selling) เปนวิธีการขายที่พนักงานจะตองเขาพบลูกคาโดยตรง 
2.1.1. การขายแบบตัวตอตัว (One-to-one Selling) เปนการขายที่พนักงานขาย

เสนอขายสินคาใหกับลูกคาเปนรายบุคคล 
2.1.2. การขายแบบการจัดปารต้ี (One-on many (Party) Selling) เปนการขายที่

พนักงานไปที่บานของลูกคาแลวเชิญเพ่ือนบานเขารวมงานปารตี้ พนักงานขายจะมีการสาธิต
ผลิตภัณฑ และรับคําสั่งซื้อสินคาจากลูกคาที่สนใจ 

2.1.3. การตลาดเครือขาย (Multilevel (Network) Marketing) เปนการขาย
ทางตรงวิธีหนึ่งซึ่งบริษัทจะคัดเลือกนักธุรกิจอิสระใหทําหนาที่ เปนผูจัดจําหนาย (Distributor) 
ผลิตภัณฑของบริษัทผูจําหนายเหลานี้จะสรรหาและคัดเลือกผูจัดจําหนายรายยอย (Subdistributor) 
เพ่ือขายผลิตภัณฑตามบานของลูกคาอีกตอหนึ่ง คาตอบแทนของผูจัดจําหนายคิดเปนเปอรเซ็นตของ
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ยอดขายจากสมาชิกในกลุมที่ผูจัดจําหนายสรรหามาตลอดจนผลตอบแทนจากการขายตรงไปยังลูกคา
ปลีก 

2.2 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เปนการคาปลีกที่มีการสื่อสารการตลาดโดย
ใชจดหมายตรง (Direct mail) และแคตตาล็อค (Catalog) ในปจจุบันนี้เปนการใชเครื่องมืออื่นๆ 
เพ่ิมเติมคือการสื่อสารการตลาด (TeleMarketing) ซึ่งประกอบดวย 

2.2.1. การตลาดที่มีการตอบสนองโดยตรงทางโทรศัพท (Telephone Direct-
response Marketing) 

2.2.2. การตลาดที่มีการตอบสนองโดยตรงทางโทรทัศน (Television Direct-
response Marketing) 

2.2.3. การตลาดที่มีการตอบสนองโดยตรงทางวิทยุ (Radio Direct-response 
Marketing) 

2.2.4. การตลาดที่มีการตอบสนองโดยตรงทางเคเบิลทีวี (Cable Direct-
response Marketing) 

2.2.5. การตลาดที่มีการตอบสนองโดยตรงทางนิตยสาร (Magazine Direct-
response Marketing) 

2.2.6. การตลาดที่มีการตอบสนองโดยตรงทางหนังสือพิมพ (Newspaper Direct-
response Marketing) 

2.2.7. การตลาดโดยใชแคตตาล็อค (Catalog Marketing) 
2.2.8. การเลือกซื้อทางเครื่องจักรเพ่ือใหลูกคาสั่งซื้อ (Kiosk shopping) 
2.2.9. การตลาดโดยใชคอมพิวเตอรเชื่อมตรงและอินเตอรเนต (Online and 

internet Marketing) 
2.2.10. การตลาดโดยใชเครื่องโทรสาร (Fax mail Marketing) 
2.2.11. การตลาดโดยใชเครื่องอิเลคโทรนิค (E-mail Marketing) 

2.3 การขายปลีกผานแคตตาล็อค (Catalog Retailing) เปนรูปแบบการตลาดทางตรง
ประเภทหนึ่ง ซึ่งบริษัทสงแคตตาล็อคไปยังลูกคาทางไปรษณีย หรือผานรานที่ใชแคตตาล็อคแลวให
ผูบริโภคเลือกซื้อสินคาจากแคตตาล็อค 

2.4 การขายโดยใชเครื่องจักรอัตโนมัติ (Automatic Vending Machine) เปนการขาย
ผานเคร่ืองจักรไมมีรานคา ไมมีพนักงานขาย จะไดรับสินคาโดยวิธีการหยอดเหรียญในเครื่องจักร
อัตโนมัติ เชน การขายเครื่องด่ืม กระดาษชําระ ผาอนามัย ลูกอม เปนตน 

2.5 ธุรกิจที่ใหบริการในการซื้อ (Buying Services) เปนผูคาปลีกไมมีรานคาใหบริการ
ลูกคาเฉพาะราย โดยเฉพาะลูกคาที่เปนพนักงานขององคกรขนาดใหญ เชน โรงเรียน โรงพยาบาล 
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สมาคม และหนวยงานของรัฐบาล สมาชิกขององคการ จะเปนสมาชิกของธุรกิจนี้และมีสิทธิ์ที่จะซื้อ
สินคา โดยการเลือกซื้อสินคาจากรายชื่อของผูคาปลีก ซึ่งมีการตกลงกันที่จะใหสวนลดกับสมาชิก เชน 
เม่ือลูกคาตองการกลองถายวีดีโอ จะใชบริการของธุรกิจนี ้โดยซื้อในราคาที่ไดสวนลด ซึ่งผูคาปลีกจะ
จายคาธรรมเนียมเพียงเล็กนอยแกธุรกิจที่ใหบริการในการซื้อ 
 
 การตัดสินใจทางการตลาดของผูคาปลีก  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ.  (2541: 427-430) กลาววา การตัดสินใจทางการตลาดของผูคา
ปลีก (Retailer Marketing Decision) จะเก่ียวของกับการกําหนดตลาดเปาหมาย การตัดสินใจเกี่ยวกับ
สวนประสมผลิตภัณฑ ดังนี ้

1. การตัดสินใจในตลาดเปาหมาย (Target market Decision) เปนการกําหนดตลาด
เปาหมายซึ่งในที่นี้ก็คือ ผูบริโภค โดยศึกษาถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมของผูบริโภค ขอมูล
ที่ทราบจะนําไปจัดหาผลิตภัณฑที่ลูกคาตองการ กําหนดราคาที่ลูกคายอมรับ การโฆษณา การสงเสริม
การขาย และกลยุทธการตลาดอื่นๆ ตัวอยาง หางสรรพสินคาในอําเภอเมือง จังหวัดรอยเอ็ด ตองใชกล
ยุทธการตลาดที่แตกตางจากหางสรรพสินคาในยานสีลม เพราะลักษณะและพฤติกรรมของผูบริโภคทั้ง
สองยานแตกตางกัน ผูคาปลีกสามารถวิจัยการตลาดเปนระยะๆ เพื่อที่จะสนองความพึงพอใจของ
ลูกคาได 

2. การตัดสินใจเก่ียวกับผลิตภัณฑและบริการที่จะจําหนาย (Product Assortment and 
service) ผูคาปลีกตองพิจารณาวาจะขายสินคาอะไรบาง กลาวคือ จะตองพิจารณาถึงสวนประสม
ผลิตภัณฑ (Product Mix) โดยพิจารณาถึงเกณฑที่สําคัญคือ 1) ความกวางของสวนประสมผลิตภัณฑ 
(Width of Product Mix) 2) ความลึกของสวนประสมผลิตภัณฑ (Depth of Product Mix) ตัวอยาง 
หางสรรพสินคาจะจําหนายผลิตภัณฑสายใดบาง (พิจารณาความกวาง) เครื่องกีฬา เครื่องแตงกาย 
และพิจารณาวาในแตละสายผลิตภัณฑควรมีผลิตภัณฑอะไรบางในสายผลิตภัณฑนั้น (พิจารณาความ
ลึก) ของสวนประสมผลิตภัณฑ กลยุทธการตลาดทําใหผลิตภัณฑมีความแตกตางสําหรับธุรกิจการคา
ปลีก มีดังนี ้

2.1 ตราสินคาวาอาจใชตราสินคาของผูผลิต (National Brand) และหรือ ตราสินคา
เฉพาะของคนกลาง (Private Brand)  

2.2 การจัดเหตุการณพิเศษเก่ียวกับสินคา 
2.3 การจัดเหตุการณพิเศษที่เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา 
2.4 การจดัมุมสินคาใหมสุด (Newest) และลาสุด (Latest) 
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2.5 มีสินคาใหเลือกมากสําหรับกลุมเปาหมาย ผูคาปลีกตองพิจารณาถึงสวนประสม
บริการ (Service Mix) ที่เสนอใหลูกคาประกอบดวย การบริการกอนซื้อและการบริการหลังซื้อ ตลอดจน
บริการอื่นๆ 
 
ตาราง 2 การบริการของผูคาปลีก 
 

การบริการกอนการซื้อ 
(Prepurchase Services) 

การบริการหลังการซื้อ 
(Postpurchase Services) 

การบริการอื่นๆ 
(Ancillary Services) 

1. การรับคําสั่งซ้ือทางโทรศัพท 
2. การรับคําสั่งซ้ือทางไปรษณีย 
3. การโฆษณา 
4. การจัดแสดงสินคาหนาราน 
 
5. การจัดแสดงสินคาภายในราน 
6. หองลองสินคา 
7. จัดรายการพิเศษชวงเวลาคน

ซ้ือมาก 
8. การจัดแสดงแฟชั่น 
9. การจัดรายการแลกซ้ือ 

1. ใหบริการสงสินคา 
2. บริการ EMS 
3. การบริการหอของขวัญ 
4. การบริการแกไขซอมแซม

สินคา 
5. การรับคืนสินคา 
6. การรับเปลี่ยนสินคา 
7. ปรับเปลี่ยนใหเขากับกลุม

ลูกคา 
8. การติดตั้ง 
9. แกไขสินคาตามคําสั่ง 

1. ยอมรับการชําระเงินดวยเช็ค 
2. ใหขอมูลท่ัวไป 
3. จัดใหมีสถานท่ีจอดรถฟร ี
4. บริการซอมสินคา 
 
5. การแกไขซอมแซม 
6. การตกแตงภายใน 
7. การใหสินเช่ือ 
 
8. หองพักผอน 
9. บริการดูแลทารกและเด็กออน 

 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. (2541).  หนา 427-430. 
 
 กลยุทธการสรางความแตกตางดานผลิตภัณฑสําหรับผูคาปลีก มีดังนี้ 1) จัดหาตราสินคา
เจาะจงซื้อที่มีชื่อเสียงโดยผูกขาดการจัดจําหนายเพียงผูเดียว โดยที่ไมมีที่รานคาปลีกของคูแขง 2) 
จําหนายตราสินคาที่เปนตราเฉพาะ (Private Brand) 3) ลักษณะการจัดเหตุการณที่เก่ียวกับสินคาที่มี
ลักษณะเดนที่นาสนใจ 4) การเปลี่ยนแปลงสินคาใหนาสนใจและทันสมัย 5) การบริหารสินคาใหมี
ความใหมสุดและลาสุด 6) เสนอบริการพิเศษ 7) เสนอผลิตภัณฑใหเลือกมาก 
 เครื่องมือทางการตลาดซึ่งใหสําหรับผูคาปลีก มีดังนี้ 1) การโฆษณารวมกัน (Cooperative 
Advertising) โดยเปนการรวมกันระหวางรานคาปลีกและผูผลิตสินคา (หรือผูขายรายอื่น) 2) การใช
ปายสินคา (Pre Ticketing) เพ่ือระบุถึงราคา ผูผลิต ขนาด สี 3) การซื้อโดยไมมีสินคาคงเหลือ 
(Stockless Purchasing) เปนการจัดใหมีสินคาคงเหลือตํ่าและเม่ือมีการสั่งซื้อเพ่ิมเติมใหม เพ่ือใหทัน
ตอความตองการของลูกคา 4) ระบบการสั่งซื้อซ้ําแบบอัตโนมัติ (Automatic Reordering System) เปน
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การใชระบบคอมพิวเตอร ซึ่งมีการบันทึกสินคาคงเหลือทุกครั้งที่มีการเปลี่ยนแปลงรายการเพ่ิมลด
สินคา 5) เคร่ืองมือโฆษณา (Advertising Aids) เชน รูปภาพ โปสเตอร สื่อกระจายเสียง เอกสารชวย
ขายตางๆ 6) การจัดสินคาราคาพิเศษ (Special Price) เปนเคร่ืองมือที่ใชอยางแพรหลาย 7) การรับคืน
และแลกเปลี่ยน (Return and exchange) 8) สวนยอมใหสําหรับการลดราคาสินคา (Allowances for 
Merchandise Markdowns by the Retailer 9) การเปนผูอุปถัมภสําหรับการสาธิตสินคาในรานคา 
(Sponsorship of in-Store Demonstrations) 

3. การตัดสินใจดานราคา (Price Decision) การกําหนดราคาเปนปจจัยสําคัญที่ตองคํานึงถึง
การยอมรับของตลาดเปาหมายสอดคลองกับผลิตภัณฑและบริการ ผูคาปลีกทุกรายพอใจที่จะต้ังราคา
โดยบวกเพิ่มจากตนทุนสูง และตองการยอดขายมาก แตสองสิ่งนี้จะขัดแยงกัน ทางเลือกของผูคาปลีก 
มีดังนี้ 1) ต้ังราคาสูงทําใหปริมาณขายตํ่าเหมาะสําหรับสินคาเจาะจงซื้อ (Specialty Goods) 2) ตั้ง
ราคาตํ่าทําใหปริมาณการขายมากเหมาะสําหรับสินคาสะดวกซื้อ (Convenience Goods) ใน
หางสรรพสินคาแบบลูกโซหรือรับสิทธิทางการคา 

4. การตัดสินใจดานการสงเสริมการตลาด (Promotion Decision) ผูคาปลีกใชการสงเสริม
การตลาดเพ่ือกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑดานภาพลักษณ (Image Positioning) เชน หางสรรพสินคาใช
การโฆษณาโดยใชแคตตาล็อคสงตรงไปยังลูกคาที่ เปนสมาชิก ใชโฆษณาทางวิทยุ โทรทัศน 
หนังสือพิมพ ฯลฯ (ในกรณีลดราคาสินคาระยะสั้น) รานขายสินคาคุณภาพดีจะระมัดระวังในการ
ฝกอบรมพนักงานขายในการตอนรับลูกคา มีการคนหาความตองการของลูกคา แกปญหาและให
คําแนะนําแกลูกคา รานคาปลีกขายของถูกใชพนักงานขายโดยฝกอบรมนอยกวาแตเนนการสงเสริม
การขายแทน 

5. การตัดสินใจดานการจัดจําหนาย (Place Decision) ผูคาปลีกจะตองพิจารณาเรื่องทําเล
ที่ต้ัง (Location) เปนสําคัญ การพิจารณาเรื่องทําเลที่ตั้งถือเกณฑดังนี้ 1) ตองใกลชิดลูกคา 2) อยูใน
ยานศูนยการคา 3) อยูในแหลงธุรกิจเดียวกัน ผูคาปลีกจะสามารถสรางยอดขายไดผล โดยพิจารณา
จากสิ่งตอไปนี้ 1) จํานวนลูกคาที่ผานไปผานมาเฉลี่ยตอวัน 2) เปอรเซนตผูที่จะเขามาในราน 3) 
เปอรเซนตที่ผูเขามาแลวซื้อ 4) ยอดขายเฉลี่ยตอครั้ง 
 
งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 กันตสวรรค ม่ิงเมือง (2546) ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอธุรกิจดิสเคานสโตรในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวาผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 20-29 ป และ 30-39 
ป การศึกษาระดับปริญญาตรี รายได 10,000-19,000 บาทตอเดือน สถานภาพโสด และเปนพนักงาน
บริษัท ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอธุรกิจดิสเคานสโตรในเขตกรุงเทพมหานครโดยภาพรวม ไดแก
ดานคุณลักษณะของดิสเคานสโตร ราคาสินคาที่จําหนายในดิสเคานสโตร สถานที่ต้ังของดิสเคานสโตร 
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และการสงเสริมการจัดจําหนายของดิสเคานสโตรอยูในระดับมากในทุกดาน โดยมีความพึงพอใจใน
ดานคุณลักษณะของดิสเคานสโตรมากที่สุด จากการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลพบวาผูบริโภคที่มีเพศ
แตกตางกันมีความพึงพอใจตอธุรกิจดิสเคานสโตรแตกตางกันในดานคุณลักษณะ และการสงเสริม
การตลาด โดยเพศหญิงสนใจในการเลือกซื้อสินคามากกวาเพศชาย สําหรับผูบริโภคที่มีอายุและ
การศึกษาแตกตางกันมีความพึงพอใจตอธุรกิจดิสเคานสโตรไมแตกตางกันทั้ง 4 ดาน สวนผูบริโภคที่มี
รายได สถานภาพสมรส แตกตางกันมีความพึงพอใจตอธุรกิจดิสเคานสโตรแตกตางกันในดานสถานที ่
และสําหรับผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีความพึงพอใจตอธุรกิจดิสเคานสโตรทั้ง 4 ดาน  
 ทรงพันธ ปานนิลวงศ (2546) พฤติกรรมและความพึงพอใจของผูบริโภคที่มาใชบริการในหาง
เทสโกโลตัสเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงมีสถานะภาพ
โสดอายุระหวาง 21-30 ป จบการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน รายได
ตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท โดยพบวาเขามาใชบริการเฉลี่ย 1-3 ครั้งตอเดือน มูลคา
เฉลี่ยตอการซื้อสินคา 301-600 บาท ใชเวลาในการซื้อ 30-60 นาทีตอครั้ง ชวงเวลาที่ใชบอยที่สุดคือ 
16.01-19.00 น. โดยมีเหตุผลคือ มีสินคาใหเลือกหลากหลาย  ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มาใช
บริการในหางเทสโกโลตัสโดยภาพรวมแลวอยูในระดับเฉยๆ เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ผูบริโภค
มีความพึงพอใจในระดับพอใจดานกิจกรรมการสงเสริมการตลาด สวนดานอื่นๆ คือดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานสถานที่ ดานบริการ และดานบุคลกร ผูบริโภคมีความพึงพอใจในระดับเฉยๆ จาก
การศึกษาลักษณะทางดานประชากรศาสตรเปรียบเทียบโดยรวมพบวาผูบริโภคที่มาใชบริการของหาง
เทสโกโลตัสที่มีเพศ สถานภาพ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือนที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการใชบริการที่แตกตางกันในเรื่องบุคคลที่มาใชบริการดวยกัน โดยบุคคลที่มาดวยสวนใหญ
จะเปนคนในครอบครัวมากที่สุด 
 วีณา  มะลิ วัลย  (2546)  ความคิดเห็นและพฤติกรรมของผูบริ โภคที่มาใชบริการใน
หางสรรพสินคาบ๊ิกซี สาขาราษฎรบูรณะ ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงมี
สถานะภาพโสดอายุระหวาง 21-30 ป ระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี อาชีพพนักงาน/ลูกจาง
บริษัทเอกชน รายไดตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท โดยพบวาระยะเวลาใชบริการเฉลี่ย 
2.40 ครั้งตอเดือน โดยมีมูลคาการซื้อสินคาเฉลี่ย 1,009.87 บาทตอคร้ัง และใชเวลาในการใชบริการ
เฉลี่ย 2.237 ชั่วโมง เหตผุลที่เลือกใชบริการคืออยูใกลที่ทํางาน ชวงเวลาที่มาใชบริการบอยที่สุดคือหลัง 
18.00 น. ความคิดเห็นของผูบริโภคที่ใชบริการในหางสรรพสินคาบ๊ิกซ ีสาขาราษฎรบูรณะ เห็นดวยกับ
การบริการของหางฯ ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่ ดานกระบวนการบริการ และดาน
บุคลากร ซึ่งแมวาจะเปนความคิดเห็นระดับดีแตก็มีระดับคะแนนไมสูงนักโดยเฉพาะอยางยิ่งดาน
บุคลากรมีความคิดเห็นของผูใชบริการอยูในระดับปานกลาง ควรมีการปรับปรุงในดานการแสดงออก
ของพนักงาน  สวนดานการสงเสริมการขาย และลักษณะทางกายภาพมีความคิดเห็นในระดับเฉยๆ 
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ควรจะปรับปรุงในเร่ืองกิจกรรมการขายใหนาสนใจ และตรงกับความตองการของผูบริโภค จาก
การศึกษาลักษณะประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพการสมรส การศึกษา รายไดตอ
เดือน และอาชีพที่แตกตางกันมีความคิดเห็นตอการบริการของหางสรรพสินคาบ๊ิกซ ีสาขาราษฎบูรณะ
ในทุกดานโดยภาพรวมแตกตางกัน   
 สุรชาติ ลิ้มวารี (2547) ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภค จากการจัดรายการสงเสริมการขาย
และการใหบริการของหางเทสโกโลตัสในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคสวนใหญชอบ
การสงเสริมการขายการลดราคาแบบสินคาซื้อ 1 แถม 1 ชิ้น มีความถี่ในการซื้อสินคาและบริการที่เทส
โกโลตัส เฉลี่ย 4 คร้ังตอเดือน ใชเวลาประมาณ 2 ชั่วโมงตอคร้ัง และใชจายในการซื้อเฉลี่ย 1,000 บาท
ตอครั้ง โดยชวงเวลาในการซื้อสินคาจะเปนชวงตนเดือน ในวันเสาร-อาทิตย และวันหยุดนักขัตฤกษ 
เวลาในชวง 16.01-22.00 น. และมีเหตุผลสําคัญที่สุดในการซื้อเนื่องจากสินคามีราคาถูก จากการ
เปรียบเทียบปจจัยดานประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการจากการจัดรายการ
สงเสริมการขายของหางเทสโกโลตัสพบวาเพศและระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอจํานวนเวลาที่
ใชในการซื้อสินคาและบริการ ซึ่งเพศหญิงจะใชเวลาในการเลือกซื้อสินคาและบริการนานกวาเพศชาย 
สวนอายุ สถานภาพ และรายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอความถี่และคาใชจายที่ใชในการซื้อสินคา
และบริการ และดานอาชีพที่แตกตางกันมีผลตอความถ่ีในการซื้อสินคาและบริการ ทัศนคติของ
ผูบริโภคตอการใหบริการของหางเทสโกโลตัส ไดแก ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอความสะดวกของที่จอด
รถ ตอความปลอดภัยของที่จอดรถ ตอความพอเพียงของรถเข็น ตอคุณภาพของรถเข็น ตอความ
หลากหลายของรานอาหาร ตอความรวดเร็วของการชําระเงิน ตอการบริการดวยความสุภาพออนโยน 
และตอการใหการแนะนําของพนักงานเกี่ยวกับสินคา มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกับความถ่ีในการ
ซื้อสินคาและบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง สามารถอภิปรายไดวาการใหบริการของหางเทสโกโลตัสดังกลาว
เปนปจจัยที่ดึงดูดใหผูบริโภคมาซื้อสินคาและบริการที่หางเทสโกโลตัส ในสวนของทัศนคติของผูบริโภค
ตอการใหบริการของหางเทสโกโลตัส ที่ไมมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกับความถ่ีในการซื้อสินคาและ
บริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง ไดแก ทัศนคิตของผูบริโภคที่มีตอจํานวนหองน้ําที่ใหบริการ ตอความสะอาด
ของหองน้ํา ตอจํานวนตูเอทีเอ็ม (ATM) ตอการแตงกายของพนักงาน สามารถอภิปรายไดวา การ
ใหบริการของหางเทสโกโลตัสดังกลาวไมไดเปนปจจัยที่ดึงดูดใหผูบริโภคมีความถ่ีในการมาซื้อสินคา
และบริการที่หางเทสโกโลตัส 
 คํารณ ศรีนอย; และ อนงค รุงสุข (2548) การยอมรับของผูบริโภคตอไฮเปอรมารเก็ต ในเขต
กรุงเทพมหานคร การวิจัยครั้งนี้มีจุดมุงหมายเพ่ือหาความสัมพันธขององคประกอบของไฮเปอรมารเก็ต 
ผูบริหารของไฮเปอรมารเก็ต พนักงานของไฮเปอรมารเก็ตและกลยุทธทางการตลาดที่มีผลตอการ
ยอมรับของผูบริโภคในการศึกษาครั้งนี้ประกอบดวย กลุมตัวอยางจํานวน 10 สาขา ของหางเทสโก 
โลตัส (Tesco Lotus) และ (Carrefour) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 กลุมตัวอยางประกอบดวย ผูบริโภคจํานวน 905 คน ผูบริหารของไฮเปอรมารเก็ต 90 คนและ
พนักงานของไฮเปอรมารเก็ต 180 คน (90.38%) เครื่องมือที่ใชในการวิจัย คือ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) ในดานบรรยากาศภายในไฮเปอรมารเก็ต ความสะดวกในการเขาใชบริการ สิ่งอํานวย
ความสะดวก การใหบริการแกลูกคา สินคาที่จําหนายและกลยุทธทางการตลาด สถิติที่ใชในการวิจัย 
คือ การวิเคราะหความถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 ผลการวิจัยพบวา องคประกอบไฮเปอรมารเก็ต พนักงานของไฮเปอรมารเก็ตและกลยุทธทาง
การตลาด มีนัยสําคัญทางสถิติตอการยอมรับของผูบริโภค ดังนี ้

- สิ่งอํานวยความสะดวกที่เพียงพอและสื่อในการโฆษณา เปนตัวทํานายการยอมรับของ
ผูบริโภคในดานคุณภาพสินคา ความหลากหลายและการมีสินคาสนองความตองการตลอดเวลา  
สําหรับในดานราคาเปนตัวทํานายไดเพียงสิ่งอํานวยความสะดวกที่เพียงพอเทานั้น 

- บรรยากาศภายในไฮเปอรมารเก็ตและสื่อในการโฆษณา เปนตัวทํานายการยอมรับของ
ผูบริโภคในดานความสะดวกในการเขาใชบริการ 

- สิ่งอํานวยความสะดวกที่เพียงพอและทักษะในการสื่อสารของพนักงาน เปนตัวทํานายการ
ยอมรับของผูบริโภคในดานลูกคาสัมพันธ 

- บรรยากาศภายในไฮเปอรมารเก็ต สิ่งอํานวยความสะดวกที่เพียงพอ ทักษะในการสื่อสาร
ของพนักงานและสื่อในการโฆษณา เปนตัวทํานายการยอมรับของผูบริโภคในดานความสะดวกในการ
ใชบัตรเครดิตในการชําระคาสินคาและบริการ 
 จากงานสัมมนาเร่ืองผูบริโภคยุคโมเดิรนเทรดเฟองฟู ซึ่งจัดโดยนิตยสาร Marketer รวมกับ
สมาคมวิจัยการตลาดไทย มีงานวิจัยซึ่งจัดทําขึ้นมาโดยเฉพาะสําหรับงานสัมมนาครั้งนั้น คือเร่ือง 
ความพึงพอใจของผูบริโภคกับทางเลือกในการบริโภค โดย ดร.เครือวัลย ลิ่มอภิชาติ กรรมการผูจัดการ
บริษัท อินโฟเสิรช จํากัด วัตถุประสงคการวิจัยเพื่อสํารวจแหลงชอปปงของใชในบานของแมบาน, ความ
บอยในการชอปปงจากรานคาประเภทตาง ๆ, สิ่งที่ชอบ/ไมชอบตอรานคาประเภทตาง ๆ ที่ไปชอปปง, 
ประสบการณและวิธีการแกปญหาเม่ือเกิดเหตุการณที่ทําใหไมพอใจขณะชอปปง, คาใชจายประเภท
ตาง ๆ ของครอบครัว ปญหาที่ทําใหแมบานกังวัลใจ และทัศนคติตอการบริโภคสินคาไทย วิธีการวิจัย
เปนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใชวิธีการสัมภาษณแบบ Face-to-face Interviews กับกลุมแมบานอายุ 
20 ปขึ้นไปซึ่งอาศัยอยูทั้งในเมืองและนอกเมือง 2,000 ราย โดยเปนกลุมทีอ่ยูในกรุงเทพฯ 500 ราย ใน
ภาคเหนือ ไดแก เชียงใหม พิษณุโลก นครสวรรค 375 ราย ภาคกลาง ไดแก ชลบุรี สุพรรณบุรี ราชบุรี 
375 ราย ภาคอีสาน ไดแก นครราชสีมา ขอนแกน อุบลราชธานี 375 ราย ภาคใต ไดแก สงขลา 
สุราษฏรธานี นราธิวาส 375 ราย โดยดําเนินการสัมภาษณระหวางวันที่ 17 กรกฎาคม – 2 สิงหาคม 
2544 ผลการวิจัย พบวาแมบานในกรุงเทพฯ นิยมไปซื้อของใชในบานที่ไฮเปอรมารทมากที่สุด คิดเปน
สัดสวน 84% รองลงมาคือรานขายของชําทั่วไป 56%  เชนเดียวกับแมบานตางจังหวัดในเมืองที่นิยม
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ไปชอปปงในไฮเปอรมารท 61% ตามมาดวย รานขายของชําทั่วไป 51% ขณะที่แมบานตางจังหวัดที่อยู
นอกเมือง นิยมไปชอปปงที่รานขายของชําทั่วไปมากที่สุด 67% ตามมาดวยไฮเปอรมารท 39% รานคา
ที่แมบานนิยมไปซื้อสินคาบอยที่สุด คือ รานขายของชํา เฉลี่ยประมาณ 11 ครั้งตอเดือน แตมีคาใชจาย
ตอครั้งตํ่าที่สุด คือเฉลี่ย 69 บาท ขณะที่ไฮเปอรมารท แมวาจะเปนรานคาที่ไปซื้อสินคาบอยนอยที่สุด
คือแค 2 ครั้งตอเดือน แตเปนที่แมบานใชเงินสูงสุดคือเฉลี่ยครั้งละ 716 บาท แมบานใหเหตุผลถึง
ความชอบและไมชอบในการไปซื้อของที่รานคาประเภทตาง ๆ แตกตางกันไป โดยจุดที่แมบานชอบที่สุด
ของไฮเปอรมารทคือ มีสินคาใหเลือกเยอะ 59% ตามมาดวยสินคาราคาถูก 48% เชนเดียวกับ
ซูเปอรมารเก็ต แตสัดสวนความชอบจะนอยกวา คือ 44% และ 31% ตามลําดับ ขณะที่รานมินิมารท 
รานสะดวกซื้อ และรานขายของชําทั่วไป ไดคะแนนสูงในเรื่องความใกลบาน คือ 52%, 42% และ 68% 
ตามลําดับ สําหรับประสบการณของลูกคาที่ไมพอใจกับการใชบริการในรานคาประเภทตาง ๆ สวนใหญ
เปนเรื่องที่พนักงานพูดจาไมไพเราะ โดย 21% ของลูกคาที่มีประสบการณไมพอใจในการใชบริการที่
ไฮเปอรมารท 24% มีปญหาพนักงานพูดจาไมไพเราะ ขณะที่ลูกคาที่ไปซื้อของที่ซูเปอรมารเก็ต รานมินิ
มารท รานสะดวกซื้อ มีประสบการณในเร่ืองนี้ 20%, 30%, 31%  ตามลําดับ ขณะที่ประสบการณที่ทํา
ใหลูกคาที่ไปซื้อของในรานขายของชําทั่วไปไมพอใจมากที่สุดคือ การที่สินคามีราคาแพง 26% ตามมา
ดวยปญหาคนขายพูดจาไมไพเราะ 15% ซึ่งวิธีการแกปญหาของลูกคาก็คือ เปลี่ยนไปซื้อของที่รานอื่น
ถึง 50% เชนเดียวกับรานมินิมารทที่ลูกคาแกปญหาความไมพอใจดวยวิธีการนี้ถึง 39% (Marketeer.  
2551: ออนไลน) 
 จากการศึกษาแนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของที่กลาวมาในขางตนนั้น จะเห็นได
วามีปจจัยหลายอยางที่สงผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อสินคาหรือมาใชบริการในไฮเปอรมา
เก็ต ซึ่งควรมีการทําวิจัยในดานอื่นๆ เพ่ิมเติมเพ่ือใหเขาใจถึงพฤติกรรมของผูบริโภคอยางลึกซึ้งมากขึ้น 
ดังนั้นการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยจะใชทฤษฎีการรับรูความเสี่ยงของคอตเลอร และ แกรี่ อารมสตรอง. (ชนิตว
สรณ ตรีวิทยาภูมิ.  2551: ออนไลน; อางอิงจาก  Kotler; &  Armstrong.  2001) มาเปนกรอบในการ
วิจัย เนื่องจากคอตเลอร และ แกรี่ อารมสตรอง ไดกลาววา “ความสามารถในการประเมินคาความเสี่ยง
ที่ผูบริโภคตองเผชิญในการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ ซึ่งการมีความสามารถดังกลาวที่แตกตางกัน
ของผูบริโภค มีผลกระทบทําใหพฤติกรรมของผูบริโภคแตกตางกันไป” หากผูบริโภคมีการรับรูความ
เสี่ยงของการบริโภคสินคาแตละชนิดมากก็จะทําใหผูบริโภคมีตัวเลือกในการบริโภคนอยลง แตหาก
ผูบริโภคมีการรับรูความเสี่ยงตํ่าก็จะทําใหผูบริโภคมีตัวเลือกในการเลือกซื้อสินคาเปนจํานวนมาก ซึ่ง
การใชขอมูลเก่ียวกับการรับรูความเสี่ยงของประเภทสินคาเพ่ือชวยในการวางแผนการตลาดจะทําให
สามารถหากลยุทธการตลาด ตําแหนงของ ผลิตภัณฑ วิธีการขายที่มีประสิทธิภาพได ซึ่งผูวิจัยจะได
นําเอาแนวคิดทฤษฎีดังกลาวมาทําการวัดผลโดยกําหนดใหลักษณะทางประชากรศาสตรอันไดแก เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดของครอบครัว และจํานวนสมาชิกในครอบครัว เปนตัวแปรอิสระใน
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การอธิบาย และจะใชประเภทของการรับรูความเสี่ยงไดแก ความเสี่ยงดานหนาที่ของสินคา ความเสี่ยง
ดานรางกาย ความเสี่ยงดานการเงิน ความเสี่ยงดานสังคม ความเสี่ยงดานจิตใจ และความเสี่ยงดาน
เวลา มาเปนตัวแปรตามในการวิจัยการรับรูความเสี่ยงของผูบริโภคในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคใน
ไฮเปอรมารเก็ต 
 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่อง การรับรูความเสี่ยงของผูบริโภคในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต 
ผูวิจัยไดดําเนินการตามขั้นตอนตางๆ ดังนี ้ 

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

 
1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากร  
 ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี ้คือ ผูบริโภคที่เคยซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมาร
เก็ต ซึ่งไมทราบจํานวนที่แนนอน 
 
 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่เคยซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอร
มารเก็ต ซึ่งไมทราบจํานวนที่แนนอน จึงไดใชสูตรการกําหนดขนาดกลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวน
ประชากร (กัลยา วานิชบัญชา. 2550 : 25-28) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ซึ่งมีวิธีการหาคาจํานวนกลุม
ตัวอยางจากสูตร ดังนี ้
 
 n = Z2 
   4E2 
 โดยที ่ n = จํานวนกลุมตัวอยาง  
  Z = ความเชื่อม่ันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  
  E = ความคลาดเคลื่อนมากที่สุดที่ยอมรับได 
 
 ซึ่ง Z ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 หรือระดับความเชื่อม่ัน 95% มีคา 1.96 (กัลยา วานิช
บัญชา. 2550: 25-28) 
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 แทนคา n = (1.96)2 
   4 x (0.05)2 
 n = 384.16 
 ดังนั้น ขนาดของกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ 384.16 หรือประมาณ 385 คน 
 
 การเลือกกลุมตัวอยาง  
 การเลือกตัวอยางสําหรับงานวิจัยนี ้ผูวิจัยไดใชหลักการเลือกตัวอยาง 3 ขั้นตอน ดังนี ้ 
ขั้นท่ี 1 การเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกไฮเปอรมารเก็ตใน
กรุงเทพมหานคร 3 แหง ไดแก 

1. หางเทสโกโลตัส 
2. หางบ๊ิกซ ี
3. หางคารฟูร 

ขั้นท่ี 2 การเลือกกลุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดจํานวนของกลุมตัวอยางใน
สัดสวนที่เทากัน โดยแบงดังนี ้ 

1. หางเทสโกโลตัส จํานวน 129 คน 
2. หางบ๊ิกซ ี  จํานวน 128 คน 
3. หางคารฟูร  จํานวน 128 คน 

ขั้นท่ี 3 การเลือกกลุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการเลือกกลุมตัวอยางใน
แตละไฮเปอรมารเก็ตจนครบตามจํานวนที่กําหนดไว 
 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย  
 ในการวิจัยครั้งนี ้ผูวิจัยไดทําการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย โดย 

1. ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของตาง ๆ เพื่อใชในการสรางแบบสอบถาม 
2. สรางแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล แบงออกเปน 3 สวน ดังนี้  

สวนท่ี 1 เปนคําถามที่เก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภค 
จํานวนทั้งหมด 10 ขอ โดยคําถามขอที ่1, 2, 5, 6, 7, 8, 9 และ 10 เปนคําถามชนิดปลายปด (Closed-
Ended Question) และคําถามขอที่ 3 และ 4 เปนคําถามชนิดปลายเปด (Open-Ended Question) 
โดยมีรายละเอียดของมาตรวัด ดังนี ้
 ขอที่ 1 คําถามเกี่ยวกับไฮเปอรมารเก็ตที่ไปใชบริการบอยที่สุด โดยระดับการวัดขอมูลเปน
ประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) มีคําตอบใหเลือกหลายคําตอบ (Multiple Choice Question) 
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 ขอที ่2 คําถามเก่ียวกับวิธีการเดินทางมาซื้อสินคาในไฮเปอรมารเก็ต โดยระดับการวัดขอมูล
เปนประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) มีคําตอบใหเลือกหลายคําตอบ (Multiple Choice 
Question) 
 ขอที ่3 คําถามเก่ียวกับความถี่ในการมาซื้อสินคาในไฮเปอรมารเก็ตเปนจํานวนครั้งเฉลี่ยตอ
เดือน โดยระดับการวัดขอมูลเปนประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 
 ขอที ่4 คําถามเก่ียวกับคาใชจายในการซื้อสินคาในไฮเปอรมารเก็ตเฉลี่ยตอคร้ัง โดยระดับการ
วัดขอมูลเปนประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 
 ขอที ่5 คําถามเก่ียวกับเวลาที่ใชในการซื้อสินคาในไฮเปอรมารเก็ตเฉลี่ยตอครั้ง โดยระดับการ
วัดขอมูลเปนประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) มีคําตอบใหเลือกหลายคําตอบ (Multiple Choice 
Question) 
 ขอที่ 6 คําถามเก่ียวกับเวลาที่มาซื้อสินคาในไฮเปอรมารเก็ต โดยระดับการวัดขอมูลเปน
ประเภทนามบัญญัติ (Ordinal Scale) มีคําตอบใหเลือกหลายคําตอบ (Multiple Choice Question) 
 ขอที ่7 คําถามเก่ียวกับวันที่มาซื้อสินคาในไฮเปอรมารเก็ตบอยที่สุด โดยระดับการวัดขอมูล
ประเภทนามบัญญติ (Nominal Scale) มีคําตอบใหเลือกสองทาง (Dichotomous Question) 
 ขอที ่8 คําถามเก่ียวกับประเภทของสินคาที่ซื้อเปนประจําในไฮเปอรมารเก็ต โดยระดับการวัด
ขอมูลเปนประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) มีคําตอบใหเลือกหลายคําตอบ (Multiple Choice 
Question) 
 ขอที่ 9 คําถามเก่ียวกับวิธีการชําระเงินในการซื้อสินคาในไอเปอรมารเก็ต โดยระดับการวัด
ขอมูลเปนประเภทนามบัญญติ (Nominal Scale) มีคําตอบใหเลือกหลายคําตอบ (Multiple Choice 
Question) 
 ขอที ่10 คําถามเกี่ยวกับลักษณะนิสัยการซื้อสินคาในไฮเปอรมารเก็ต โดยระดับการวัดขอมูล
เปนประเภทนามบัญญติ (Nominal Scale) มีคําตอบใหเลือกหลายคําตอบ (Multiple Choice 
Question) 
 
สวนท่ี 2 เปนคําถามที่เกี่ยวกับการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตของ
ผูบริโภค จํานวน 35 ขอ ซึ่งประกอบดวยการรับรูความเสี่ยง 6 ดาน ไดแก 
  ดานหนาที่ของสินคา  จํานวน  6 ขอ 
  ดานรางกาย   จํานวน  5 ขอ 
  ดานการเงิน   จํานวน  7 ขอ 
  ดานสังคม   จํานวน  6 ขอ 
  ดานจิตใจ    จํานวน  6 ขอ 
  ดานเวลา    จํานวน  5 ขอ 
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 โดยคําถามมีลักษณะเปนคําถามปลายปด (Closed-Ended Question) โดยใชระดับวัดขอมูล
ประเภทอัตรภาคชั้น (Interval scale) เปนการวัดแบบ Likert Scale มี 5 ระดับ โดยมีเกณฑการให
คะแนนดังนี ้ 
  ระดับ 5  หมายถึง รับรูมากที่สุด  
  ระดับ 4  หมายถึง รับรูมาก  
  ระดับ 3  หมายถึง รับรูปานกลาง  
  ระดับ 2  หมายถึง รับรูนอย  
  ระดับ 1  หมายถึง รับรูนอยที่สุด  
 เกณฑการประเมิน จะใชวิธีการแบงชวงการแปลผลตามหลักการของการแบงอันตรภาคชั้น 
(Class Interval) โดยแบงคะแนนสูงที่สุดออกเปน 5 ระดับ จากคะแนนเฉลี่ยที่ไดรับจากแบบสอบถาม 
คะแนนต่ําที่สุด คือ 1 คะแนน และคะแนนสูงที่สุด คือ 5 คะแนน หากึ่งกลางพิสัยโดยใชสูตรคํานวณ 
ชวงกวางของอันตรภาคชั้น (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 27) 
  ความกวางของอันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ําสุด 
        จํานวนชัน้ 
      =  5 – 1 
          5 
      =  0.8 
การจัดระดับคะแนนเฉลี่ยคาพิสัยที่คํานวณได ดังนี ้
 คะแนนเฉลี่ย การแปลผล 
 4.21-5.00 ผูบริโภคมีการรับรูความเสี่ยงในระดับมากที่สุด 
 3.41-4.20 ผูบริโภคมีการรับรูความเสี่ยงในระดับมาก 
 2.61-3.40 ผูบริโภคมีการรับรูความเสี่ยงในระดับปานกลาง 
 1.81-2.60 ผูบริโภคมีการรับรูความเสี่ยงในระดับนอย 
 1.00-1.80 ผูบริโภคมีการรับรูความเสี่ยงในระดับนอยที่สุด 
 
สวนท่ี 3 เปนคําถามเก่ียวกับขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภค มีจํานวนทั้งหมด 6 ขอ 
เปนคําถามชนิดปลายปด (Closed-Ended Question) ดังนี ้
 ขอ 1 เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญติ (Nominal Scale) มีคําตอบใหเลือกสอง
ทาง (Dichotomous Question) 
 ขอ 2 อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) มีคําตอบใหเลือกหลาย
คําตอบ (Multiple Choice Question) 
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 ขอ 3 ระดับการศึกษาสูงสุด เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) มี
คําตอบใหเลือกหลายคําตอบ (Multiple Choice Question) 
 ขอ 4 อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญติ (Nominal Scale) มีคําตอบใหเลือก
หลายคําตอบ (Multiple Choice Question) 
 ขอ 5 รายไดเฉลี่ยตอเดือนของครอบครัว เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal 
Scale) มีคําตอบใหเลือกหลายคําตอบ (Multiple Choice Question) 
 ขอ 6 จํานวนสมาชิกในครอบครัว เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
มีคําตอบใหเลือกหลายคําตอบ (Multiple Choice Question) 
 
ขั้นตอนการสรางเคร่ืองมือ  
 เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งนี้คือ แบบสอบถามซึ่งมีขั้นตอนการสราง 
เครื่องมือตามลําดับตอไปนี้ 

1. ศึกษาทฤษฏี เอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวของกับการรับรูความเสี่ยงที่มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อสินคา เพ่ือนํามาใชในการสรางแบบสอบถาม 

2. สรางแบบสอบถาม โดยอาศัยกรอบแนวคิดที่เกี่ยวของกับประชากรศาสตร การรับรูความ
เสี่ยง ตลอดจนพฤติกรรมการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภค 

3. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้น เสนออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพ่ือพิจารณาตรวจสอบ และ
ใหขอเสนอแนะในการปรับปรุงเก่ียวกับสํานวนภาษาใหเขาใจงาย เพ่ือใหไดขอคําถามที่มีขอความตาม
วัตถุประสงคของการวิจัย 

4. นําแบบสอบถามมาปรับปรุงแกไขตามขอเสนอแนะของอาจารยที่ปรึกษา 
5. นําแบบสอบถามทีท่ําการแกไขใหถูกตองเสนอตอคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ เพ่ือ

ปรับปรุงใหมีความชัดเจนกอนนําไปใช 
6. นําแบบสอบถามที่ไดไปทดลองใช (Try out) กับกลุมที่มีลักษณะคลายคลึงกับกลุม

ตัวอยางจํานวน 30 คน แลวนําผลที่ไดไปวิเคราะหหาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถามทั้ง
ฉบับดวยวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficiency) ของ Cronbach (กัลยา วานิชย
บัญชา. 2550: 35) 

7. นําแบบสอบถามไปใชกับกลุมตัวอยาง 
 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล  
 ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 385 คน แลวนํามาวิเคราะห
โดยดําเนินการเก็บขอมูลกลุมตัวอยางตามความสะดวกตามหนาไฮเปอรมารเก็ตทั้ง 3 แหง คือ หางเทส
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โกโลตัส หางบ๊ิกซ ีและหางคารฟูร โดยผูวิจัยไดชี้แจงใหกลุมตัวอยางเขาใจวัตถุประสงคและอธิบายวิธี
ตอบแบบสอบถามกอน ใหผูตอบแบบสอบถามเริ่มตนทํา และทําการเก็บรวบรวมแบบสอบถามดวย
ตนเอง 
 
4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมจากกลุมตัวอยาง มาทําการประมวลผลขอมูลโดยใชโปรแกรม 
สําเร็จรูป SPSS (Statistic Package for Social Science) และทําการวิเคราะหขอมูลตามขั้นตอนดังนี ้ 

1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม
และ แยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออกไป 

2. การลงรหัส  (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัส ตามที่ไดกําหนด
ไวลวงหนา 

3. นําขอมูลที่ไดลงรหัสแลวไปบันทึกในเครื่องคอมพิวเตอรเพื่อประมวลผลโดยโปรแกรม 
SPSS (Statistical Package for Social Sciences) เพื่อทําการประมวลผลตามสถิติ ตาง ๆ ทีเ่ก่ียวของ
ในการ ทดสอบสมมติฐานโดยการวิจัยคร้ังนี้ใชระดับนัยสําคัญทางสถิตที่ระดับ 0.05 (Level of 
Significance) 

4. การวิเคราะหขอมูล 
4.1 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต

ของผูบริโภค 
4.1.1. ไฮเปอรมารเก็ตที่ไปใชบริการบอยที่สุด วิธีการเดินทางมาซื้อสินคาใน

ไฮเปอรมารเก็ต เวลาที่ใชในการซื้อสินคาในไฮเปอรมารเก็ตเฉลี่ยตอครั้ง เวลาที่มาซื้อสินคาในไฮเปอร
มารเก็ต วันที่มาซื้อสินคาในไฮเปอรมารเก็ตบอยที่สุด ประเภทของสินคาที่ซื้อเปนประจําในไฮเปอรมาร
เก็ต วิธีการชําระเงินในการซื้อสินคาในไอเปอรมารเก็ต และลักษณะนิสัยการซื้อสินคาในไฮเปอรมาร
เก็ต  โดยการหาความถ่ี (Frequency) และคารอยละ (Percentage) 

4.1.2. ความถ่ีในการมาซื้อสินคาในไฮเปอรมารเก็ตเฉลี่ยตอเดือน และคาใชจายใน
การซื้อสินคาในไฮเปอรมารเก็ตเฉลี่ยตอครั้ง โดยการหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) 

4.2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคใน
ไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภค ไดแก ดานหนาที่ของสินคา ดานรางกาย ดานการเงิน ดานสังคม ดาน
จิตใจ และดานเวลา โดยการหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 
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4.3 การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือนของครอบครัว และจํานวนสมาชิกในครอบครัว โดยการหา
ความถี่ (Frequency) และคารอยละ (Percentage) 

4.4 การทดสอบสมมติฐาน 
4.4.1. การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร 

ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือนของครอบครัว และจํานวน
สมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต
ตางกัน โดยใชสถิติ    t-test แบบ Independent และ F-Test สถิติความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
Analysis of Variance หรือ One-Way ANOVA) 

4.4.2. การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 ผูบริโภคที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคาอุปโภค
บริโภคในไฮเปอรมารเก็ตแตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมาร
เก็ตตางกัน โดยใชสถิติ t-test แบบ Independent และ F-Test สถิติความแปรปรวนทางเดียว (One-
Way Analysis of Variance หรือ One-Way ANOVA)  
 
5. สถิติที่ใชในการวิจัย 

5.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) บรรยายลักษณะขอมูลกลุมตัวอยาง โดยการ
หาคารอยละ (Percentage) คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 

5.1.1. การหาคารอยละ (Percentage) โดยใชสูตร ดังนี ้(กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 36) 
    P =         f   100 
                  n 
   เม่ือ P แทน คาสถิติรอยละ 
    f แทน ความถีข่องขอมูล 
    n แทน ขนาดของกลุมตัวอยางทั้งหมด 
 

5.1.2. การหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) โดยใชสูตร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 36) 
    X = ΣX 
      N 
   เม่ือ X แทน คาคะแนนเฉลี่ย 
    ΣX แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
    n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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5.1.3. การหาคาเบี่ยงเบนมารตรฐาน (Standard Deviation) โดยใชสูตร ดังนี้ (กัลยา วา

นิชยบัญชา. 2545: 38) 
    S.D. =    nΣX2 – (ΣX)2 
              n(n-1) 
   เม่ือ S.D. แทน คาความเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
    (ΣX)2 แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
    ΣX2 แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
    n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

5.2 สถิติสําหรับวิเคราะหคุณภาพแบบสอบถาม 
 สถิติที่ใชหาคุณภาพแบบสอบถาม เพ่ือทดสอบความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถาม 
ใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (α-Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) โดยใชสูตร ดังนี้ (กัลยา วา
นิชยบัญชา. 2550: 35) 
    α =      k   Covariance / Variance 
 

      1+(k-1) Covariance / Variance 
 
  เม่ือ α  แทน คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
   k  แทน จํานวนคําถาม 
   Covariance แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
 

   Variance แทน คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของคําถาม 
  

5.3 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ซ่ึงใชทดสอบสมมติฐาน ดังน้ี 
5.3.1. การทดสอบสมมติฐานทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 

กลุมที่เปนอิสระกัน โดยใชสถิติ t-test แบบ Independent (กัลยา วานิชยบัญชา.  2550: 108) มีสูตร
ดังนี้ 
     t =   X1  –  X2 
 

       S1
2     S2

2 
       n1      n2 
  
  โดยสถิติทดสอบ t มีองศาอิสระ  =  v 

+ 
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    v = (S1
2/ n1+ S2

2/ n2)2 
       S1

2/ n1     S2
2/ n2 

        n1-1        n2-1 
   เม่ือ t แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
 

    X1 แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 
    X2 แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 2 
    S1

2 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 
    S2

2 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 
    n1 แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที ่1 
    n2 แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที ่2 
 

5.3.2. คา F-test ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance 
หรือ One-Way ANOVA) เพ่ือทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 
กลุม โดยใชสูตร ดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 293) 
    F = MSb 

      MSw 
   เม่ือ F แทน คาที่พิจารณาใน F-Distribution 
    MSb แทน คาเฉลี่ยของผลบวกยกกําลังสองระหวางกลุม 
    MSw แทน คาเฉลี่ยของผลบวกยกกําลังสองภายในกลุม 
 
   โดยที ่ dfb = k – 1 
    dfw = n – k – 1  
   เม่ือ k แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 
    n แทน จํานวนสมาชิกทั้งหมด 
 
 และถาผลทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแลว ตองทําการทดสอบเปนรายคู
ตอไป เพ่ือดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน โดยใชวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) ดังนี ้
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 333) 
 
    LSD =  t1-α/2,n-k √MSE(1/ni + 1/nj) 

+ 
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   เม่ือ t1-α/2,n-k คือ คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-Test ที่ระดับ
      ความเชื่อม่ัน 95% และชั้นหางความเปนอิสระ 
      ภายในกลุม 
    MSE คือ คาความแปรปรวนภายในกลุม MSw 
    ni คือ จํานวนขอมูลของกลุม i 
    nj คือ จํานวนขอมูลของกลุม j 
 
 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษา การรับรูความเสี่ยงของผูบริโภคในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคใน
ไฮเปอรมารเก็ต การวิเคราะหขอมูลและการแปลผลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูลผูวิจัยได
กําหนดสัญลักษณ และตัวแปรตาง ๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังนี ้
  n  แทน ขนาดกลุมตัวอยาง 
  X   แทน คาเฉลี่ย (Mean) 
  S.D.  แทน คาความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
  t  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
  F  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F-distribution 
  Sig.(2-tailed) แทน ระดับนัยสําคัญทางสถิติจากการทดสอบที่โปรแกรม SPSS 
     คํานวณได ใชในการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
  Ho  แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
  H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
  *  แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
การนําเสนอการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการนําเสนอ 
ออกเปน 4 สวน ดังตอไปนี ้
 สวนท่ี 1 การวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภค 
 สวนท่ี 2 การวิเคราะหการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตของ
ผูบริโภค 
 สวนท่ี 3 การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภค 
 สวนท่ี 4 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 
ผลการวิเคราะหขอมูล 
 
 สวนท่ี 1 การวิเคราะหพฤติกรรมการซ้ือสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตของ
ผูบริโภค 



59 

ตาราง 3 แสดงจํานวน และคารอยละ เก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาอุปโภคบรโิภคในไฮเปอรมารเก็ต
ของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม 

 
พฤติกรรม จํานวน (คน) รอยละ 

ไฮเปอรมารเก็ตที่ไปใชบริการบอยที่สุด   
เทสโก โลตัส 129 33.6 
บ๊ิกซี 128 33.2 
คารฟูร 128 33.2 

รวม 385 100.0 
วิธีการเดินทางมาซื้อสินคาในไฮเปอรมารเก็ต   

รถยนตสวนตัว 173 44.9 
รถจักรยานยนตสวนตัว 36 9.4 
รถรับจาง / แท็กซี ่ 55 14.3 
รถโดยสารประจําทาง 79 20.5 
เดิน 39 10.1 
อื่นๆ ไดแก MRT, BTS 3 0.8 

รวม 385 100.0 
เวลาที่ใชในการซื้อสินคาในไฮเปอรมารเก็ตเฉลี่ยตอครั้ง   

นอยกวาหรือเทากับ 30 นาท ี 29 7.5 
31 – 60 นาที 168 43.7 
61 – 90 นาที 109 28.3 
91 – 120 นาท ี 47 12.2 
มากกวา 120 นาท ี 32 8.3 

รวม 385 100.0 
เวลาที่มาซื้อสินคาในไฮเปอรมารเก็ต   

7.00 – 12.00 น. 11 2.8 
12.01 – 17.00 น. 92 23.9 
17.01 – 20.00 น.  234 60.8 
หลัง 20.00 น. 48 12.5 

รวม 385 100.0 
 



60 

ตาราง 3 (ตอ) 
 

พฤติกรรม จํานวน (คน) รอยละ 
วันที่มาซื้อสินคาในไฮเปอรมารเก็ตบอยที่สุด   

วันจันทร – ศุกร  125 32.5 
วันเสาร – อาทิตย  260 67.5 

รวม 385 100.0 
วิธีการชําระเงินในการซื้อสินคา   

เงินสด 200 51.9 
บัตรเครดิตของหาง 27 7.0 
บัตรเครดิต / เดบิตอื่นๆ 151 39.3 
บัตรสินเชื่อเงินสดอื่นๆ 7 1.8 

รวม 385 100.0 
ลักษณะนิสัยการซื้อสินคาในไฮเปอรมารเก็ต   

ซื้อเฉพาะสินคาที่วางแผนไวลวงหนา 213 55.4 
ซื้อเฉพาะสินคาที่ลดราคา 49 12.7 
สํารวจสินคาใหทั่วกอนแลวคอยตัดสินใจซื้อ 59 15.3 
ซื้อไปเรื่อยๆ ไมไดคิดลวงหนามากอน 64 16.6 

รวม 385 100.0 
 
 จากตาราง 3 แสดงจํานวนและรอยละพฤติกรรมการซื้อสินคาอุปโภคบรโิภคในไฮเปอรมารเก็ต
ของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม จํานวน 385 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี ้
 
 ไฮเปอรมารเก็ตที่ไปใชบริการบอยที่สุด พบวา  ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามไปใชบริการที่เทส
โก โลตัส จํานวน 129 คน คิดเปนรอยละ 33.6 บ๊ิกซี จํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 33.2 และคารฟูร 
จํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 33.2 
 วิธีการเดินทางมาซื้อสินคาในไฮเปอรมารเก็ต พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ
เดินทางมาซื้อสินคาที่ไฮเปอรมารเก็ตดวยรถยนตสวนตัว จํานวน 173 คน คิดเปนรอยละ 44.9 
รองลงมาคือรถโดยสารประจําทาง จํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 20.5 รถรับจาง / แท็กซี่ จํานวน 55 
คน คิดเปนรอยละ 14.3 เดินมา จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 10.1 รถจักรยานยนตสวนตัว จํานวน 36 
คน คิดเปนรอยละ 9.4 และอื่นๆ  ไดแก MRT และ BTS จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.8 
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 เวลาที่ใชในการซื้อสินคาในไฮเปอรมารเก็ตเฉลี่ยตอครั้ง พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม
สวนใหญใชเวลาในการซื้อสินคาในไฮเปอรมารเก็ต 31 – 60 นาท ีจํานวน 168 คน คิดเปนรอยละ 43.7 
รองลงมาใชเวลา 61 – 90 นาที จํานวน 109 คน  คิดเปนรอยละ 28.3 ใชเวลา 91 – 120  จํานวน 47 
คน คิดเปนรอยละ 12.2 ใชเวลามากกวา 120 นาท ีจํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.3 และนอยกวาหรือ
เทากับ 30 นาท ีจํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7.5 
 ชวงเวลาที่มาซื้อสินคาในไฮเปอรมารเก็ต พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมาซื้อ
สินคาและบริการในไฮเปอรมารเก็ตในชวงเวลา 17.01 – 20.00 น. จํานวน 234 คน คิดเปนรอยละ 60.8 
รองลงมาคือชวงเวลา 12.01 – 17.00 น. จํานวน 92 คน  คิดเปนรอยละ 23.9 ชวงเวลาหลัง 20.00 น. 
จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12.5 และชวงเวลา 7.00 – 12.00 น. จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.8  
 วันที่มาซื้อสินคาในไฮเปอรมารเก็ตบอยที่สุด พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมา
ซื้อสินคาและบริการในไฮเปอรมารเก็ตในวันเสาร - อาทิตย จํานวน 260 คน คิดเปนรอยละ 67.5 
รองลงมาวันจันทร - ศุกร จํานวน 125 คน คิดเปนรอยละ 32.5 
 วิธีการชําระเงินในการซื้อสินคาในไฮเปอรมารเก็ต พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวน
ใหญชําระเงินในการซื้อสินคาในไฮเปอรมารเก็ตดวยเงินสด จํานวน 200 คน คิดเปนรอยละ 51.9 
รองลงมาชําระเงินดวยบัตรเครดิต / เดบิตอื่นๆ จํานวน 151 คน คิดเปนรอยละ 39.3 ชําระเงินดวยบัตร
เครดิตของหาง จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 7 และชําระเงินดวยบัตรสินเชื่อเงินสดอื่นๆ จํานวน 7 คน 
คิดเปนรอยละ 1.8  
 ลักษณะนิสัยการซื้อสินคาในไฮเปอรมารเก็ต พบวา ผูบริโภคทีต่อบแบบสอบถามสวนใหญซื้อ
เฉพาะสินคาที่วางแผนไวลวงหนา จํานวน 213 คน คิดเปนรอยละ 55.4 รองลงมาคือซื้อไปเรื่อยๆไมได
คิดลวงหนามากอน จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.6 สํารวจสินคาใหทั่วกอนแลวคอยตัดสินใจซื้อ 
จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 15.3 และซื้อเฉพาะสินคาที่ลดราคา จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.7  
 
 เนื่องจากขอมูลพฤติกรรมการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคที่ตอบ
แบบสอบถาม ในดานวิธีการเดินทางมาซื้อสินคาในไฮเปอรมารเก็ต เวลาที่ใชในการซื้อสินคาในไฮเปอร
มารเก็ตเฉลี่ยตอครั้ง ชวงเวลาทีม่าซื้อสินคาในไฮเปอรมารเก็ต และวิธีการชําระเงินในการซื้อสินคาในไอ
เปอรมารเก็ต ความถ่ีของขอมูลในบางกลุมมีจํานวนความถ่ีนอยเกินไป ไมสามารถทําการทดสอบ
สมมติฐานได ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการรวบรวมกลุมขอมูลใหมเพ่ือใหทําการทดสอบสมมติฐานได ดัง
ตาราง 4 
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ตาราง 4 แสดงจํานวน และคารอยละ เก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต
ของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามจัดกลุมใหม 

 
พฤติกรรม จํานวน (คน) รอยละ 
วิธีการเดินทางมาซื้อสินคาในไฮเปอรมารเก็ต   

รถยนตสวนตัว 173 44.9 
รถจักรยานยนตสวนตัว 36 9.4 
รถรับจาง / แท็กซี ่ 55 14.3 
รถโดยสารประจําทาง 79 20.5 
อื่นๆ ไดแก เดิน, MRT, BTS 42 10.9 

รวม 385 100.0 
เวลาที่ใชในการซื้อสินคาในไฮเปอรมารเก็ตเฉลี่ยตอครั้ง   

นอยกวาหรือเทากับ 60 นาท ี 197 51.2 
61 – 90 นาที 109 28.3 
90 – 120 นาท ี 47 12.2 
มากกวา 120 นาท ี 32 8.3 

รวม 385 100.0 
เวลาที่มาซื้อสินคาในไฮเปอรมารเก็ต   

7.00 – 17.00 น. 103 26.7 
17.01 – 20.00 น.  234 60.8 
หลัง 20.00 น. 48 12.5 

รวม 385 100.0 
วิธีการชําระเงินในการซื้อสินคา   

เงินสด 200 51.9 
บัตรเครดิตของหาง และบัตรสินเชื่อเงินสดอืน่ๆ 34 8.8 
บัตรเครดิต / เดบิตอื่นๆ 151 39.3 

รวม 385 100.0 
 
 จากตาราง 4 แสดงจํานวนและรอยละขอมูลพฤติกรรมการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอร
มารเก็ตของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามจัดกลุมใหม จํานวน 385 คน ซึ่งมีรายละเอียดดังนี ้
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 วิธีการเดินทางมาซื้อสินคาในไฮเปอรมารเก็ต พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ
เดินทางมาซื้อสินคาที่ไฮเปอรมารเก็ตดวยรถยนตสวนตัว จํานวน 173 คน คิดเปนรอยละ 44.9 
รองลงมาคือรถโดยสารประจําทาง จํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 20.5 รถรับจาง / แท็กซี่ จํานวน 55 
คน คิดเปนรอยละ 14.3 อื่นๆ ไดแก เดิน, MRT และ BTS จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.9 และ
รถจักรยานยนตสวนตัว จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.4  
 เวลาที่ใชในการซื้อสินคาในไฮเปอรมารเก็ตเฉลี่ยตอครั้ง พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม
สวนใหญใชเวลาในการซื้อสินคาในไฮเปอรมารเก็ตนอยกวาหรือเทากับ 60 นาที จํานวน 197 คน คิด
เปนรอยละ 51.2 รองลงมาใชเวลา 61 – 90 นาที จํานวน 109 คน  คิดเปนรอยละ 28.3 และใชเวลา
มากกวา 90 นาท ีจํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 20.5  
 ชวงเวลาที่มาซื้อสินคาในไฮเปอรมารเก็ต พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมาซื้อ
สินคาและบริการในไฮเปอรมารเก็ตชวงเวลา 17.01 – 20.00 น. จํานวน 234 คน คิดเปนรอยละ 60.8 
รองลงมาคือชวงเวลา 7.00 – 17.00 น. จํานวน 103 คน  คิดเปนรอยละ 26.8 และชวงเวลาหลัง 20.00 
น. จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12.5 
 วิธีการชําระเงินในการซื้อสินคาในไฮเปอรมารเก็ต พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวน
ใหญชําระเงินในการซื้อสินคาในไฮเปอรมารเก็ตดวยเงินสด จํานวน 200 คน คิดเปนรอยละ 51.9 
รองลงมาชําระเงินดวยบัตรเครดิต / เดบิตอื่นๆ จํานวน 151 คน คิดเปนรอยละ 39.2 และชําระเงินดวย
บัตรเครดิตของหางและบัตรสินเชื่อเงินสดอื่นๆ จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.8  
 
ตาราง 5 แสดงจํานวน และคารอยละ เกี่ยวกับประเภทสินคาที่ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามซื้อเปน

ประจําในไฮเปอรมารเก็ต (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
 

ประเภทสินคา จํานวน (คน) รอยละ 
อาหารสด ผักสด ผลไม 158 41.0 
อาหารแหง และเครื่องด่ืม 243 63.1 
ของใชสําหรับรางกาย 244 63.4 
ของใชภายในบาน 246 63.9 
เสื้อผา 23 6.0 
เครื่องใชไฟฟา 31 8.1 

 
 จากตาราง 5 พบวา ประเภทสินคาทีผู่บริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อเปนประจําใน
ไฮเปอรมารเก็ต ไดแก ของใชภายในบาน จํานวน 246 คน คิดเปนรอยละ 63.9 รองลงมา คือ ของใช
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สําหรับรางกาย จํานวน 244 คน คิดเปนรอยละ 63.4 อาหารแหง และเครื่องดื่ม จํานวน 243 คน คิด
เปนรอยละ 63.1 อาหารสด ผักสด ผลไม จํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 41.0 เครื่องใชไฟฟา จํานวน 
31 คน คิดเปนรอยละ 8.1 และเสื้อผา จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 6.0 
 
ตาราง 6 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกับความถี่ในการมาซื้อสินคาในไฮเปอรมารเก็ต

เฉลี่ยตอเดือน และคาใชจายในการซื้อสินคาในไฮเปอรมารเก็ตเฉลี่ยตอครั้ง ของผูบริโภคที่ตอบ
แบบสอบถาม 

 

พฤติกรรม n Min Max X  S.D. 

ความถ่ีในการมาซื้อสินคาในไฮเปอรมารเก็ต 385 0.50 15.00 2.77 1.78 
เฉลี่ยตอเดือน (ครั้ง)      
คาใชจายในการซื้อสินคาในไฮเปอรมารเก็ต 385 150.00 6,500.00 1,355.97 1,105.01 
เฉลี่ยตอครั้ง (บาท)      
 
 จากตาราง 6 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของความถ่ีในการมาซื้อสินคาใน
ไฮเปอรมารเก็ตเฉลี่ยตอเดือน พบวา ความถ่ีในการมาซื้อสินคาในไฮเปอรมารเก็ตเฉลี่ยตอเดือน อยูที ่
2.77 ครั้งตอเดือน หรือประมาณ 3 ครั้งตอเดือน โดยมีความถี่ในการมาซื้อตํ่าสุด 0.50 ครั้งตอเดือน 
หรือประมาณ 1 ครั้งตอเดือน และสูงสุด 15 ครั้งตอเดือน 
 ในสวนของคาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของคาใชจายในการซื้อสินคาในไฮเปอรมารเก็ต
เฉลี่ยตอคร้ัง พบวา คาใชจายในการซื้อสินคาในไฮเปอรมารเก็ตเฉลี่ยตอครั้ง อยูที ่1,355.97 บาทตอ
คร้ัง โดยมีคาใชจายในการซื้อตํ่าสุด 150 บาทตอครั้ง และสูงสุด 6,500 บาทตอครั้ง 
 
 
 สวนท่ี 2 การวิเคราะหการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตของ
ผูบริโภค 
 
 การวิเคราะหการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภค 
ไดแก ดานหนาที่ของสินคา ดานรางกาย ดานการเงิน ดานสังคม ดานจิตใจ และดานเวลา โดยแจกแจง
คาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดังนี ้
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ตาราง 7 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภค
บริโภคในไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ดานหนาที่ของสินคา  

 

ปจจัยความเสี่ยงในการซ้ือสินคาอุปโภคบริโภค 
ในไฮเปอรมารเก็ต ดานหนาท่ีของสินคา X  S.D. 

ระดับการรับรู
ความเสี่ยง 

สินคาไมมีคุณภาพ 2.73 0.88 ปานกลาง 
อาหารที่จําหนายไมสะอาด 2.73 0.95 ปานกลาง 
อาหารไมสดใหม 2.91 0.93 ปานกลาง 
สินคามีไมครบทุกอยาง 2.75 0.98 ปานกลาง 
ไมมีการรับประกันสินคา 2.82 1.05 ปานกลาง 
ไมสามารถเปลี่ยน หรือคืนสินคา 2.93 1.13 ปานกลาง 

รวมการรับรูความเสี่ยงดานหนาท่ีของสินคา 2.81 0.75 ปานกลาง 
 

 จากตาราง 7 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับการรับรูความเสี่ยงในการซื้อ
สินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ดานหนาที่ของสินคาโดยรวม
อยูในระดับ ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.81 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม มีระดับการรับรูความเสี่ยงในการ
ซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานหนาที่ของสินคาอยูในระดับปานกลาง ในขอ ไมสามารถ
เปลี่ยนหรือคืนสินคา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.93 รองลงมาคือ อาหารไมสดใหม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
2.91 ไมมีการรับประกันสินคา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.82 สินคามีไมครบทุกอยาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
2.75 และอาหารที่จําหนายไมสะอาด และสินคาไมมีคุณภาพ มีคาเฉลี่ยเทากันเทากับ 2.73 
  

ตาราง 8 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภค
บริโภคในไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ดานรางกาย  

 

ปจจัยความเสี่ยงในการซ้ือสินคาอุปโภคบริโภค 
ในไฮเปอรมารเก็ต ดานรางกาย X  S.D. ระดับการรับรู

ความเสี่ยง 
ความไมสะดวกในการเดินทางมาซื้อสินคา 2.36 0.98 นอย 
ความไมสะดวกในการเลือกซื้อสินคา 2.40 0.94 นอย 
ความไมปลอดภัยในสถานที่ต้ังของไฮเปอรมารเก็ต 2.31 1.01 นอย 
ความไมปลอดภัยในสถานที่จอดรถ 2.70 0.94 ปานกลาง 
ความไมปลอดภัยในการใชบริการในหองน้ํา 2.98 1.10 ปานกลาง 

รวมการรับรูความเสี่ยงดานรางกาย 2.55 0.77 นอย 
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 จากตาราง 8 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับการรับรูความเสี่ยงในการซื้อ
สินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ดานรางกายโดยรวมอยูใน
ระดับ นอย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.55 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม มีระดับการรับรูความเสี่ยงในการ
ซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ในดานรางกายอยูในระดับ ปานกลาง ในขอ ความไม
ปลอดภัยในการใชบริการในหองน้ํา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.98 รองลงมาคือ ความไมปลอดภัยใน
สถานที่จอดรถ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.70   
 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม มีระดับการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคใน
ไฮเปอรมารเก็ต ในดานรางกายอยูในระดับ นอย ในขอ ความไมสะดวกในการเลือกซื้อสินคา โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 2.40 รองลงมาคือ ความไมสะดวกในการเดินทางมาซื้อสินคา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
2.36 และความไมปลอดภัยในสถานที่ต้ังของไฮเปอรมารเก็ต โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.31 
 
ตาราง 9 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภค

บริโภคในไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ดานการเงิน  
 

ปจจัยความเสี่ยงในการซ้ือสินคาอุปโภคบริโภค 
ในไฮเปอรมารเก็ต ดานการเงิน X  S.D. 

ระดับการรับรู
ความเสี่ยง 

สินคาโดยรวมมีราคาสูง 3.03 0.85 ปานกลาง 
การติดปายบอกราคาไมชัดเจน 2.83 1.00 ปานกลาง 
ราคาของสินคาไมคุมคากับคุณภาพ 2.79 0.81 ปานกลาง 
ราคาของสินคาสูงกวาเมื่อเทียบกับรานคาประเภทอื่น 2.65 0.95 ปานกลาง 
พนักงานคิดราคาสินคาไมถูกตอง 2.26 1.01 นอย 
ไมสามารถตอรองราคาสินคาได 3.83 1.34 มาก 
วิธีการชําระราคาสินคาไมหลากหลาย 2.75 1.04 ปานกลาง 

รวมการรับรูความเสี่ยงดานการเงิน 2.88 0.64 ปานกลาง 
 
 จากตาราง 9 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับการรับรูความเสี่ยงในการซื้อ
สินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ในดานการเงินโดยรวมอยูใน
ระดับ ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.88 
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 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม มีระดับการรับรูความเสี่ยงในการ
ซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ในดานการเงินอยูในระดับ มาก ในขอ ไมสามารถตอรอง
ราคาสินคาได โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83 
 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม มีระดับการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคใน
ไฮเปอรมารเก็ต ในดานการเงินอยูในระดับ ปานกลาง ในขอ สินคาโดยรวมมีราคาสูง โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.03 รองลงมาคือ การติดปายบอกราคาไมชัดเจน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.83  ราคาของสินคา
ไมคุมคากับคุณภาพ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.79 วิธีการชําระราคาสินคาไมหลากหลาย โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 2.75 และราคาของสินคาสูงกวาเม่ือเทียบกับรานคาประเภทอื่น มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.65 
 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม มีระดับการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคใน
ไฮเปอรมารเก็ต ในดานการเงินอยูในระดับ นอย ในขอ พนักงานคิดราคาสินคาไมถูกตอง โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 2.26 
 
ตาราง 10 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภค

บริโภคในไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ดานสังคม 
  

ปจจัยความเสี่ยงในการซ้ือสินคาอุปโภคบริโภค 
ในไฮเปอรมารเก็ต ดานสังคม X  S.D. ระดับการรับรู

ความเสี่ยง 

การมาซื้อสินคาในไฮเปอรมารเก็ต 
ไมเปนที่ยอมรับของคนทั่วไป 

2.21 0.96 นอย 

สินคาที่จําหนายในไฮเปอรมารเก็ต 
ไมเปนที่ยอมรับของคนทั่วไป 

2.17 0.94 นอย 

ไฮเปอรมารเก็ตเปนหางที่ไมทันสมัย 2.25 0.93 นอย 
สินคาที่จําหนายในไฮเปอรมารเก็ตไมทันสมัย 2.44 0.87 นอย 
ไฮเปอรมารเก็ตเปนสาเหตุของปญหาการจราจร 3.24 1.13 ปานกลาง 
ไฮเปอรมารเก็ตเปนสาเหตุของปญหาสภาพแวดลอม 3.08 0.99 ปานกลาง 

รวมการรับรูความเสี่ยงดานสังคม 2.57 0.72 นอย 
 
 จากตาราง 10 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับการรับรูความเสี่ยงในการซื้อ
สินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ในดานสังคมโดยรวมอยูใน
ระดับ นอย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.57 
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 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม มีระดับการรับรูความเสี่ยงในการ
ซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ในดานสังคมอยูในระดับ ปานกลาง ในขอ ไฮเปอรมารเก็ต
เปนสาเหตุของปญหาการจราจร โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.24 รองลงมาคือ ไฮเปอรมารเก็ตเปนสาเหตุ
ของปญหาสภาพแวดลอม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.08  
 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม มีระดับการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคใน
ไฮเปอรมารเก็ต ในดานสังคมอยูในระดับ นอย ในขอ สินคาที่จําหนายในไฮเปอรมารเก็ตไมทันสมัย โดย
มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.44 รองลงมาคือ ไฮเปอรมารเก็ตเปนหางที่ไมทันสมัย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.25  
การมาซื้อสินคาในไฮเปอรมารเก็ตไมเปนที่ยอมรับของคนทั่วไป โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.21 และสินคาที่
จําหนายในไฮเปอรมารเก็ตไมเปนที่ยอมรับของคนทั่วไป มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.17 
 
ตาราง 11 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภค

บริโภคในไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ดานจิตใจ 
 

ปจจัยความเสี่ยงในการซ้ือสินคาอุปโภคบริโภค 
ในไฮเปอรมารเก็ต ดานจิตใจ X  S.D. 

ระดับการรับรู
ความเสี่ยง 

พนักงานแสดงกิริยาไมสุภาพ 2.75 0.93 ปานกลาง 
ไมไดรับขอมูลเกี่ยวกับสินคาไดตามความตองการ 2.99 0.91 ปานกลาง 
พนักงานบริการไมดี 2.74 0.89 ปานกลาง 
การจัดวางสินคาไมเปนระเบียบเรียบรอย 2.63 0.90 ปานกลาง 
บรรยากาศโดยรวมไมนาพึงพอใจ 2.55 0.93 นอย 
ความรูสึกไมปลอดภัยในทรัพยสิน 2.73 0.90 ปานกลาง 

รวมการรับรูความเสี่ยงดานจิตใจ 2.73 0.72 ปานกลาง 
 
 จากตาราง 11 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับการรับรูความเสี่ยงในการซื้อ
สินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ในดานจิตใจโดยรวมอยูใน
ระดับ ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.73 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม มีระดับการรับรูความเสี่ยงในการ
ซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ในดานจิตใจอยูในระดับ ปานกลาง ในขอ ไมไดรับขอมูล
เก่ียวกับสินคาไดตามความตองการ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.99 รองลงมาคือ พนักงานแสดงกิริยาไม
สุภาพ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.75  พนักงานบริการไมดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.74 ความรูสึกไม
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ปลอดภัยในทรัพยสิน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.73 และการจัดวางสินคาไมเปนระเบียบเรียบรอย มี
คาเฉลี่ยเทากับ 2.63 
 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม มีระดับการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคใน
ไฮเปอรมารเก็ต ในดานจิตใจอยูในระดับ นอย ในขอ บรรยากาศโดยรวมไมนาพึงพอใจ โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 2.55 
 
ตาราง 12 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภค

บริโภคในไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ดานเวลา 
 

ปจจัยความเสี่ยงในการซ้ือสินคาอุปโภคบริโภค 
ในไฮเปอรมารเก็ต ดานเวลา X  S.D. 

ระดับการรับรู
ความเสี่ยง 

การเดินทางมาซื้อสินคาใชเวลานาน 2.69 1.00 ปานกลาง 
การหาที่จอดรถใชเวลานาน 2.94 1.12 ปานกลาง 
การคนหาสินคาใชเวลานาน 2.78 0.89 ปานกลาง 
การชําระเงินมีความลาชา 3.48 0.99 มาก 
การบริการจัดสงสินคาถึงบานมีความลาชา 2.89 0.91 ปานกลาง 

รวมการรับรูความเสี่ยงดานเวลา 2.96 0.69 ปานกลาง 
 
 จากตาราง 12 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับการรับรูความเสี่ยงในการซื้อ
สินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ในดานเวลาโดยรวมอยูใน
ระดับ ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.96 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม มีระดับการรับรูความเสี่ยงในการ
ซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ในดานเวลาอยูในระดับ มาก ในขอ การชําระเงินมีความ
ลาชา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.48 
 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม มีระดับการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคใน
ไฮเปอรมารเก็ต ในดานเวลาอยูในระดับ ปานกลาง ในขอ การหาที่จอดรถใชเวลานาน โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 2.93 รองลงมาคือ การบริการจัดสงสินคาถึงบานมีความลาชา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.89  การ
คนหาสินคาใชเวลานาน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.78 และการเดินทางมาซื้อสินคาใชเวลานาน มีคาเฉลี่ย
เทากันเทากับ 2.69 
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 สวนท่ี 3 การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภค 
 
ตาราง 13 แสดงจํานวนและคารอยละเก่ียวกับเพศ อายุ ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ย

ตอเดือนของครอบครัว และจํานวนสมาชิกในครอบครัวของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม 
 

ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
เพศ   

ชาย 105 27.3 
หญิง 280 72.7 

รวม 385 100.0 
อายุ   

นอยกวาหรือเทากับ 20 ป 46 11.9 
21 – 30 ป 181 47.0 
31 – 40 ป 97 25.3 
41 – 50 ป 52 13.5 
51 ปขึ้นไป 9 2.3 

รวม 385 100.0 
ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด   

ตํ่ากวาปริญญาตรี 51 13.2 
ปริญญาตรี 280 72.8 
สูงกวาปริญญาตรี 54 14.0 

รวม 385 100.0 
อาชีพ   

นักเรียน / นักศึกษา 102 26.5 
พนักงาน / ลูกจางบริษัทเอกชน 200 51.9 
รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ  52 13.5 
ประกอบธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ 15 3.9 
พอบาน / แมบาน 16 4.2 

รวม 385 100.0 
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ตาราง 13 (ตอ) 
 

ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
รายไดเฉลี่ยตอเดือนของครอบครัว   

นอยกวาหรือเทากับ 20,000 บาท 88 22.9 
20,001 – 40,000 บาท 129 33.5 
40,001 – 60,000 บาท 54 14.0 
60,001 บาทขึ้นไป 114 29.6 

รวม 385 100.0 
จํานวนสมาชิกในครอบครัว   

1 คน 77 20.0 
2 – 4 คน 193 50.1 
ต้ังแต 5 คนขึ้นไป 115 29.9 

รวม 385 100.0 
 
 จากตาราง 13 แสดงผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคที่ตอบ
แบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี ้จํานวน 385 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี ้
 เพศ 
 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 280 คน คิดเปนรอยละ 72.7 และ
เปนเพศชาย จํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 27.3  
 อายุ 
 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 21 – 30 ป จํานวน 181 คน คิดเปนรอยละ 47 
รองลงมามีอายุ 31 – 40 ป จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 25.3 อายุ 41 – 50 ป จํานวน 52 คน คิดเปน
รอยละ 13.5 อายุนอยกวาหรือเทากับ 20 ป จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.9 และมีอายุ 51 ปขึ้นไป 
จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.3 
 ระดับการศึกษาข้ันสูงสุด 
 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 280 คน คิดเปน
รอยละ 72.8 รองลงมาระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 14 และระดับ
การศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 13.2 
 อาชีพ 
 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน จํานวน 200 คน 
คิดเปนรอยละ 51.9 รองลงมามีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา จํานวน 102 คน คิดเปนรอยละ 26.5 รับ
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ราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.5 มีอาชีพพอบาน / แมบาน จํานวน 
16 คน คิดเปนรอยละ 4.2 และมีอาชีพธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.9  
 รายไดเฉลี่ยตอเดือนของครับครัว 
 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 – 40,000 บาท จํานวน 
129 คน คิดเปนรอยละ 33.5 รองลงมามีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 60,001 บาทขึ้นไป จํานวน 114 คน คิด
เปนรอยละ 29.6 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 20,000 บาท จํานวน 88 คน คิดเปนรอย
ละ 22.9 และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 40,001 – 60,000 บาท จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 14 
 จํานวนสมาชิกในครอบครัว 
 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 2 - 4 คน จํานวน 193 คน 
คิดเปนรอยละ 50.1 รองลงมาคือ มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวต้ังแต 5 คนขึ้นไป จํานวน 115 คน คิด
เปนรอยละ 29.9 และมีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 1 คน จํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 20 
 
 เนื่องจากขอมูลลกัษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ดานอายุ และ
อาชีพ ความถ่ีของขอมูลในบางกลุมมีจํานวนความถี่นอยเกินไป ไมสามารถทําการทดสอบสมมติฐาน
ได ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการรวบรวมกลุมขอมูลใหมเพ่ือใหทําการทดสอบสมมติฐานได ดังตาราง 14 
 
ตาราง 14 แสดงจํานวนและคารอยละของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามที่จัดกลุมใหม จําแนกตามอายุ 

และอาชีพ 
 

ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
อายุ   

นอยกวาหรือเทากับ 20 ป 46 11.9 
21 – 30 ป 181 47.0 
31 – 40 ป 97 25.2 
41 ปขึ้นไป 61 15.8 

รวม 385 100.0 
อาชีพ   

นักเรียน / นักศึกษา 102 26.5 
พนักงาน / ลูกจางบริษัทเอกชน 200 51.9 
รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ  52 13.5 
ประกอบธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ / พอบาน แมบาน 31 8.1 

รวม 385 100.0 
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 จากตาราง 14 แสดงจํานวนและคารอยละขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคที่
ตอบแบบสอบถามจัดกลุมใหม จํานวน 385 คน ดังนี ้
 อายุ 
 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 21 – 30 ป จํานวน 181 คน คิดเปนรอยละ 47 
รองลงมามีอายุ 31 – 40 ป  จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 25.3 อายุ 41 ปขึ้นไป จํานวน 61 คน คิดเปน
รอยละ 15.8 และอายุนอยกวาหรือเทากับ 20 ป จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.9  
 อาชีพ 
 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน จํานวน 200 คน 
คิดเปนรอยละ 51.9 รองลงมามีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา จํานวน 102 คน คิดเปนรอยละ 26.5 รับ
ราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.5 และมีอาชีพธุรกิจสวนตัว / เจาของ
กิจการ / พอบาน แมบาน จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 8.1  
 
 สวนท่ี 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 
สมมติฐานขอท่ี 1 ผูบริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษาขั้นสูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือนของครอบครัว และจํานวนสมาชิกใน
ครอบครัวท่ีแตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซ้ือสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต
ตางกัน จําแนกออกเปนสมมติฐานยอย ดังนี ้
 
 สมมติฐานท่ี 1.1 เพศ ที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคใน
ไฮเปอรมารเก็ตตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : เพศ ที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตไม
ตางกัน 
 H1 : เพศ ที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต
ตางกัน 
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ตาราง 15 แสดงการทดสอบความแตกตางการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอร
มารเก็ตของผูบริโภค จําแนกตามเพศ 

 
  t – test for Equality of Means 
 เพศ X  S.D. t Sig. (2-tailed) 

ชาย 3.02 0.77 ดานหนาที่ของสินคา หญิง 2.73 0.73 3.42* .001 

ชาย 2.70 0.78 ดานรางกาย 
หญิง 2.50 0.76 

2.26* .024 

ชาย 2.99 0.67 ดานการเงิน 
หญิง 2.84 0.63 

2.03* .043 

ชาย 2.82 0.75 ดานสังคม 
หญิง 2.47 0.69 

4.32* .000 

ชาย 2.91 0.70 ดานจิตใจ 
หญิง 2.66 0.72 

3.07* .002 

ชาย 3.13 0.66 ดานเวลา 
หญิง 2.89 0.69 

3.08* .002 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหความแตกตางการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบรโิภค
ในไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภค จําแนกตามเพศ พบวา 
 ดานหนาที่ของสินคา มีคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศชายและเพศหญิงมีการรับรูความเสี่ยงในการ
ซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานหนาที่ของสินคาตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดย เพศชายมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต มากกวา
เพศหญิง 
 ดานรางกาย มีคา Sig. เทากับ 0.024 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศชายและเพศหญิงมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อ
สินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานรางกายตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย 
เพศชายมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต มากกวาเพศหญิง 
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 ดานการเงิน มีคา Sig. เทากับ 0.043 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศชายและเพศหญิงมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคา
อุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานการเงินตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย เพศ
ชายมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต มากกวาเพศหญิง 
 ดานสังคม มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศชายและเพศหญิงมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคา
อุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานสังคมตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย เพศ
ชายมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต มากกวาเพศหญิง 
 ดานจิตใจ มีคา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศชายและเพศหญิงมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคา
อุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานจิตใจตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย เพศ
ชายมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต มากกวาเพศหญิง 
 ดานเวลา มีคา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศชายและเพศหญิงมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคา
อุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานเวลาตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย เพศชาย
มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต มากกวาเพศหญิง 
 
 
 สมมติฐานที่ 1.2 อายุที่แตกตางกันมกีารรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคใน
ไฮเปอรมารเก็ตตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้ 
 H0 : อายุ ที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตไม
ตางกัน 
 H1 : อายุ ที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต
ตางกัน 
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ตาราง 16 แสดงการทดสอบความแตกตางการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอร
มารเก็ตของผูบริโภค จําแนกตามอาย ุ

 
 อายุ X  S.D. F Sig. 

นอยกวาหรือเทากับ 20 ป 2.53 0.51 
21 – 30 ป 2.79 0.77 
31 – 40 ป 2.89 0.75 ดานหนาที่ของสินคา 

41 ปขึ้นไป 2.98 0.81 

3.77* .011 

นอยกวาหรือเทากับ 20 ป 2.87 0.66 
21 – 30 ป 2.44 0.76 
31 – 40 ป 2.46 0.69 

ดานรางกาย 

41 ปขึ้นไป 2.79 0.89 

6.80* .000 

นอยกวาหรือเทากับ 20 ป 2.88 0.39 
21 – 30 ป 2.88 0.63 
31 – 40 ป 2.80 0.71 

ดานการเงิน 

41 ปขึ้นไป 3.01 0.69 

1.38 .250 

นอยกวาหรือเทากับ 20 ป 2.59 0.60 
21 – 30 ป 2.49 0.69 
31 – 40 ป 2.52 0.71 

ดานสังคม 

41 ปขึ้นไป 2.85 0.85 

4.20* .006 

นอยกวาหรือเทากับ 20 ป 2.62 0.47 
21 – 30 ป 2.70 0.69 
31 – 40 ป 2.70 0.72 ดานจิตใจ 

41 ปขึ้นไป 2.96 0.91 

2.67* .048 

นอยกวาหรือเทากับ 20 ป 2.90 0.46 
21 – 30 ป 2.90 0.71 
31 – 40 ป 2.98 0.73 

ดานเวลา 

41 ปขึ้นไป 3.12 0.73 

1.62 .183 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหความแตกตางการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภค
ในไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภค จําแนกตามอายุ พบวา 
 ดานหนาที่ของสินคา มีคา Sig. เทากับ 0.011 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยง
ในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานหนาที่ของสินคาตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหดานหนาที่ของสินคาไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple comparisons) โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD 
 ดานรางกาย มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการ
ซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานรางกายตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหดานรางกายไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple comparisons) โดย
ใชวิธีทดสอบแบบ LSD 
 ดานการเงินมีคา Sig. เทากับ 0.250 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคใน
ไฮเปอรมารเก็ต ดานการเงินไมตางกัน 
 ดานสังคม มีคา Sig. เทากับ 0.006 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อ
สินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานสังคมตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้น
ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหดานสังคมไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple comparisons) โดยใชวิธี
ทดสอบแบบ LSD 
 ดานจิตใจ มีคา Sig. เทากับ 0.048 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อ
สินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานจิตใจตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้น
ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหดานจิตใจไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple comparisons) โดยใชวิธี
ทดสอบแบบ LSD 
 ดานเวลามีคา Sig. เทากับ 0.183 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคใน
ไฮเปอรมารเก็ต ดานเวลาไมตางกัน 
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ตาราง 17 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางอายุของผูบริโภค กับการรับรูความ
เสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานหนาที่ของสินคา 

 

อายุ  นอยกวาหรือ
เทากับ 20 ป 21 – 30 ป 31 – 40 ป 41 ปขึ้นไป 

 X  2.53 2.79 2.89 2.98 
นอยกวาหรือเทากับ 20 ป 2.53 - -0.26* -0.36* -0.45* 

   (0.035) (0.007) (0.002) 
21 – 30 ป 2.79  - -0.10 -0.19 

    (0.270) (0.075) 
31 – 40 ป 2.89   - -0.09 

     (0.443) 
41 ปขึ้นไป 2.98    - 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 17 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางอายุของผูบริโภค กับการ
รับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานหนาที่ของสินคา พบวา 
 ผูบริโภคที่มีอายุนอยกวาหรือเทากับ 20 ป มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภค
ในไฮเปอรมารเก็ต ดานหนาที่ของสินคา แตกตางจากผูบริโภคที่มีอายุ 21 – 30 ป อายุ 31 – 40 ป และ
อายุ 41 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีอายุนอยกวาหรือเทากับ 20 ป
มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานหนาที่ของสินคา นอยกวา
ผูบริโภคที่มีอายุ 21 – 30 ป อายุ 31 – 40 ป และอายุ 41 ปขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.26, 
0.36 และ 0.45 ตามลําดับ 
 สวนคูอื่นๆไมพบความแตกตาง 
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ตาราง 18 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางอายุของผูบริโภค กับการรับรูความ
เสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานรางกาย 

 

อายุ  นอยกวาหรือ
เทากับ 20 ป 

21 – 30 ป 31 – 40 ป 41 ปขึ้นไป 

 X  2.87 2.44 2.46 2.79 
นอยกวาหรือเทากับ 20 ป 2.87 - 0.43* 0.41* 0.08 

   (0.001) (0.002) (0.584) 
21 – 30 ป 2.44  - -0.02 -0.35* 

    (0.832) (0.002) 
31 – 40 ป 2.46   - -0.33* 

     (0.007) 
41 ปขึ้นไป 2.79    - 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 18 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางอายุของผูบริโภค กับการ
รับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานรางกาย พบวา 
 ผูบริโภคที่มีอายุนอยกวาหรือเทากับ 20 ป มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภค
ในไฮเปอรมารเก็ต ดานรางกาย แตกตางจากผูบริโภคที่มีอายุ 21 – 30 ป และอายุ 31 – 40 ป อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีอายุนอยกวาหรือเทากับ 20 ปมีการรับรูความเสี่ยงใน
การซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานรางกาย มากกวาผูบริโภคที่มีอายุ 21 – 30 ป และ
อายุ 31 – 40 ป  โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.43 และ 0.41 ตามลําดับ 
 ผูบริโภคที่มีอายุ 21 – 30 ป มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมาร
เก็ต ดานรางกาย แตกตางจากผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
ผูบริโภคที่มีอายุ 21 – 30 ป มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดาน
รางกาย นอยกวาผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปขึ้น โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.35  
 ผูบริโภคที่มีอายุ 31 – 40 ป มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมาร
เก็ต ดานรางกาย แตกตางจากผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
ผูบริโภคที่มีอายุ 31 – 40 ป มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดาน
รางกาย นอยกวาผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปขึ้น โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.33 
 สวนคูอื่นๆไมพบความแตกตาง 
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ตาราง 19 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางอายุของผูบริโภค กับการรับรูความ
เสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานสังคม 

 

อายุ  นอยกวาหรือ
เทากับ 20 ป 21 – 30 ป 31 – 40 ป 41 ปขึ้นไป 

 X  2.59 2.49 2.52 2.85 
นอยกวาหรือเทากับ 20 ป 2.59 - 0.10 0.07 -0.26 

   (0.363) (0.546) (0.064) 
21 – 30 ป 2.49  - -0.03 -0.36* 

    (0.738) (0.001) 
31 – 40 ป 2.52   - -0.33* 

     (0.004) 
41 ปขึ้นไป 2.85    - 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 19 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางอายุของผูบริโภค กับการ
รับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานสังคม พบวา 
 ผูบริโภคที่มีอายุ 21 – 30 ป มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมาร
เก็ต ดานสังคม แตกตางจากผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
ผูบริโภคที่มีอายุ 21 – 30 ป มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดาน
สังคม นอยกวาผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปขึ้น โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.36  
 ผูบริโภคที่มีอายุ 31 – 40 ป มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมาร
เก็ต ดานสังคม แตกตางจากผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
ผูบริโภคที่มีอายุ 31 – 40 ป มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดาน
สังคม นอยกวาผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปขึ้น โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.33 
 สวนคูอื่นๆไมพบความแตกตาง 
 
 
 



81 

ตาราง 20 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางอายุของผูบริโภค กับการรับรูความ
เสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานจิตใจ 

 

อายุ  นอยกวาหรือ
เทากับ 20 ป 

21 – 30 ป 31 – 40 ป 41 ปขึ้นไป 

 X  2.62 2.70 2.70 2.96 
นอยกวาหรือเทากับ 20 ป 2.62 - -0.08 -0.08 -0.34* 

   (0.474) (0.499) (0.014) 
21 – 30 ป 2.70  - 0.00 -0.26* 

    (0.982) (0.014) 
31 – 40 ป 2.70   - -0.26* 

     (0.027) 
41 ปขึ้นไป 2.96    - 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 20 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางอายุของผูบริโภค กับการ
รับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานจิตใจ พบวา 
 ผูบริโภคที่มีอายุนอยกวาหรือเทากับ 20 ป มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภค
ในไฮเปอรมารเก็ต ดานจิตใจ แตกตางจากผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีอายุนอยกวาหรือเทากับ 20 ปมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภค
บริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานจิตใจ นอยกวาผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปขึ้นไป  โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
0.34 
 ผูบริโภคที่มีอายุ 21 – 30 ป มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมาร
เก็ต ดานจิตใจ แตกตางจากผูบริโภคที่มีอาย ุ41 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
ผูบริโภคที่มีอายุ 21 – 30 ป มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดาน
จิตใจ นอยกวาผูบริโภคที่มอีายุ 41 ปขึ้น โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.26  
 ผูบริโภคที่มีอายุ 31 – 40 ป มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมาร
เก็ต ดานจิตใจ แตกตางจากผูบริโภคที่มีอาย ุ41 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
ผูบริโภคที่มีอายุ 31 – 40 ป มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดาน
จิตใจ นอยกวาผูบริโภคที่มอีายุ 41 ปขึ้น โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.26 
 สวนคูอื่นๆไมพบความแตกตาง 
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 สมมติฐานท่ี 1.3 ระดับการศึกษาขั้นสูงสุดที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคา
อุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้  
 H0 : ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด ที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภค
ในไฮเปอรมารเก็ตไมตางกัน 
 H1 : ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด ที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภค
ในไฮเปอรมารเก็ตตางกัน 
 
ตาราง 21 แสดงการทดสอบความแตกตางการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอร

มารเก็ตของผูบริโภค จําแนกตามระดับการศึกษาขั้นสูงสุด 
 
 ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด X  S.D. F Sig. 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 2.80 0.70 
ปริญญาตรี 2.79 0.74 ดานหนาที่ของสินคา 

สูงกวาปริญญาตรี 2.96 0.86 
1.26 .284 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 2.75 0.85 
ปริญญาตรี 2.52 0.75 ดานรางกาย 

สูงกวาปริญญาตรี 2.56 0.76 
1.94 .145 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 2.96 0.64 
ปริญญาตรี 2.87 0.61 ดานการเงิน 

สูงกวาปริญญาตรี 2.87 0.78 
0.45 .638 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 2.66 0.83 
ปริญญาตรี 2.54 0.70 ดานสังคม 

สูงกวาปริญญาตรี 2.59 0.74 
0.60 .550 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 2.80 0.78 
ปริญญาตรี 2.69 0.72 ดานจิตใจ 

สูงกวาปริญญาตรี 2.90 0.67 
2.27 .105 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 2.98 0.83 
ปริญญาตรี 2.90 0.65 ดานเวลา 

สูงกวาปริญญาตรี 3.20 0.74 
4.24* .015 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหความแตกตางการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภค
ในไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภค จําแนกตามระดับการศึกษาขั้นสูงสุด พบวา 
 ดานหนาที่ของสินคา มีคา Sig. เทากับ 0.284 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาขั้นสูงสุดแตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อ
สินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานหนาที่ของสินคาไมตางกัน 
 ดานรางกาย มีคา Sig. เทากับ 0.145 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาขั้นสูงสุดแตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคา
อุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานรางกายไมตางกัน 
 ดานการเงินมีคา Sig. เทากับ 0.638 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาขั้นสูงสุดแตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคา
อุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานการเงินไมตางกัน 
 ดานสังคม มีคา Sig. เทากับ 0.550 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาขั้นสูงสุดแตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคา
อุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานสังคมไมตางกัน 
 ดานจิตใจ มีคา Sig. เทากับ 0.105 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาขั้นสูงสุดแตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคา
อุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานจิตใจไมตางกัน 
 ดานเวลามีคา Sig. เทากับ 0.015 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาขั้นสูงสุดแตกตางกันมีการรับรู
ความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานเวลาตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 ดังนั้นผู วิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหดานเวลาไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
comparisons) โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD 
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ตาราง 22 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางระดับการศึกษาขั้นสูงสุดของผูบริโภค 
กับการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานเวลา 

 

ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด  ตํ่ากวา 
ปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวา 

ปริญญาตรี 
 X  2.98 2.90 3.20 

ต่ํากวาปริญญาตรี 2.98 - 0.08 -0.22 
   (0.464) (0.103) 

ปริญญาตรี 2.90  - -0.30* 
    (0.004) 

สูงกวาปริญญาตรี 3.20   - 
     

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 22 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางระดับการศึกษาขั้นสูงสุด
ของผูบริโภค กับการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานเวลา พบวา 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคใน
ไฮเปอรมารเก็ต ดานเวลา แตกตางจากผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคา
อุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานเวลา นอยกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตร ีโดย
มีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.30 
 สวนคูอื่นๆไมพบความแตกตาง 
 
 สมมติฐานท่ี 1.4 อาชีพที่แตกตางกันมกีารรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคใน
ไฮเปอรมารเก็ตตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้  
 H0 : อาชีพ ที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต
ไมตางกัน 
 H1 : อาชีพ ที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต
ตางกัน 
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ตาราง 23 แสดงการทดสอบความแตกตางการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอร
มารเก็ตของผูบริโภค จําแนกตามอาชีพ 

 
 อาชีพ X  S.D. F Sig. 

นักเรียน / นักศึกษา 2.59 0.68 
พนักงาน / ลูกจางบ.เอกชน 2.79 0.67 
รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 3.01 0.91 ดานหนาที่ของสินคา 
ธุรกิจสวนตัว / เจาของ
กิจการ / พอบาน แมบาน 3.36 0.86 

10.30* .000 

นักเรียน / นักศึกษา 2.70 0.75 
พนักงาน / ลูกจางบ.เอกชน 2.38 0.61 
รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 2.65 1.04 ดานรางกาย 
ธุรกิจสวนตัว / เจาของ
กิจการ / พอบาน แมบาน 2.97 0.99 

8.27* .000 

นักเรียน / นักศึกษา 2.86 0.50 
พนักงาน / ลูกจางบ.เอกชน 2.79 0.57 
รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 3.09 0.83 ดานการเงิน 
ธุรกิจสวนตัว / เจาของ
กิจการ / พอบาน แมบาน 

3.12 0.96 

4.61* .003 

นักเรียน / นักศึกษา 2.59 0.70 
พนักงาน / ลูกจางบ.เอกชน 2.45 0.57 
รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 2.74 0.93 ดานสังคม 
ธุรกิจสวนตัว / เจาของ
กิจการ / พอบาน แมบาน 

2.95 1.06 

5.86* .001 

นักเรียน / นักศึกษา 2.63 0.61 
พนักงาน / ลูกจางบ.เอกชน 2.68 0.60 
รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 2.89 1.04 ดานจิตใจ 
ธุรกิจสวนตัว / เจาของ
กิจการ / พอบาน แมบาน 

3.15 0.96 

5.60* .001 
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ตาราง 23 (ตอ) 
 
 อาชีพ X  S.D. F Sig. 

นักเรียน / นักศึกษา 2.86 0.64 
พนักงาน / ลูกจางบ.เอกชน 2.94 0.66 
รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 3.04 0.74 ดานเวลา 
ธุรกิจสวนตัว / เจาของ
กิจการ / พอบาน แมบาน 

3.20 0.94 

2.18 .090 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหความแตกตางการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภค
ในไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภค จําแนกตามอาชีพ พบวา 
 ดานหนาที่ของสินคา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยง
ในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานหนาที่ของสินคาตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหดานหนาที่ของสินคาไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple comparisons) โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD 
 ดานรางกาย มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงใน
การซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานรางกายตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ดังนั้ นผู วิจัยจึง ไดนํ าผลการวิ เคราะหดานร างกายไปเปรียบเทียบเชิ งซอน  (Multiple 
comparisons) โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD 
 ดานการเงินมีคา Sig. เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อ
สินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานการเงินตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหดานการเงินไปเปรียบเทยีบเชิงซอน (Multiple comparisons) โดย
ใชวิธีทดสอบแบบ LSD 
 ดานสังคม มีคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อ
สินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานสังคมตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้น
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ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหดานสังคมไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple comparisons) โดยใชวิธี
ทดสอบแบบ LSD 
 ดานจิตใจ มีคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อ
สินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานจิตใจตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้น
ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหดานจิตใจไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple comparisons) โดยใชวิธี
ทดสอบแบบ LSD 
 ดานเวลามีคา Sig. เทากับ 0.090 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคใน
ไฮเปอรมารเก็ต ดานเวลาไมตางกัน 
 
ตาราง 24 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางอาชีพของผูบริโภค กับการรับรูความ

เสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานหนาที่ของสินคา 
 

อาชีพ  นักเรียน / 
นักศึกษา 

พนักงาน / 
ลูกจางบ.
เอกชน 

รับราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจสวนตัว/
เจาของกิจการ/
พอบาน แมบาน 

 X  2.59 2.79 3.01 3.36 
นักเรียน/นักศึกษา 2.59 - -0.20* -0.42* -0.77* 

   (0.031) (0.001) (0.000) 
พนักงาน/ลูกจางบ.เอกชน 2.79  - -0.22* -0.57* 

    (0.047) (0.000) 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 3.01   - -0.35* 

     (0.036) 
ธุรกิจสวนตัว/เจาของ
กิจการ/พอบานแมบาน 

3.36    - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 24 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางอาชีพของผูบริโภค กับการ
รับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานหนาที่ของสินคา พบวา 
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 ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคใน
ไฮเปอรมารเก็ต ดานหนาที่ของสินคา แตกตางจากผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน  
อาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ และอาชีพธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ/พอบานแมบาน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคา
อุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานหนาที่ของสินคา นอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจาง
บริษัทเอกชนอาย ุ อาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ และอาชีพธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ/พอบานแมบาน 
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.20, 0.42 และ 0.77 ตามลําดับ 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภค
บริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานหนาที่ของสินคา แตกตางจากผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
และอาชีพธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ/พอบานแมบาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคใน
ไฮเปอรมารเก็ต ดานหนาที่ของสินคา นอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ และอาชีพ
ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ/พอบานแมบาน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.22 และ 0.57 ตามลําดับ 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคใน
ไฮเปอรมารเก็ต ดานหนาที่ของสินคา แตกตางจากผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ/
พอบานแมบาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มี
การรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานหนาที่ของสินคา นอยกวา
ผูบริโภคที่มีธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ/พอบานแมบาน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.35  
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ตาราง 25 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางอาชีพของผูบริโภค กับการรับรูความ
เสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานรางกาย 

 

อาชีพ  นักเรียน / 
นักศึกษา 

พนักงาน / 
ลูกจางบ.
เอกชน 

รับราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจสวนตัว/
เจาของกิจการ/
พอบาน แมบาน 

 X  2.70 2.38 2.65 2.97 
นักเรียน/นักศึกษา 2.70 - 0.32* 0.05 -0.27 

   (0.001) (0.695) (0.075) 
พนักงาน/ลูกจางบ.เอกชน 2.38  - -0.27* -0.59* 

    (0.023) (0.000) 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 2.65   - -0.32 

     (0.057) 
ธุรกิจสวนตัว/เจาของ
กิจการ/พอบานแมบาน 2.97    - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 25 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางอาชีพของผูบริโภค กับการ
รับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานรางกาย พบวา 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคใน
ไฮเปอรมารเก็ต ดานรางกาย แตกตางจากผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อ
สินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานรางกาย มากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจาง
บริษัทเอกชน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.32 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภค
บริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานรางกาย แตกตางจากผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ และ
อาชีพธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ/พอบานแมบาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภค
ที่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอร
มารเก็ต ดานรางกาย นอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ และอาชีพธุรกิจสวนตัว/
เจาของกิจการ/พอบานแมบาน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.27 และ 0.59 ตามลําดับ 
 สวนคูอื่นๆไมพบความแตกตาง 
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ตาราง 26 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางอาชีพของผูบริโภค กับการรับรูความ
เสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานการเงิน 

 

อาชีพ  นักเรียน / 
นักศึกษา 

พนักงาน / 
ลูกจางบ.
เอกชน 

รับราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจสวนตัว/
เจาของกิจการ/
พอบาน แมบาน 

 X  2.86 2.79 3.09 3.12 
นักเรียน/นักศึกษา 2.86 - 0.07 -0.23* -0.26 

   (0.364) (0.036) (0.053) 
พนักงาน/ลูกจางบ.เอกชน 2.79  - -0.30* -0.33* 

    (0.003) (0.009) 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 3.09   - -0.03 

     (0.864) 
ธุรกิจสวนตัว/เจาของ
กิจการ/พอบานแมบาน 3.12    - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 26 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางอาชีพของผูบริโภค กับการ
รับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานการเงิน พบวา 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคใน
ไฮเปอรมารเก็ต ดานการเงิน แตกตางจากผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคา
อุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานการเงิน นอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.23 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภค
บริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานการเงิน แตกตางจากผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ และอาชีพ
ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ/พอบานแมบาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มี
อาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมาร
เก็ต ดานการเงิน นอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ และอาชีพธุรกิจสวนตัว/เจาของ
กิจการ/พอบานแมบาน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.30 และ 0.33 ตามลําดับ 
 สวนคูอื่นๆไมพบความแตกตาง 
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ตาราง 27 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางอาชีพของผูบริโภค กับการรับรูความ
เสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานสังคม 

 

อาชีพ  นักเรียน / 
นักศึกษา 

พนักงาน / 
ลูกจางบ.
เอกชน 

รับราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจสวนตัว/
เจาของกิจการ/
พอบาน แมบาน 

 X  2.59 2.45 2.74 2.95 
นักเรียน/นักศึกษา 2.59 - 0.14 -0.15 -0.36* 

   (0.120) (0.208) (0.012) 
พนักงาน/ลูกจางบ.เอกชน 2.45  - -0.29* -0.50* 

    (0.010) (0.000) 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 2.74   - -0.21 

     (0.183) 
ธุรกิจสวนตัว/เจาของ
กิจการ/พอบานแมบาน 2.95    - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 27 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางอาชีพของผูบริโภค กับการ
รับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานสังคม พบวา 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคใน
ไฮเปอรมารเก็ต ดานสังคม แตกตางจากผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ/พอบานแมบาน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีการรับรูความเสี่ยง
ในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานสังคม นอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/
เจาของกิจการ/พอบานแมบาน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.36 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภค
บริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานสังคม แตกตางจากผูบริโภคที่มอีาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ และอาชีพ
ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ/พอบานแมบาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มี
อาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมาร
เก็ต ดานสังคม นอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ และอาชีพธุรกิจสวนตัว/เจาของ
กิจการ/พอบานแมบาน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.29 และ 0.50 ตามลําดับ 
 สวนคูอื่นๆไมพบความแตกตาง 



92 

ตาราง 28 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางอาชีพของผูบริโภค กับการรับรูความ
เสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานจิตใจ 

 

อาชีพ  
นักเรียน / 
นักศึกษา 

พนักงาน / 
ลูกจางบ.
เอกชน 

รับราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจสวนตัว/
เจาของกิจการ/
พอบาน แมบาน 

 X  2.63 2.68 2.89 3.15 
นักเรียน/นักศึกษา 2.63 - -0.05 -0.26* -0.52* 

   (0.607) (0.031) (0.000) 
พนักงาน/ลูกจางบ.เอกชน 2.68  - -0.21* -0.47* 

    (0.049) (0.001) 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 2.89   - -0.26 

     (0.111) 
ธุรกิจสวนตัว/เจาของ
กิจการ/พอบานแมบาน 

3.15    - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  
 จากตาราง 28 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางอาชีพของผูบริโภค กับการ
รับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานจิตใจ พบวา 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคใน
ไฮเปอรมารเก็ต ดานจิตใจ แตกตางจากผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ และอาชีพธุรกิจ
สวนตัว/เจาของกิจการ/พอบานแมบาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพ
นักเรียน/นักศึกษา มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานจิตใจ 
นอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ และอาชีพธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ/พอบาน
แมบาน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.26 และ 0.52 ตามลําดับ 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภค
บริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานจิตใจ แตกตางจากผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ และอาชีพ
ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ/พอบานแมบาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มี
อาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมาร
เก็ต ดานจิตใจ นอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ และอาชีพธุรกิจสวนตัว/เจาของ
กิจการ/พอบานแมบาน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.21 และ 0.47 ตามลําดับ 
 สวนคูอื่นๆไมพบความแตกตาง 
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 สมมติฐานท่ี 1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือนของครอบครวัที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการ
ซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้  
 H0 : รายไดเฉลี่ยตอเดือนของครอบครัว ที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคา
อุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตไมตางกัน 
 H1 : รายไดเฉลี่ยตอเดือนของครอบครัว ที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคา
อุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตตางกัน 
 
ตาราง 29 แสดงการทดสอบความแตกตางการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอร

มารเก็ตของผูบริโภค จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือนของครอบครัว 
 

 
รายไดเฉลี่ยตอเดือนของ

ครอบครัว X  S.D. F Sig. 

นอยกวาหรือเทากับ 20,000 บาท 2.66 0.71 
20,001 – 40,000 บาท 2.85 0.73 
40,001 – 60,000 บาท 2.84 0.73 

ดานหนาที่ของสินคา 

60,001 บาทขึ้นไป 2.88 0.81 

1.52 .210 

นอยกวาหรือเทากับ 20,000 บาท 2.64 0.69 
20,001 – 40,000 บาท 2.56 0.77 
40,001 – 60,000 บาท 2.49 0.80 

ดานรางกาย 

60,001 บาทขึ้นไป 2.50 0.81 

0.70 .555 

นอยกวาหรือเทากับ 20,000 บาท 2.96 0.56 
20,001 – 40,000 บาท 2.85 0.62 
40,001 – 60,000 บาท 2.85 0.60 

ดานการเงิน 

60,001 บาทขึ้นไป 2.86 0.73 

0.56 .643 

นอยกวาหรือเทากับ 20,000 บาท 2.72 0.64 
20,001 – 40,000 บาท 2.53 0.71 
40,001 – 60,000 บาท 2.47 0.74 ดานสังคม 

60,001 บาทขึ้นไป 2.53 0.78 

1.88 .133 
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ตาราง 29 (ตอ) 
 

 
รายไดเฉลี่ยตอเดือนของ

ครอบครัว X  S.D. F Sig. 

นอยกวาหรือเทากับ 20,000 บาท 2.73 0.63 
20,001 – 40,000 บาท 2.69 0.62 
40,001 – 60,000 บาท 2.64 0.82 ดานจิตใจ 

60,001 บาทขึ้นไป 2.83 0.83 

1.09 .354 

นอยกวาหรือเทากับ 20,000 บาท 2.88 0.56 
20,001 – 40,000 บาท 2.96 0.70 
40,001 – 60,000 บาท 2.93 0.68 

ดานเวลา 

60,001 บาทขึ้นไป 3.02 0.78 

0.75 .526 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหความแตกตางการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภค
ในไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภค จําแนกตามรายไดเฉลีย่ตอเดือนของครอบครัว พบวา 
 ดานหนาที่ของสินคา มีคา Sig. เทากับ 0.210 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนของครอบครัวแตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงใน
การซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานหนาที่ของสินคาไมตางกัน 
 ดานรางกาย มีคา Sig. เทากับ 0.555 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนของครอบครัวแตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการ
ซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานรางกายไมตางกัน 
 ดานการเงินมีคา Sig. เทากับ 0.643 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนของครอบครัวแตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการ
ซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานการเงินไมตางกัน 
 ดานสังคม มีคา Sig. เทากับ 0.133 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนของครอบครัวแตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการ
ซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานสังคมไมตางกัน 
 ดานจิตใจ มีคา Sig. เทากับ 0.354 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนของครอบครัวแตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการ
ซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานจิตใจไมตางกัน 
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 ดานเวลา มีคา Sig. เทากับ 0.526 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนของครอบครัวแตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการ
ซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานเวลาไมตางกัน 
 
 สมมติฐานที่ 1.6 จํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อ
สินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้  
 H0 : จํานวนสมาชิกในครอบครัว ที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภค
บริโภคในไฮเปอรมารเก็ตไมตางกัน 
 H1 : จํานวนสมาชิกในครอบครัว ที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภค
บริโภคในไฮเปอรมารเก็ตตางกัน 
 
ตาราง 30 แสดงการทดสอบความแตกตางการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอร

มารเก็ตของผูบริโภค จําแนกตามจํานวนสมาชิกในครอบครัว 
 
 จํานวนสมาชิกในครอบครัว X  S.D. F Sig. 

1 คน 2.75 0.79 
2 – 4 คน 2.95 0.75 ดานหนาที่ของสินคา 

5 คนขึ้นไป 2.63 0.69 
6.75* .001 

1 คน 2.56 0.75 
2 – 4 คน 2.56 0.79 ดานรางกาย 

5 คนขึ้นไป 2.54 0.75 
0.03 .966 

1 คน 2.96 0.57 
2 – 4 คน 2.93 0.66 ดานการเงิน 

5 คนขึน้ไป 2.74 0.63 
4.07* .018 

1 คน 2.70 0.70 
2 – 4 คน 2.60 0.75 ดานสังคม 

5 คนขึ้นไป 2.42 0.66 
3.76* .024 
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ตาราง 30 (ตอ) 
 
 จํานวนสมาชิกในครอบครัว X  S.D. F Sig. 

1 คน 2.74 0.71 
2 – 4 คน 2.83 0.73 ดานจิตใจ 

5 คนขึ้นไป 2.56 0.68 
5.11* .006 

1 คน 2.99 0.63 
2 – 4 คน 3.02 0.71 ดานเวลา 

5 คนขึ้นไป 2.82 0.70 
3.44* .033 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหความแตกตางการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภค
ในไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภค จําแนกตามจํานวนสมาชิกในครอบครัว พบวา 
 ดานหนาที่ของสินคา มีคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว แตกตาง
กันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานหนาที่ของสินคาตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหดานหนาที่ของสินคาไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple comparisons) โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD 
 ดานรางกาย มีคา Sig. เทากับ 0.966 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคา
อุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานรางกายไมตางกัน 
 ดานการเงินมีคา Sig. เทากับ 0.018 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว แตกตางกันมีการ
รับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานการเงินตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหดานการเงินไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple comparisons) โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD 
 ดานสังคม มีคา Sig. เทากับ 0.024 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว แตกตางกันมีการ
รับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานสังคมตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหดานสังคมไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
comparisons) โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD 
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 ดานจิตใจ มีคา Sig. เทากับ 0.006 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว แตกตางกันมีการ
รับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานจิตใจตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหดานจิตใจไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
comparisons) โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD 
 ดานเวลามีคา Sig. เทากับ 0.033 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว แตกตางกันมีการ
รับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานเวลาตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหดานเวลาไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
comparisons) โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD 
 
ตาราง 31 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางจํานวนสมาชิกในครอบครัวของ

ผูบริโภค กับการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานหนาที่ของ
สินคา 

 
จํานวนสมาชิกในครอบครัว  1 คน 2 – 4 คน 5 คนขึ้นไป 

 X  2.75 2.95 2.63 
1 คน 2.75 - -0.20* 0.12 

   (0.048) (0.300) 
2 – 4 คน 2.95  - 0.32* 

    (0.000) 
5 คนขึ้นไป 2.63   - 

     
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 31 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางจํานวนสมาชิกใน
ครอบครัวของผูบริโภค กับการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดาน
หนาที่ของสินคา พบวา 
 ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 1 คน มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภค
บริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานหนาที่ของสินคา แตกตางจากผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 2 
– 4 คน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 1 คน มีการ
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รับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานหนาที่ของสินคา นอยกวาผูบริโภค
ที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 2 – 4 คน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.20 
 ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 2 – 4 คน มกีารรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภค
บริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานหนาที่ของสินคา แตกตางจากผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 5 
คนขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 2 – 4 คน  
มกีารรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานหนาที่ของสินคา มากกวา
ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 5 คนขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.32 
 สวนคูอื่นๆไมพบความแตกตาง 
 
ตาราง 32 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางจํานวนสมาชิกในครอบครัวของ

ผูบริโภค กับการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานการเงิน 
 
จํานวนสมาชิกในครอบครัว  1 คน 2 – 4 คน 5 คนขึ้นไป 

 X  2.96 2.93 2.74 
1 คน 2.96 - 0.03 0.22* 

   (0.783) (0.021) 
2 – 4 คน 2.93  - 0.19* 

    (0.010) 
5 คนขึ้นไป 2.74   - 

     
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 32 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางจํานวนสมาชิกใน
ครอบครัวของผูบริโภค กับการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดาน
การเงิน พบวา 
 ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 1 คน มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภค
บริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานการเงิน แตกตางจากผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 5 คนขึ้นไป 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 1 คน มีการรับรู
ความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานการเงิน มากกวาผูบริโภคที่มีจํานวน
สมาชิกในครอบครัว 5 คนขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.22 
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 ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 2 – 4 คน มกีารรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภค
บริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานการเงิน แตกตางจากผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 5 คนขึ้นไป 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 2 – 4 คน  มีการ
รับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานการเงิน มากกวาผูบริโภคที่มี
จํานวนสมาชิกในครอบครัว 5 คนขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.19 
 สวนคูอื่นๆไมพบความแตกตาง 
 
ตาราง 33 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางจํานวนสมาชิกในครอบครัวของ

ผูบริโภค กับการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานสังคม 
 
จํานวนสมาชิกในครอบครัว  1 คน 2 – 4 คน 5 คนขึ้นไป 

 X  2.70 2.60 2.42 
1 คน 2.70 - 0.10 0.28* 

   (0.304) (0.010) 
2 – 4 คน 2.60  - 0.18* 

    (0.039) 
5 คนขึ้นไป 2.42   - 

     
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 33 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางจํานวนสมาชิกใน
ครอบครัวของผูบริโภค กับการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดาน
สังคม พบวา 
 ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 1 คน มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภค
บริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานสังคม แตกตางจากผูบริโภคที่มจีํานวนสมาชิกในครอบครัว 5 คนขึ้นไป 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 1 คน มีการรับรู
ความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานสังคม มากกวาผูบริโภคที่มีจํานวน
สมาชิกในครอบครัว 5 คนขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.28 
 ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 2 – 4 คน มกีารรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภค
บริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานสังคม แตกตางจากผูบริโภคที่มจีํานวนสมาชิกในครอบครัว 5 คนขึ้นไป 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 2 – 4 คน  มีการ
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รับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานสังคม มากกวาผูบริโภคที่มีจํานวน
สมาชิกในครอบครัว 5 คนขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.18 
 สวนคูอื่นๆไมพบความแตกตาง 
 
ตาราง 34 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางจํานวนสมาชิกในครอบครัวของ

ผูบริโภค กับการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานจิตใจ 
 
จํานวนสมาชิกในครอบครัว  1 คน 2 – 4 คน 5 คนขึ้นไป 

 X  2.74 2.83 2.56 
1 คน 2.74 - -0.09 0.18 

   (0.347) (0.091) 
2 – 4 คน 2.83  - 0.27* 

    (0.002) 
5 คนขึ้นไป 2.56   - 

     
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 34 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางจํานวนสมาชิกใน
ครอบครัวของผูบริโภค กับการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดาน
จิตใจ พบวา 
 ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 2 – 4 คน มกีารรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภค
บริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานจิตใจ แตกตางจากผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 5 คนขึ้นไป 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 2 – 4 คน  มีการ
รับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานจิตใจ มากกวาผูบริโภคที่มีจํานวน
สมาชิกในครอบครัว 5 คนขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.27 
 สวนคูอื่นๆไมพบความแตกตาง 
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ตาราง 35 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางจํานวนสมาชิกในครอบครัวของ
ผูบริโภค กับการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานเวลา 

 
จํานวนสมาชิกในครอบครัว  1 คน 2 – 4 คน 5 คนขึ้นไป 

 X  2.99 3.02 2.82 
1 คน 2.99 - -0.03 0.17 

   (0.705) (0.087) 
2 – 4 คน 3.02  - 0.20* 

    (0.010) 
5 คนขึ้นไป 2.82   - 

     
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 35 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางจํานวนสมาชิกใน
ครอบครัวของผูบริโภค กับการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดาน
เวลา พบวา 
 ผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 2 – 4 คน มกีารรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภค
บริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานเวลา แตกตางจากผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 5 คนขึ้นไป 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 2 – 4 คน  มีการ
รับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานเวลา มากกวาผูบริโภคที่มีจํานวน
สมาชิกในครอบครัว 5 คนขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.20 
 สวนคูอื่นๆไมพบความแตกตาง 
 
สมมติฐานขอท่ี 2 ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต
แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซ้ือสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตตางกัน  
จําแนกออกเปนสมมติฐานยอย ดังนี ้
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 สมมติฐานท่ี 2.1 ผูบริโภคที่ไปใชบริการไฮเปอรมารเก็ต ที่แตกตางกันมกีารรับรูความเสี่ยงใน
การซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : ผูบริโภคที่ไปใชบริการไฮเปอรมารเก็ต ที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคา
อุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตไมตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคที่ไปใชบริการไฮเปอรมารเก็ต ที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคา
อุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตตางกัน 
 
ตาราง 36 แสดงการทดสอบความแตกตางการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอร

มารเก็ตของผูบริโภค จําแนกตามไฮเปอรมารเก็ต 
 
 ไฮเปอรมารเก็ต X  S.D. F Sig. 

เทสโก โลตัส 2.84 0.78 
บ๊ิกซ ี 2.95 0.72 ดานหนาที่ของสินคา 
คารฟูร 2.65 0.74 

5.31* .005 

เทสโก โลตัส 2.55 0.75 
บ๊ิกซ ี 2.68 0.84 ดานรางกาย 
คารฟูร 2.43 0.70 

3.51* .031 

เทสโก โลตัส 2.85 0.60 
บ๊ิกซ ี 2.90 0.67 ดานการเงิน 
คารฟูร 2.88 0.65 

0.16 .849 

เทสโก โลตัส 2.56 0.74 
บ๊ิกซ ี 2.66 0.77 ดานสังคม 
คารฟูร 2.48 0.65 

2.03 .133 

เทสโก โลตัส 2.75 0.72 
บ๊ิกซ ี 2.76 0.72 ดานจิตใจ 
คารฟูร 2.69 0.73 

0.34 .714 

เทสโก โลตัส 2.99 0.63 
บ๊ิกซ ี 3.00 0.76 ดานเวลา 
คารฟูร 2.87 0.68 

1.45 .237 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 36 ผลการวิเคราะหความแตกตางการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภค
ในไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภค จําแนกตามไฮเปอรมารเก็ต พบวา 
 ดานหนาที่ของสินคา มีคา Sig. เทากับ 0.005 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่ไปใชบริการไฮเปอรมารเก็ต แตกตางกัน
มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานหนาที่ของสินคาตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหดานหนาที่ของสินคาไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple comparisons) โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD 
 ดานรางกาย มีคา Sig. เทากับ 0.031 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่ไปใชบริการไฮเปอรมารเก็ต แตกตางกันมีการ
รับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานรางกายตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหดานรางกายไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple comparisons) โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD 
 ดานการเงินมีคา Sig. เทากับ 0.849 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความวา ผูบริโภคที่ไปใชบริการไฮเปอรมารเก็ต แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคา
อุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานการเงินไมตางกัน 
 ดานสังคม มีคา Sig. เทากับ 0.133 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความวา ผูบริโภคที่ไปใชบริการไฮเปอรมารเก็ต แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคา
อุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานสังคมไมตางกัน 
 ดานจิตใจ มีคา Sig. เทากับ 0.714 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความวา ผูบริโภคที่ไปใชบริการไฮเปอรมารเก็ต แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคา
อุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานจิตใจไมตางกัน 
 ดานเวลามีคา Sig. เทากับ 0.237 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความวา ผูบริโภคที่ไปใชบริการไฮเปอรมารเก็ต แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคา
อุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานเวลาไมตางกัน 
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ตาราง 37 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางไฮเปอรมารเก็ตที่ไปใชบริการของ
ผูบริโภค กับการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานหนาที่ของ
สินคา 

 
ไฮเปอรมารเก็ต  เทสโก โลตัส บ๊ิกซ ี คารฟูร 

 X  2.84 2.95 2.65 
เทสโก โลตัส 2.84 - -0.11 0.19* 

   (0.251) (0.039) 
บ๊ิกซ ี 2.95  - 0.30* 

    (0.001) 
คารฟูร 2.65   - 

     
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 37 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางไฮเปอรมารเก็ตที่ไปใช
บริการของผูบริโภค กับการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานหนาที่
ของสินคา พบวา 
 ผูบริโภคที่ไปใชบริการที่เทสโก โลตัส มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคใน
ไฮเปอรมารเก็ต ดานหนาที่ของสินคา แตกตางจากผูบริโภคที่ไปใชบริการที่คารฟูร อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่ไปใชบริการที่เทสโก โลตัส มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภค
บริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานหนาที่ของสินคา มากกวาผูบริโภคที่ไปใชบริการที่คารฟูร โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ 0.19 
 ผูบริโภคที่ไปใชบริการที่บ๊ิกซ ีมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมาร
เก็ต ดานหนาที่ของสินคา แตกตางจากผูบริโภคที่ไปใชบริการที่คารฟูร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่ไปใชบริการที่บ๊ิกซี มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคใน
ไฮเปอรมารเก็ต ดานหนาที่ของสินคา มากกวาผูบริโภคที่ไปใชบริการที่คารฟูร โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 0.30 
 สวนคูอื่นๆไมพบความแตกตาง 
 
 
 



105 

ตาราง 38 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางไฮเปอรมารเก็ตที่ไปใชบริการของ
ผูบริโภค กับการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานรางกาย 

 
ไฮเปอรมารเก็ต  เทสโก โลตัส บ๊ิกซ ี คารฟูร 

 X  2.55 2.68 2.43 
เทสโก โลตัส 2.55 - -0.13 0.12 

   (0.181) (0.190) 
บ๊ิกซ ี 2.68  - 0.25* 

    (0.008) 
คารฟูร 2.43   - 

     
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 38 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางไฮเปอรมารเก็ตที่ไปใช
บริการของผูบริโภค กับการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดาน
รางกาย พบวา 
 ผูบริโภคที่ไปใชบริการที่บ๊ิกซ ีมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมาร
เก็ต ดานรางกาย แตกตางจากผูบริโภคที่ไปใชบริการที่คารฟูร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยผูบริโภคทีไ่ปใชบริการที่บ๊ิกซี มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต 
ดานรางกาย มากกวาผูบริโภคที่ไปใชบริการที่คารฟูร โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.25 
 สวนคูอื่นๆไมพบความแตกตาง 
 
 สมมติฐานท่ี 2.2 ผูบริโภคที่เดินทางดวยวิธีที่แตกตางกันมกีารรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคา
อุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : ผูบริโภคที่เดินทางดวยวิธีที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภค
ในไฮเปอรมารเก็ตไมตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคที่เดินทางดวยวิธีที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภค
ในไฮเปอรมารเก็ตตางกัน 
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ตาราง 39 แสดงการทดสอบความแตกตางการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอร
มารเก็ตของผูบริโภค จําแนกตามวิธีการเดินทาง 

 
 วิธีการเดินทาง X  S.D. F Sig. 

รถยนตสวนตัว 2.82 0.76 
รถจักรยานยนตสวนตัว 2.79 0.68 
รถรับจาง / แท็กซี ่ 2.94 0.94 

รถโดยสารประจําทาง 2.80 0.68 
ดานหนาที่ของสินคา 

อื่นๆ 2.66 0.66 

0.83 .509 

รถยนตสวนตัว 2.44 0.70 
รถจักรยานยนตสวนตัว 2.54 0.78 
รถรับจาง / แท็กซี ่ 2.77 0.91 

รถโดยสารประจําทาง 2.64 0.70 
ดานรางกาย 

อื่นๆ 2.59 0.91 

2.40* .050 

รถยนตสวนตัว 2.76 0.62 
รถจักรยานยนตสวนตัว 3.06 0.71 
รถรับจาง / แท็กซี ่ 3.13 0.71 

รถโดยสารประจําทาง 2.91 0.57 
ดานการเงิน 

อื่นๆ 2.82 0.58 

4.46* .002 

รถยนตสวนตัว 2.51 0.67 
รถจักรยานยนตสวนตัว 2.75 0.71 
รถรับจาง / แท็กซี ่ 2.83 0.95 

รถโดยสารประจําทาง 2.57 0.67 
ดานสังคม 

อื่นๆ 2.31 0.54 

4.19* .002 

รถยนตสวนตัว 2.69 0.70 
รถจักรยานยนตสวนตัว 2.87 0.81 
รถรับจาง / แท็กซี ่ 2.91 0.87 

รถโดยสารประจําทาง 2.70 0.66 
ดานจิตใจ 

อื่นๆ 2.64 0.54 

1.54 .191 
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ตาราง 39 (ตอ) 
 
 วิธีการเดินทาง X  S.D. F Sig. 

รถยนตสวนตัว 2.96 0.69 
รถจักรยานยนตสวนตัว 2.83 0.74 
รถรับจาง / แท็กซี ่ 3.18 0.82 

รถโดยสารประจําทาง 2.93 0.59 
ดานเวลา 

อื่นๆ 2.80 0.61 

2.32 .056 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 39 ผลการวิเคราะหความแตกตางการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภค
ในไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภค จําแนกตามวิธีการเดินทาง พบวา 
 ดานหนาที่ของสินคา มีคา Sig. เทากับ 0.509 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) หมายความวา ผูบริโภคที่เดินทางดวยวิธีทีแ่ตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภค
บริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานหนาที่ของสินคาไมตางกัน 
 ดานรางกาย มีคา Sig. เทากับ 0.050 ซึ่งเทากับ 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่เดินทางดวยวิธีทีแ่ตกตางกันมีการรับรูความเสีย่ง
ในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานการรางกายตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหดานการเงินไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
comparisons) โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD 
 ดานการเงินมีคา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่เดินทางดวยวิธีทีแ่ตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยง
ในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานการเงินตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหดานการเงินไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple comparisons) 
โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD 
 ดานสังคม มีคา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่เดินทางดวยวิธีทีแ่ตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยง
ในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานสังคมตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหดานสังคมไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple comparisons) 
โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD 
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 ดานจิตใจ มีคา Sig. เทากับ 0.191 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความวา ผูบริโภคที่เดินทางดวยวิธีที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภค
บริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานจิตใจไมตางกัน 
 ดานเวลา มีคา Sig. เทากับ 0.056 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความวา ผูบริโภคที่เดินทางดวยวิธีที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภค
บริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานเวลาไมตางกัน 
 
ตาราง 40 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางวิธีการเดินทางของผูบริโภค กับการรับรู

ความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานรางกาย 
 

วิธีการเดินทาง  รถยนต
สวนตัว 

จักรยานยน
ตสวนตัว 

รถรับจาง / 
แท็กซี ่

รถโดยสาร
ประจําทาง อื่นๆ 

 X  2.44 2.54 2.77 2.64 2.59 
รถยนตสวนตัว 2.44 - -0.10 -0.33* -0.20 -0.15 

   (0.462) (0.005) (0.052) (0.255) 
จักรยานยนตสวนตัว 2.54  - -0.23 -0.10 -0.05 

    (0.157) (0.519) (0.787) 
รถรับจาง / แท็กซี ่ 2.77   - 0.13 0.18 

     (0.322) (0.238) 
รถโดยสารประจําทาง 2.64    - 0.05 

      (0.720) 
อื่นๆ 2.59     - 

       
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 40 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางวิธีการเดินทางของ
ผูบริโภค กับการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานรางกาย พบวา 
 ผูบริโภคที่เดินทางดวยรถยนตสวนตัว มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคใน
ไฮเปอรมารเก็ต ดานรางกาย แตกตางจากผูบริโภคที่เดินทางดวยรถรับจาง / แท็กซี่ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่เดินทางดวยรถยนตสวนตัว มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคา
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อุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานรางกาย นอยกวาผูบริโภคที่เดินทางดวยรถรับจาง / แท็กซี่ โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.33 
 สวนคูอื่นๆไมพบความแตกตาง 
 
ตาราง 41 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางวิธีการเดินทางของผูบริโภค กับการรับรู

ความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานการเงิน 
 

วิธีการเดินทาง  รถยนต
สวนตัว 

จักรยานยน
ตสวนตัว 

รถรับจาง / 
แท็กซี ่

รถโดยสาร
ประจําทาง อื่นๆ 

 X  2.76 3.06 3.13 2.91 2.82 
รถยนตสวนตัว 2.76 - -0.30* -0.37* -0.15 -0.06 

   (0.012 (0.000) (0.087) (0.600) 
จักรยานยนตสวนตัว 3.06  - -0.07 0.15 0.24 

    (0.595) (0.249) (0.100) 
รถรับจาง / แท็กซี ่ 3.13   - 0.22* 0.31* 

     (0.049) (0.018) 
รถโดยสารประจําทาง 2.91    - 0.09 

      (0.455) 
อื่นๆ 2.82     - 

       
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 41 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางวิธีการเดินทางของ
ผูบริโภค กับการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานการเงิน พบวา 
 ผูบริโภคที่เดินทางดวยรถยนตสวนตัว มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคใน
ไฮเปอรมารเก็ต ดานการเงิน แตกตางจากผูบริโภคที่เดินทางดวยรถจักรยานยนตสวนตัว และรถรับจาง 
/ แท็กซี ่อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่เดินทางดวยรถยนตสวนตัว มีการรับรู
ความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานการเงิน นอยกวาผูบริโภคที่เดินทาง
ดวยรถจักรยานยนตสวนตัว และรถรับจาง / แท็กซี่ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.30 และ 0.37 
ตามลําดับ 
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 ผูบริโภคที่เดินทางดวยรถรับจาง / แท็กซี ่มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคใน
ไฮเปอรมารเก็ต ดานการเงิน แตกตางจากผูบริโภคที่เดินทางดวยรถโดยสารประจําทาง และเดินทาง
ดวยการเดิน และอื่นๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่เดินทางดวยรถรับจาง / 
แท็กซี่ มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานการเงิน มากกวา
ผูบริโภคที่เดินทางดวยรถโดยสารประจําทาง และเดินทางดวยการเดิน และอื่นๆ โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 0.22 และ 0.31 ตามลําดับ 
 สวนคูอื่นๆไมพบความแตกตาง 
 
ตาราง 42 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางวิธีการเดินทางของผูบริโภค กับการรับรู

ความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานสังคม 
 

วิธีการเดินทาง  
รถยนต
สวนตัว 

จักรยานยน
ตสวนตัว 

รถรับจาง / 
แท็กซี ่

รถโดยสาร
ประจําทาง 

อื่นๆ 

 X  2.51 2.75 2.83 2.57 2.31 
รถยนตสวนตัว 2.51 - -0.24 -0.32* -0.06 0.20 

   (0.061) (0.004) (0.552) (0.102) 
จักรยานยนตสวนตัว 2.75  - -0.08 0.18 0.44* 

    (0.612) (0.202) (0.006) 
รถรับจาง / แท็กซี ่ 2.83   - 0.26* 0.52* 

     (0.038) (0.000) 
รถโดยสารประจําทาง 2.57    - 0.26 

      (0.054) 
อื่นๆ 2.31     - 

       
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 42 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางวิธีการเดินทางของ
ผูบริโภค กับการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานสังคม พบวา 
 ผูบริโภคที่เดินทางดวยรถยนตสวนตัว มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคใน
ไฮเปอรมารเก็ต ดานสังคม แตกตางจากผูบริโภคที่เดินทางดวยรถรับจาง / แท็กซี ่อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่เดินทางดวยรถยนตสวนตัว มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคา
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อุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานการสังคม นอยกวาผูบริโภคที่เดินทางดวยรถรับจาง / แท็กซี่ โดย
มีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.32  
 ผูบริโภคที่เดินทางดวยรถจักรยานยนตสวนตัว มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภค
บริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานสังคม แตกตางจากผูบริโภคที่เดินทางดวยการเดิน และอื่นๆ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่เดินทางดวยรถจักรยานยนตสวนตัว มีการรับรูความ
เสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานสังคม มากกวาผูบริโภคที่เดินทางดวยการ
เดิน และอื่นๆ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.44 
 ผูบริโภคที่เดินทางดวยรถรับจาง / แท็กซี ่มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคใน
ไฮเปอรมารเก็ต ดานสังคม แตกตางจากผูบริโภคที่เดินทางดวยรถโดยสารประจําทาง และเดินทางดวย
การเดิน และอื่นๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่เดินทางดวยรถรับจาง / แท็กซี ่
มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานสังคม มากกวาผูบริโภคที่
เดินทางดวยรถโดยสารประจําทาง และเดินทางดวยการเดิน และอื่นๆ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
0.26 และ 0.52 ตามลําดับ 
 สวนคูอื่นๆไมพบความแตกตาง 
 
 สมมติฐานท่ี 2.3 ผูบริโภคที่ใชเวลาในการซื้อสินคาเฉลี่ยตอครั้ง ที่แตกตางกันมีการรับรูความ
เสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตตางกนั 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : ผูบริโภคที่ใชเวลาในการซื้อสินคาเฉลี่ยตอครั้ง ที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อ
สินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตไมตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคที่ใชเวลาในการซื้อสินคาเฉลี่ยตอครั้ง ที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อ
สินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตตางกัน 
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ตาราง 43 แสดงการทดสอบความแตกตางการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอร
มารเก็ตของผูบริโภค จําแนกตามเวลาที่ใชในการซื้อสินคาเฉลี่ยตอครั้ง 

 

 เวลาที่ใชในการซื้อสินคาเฉลี่ยตอ
ครั้ง X  S.D. F Sig. 

นอยกวาหรือเทากับ 60 นาท ี 2.74 0.75 
61 – 90 นาท ี 2.89 0.72 

91 – 120 นาท ี 2.93 0.85 
ดานหนาที่ของสินคา 

มากกวา 120 นาท ี 2.81 0.75 

1.47 .224 

นอยกวาหรือเทากับ 60 นาท ี 2.51 0.76 
61 – 90 นาท ี 2.51 0.75 

91 – 120 นาท ี 2.74 0.82 
ดานรางกาย 

มากกวา 120 นาท ี 2.64 0.78 

1.42 .237 

นอยกวาหรือเทากับ 60 นาท ี 2.78 0.61 
61 – 90 นาท ี 2.98 0.64 

91 – 120 นาท ี 3.05 0.72 
ดานการเงิน 

มากกวา 120 นาท ี 2.84 0.60 

3.67* .012 

นอยกวาหรือเทากับ 60 นาท ี 2.57 0.69 
61 – 90 นาท ี 2.49 0.72 

91 – 120 นาท ี 2.69 0.83 
ดานสังคม 

มากกวา 120 นาท ี 2.64 0.77 

1.00 .393 

นอยกวาหรือเทากับ 60 นาท ี 2.65 0.70 
61 – 90 นาท ี 2.78 0.74 

91 – 120 นาท ี 2.98 0.72 
ดานจิตใจ 

มากกวา 120 นาท ี 2.71 0.75 

2.90* .035 

นอยกวาหรือเทากับ 60 นาท ี 2.91 0.68 
61 – 90 นาท ี 2.96 0.75 

91 – 120 นาท ี 3.11 0.58 
ดานเวลา 

มากกวา 120 นาท ี 2.98 0.73 

1.04 .373 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 43 ผลการวิเคราะหความแตกตางการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภค
ในไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภค จําแนกตามเวลาที่ใชในการซื้อสินคาเฉลี่ยตอครั้ง พบวา 
 ดานหนาที่ของสินคา มีคา Sig. เทากับ 0.224 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) หมายความวา ผูบริโภคที่ใชเวลาในการซื้อสินคาเฉลี่ยตอครั้งที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงใน
การซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานหนาที่ของสินคาไมตางกัน 
 ดานรางกาย มีคา Sig. เทากับ 0.237 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความวา ผูบริโภคที่ใชเวลาในการซื้อสินคาเฉลี่ยตอครั้งที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการ
ซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานรางกายไมตางกัน 
 ดานการเงิน มีคา Sig. เทากับ 0.012 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่ใชเวลาในการซื้อสินคาเฉลี่ยตอครั้งที่แตกตางกัน
มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานการเงินตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหดานการเงินไปเปรียบเทียบ
เชิงซอน (Multiple comparisons) โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD 
 ดานสังคม มีคา Sig. เทากับ 0.393 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความวา ผูบริโภคที่ใชเวลาในการซื้อสินคาเฉลี่ยตอครั้งที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการ
ซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานสังคมไมตางกัน 
 ดานจิตใจ มีคา Sig. เทากับ 0.035 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่ใชเวลาในการซื้อสินคาเฉลี่ยตอครั้งที่แตกตางกัน
มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานจิตใจตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหดานจิตใจไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple comparisons) โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD 
 ดานเวลา มีคา Sig. เทากับ 0.373 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความวา ผูบริโภคที่ใชเวลาในการซื้อสินคาเฉลี่ยตอครั้งที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการ
ซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานเวลาไมตางกัน 
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ตาราง 44 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางเวลาที่ใชในการซื้อสินคาเฉลี่ยตอครั้ง 
กับการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานการเงิน 

 

เวลาที่ใชในการซื้อสินคา
เฉลี่ยตอคร้ัง 

 นอยกวาหรือ
เทากับ 60 นาท ี

61 – 90 
นาท ี

91 – 120 
นาท ี

มากกวา 
120 นาท ี

 X  2.78 2.98 3.05 2.84 
นอยกวาหรือเทากับ 60 นาท ี 2.78 - -0.20* -0.27* -0.06 

   (0.009) (0.009) (0.625) 
61 – 90 นาที 2.98  - -0.07 0.14 

    (0.517) (0.275) 
91 – 120 นาท ี 3.05   - 0.21 

     (0.147) 
มากกวา 120 นาท ี 2.84    - 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 44 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางเวลาที่ใชในการซื้อสินคา
เฉลี่ยตอคร้ัง กับการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานการเงิน พบวา 
 ผูบริโภคที่ใชเวลาในการซื้อสินคาเฉลี่ยตอครั้งนอยกวาหรือเทากับ 60 นาที มีการรับรูความ
เสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานการเงิน แตกตางจากผูบริโภคที่ใชเวลาใน
การซื้อสินคาเฉลี่ยตอครั้ง 61 – 90 นาที และ 91 – 120 นาที อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยผูบริโภคทีใ่ชเวลาในการซื้อสินคาเฉลี่ยตอคร้ังนอยกวาหรือเทากับ 60 นาท ีมีการรับรูความเสี่ยงใน
การซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานการเงิน นอยกวาผูบริโภคที่ใชเวลาในการซื้อสินคา
เฉลี่ยตอคร้ัง 61 – 90 นาท ีและ 91 – 120 นาท ีโดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.20 และ 0.27 ตามลําดับ 
 สวนคูอื่นๆไมพบความแตกตาง 
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ตาราง 45 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางเวลาที่ใชในการซื้อสินคาเฉลี่ยตอครั้ง 
กับการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานจิตใจ 

 
เวลาที่ใชในการซื้อสินคา

เฉลี่ยตอคร้ัง  นอยกวาหรือ
เทากับ 60 นาท ี

61 – 90 
นาท ี

91 – 120 
นาท ี

มากกวา 
120 นาท ี

 X  2.65 2.78 2.98 2.71 
นอยกวาหรือเทากับ 60 นาท ี 2.65 - -0.13 -0.33* -0.06 

   (0.113) (0.005) (0.636) 
61 – 90 นาที 2.78  - -0.20 0.07 

    (0.127) (0.622) 
91 – 120 นาท ี 2.98   - 0.27 

     (0.111) 
มากกวา 120 นาท ี 2.71    - 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 45 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางเวลาที่ใชในการซื้อสินคา
เฉลี่ยตอคร้ัง กับการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานจิตใจ พบวา 
 ผูบริโภคที่ใชเวลาในการซื้อสินคาเฉลี่ยตอครั้งนอยกวาหรือเทากับ 60 นาที มีการรับรูความ
เสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานจิตใจ แตกตางจากผูบริโภคที่ใชเวลาในการ
ซื้อสินคาเฉลี่ยตอครั้ง 91 – 120 นาท ีอยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่ใชเวลาใน
การซื้อสินคาเฉลี่ยตอครั้งนอยกวาหรือเทากับ 60 นาที มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภค
บริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานจิตใจ นอยกวาผูบริโภคที่ใชเวลาในการซื้อสินคาเฉลี่ยตอ 91 – 120 นาท ี
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.33 
 สวนคูอื่นๆไมพบความแตกตาง 
 
 สมมติฐานท่ี 2.4 ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาในชวงเวลาที่แตกตางกันมกีารรับรูความเสี่ยงในการ
ซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
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 H0 : ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาในชวงเวลาที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคา
อุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตไมตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาในชวงเวลาที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคา
อุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตตางกัน 
 
ตาราง 46 แสดงการทดสอบความแตกตางการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอร

มารเก็ตของผูบริโภค จําแนกตามชวงเวลาที่มาซื้อสินคา 
 
 ชวงเวลาที่มาซื้อสินคา X  S.D. F Sig. 

7.00 – 17.00 น. 2.89 0.71 
17.01 – 20.00 น. 2.74 0.74 ดานหนาที่ของสินคา 
หลัง 20.00 น. 2.99 0.89 

2.98 .052 

7.00 – 17.00 น. 2.72 0.81 
17.01 – 20.00 น. 2.45 0.71 ดานรางกาย 
หลัง 20.00 น. 2.70 0.88 

5.61* .004 

7.00 – 17.00 น. 3.02 0.63 
17.01 – 20.00 น. 2.81 0.62 ดานการเงิน 
หลัง 20.00 น. 2.91 0.72 

3.80* .023 

7.00 – 17.00 น. 2.75 0.73 
17.01 – 20.00 น. 2.46 0.67 ดานสังคม 
หลัง 20.00 น. 2.67 0.84 

6.55* .002 

7.00 – 17.00 น. 2.92 0.65 
17.01 – 20.00 น. 2.65 0.73 ดานจิตใจ 
หลัง 20.00 น. 2.74 0.77 

5.39* .005 

7.00 – 17.00 น. 2.97 0.64 
17.01 – 20.00 น. 2.94 0.71 ดานเวลา 
หลัง 20.00 น. 3.00 0.73 

0.20 .818 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 46 ผลการวิเคราะหความแตกตางการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภค
ในไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภค จําแนกตามชวงเวลาที่มาซื้อสินคา พบวา 
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 ดานหนาที่ของสินคา มีคา Sig. เทากับ 0.052 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) หมายความวา ผูบริโภคที่ซื้อมาสินคาในชวงเวลาที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อ
สินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานหนาที่ของสินคาไมตางกัน 
 ดานรางกาย มีคา Sig. เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่ซื้อมาสินคาในชวงเวลาที่แตกตางกันมีการ
รับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานรางกายตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหดานรางกายไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple comparisons) โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD 
 ดานการเงิน มีคา Sig. เทากับ 0.023 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่ซื้อมาสินคาในชวงเวลาที่แตกตางกันมีการรับรู
ความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานการเงินตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหดานการเงินไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
comparisons) โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD 
 ดานสังคม มีคา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่ซื้อมาสินคาในชวงเวลาที่แตกตางกันมีการรับรู
ความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานสังคมตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหดานสังคมไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
comparisons) โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD 
 ดานจิตใจ มีคา Sig. เทากับ 0.005 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่ซื้อมาสินคาในชวงเวลาที่แตกตางกันมีการรับรู
ความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานจิตใจตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหดานจิตใจไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
comparisons) โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD 
 ดานเวลา มีคา Sig. เทากับ 0.818 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความวา ผูบริโภคที่ซื้อมาสินคาในชวงเวลาทีแ่ตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคา
อุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานเวลาไมตางกัน 
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ตาราง 47 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางชวงเวลาที่มาซื้อสินคาของผูบริโภค กับ
การรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานรางกาย 

 
ชวงเวลาที่มาซื้อสินคา  7.00 – 17.00 น. 17.01 – 20.00 น. หลัง 20.00 น. 

 X  2.72 2.45 2.70 
7.00 – 17.00 น. 2.72 - 0.27* 0.02 

   (0.003) (0.854) 
17.01 – 20.00 น. 2.45  - -0.25* 

    (0.040) 
หลัง 20.00 น. 2.70   - 

     
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 47 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางชวงเวลาที่มาซื้อสินคาของ 
ผูบริโภค กับการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานรางกาย พบวา 
 ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาในชวงเวลา 7.00 – 17.00 น. มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคา
อุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานรางกาย แตกตางจากผูบริโภคทีม่าซื้อสินคาในชวงเวลา 17.01 – 
20.00 น. อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มาซื้อสินคาในชวงเวลา 7.00 – 17.00 
น. มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานรางกาย มากกวาผูบริโภค
ที่มาซื้อสินคาในชวงเวลา 17.01 – 20.00 น. โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.27 
 ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาในชวงเวลา 17.01 – 20.00 น. มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคา
อุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานรางกาย แตกตางจากผูบริโภคที่มาซื้อสินคาในชวงเวลาหลัง 
20.00 น. อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มาซื้อสินคาในชวงเวลา 17.01 – 20.00 
น. มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานรางกาย นอยกวาผูบริโภค
ที่มาซื้อสินคาในชวงเวลาหลัง 20.00 น. โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.25 
 สวนคูอื่นๆไมพบความแตกตาง 
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ตาราง 48 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางชวงเวลาที่มาซื้อสินคาของผูบริโภค กับ
การรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานการเงิน 

 
ชวงเวลาที่มาซื้อสินคา  7.00 – 17.00 น. 17.01 – 20.00 น. หลัง 20.00 น. 

 X  3.02 2.81 2.91 
7.00 – 17.00 น. 3.02 - 0.21* 0.11 

   (0.007) (0.341) 
17.01 – 20.00 น. 2.81  - -0.10 

    (0.324) 
หลัง 20.00 น. 2.91   - 

     
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 48 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางชวงเวลาที่มาซื้อสินคาของ 
ผูบริโภค กับการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานการเงิน พบวา 
 ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาในชวงเวลา 7.00 – 17.00 น. มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคา
อุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานการเงิน แตกตางจากผูบริโภคที่มาซื้อสินคาในชวงเวลา 17.01 – 
20.00 น. อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มาซื้อสินคาในชวงเวลา 7.00 – 17.00 
น. มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานการเงิน มากกวาผูบริโภค
ที่มาซื้อสินคาในชวงเวลา 17.01 – 20.00 น. โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.21 
 สวนคูอื่นๆไมพบความแตกตาง 
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ตาราง 49 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางชวงเวลาที่มาซื้อสินคาของผูบริโภค กับ
การรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานสังคม 

 
ชวงเวลาที่มาซื้อสินคา  7.00 – 17.00 น. 17.01 – 20.00 น. หลัง 20.00 น. 

 X  2.75 2.46 2.67 
7.00 – 17.00 น. 2.75 - 0.29* 0.08 

   (0.001) (0.535) 
17.01 – 20.00 น. 2.46  - -0.21 

    (0.061) 
หลัง 20.00 น. 2.67   - 

     
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 49 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางชวงเวลาที่มาซื้อสินคาของ 
ผูบริโภค กับการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานสังคม พบวา 
 ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาในชวงเวลา 7.00 – 17.00 น. มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคา
อุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานสังคม แตกตางจากผูบริโภคที่มาซื้อสินคาในชวงเวลา 17.01 – 
20.00 น. อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มาซื้อสินคาในชวงเวลา 7.00 – 17.00 
น. มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานสังคม มากกวาผูบริโภค
ที่มาซื้อสินคาในชวงเวลา 17.01 – 20.00 น. โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.29 
 สวนคูอื่นๆไมพบความแตกตาง 
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ตาราง 50 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางชวงเวลาที่มาซื้อสินคาของผูบริโภค กับ
การรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานจิตใจ 

 
ชวงเวลาที่มาซื้อสินคา  7.00 – 17.00 น. 17.01 – 20.00 น. หลัง 20.00 น. 

 X  2.92 2.65 2.74 
7.00 – 17.00 น. 2.92 - 0.27* 0.18 

   (0.001) (0.132) 
17.01 – 20.00 น. 2.65  - -0.09 

    (0.433) 
หลัง 20.00 น. 2.74   - 

     
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 50 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางชวงเวลาที่มาซื้อสินคาของ 
ผูบริโภค กับการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานจิตใจ พบวา 
 ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาในชวงเวลา 7.00 – 17.00 น. มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคา
อุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานจิตใจ แตกตางจากผูบริโภคที่มาซื้อสินคาในชวงเวลา 17.01 – 
20.00 น. อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มาซื้อสินคาในชวงเวลา 7.00 – 17.00 
น. มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานจิตใจ มากกวาผูบริโภค
ที่มาซื้อสินคาในชวงเวลา 17.01 – 20.00 น. โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.27 
 สวนคูอื่นๆไมพบความแตกตาง 
 
 สมมติฐานท่ี 2.5 ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาในวันที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อ
สินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาในวันที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภค
บริโภคในไฮเปอรมารเก็ตไมตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาในวันที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภค
บริโภคในไฮเปอรมารเก็ตตางกัน 
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ตาราง 51 แสดงการทดสอบความแตกตางการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอร
มารเก็ตของผูบริโภค จําแนกตามวันที่มาซื้อสินคา 

 
  t – test for Equality of Means 
 วัน X  S.D. t Sig. (2-tailed) 

วันจันทร – ศุกร 2.90 0.77 ดานหนาที่ของสินคา วันเสาร - อาทิตย 2.77 0.74 1.51 .132 

วันจันทร – ศุกร 2.61 0.88 ดานรางกาย 
วันเสาร - อาทิตย 2.52 0.71 

0.98 .330 

วันจันทร – ศุกร 2.95 0.66 ดานการเงิน 
วันเสาร - อาทิตย 2.85 0.63 

1.44 .151 

วันจันทร – ศุกร 2.71 0.79 ดานสังคม 
วันเสาร - อาทิตย 2.50 0.68 

2.74* .006 

วันจันทร – ศุกร 2.82 0.81 ดานจิตใจ 
วันเสาร - อาทิตย 2.69 0.67 

1.66 .098 

วันจันทร – ศุกร 3.02 0.71 ดานเวลา 
วันเสาร - อาทิตย 2.92 0.69 

1.25 .211 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 51 ผลการวิเคราะหความแตกตางการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภค
ในไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภค จําแนกตามวันที่มาซื้อสินคา พบวา 
 ดานหนาที่ของสินคา มีคา Sig. เทากับ 0.132 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาในวันที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคา
อุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานหนาที่ของสินคา ไมตางกัน 
 ดานรางกาย มีคา Sig. เทากับ 0.330 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาในวันที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภค
บริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานรางกายไมตางกัน 
 ดานการเงิน มีคา Sig. เทากับ 0.151 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาในวันที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภค
บริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานการเงิน ไมตางกัน 
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 ดานสังคม มีคา Sig. เทากับ 0.006 ซึ่งนอยกวา 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาในวันจันทร – ศุกร และวันเสาร – 
อาทิตย มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานสังคมตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาในวันจันทร – ศุกร มีการรับรูความเสี่ยงใน
การซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต มากกวาผูบริโภคที่มาซื้อสินคาในวันเสาร – อาทิตย 
 ดานจิตใจ มีคา Sig. เทากับ 0.098 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาในวันที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภค
บริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานจิตใจ ไมตางกัน 
 ดานเวลา มีคา Sig. เทากับ 0.211 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาในวันที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภค
บริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานเวลา ไมตางกัน 
 
 
 สมมติฐานท่ี 2.6 ผูบริโภคที่ชําระเงินในการซื้อสินคา ที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการ
ซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้
 H0 : ผูบริโภคที่ชําระเงินในการซื้อสินคา ที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคา
อุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตไมตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคที่ชําระเงินในการซื้อสินคา ที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคา
อุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตตางกัน 
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ตาราง 52 แสดงการทดสอบความแตกตางการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอร
มารเก็ตของผูบริโภค จําแนกตามวิธีการชําระเงิน 

 
 วิธีการชําระเงิน X  S.D. F Sig. 

เงินสด 2.74 0.70 
บัตรเครดิตของหาง บัตรสินเชื่อ

เงินสดอื่น 
3.22 0.93 ดานหนาที่ของสินคา 

บัตรเครดิต/เดบิตอื่น  ๆ 2.81 0.75 

6.00* .003 

เงินสด 2.54 0.74 
บัตรเครดิตของหาง บัตรสินเชื่อ

เงินสดอื่น 3.10 0.97 ดานรางกาย 

บัตรเครดิต/เดบิตอื่น  ๆ 2.45 0.71 

10.55* .000 

เงินสด 2.82 0.59 
บัตรเครดิตของหาง บัตรสินเชื่อ

เงินสดอื่น 
3.30 0.73 ดานการเงิน 

บัตรเครดิต/เดบิตอื่น  ๆ 2.86 0.65 

8.45* .000 

เงินสด 2.53 0.65 
บัตรเครดิตของหาง บัตรสินเชื่อ

เงินสดอื่น 3.10 0.91 ดานสังคม 

บัตรเครดิต/เดบิตอื่น  ๆ 2.50 0.71 

10.97* .000 

เงินสด 2.65 0.66 
บัตรเครดิตของหาง บัตรสินเชื่อ

เงินสดอื่น 
3.26 0.82 ดานจิตใจ 

บัตรเครดิต/เดบิตอื่น  ๆ 2.73 0.72 

11.33* .000 

เงินสด 2.91 0.65 
บัตรเครดิตของหาง บัตรสินเชื่อ

เงินสดอื่น 
3.29 0.72 ดานเวลา 

บัตรเครดิต/เดบิตอื่น  ๆ 2.94 0.72 

4.62* .010 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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 จากตาราง 52 ผลการวิเคราะหความแตกตางการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภค
ในไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภค จําแนกตามวิธีการชําระเงิน พบวา 
 ดานหนาที่ของสินคา มีคา Sig. เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่ชําระเงินในการซื้อสินคาทีแ่ตกตางกันมี
การรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานหนาที่ของสินคาตางกัน อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหดานหนาที่ของสินคาไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple comparisons) โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD 
 ดานรางกาย มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่ชําระเงินในการซื้อสินคาที่แตกตางกันมีการ
รับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานรางกายตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหดานรางกายไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple comparisons) โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD 
 ดานการเงิน มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่ชําระเงินในการซื้อสินคาที่แตกตางกันมีการรับรู
ความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานการเงินตางกัน อยางมีนัยสําคญัทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหดานการเงินไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
comparisons) โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD 
 ดานสังคม มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่ชําระเงินในการซื้อสินคาที่แตกตางกันมีการรับรู
ความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานสังคมตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหดานสังคมไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
comparisons) โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD 
 ดานจิตใจ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่ชําระเงินในการซื้อสินคาที่แตกตางกันมีการรับรู
ความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานจิตใจตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหดานจิตใจไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
comparisons) โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD 
 ดานเวลา มีคา Sig. เทากับ 0.010 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่ชําระเงินในการซื้อสินคาที่แตกตางกันมีการรับรู
ความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานเวลาตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
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ที่ระดับ 0.05 ดังนั้นผู วิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหดานเวลาไปเปรียบเทียบเชิงซอน  (Multiple 
comparisons) โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD 
 
ตาราง 53 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางวิธีการชําระเงินของผูบริโภค กับการ

รับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานหนาที่ของสินคา 
 

วิธีการชําระเงิน  เงินสด บัตรเครดิตของหาง 
บัตรสินเชื่อเงินสดอื่น 

บัตรเครดิต/เดบิต
อื่นๆ 

 X  2.74 3.22 2.81 
เงินสด 2.74 - -0.48* -0.07 

   (0.001) (0.377) 
บัตรเครดิตของหาง บัตร

สินเชื่อเงินสดอื่น 
3.22  - 0.41* 

    (0.004) 
บัตรเครดิต/เดบิตอื่น  ๆ 2.81   - 

     
*มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 53 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางวิธีการชําระเงินของ
ผูบริโภค กับการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานหนาที่ของสินคา 
พบวา 
 ผูบริโภคที่ชําระเงินดวยเงินสด มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอร
มารเก็ต ดานหนาที่ของสินคา แตกตางจากผูบริโภคที่ชําระเงินดวยบัตรเครดิตของหางและบัตรสินเชื่อ
เงินสดอื่นๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่ชําระเงินดวยเงินสด มีการรับรูความ
เสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานหนาที่ของสินคา นอยกวาผูบริโภคที่ชําระ
เงินดวยบัตรเครดิตของหางและบัตรสินเชื่อเงินสดอื่นๆ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.48 
 ผูบริโภคที่ชําระเงินดวยบัตรเครดิตของหางและบัตรสินเชื่อเงินสดอื่นๆ มีการรับรูความเสี่ยงใน
การซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานหนาที่ของสินคา แตกตางจากผูบริโภคที่ชําระเงิน
ดวยบัตรเครดิต/เดบิตอื่นๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่ชําระเงินดวยบัตร
เครดิตของหางและบัตรสินเชื่อเงินสดอื่นๆ มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสนิคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอร
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มารเก็ต ดานรหนาที่ของสินคา มากกวาผูบริโภคที่ชําระเงินดวยบัตรเครดิต/เดบิตอื่นๆ โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ 0.41 
 สวนคูอื่นๆไมพบความแตกตาง 
 
ตาราง 54 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางวิธีการชําระเงินของผูบริโภค กับการ

รับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานรางกาย 
 

วิธีการชําระเงิน  เงินสด บัตรเครดิตของหาง 
บัตรสินเชื่อเงินสดอื่น 

บัตรเครดิต/เดบิต
อื่นๆ 

 X  2.54 3.10 2.45 
เงินสด 2.54 - -0.56* 0.09 

   (0.000) (0.276) 
บัตรเครดิตของหาง บัตร

สินเชื่อเงินสดอื่น 3.10  - 0.65* 

    (0.000) 
บัตรเครดิต/เดบิตอื่น  ๆ 2.45   - 

     
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 54 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางวิธีการชําระเงินของ
ผูบริโภค กับการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานรางกาย พบวา 
 ผูบริโภคที่ชําระเงินดวยเงินสด มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอร
มารเก็ต ดานรางกาย แตกตางจากผูบริโภคที่ชําระเงินดวยบัตรเครดิตของหางและบัตรสินเชื่อเงินสด
อื่นๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่ชําระเงินดวยเงินสด มีการรับรูความเสี่ยงใน
การซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานรางกาย นอยกวาผูบริโภคทีช่ําระเงินดวยบัตรเครดิต
ของหางและบัตรสินเชื่อเงินสดอื่นๆ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.56 
 ผูบริโภคที่ชําระเงินดวยบัตรเครดิตของหางและบัตรสินเชื่อเงินสดอื่นๆ มีการรับรูความเสี่ยงใน
การซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานรางกาย แตกตางจากผูบริโภคที่ชําระเงินดวยบัตร
เครดิต/เดบิตอื่นๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่ชําระเงินดวยบัตรเครดิตของ
หางและบัตรสินเชื่อเงินสดอื่นๆ มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต 
ดานรางกาย มากกวาผูบริโภคที่ชําระเงินดวยบัตรเครดิต/เดบิตอื่นๆ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.65 
 สวนคูอื่นๆไมพบความแตกตาง 
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ตาราง 55 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางวิธีการชําระเงินของผูบริโภค กับการ
รับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานการเงิน 

 

วิธีการชําระเงิน  เงินสด บัตรเครดิตของหาง 
บัตรสินเชื่อเงินสดอื่น 

บัตรเครดิต/เดบิต
อื่นๆ 

 X  2.82 3.30 2.86 
เงินสด 2.82 - -0.48* -0.04 

   (0.000) (0.620) 
บัตรเครดิตของหาง บัตร

สินเชื่อเงินสดอื่น 
3.30  - 0.44* 

    (0.000) 
บัตรเครดิต/เดบิตอื่น  ๆ 2.86   - 

     
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 55 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางวิธีการชําระเงินของ
ผูบริโภค กับการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานการเงิน พบวา 
 ผูบริโภคที่ชําระเงินดวยเงินสด มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอร
มารเก็ต ดานการเงิน แตกตางจากผูบริโภคที่ชําระเงินดวยบัตรเครดิตของหางและบัตรสินเชื่อเงินสด
อื่นๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่ชําระเงินดวยเงินสด มีการรับรูความเสี่ยงใน
การซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานการเงิน นอยกวาผูบริโภคทีช่ําระเงินดวยบัตรเครดิต
ของหางและบัตรสินเชื่อเงินสดอื่นๆ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.48 
 ผูบริโภคที่ชําระเงินดวยบัตรเครดิตของหางและบัตรสินเชื่อเงินสดอื่นๆ มีการรับรูความเสี่ยงใน
การซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานการเงิน แตกตางจากผูบริโภคที่ชําระเงินดวยบัตร
เครดิต/เดบิตอื่นๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่ชําระเงินดวยบัตรเครดิตของ
หางและบัตรสินเชื่อเงินสดอื่นๆ มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต 
ดานการเงิน มากกวาผูบริโภคที่ชําระเงินดวยบัตรเครดิต/เดบิตอื่นๆ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.44 
 สวนคูอื่นๆไมพบความแตกตาง 
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ตาราง 56 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางวิธีการชําระเงินของผูบริโภค กับการ
รับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานสังคม 

 

วิธีการชําระเงิน  เงินสด บัตรเครดิตของหาง 
บัตรสินเชื่อเงินสดอื่น 

บัตรเครดิต/เดบิต
อื่นๆ 

 X  2.53 3.10 2.50 
เงินสด 2.53 - -0.57* 0.03 

   (0.000) (0.682) 
บัตรเครดิตของหาง บัตร

สินเชื่อเงินสดอื่น 
3.10  - 0.60* 

    (0.000) 
บัตรเครดิต/เดบิตอื่น  ๆ 2.50   - 

     
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 56 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางวิธีการชําระเงินของ
ผูบริโภค กับการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานสังคม พบวา 
 ผูบริโภคที่ชําระเงินดวยเงินสด มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอร
มารเก็ต ดานสังคม แตกตางจากผูบริโภคที่ชําระเงินดวยบัตรเครดิตของหางและบัตรสินเชื่อเงินสดอื่นๆ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่ชําระเงินดวยเงินสด มีการรับรูความเสี่ยงในการ
ซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานสังคม นอยกวาผูบริโภคที่ชําระเงินดวยบัตรเครดิตของ
หางและบัตรสินเชื่อเงินสดอื่นๆ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.57 
 ผูบริโภคที่ชําระเงินดวยบัตรเครดิตของหางและบัตรสินเชื่อเงินสดอื่นๆ มีการรับรูความเสี่ยงใน
การซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานสังคม แตกตางจากผูบริโภคที่ชําระเงินดวยบัตร
เครดิต/เดบิตอื่นๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่ชําระเงินดวยบัตรเครดิตของ
หางและบัตรสินเชื่อเงินสดอื่นๆ มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต 
ดานสังคม มากกวาผูบริโภคที่ชําระเงินดวยบัตรเครดิต/เดบิตอื่นๆ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.60 
 สวนคูอื่นๆไมพบความแตกตาง 
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ตาราง 57 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางวิธีการชําระเงินของผูบริโภค กับการ
รับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานจิตใจ 

 

วิธีการชําระเงิน  เงินสด บัตรเครดิตของหาง 
บัตรสินเชื่อเงินสดอืน่ 

บัตรเครดิต/เดบิต
อื่นๆ 

 X  2.65 3.26 2.73 
เงินสด 2.65 - -0.61* -0.08 

   (0.000) (0.271) 
บัตรเครดิตของหาง บัตร

สินเชื่อเงินสดอื่น 
3.26  - 0.53* 

    (0.000) 
บัตรเครดิต/เดบิตอื่น  ๆ 2.73   - 

     
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 57 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางวิธีการชําระเงินของ
ผูบริโภค กับการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานจิตใจ พบวา 
 ผูบริโภคที่ชําระเงินดวยเงินสด มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอร
มารเก็ต ดานจิตใจ แตกตางจากผูบริโภคทีช่ําระเงินดวยบัตรเครดิตของหางและบัตรสินเชื่อเงินสดอื่นๆ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่ชําระเงินดวยเงินสด มีการรับรูความเสี่ยงในการ
ซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานจิตใจ นอยกวาผูบริโภคที่ชําระเงินดวยบัตรเครดิตของ
หางและบัตรสินเชื่อเงินสดอื่นๆ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.61 
 ผูบริโภคที่ชําระเงินดวยบัตรเครดิตของหางและบัตรสินเชื่อเงินสดอื่นๆ มีการรับรูความเสี่ยงใน
การซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานจิตใจ แตกตางจากผูบริโภคที่ชําระเงินดวยบัตร
เครดิต/เดบิตอื่นๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่ชําระเงินดวยบัตรเครดิตของ
หางและบัตรสินเชื่อเงินสดอื่นๆ มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต 
ดานจิตใจ มากกวาผูบริโภคที่ชําระเงินดวยบัตรเครดิต/เดบิตอื่นๆ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.53 
 สวนคูอื่นๆไมพบความแตกตาง 
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ตาราง 58 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางวิธีการชําระเงินของผูบริโภค กับการ
รับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานเวลา 

 

วิธีการชําระเงิน  เงินสด บัตรเครดิตของหาง 
บัตรสินเชื่อเงินสดอื่น 

บัตรเครดิต/เดบิต
อื่นๆ 

 X  2.91 3.29 2.94 
เงินสด 2.91 - -0.38* -0.03 

   (0.003) (0.672) 
บัตรเครดิตของหาง บัตร

สินเชื่อเงินสดอื่น 
3.29  - 0.35* 

    (0.007) 
บัตรเครดิต/เดบิตอื่น  ๆ 2.94   - 

     
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
 จากตาราง 58 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางวิธีการชําระเงินของ
ผูบริโภค กับการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานเวลา พบวา 
 ผูบริโภคที่ชําระเงินดวยเงินสด มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอร
มารเก็ต ดานเวลา แตกตางจากผูบริโภคที่ชําระเงินดวยบัตรเครดิตของหางและบัตรสินเชื่อเงินสดอื่นๆ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่ชําระเงินดวยเงินสด มีการรับรูความเสี่ยงในการ
ซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานเวลา นอยกวาผูบริโภคที่ชําระเงินดวยบัตรเครดิตของ
หางและบัตรสินเชื่อเงินสดอื่นๆ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.38 
 ผูบริโภคที่ชําระเงินดวยบัตรเครดิตของหางและบัตรสินเชื่อเงินสดอื่นๆ มีการรับรูความเสี่ยงใน
การซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานเวลา แตกตางจากผูบริโภคที่ชําระเงินดวยบัตร
เครดิต/เดบิตอื่นๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่ชําระเงินดวยบัตรเครดิตของ
หางและบัตรสินเชื่อเงินสดอื่นๆ มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต 
ดานเวลา มากกวาผูบริโภคที่ชําระเงนิดวยบัตรเครดิต/เดบิตอื่นๆ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.35 
 สวนคูอื่นๆไมพบความแตกตาง 
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 สมมติฐานท่ี 2.7 ผูบริโภคที่มีลักษณะนิสัยการซื้อสินคา ที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงใน
การซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0 : ผูบริโภคที่มีลักษณะนิสัยการซื้อสินคา ที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคา
อุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตไมตางกัน 
 H1 : ผูบริโภคที่มีลักษณะนิสัยการซื้อสินคา ที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคา
อุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตตางกัน 
 
ตาราง 59 แสดงการทดสอบความแตกตางการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอร

มารเก็ตของผูบริโภค จําแนกตามลักษณะนิสัยการซื้อสินคา 
 
 ลักษณะนิสัยการซื้อสินคา X  S.D. F Sig. 

ซื้อเฉพาะที่วางแผนไวลวงหนา 2.72 0.74 
ซื้อเฉพาะสินคาที่ลดราคา 2.94 0.74 

สํารวจใหทั่วกอนคอยตัดสินใจซื้อ 2.99 0.77 
ดานหนาที่ของสินคา 

ซื้อไปเรื่อยๆไมไดคิดลวงหนา 2.85 0.76 

2.56 .055 

ซื้อเฉพาะที่วางแผนไวลวงหนา 2.45 0.75 
ซื้อเฉพาะสินคาที่ลดราคา 2.91 0.82 

สํารวจใหทั่วกอนคอยตัดสินใจซื้อ 2.65 0.84 
ดานรางกาย 

ซื้อไปเรื่อยๆไมไดคิดลวงหนา 2.53 0.66 

5.52* .001 

ซื้อเฉพาะที่วางแผนไวลวงหนา 2.79 0.60 
ซื้อเฉพาะสินคาที่ลดราคา 3.04 0.56 

สํารวจใหทั่วกอนคอยตัดสินใจซื้อ 2.96 0.79 
ดานการเงิน 

ซื้อไปเรื่อยๆไมไดคิดลวงหนา 2.96 0.65 

2.96* .032 

ซื้อเฉพาะที่วางแผนไวลวงหนา 2.46 0.67 
ซื้อเฉพาะสินคาที่ลดราคา 2.75 0.71 

สํารวจใหทั่วกอนคอยตัดสินใจซื้อ 2.71 0.81 
ดานสังคม 

ซื้อไปเรื่อยๆไมไดคิดลวงหนา 2.65 0.75 

3.75* .011 
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ตาราง 59 (ตอ) 
 
 ลักษณะนิสัยการซื้อสินคา X  S.D. F Sig. 

ซื้อเฉพาะที่วางแผนไวลวงหนา 2.62 0.72 
ซื้อเฉพาะสินคาที่ลดราคา 2.93 0.61 

สํารวจใหทั่วกอนคอยตัดสินใจซื้อ 2.87 0.77 
ดานจิตใจ 

ซื้อไปเรื่อยๆไมไดคิดลวงหนา 2.85 0.68 

4.34* .005 

ซื้อเฉพาะที่วางแผนไวลวงหนา 2.84 0.66 
ซื้อเฉพาะสินคาที่ลดราคา 3.20 0.65 

สํารวจใหทั่วกอนคอยตัดสินใจซื้อ 3.03 0.79 
ดานเวลา 

ซื้อไปเรื่อยๆไมไดคิดลวงหนา 3.09 0.66 

5.48* .001 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 59 ผลการวิเคราะหความแตกตางการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภค
ในไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภค จําแนกตามลักษณะนิสัยการซื้อสินคา พบวา 
 ดานหนาที่ของสินคา มีคา Sig. เทากับ 0.055 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีลักษณะนิสัยการซื้อสินคา แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อ
สินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานหนาที่ของสินคา ไมตางกัน 
 ดานรางกาย มีคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีลักษณะนิสัยการซื้อสินคา แตกตางกันมี
การรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานรางกายตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหดานรางกายไปเปรียบเทียบ
เชิงซอน (Multiple comparisons) โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD 
 ดานการเงิน มีคา Sig. เทากับ 0.032 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีลักษณะนิสัยการซื้อสินคา แตกตางกันมีการรับรู
ความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานการเงินตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหดานการเงินไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
comparisons) โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD 
 ดานสังคม มีคา Sig. เทากับ 0.011 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีลักษณะนิสัยการซื้อสินคา แตกตางกันมีการรับรู
ความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานสังคมตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
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สถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหดานสังคมไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
comparisons) โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD 
 ดานจิตใจ มีคา Sig. เทากับ 0.005 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีลักษณะนิสัยการซื้อสินคา แตกตางกันมีการรับรู
ความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานจิตใจตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหดานจิตใจไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
comparisons) โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD 
 ดานเวลา มีคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีลักษณะนิสัยการซื้อสินคา แตกตางกันมีการรับรู
ความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานเวลาตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 ดังนั้นผู วิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหดานเวลาไปเปรียบเทียบเชิงซอน  (Multiple 
comparisons) โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD 
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ตาราง 60 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางลักษณะนิสัยการซื้อสินคาของผูบริโภค 
กับการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานรางกาย 

 

ลักษณะนิสัยการซื้อสินคา  
ซื้อเฉพาะที่
วางแผนไว
ลวงหนา 

ซื้อเฉพาะ
สินคาที่ลด
ราคา 

สํารวจใหทั่ว
กอนคอย
ตัดสินใจซื้อ 

ซื้อไปเร่ือยๆ
ไมไดคิด
ลวงหนา 

 X  2.45 2.91 2.65 2.53 
ซื้อเฉพาะที่วางแผนไว

ลวงหนา 2.45 - -0.46* -0.20 -0.08 

   (0.000) (0.062) (0.447) 
ซื้อเฉพาะสินคาที่ลดราคา 2.91  - 0.26 0.38* 

    (0.076) (0.007) 
สํารวจใหทั่วกอนคอย

ตัดสินใจซื้อ 2.65   - 0.12 

     (0.356) 
ซื้อไปเรื่อยๆไมไดคิดลวงหนา 2.53    - 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 60 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางลักษณะนิสัยการซื้อสินคา
ของผูบริโภค กับการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานรางกาย 
พบวา 
 ผูบริโภคที่มีลักษณะนิสัยซื้อเฉพาะสินคาที่วางแผนไวลวงหนา มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อ
สินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานรางกาย แตกตางจากผูบริโภคที่มีลักษณะนิสัยซื้อเฉพาะ
สินคาที่ลดราคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีลักษณะนิสัยซื้อเฉพาะสินคาที่
วางแผนไวลวงหนา มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานรางกาย 
นอยกวาผูบริโภคที่มีลักษณะนิสัยซื้อเฉพาะสินคาที่ลดราคา โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.46 
 ผูบริโภคที่มีลักษณะนิสัยซื้อเฉพาะสินคาที่ลดราคา มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคา
อุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานรางกาย แตกตางจากผูบรโิภคทีม่ีลักษณะนิสัยซื้อไปเร่ือยๆ ไมได
คิดลวงหนามากอน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีลักษณะนิสัยซื้อเฉพาะ
สินคาที่ลดราคา มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานรางกาย 
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มากกวาผูบริโภคที่มีลักษณะนิสัยซื้อไปเร่ือยๆ ไมไดคิดลวงหนามากอน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
0.38 
 สวนคูอื่นๆไมพบความแตกตาง 
 
ตาราง 61 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางลักษณะนิสัยการซื้อสินคาของผูบริโภค 

กับการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานการเงิน 
 

ลักษณะนิสัยการซื้อสินคา  
ซื้อเฉพาะที่
วางแผนไว
ลวงหนา 

ซื้อเฉพาะ
สินคาที่ลด
ราคา 

สํารวจใหทั่ว
กอนคอย
ตัดสินใจซื้อ 

ซื้อไปเร่ือยๆ
ไมไดคิด
ลวงหนา 

 X  2.79 3.04 2.96 2.96 
ซื้อเฉพาะที่วางแผนไว

ลวงหนา 
2.79 - -0.25* -0.17 -0.17 

   (0.015) (0.085) (0.065) 
ซื้อเฉพาะสินคาที่ลดราคา 3.04  - 0.08 0.08 

    (0.492) (0.514) 
สํารวจใหทั่วกอนคอย

ตัดสินใจซื้อ 2.96   - 0.00 

     (0.961) 
ซื้อไปเรื่อยๆไมไดคิดลวงหนา 2.96    - 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 61 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางลักษณะนิสัยการซื้อสินคา
ของผูบริโภค กับการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานการเงิน พบวา 
 ผูบริโภคที่มีลักษณะนิสัยซื้อเฉพาะสินคาที่วางแผนไวลวงหนา มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อ
สินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานการเงิน แตกตางจากผูบริโภคที่มีลักษณะนิสัยซื้อเฉพาะ
สินคาที่ลดราคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีลักษณะนิสัยซื้อเฉพาะสินคาที่
วางแผนไวลวงหนา มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานการเงิน 
นอยกวาผูบริโภคทีมี่ลักษณะนิสัยซื้อเฉพาะสินคาที่ลดราคา โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.25 
 สวนคูอื่นๆไมพบความแตกตาง 
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ตาราง 62 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางลักษณะนิสัยการซื้อสินคาของผูบริโภค 
กับการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานสังคม 

 

ลักษณะนิสัยการซื้อสินคา  
ซื้อเฉพาะที่
วางแผนไว
ลวงหนา 

ซื้อเฉพาะ
สินคาที่ลด
ราคา 

สํารวจใหทั่ว
กอนคอย
ตัดสินใจซื้อ 

ซื้อไปเร่ือยๆ
ไมไดคิด
ลวงหนา 

 X  2.46 2.75 2.71 2.65 
ซื้อเฉพาะที่วางแผนไว

ลวงหนา 2.46 - -0.29* -0.25* -0.19 

   (0.011) (0.018) (0.063) 
ซื้อเฉพาะสินคาที่ลดราคา 2.75  - 0.04 0.10 

    (0.776) (0.462) 
สํารวจใหทั่วกอนคอย

ตัดสินใจซื้อ 2.71   - 0.06 

     (0.638) 
ซื้อไปเรื่อยๆไมไดคิดลวงหนา 2.65    - 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 62 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางลักษณะนิสัยการซื้อสินคา
ของผูบริโภค กับการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานสังคม พบวา 
 ผูบริโภคที่มีลักษณะนิสัยซื้อเฉพาะสินคาที่วางแผนไวลวงหนา มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อ
สินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานสังคม แตกตางจากผูบริโภคที่มีลักษณะนิสัยซื้อเฉพาะ
สินคาที่ลดราคา และผูบริโภคที่มีลักษณะนิสัยสํารวจสินคาใหทั่วกอนแลวคอยตัดสินใจซื้อ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีลักษณะนิสัยซื้อเฉพาะสินคาที่วางแผนไวลวงหนา มี
การรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานสังคม นอยกวาผูบริโภคที่มี
ลักษณะนิสัยซื้อเฉพาะสินคาที่ลดราคา และผูบริโภคที่มีลักษณะนิสัยสํารวจสินคาใหทั่วกอนแลวคอย
ตัดสินใจซื้อ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.29 และ 0.25 ตามลําดับ 
 สวนคูอื่นๆไมพบความแตกตาง 
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ตาราง 63 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางลักษณะนิสัยการซื้อสินคาของผูบริโภค 
กับการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานจิตใจ 

 

ลักษณะนิสัยการซื้อสินคา  
ซื้อเฉพาะที่
วางแผนไว
ลวงหนา 

ซื้อเฉพาะ
สินคาที่ลด
ราคา 

สํารวจใหทั่ว
กอนคอย
ตัดสินใจซื้อ 

ซื้อไปเร่ือยๆ
ไมไดคิด
ลวงหนา 

 X  2.62 2.93 2.87 2.85 
ซื้อเฉพาะที่วางแผนไว

ลวงหนา 2.62 - -0.31* -0.25* -0.23* 

   (0.006) (0.017) (0.024) 
ซื้อเฉพาะสินคาทีล่ดราคา 2.93  - 0.06 0.08 

    (0.674) (0.560) 
สํารวจใหทั่วกอนคอย

ตัดสินใจซื้อ 2.87   - 0.02 

     (0.871) 
ซื้อไปเรื่อยๆไมไดคิดลวงหนา 2.85    - 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 63 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางลักษณะนิสัยการซื้อสินคา
ของผูบริโภค กับการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานจิตใจ พบวา 
 ผูบริโภคที่มีลักษณะนิสัยซื้อเฉพาะสินคาที่วางแผนไวลวงหนา มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อ
สินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานจิตใจ แตกตางจากผูบริโภคที่มีลักษณะนิสัยซื้อเฉพาะ
สินคาที่ลดราคา ผูบริโภคที่มีลักษณะนิสัยสํารวจสินคาใหทั่วกอนแลวคอยตัดสินใจซื้อ และผูบริโภคที่มี
ลักษณะนิสัยซื้อไปเรื่อยๆไมไดคิดลวงหนามากอน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภค
ที่มีลักษณะนิสัยซื้อเฉพาะสินคาที่วางแผนไวลวงหนา มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภค
บริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานจิตใจ นอยกวาผูบริโภคที่มีลักษณะนิสัยซื้อเฉพาะสินคาที่ลดราคา 
ผูบริโภคที่มีลักษณะนิสัยสํารวจสินคาใหทั่วกอนแลวคอยตัดสินใจซื้อ และผูบริโภคที่มีลักษณะนิสัยซื้อ
ไปเร่ือยๆไมไดคิดลวงหนามากอน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.31, 0.25 และ 0.23 ตามลําดับ 
 สวนคูอื่นๆไมพบความแตกตาง 
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ตาราง 64 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางลักษณะนิสัยการซื้อสินคาของผูบริโภค 
กับการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสนิคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานเวลา 

 

ลักษณะนิสัยการซื้อสินคา  
ซื้อเฉพาะที่
วางแผนไว
ลวงหนา 

ซื้อเฉพาะ
สินคาที่ลด
ราคา 

สํารวจใหทั่ว
กอนคอย
ตัดสินใจซื้อ 

ซื้อไปเร่ือยๆ
ไมไดคิด
ลวงหนา 

 X  2.84 3.20 3.03 3.09 
ซื้อเฉพาะที่วางแผนไว

ลวงหนา 2.84 - -0.36* -0.19 -0.25* 

   (0.001) (0.053) (0.008) 
ซื้อเฉพาะสินคาที่ลดราคา 3.20  - 0.17 0.11 

    (0.189) (0.395) 
สํารวจใหทั่วกอนคอย

ตัดสินใจซื้อ 3.03   - -0.06 

     (0.608) 
ซื้อไปเรื่อยๆไมไดคิดลวงหนา 3.09    - 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 64 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคูระหวางลักษณะนิสัยการซื้อสินคา
ของผูบริโภค กับการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานเวลา พบวา 
 ผูบริโภคที่มีลักษณะนิสัยซื้อเฉพาะสินคาที่วางแผนไวลวงหนา มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อ
สินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานเวลา แตกตางจากผูบริโภคที่มีลักษณะนิสัยซื้อเฉพาะสินคา
ที่ลดราคา และผูบริโภคที่มีลักษณะนิสัยซื้อไปเร่ือยๆไมไดคิดลวงหนามากอน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีลักษณะนิสัยซื้อเฉพาะสนิคาที่วางแผนไวลวงหนา มีการรับรูความเสี่ยงใน
การซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานเวลา นอยกวาผูบริโภคที่มีลักษณะนิสัยซื้อเฉพาะ
สินคาที่ลดราคา และผูบริโภคที่มีลักษณะนิสัยซื้อไปเรื่อยๆไมไดคิดลวงหนามากอน โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ 0.36 และ 0.25 ตามลําดับ 
 สวนคูอื่นๆไมพบความแตกตาง 
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ตาราง 65 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานขอท่ี 1 : ผูบริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร 
ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษาข้ันสูงสุด อาชีพ รายได
เฉลี่ยตอเดือนของครอบครัว และจํานวนสมาชิกในครอบครัวท่ี
แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคใน
ไฮเปอรมารเก็ตตางกนั 

 

สมมติฐานที ่1.1 : เพศ ที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อ
สินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตตางกัน 

 

ดานหนาที่ของสินคา สอดคลองกับสมมติฐาน 
ดานรางกาย สอดคลองกับสมมติฐาน 
ดานการเงิน สอดคลองกับสมมติฐาน 
ดานสังคม สอดคลองกับสมมติฐาน 
ดานจิตใจ สอดคลองกับสมมติฐาน 
ดานเวลา สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1.2 : อายุที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อ
สินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตตางกัน 

 

ดานหนาที่ของสินคา สอดคลองกับสมมติฐาน 
ดานรางกาย สอดคลองกับสมมติฐาน 
ดานการเงิน ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ดานสังคม สอดคลองกับสมมติฐาน 
ดานจิตใจ สอดคลองกับสมมติฐาน 
ดานเวลา ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1.3 : ระดับการศึกษาขั้นสูงสุดที่แตกตางกันมีการรับรู
ความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตตางกัน 

 

ดานหนาที่ของสินคา ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ดานรางกาย ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ดานการเงิน ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ดานสังคม ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ดานจิตใจ ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ดานเวลา สอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 65 (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 1.4 : อาชีพที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการ
ซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตตางกนั 

 

ดานหนาที่ของสินคา สอดคลองกับสมมติฐาน 
ดานรางกาย สอดคลองกับสมมติฐาน 
ดานการเงิน สอดคลองกับสมมติฐาน 
ดานสังคม สอดคลองกับสมมติฐาน 
ดานจิตใจ สอดคลองกับสมมติฐาน 
ดานเวลา ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1.5 : รายไดเฉลี่ยตอเดือนของครอบครัวที่แตกตาง
กันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอร
มารเก็ตตางกัน 

 

ดานหนาที่ของสินคา ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ดานรางกาย ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ดานการเงิน ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ดานสังคม ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ดานจิตใจ ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ดานเวลา ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1.6 : จํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกันมีการ
รับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต
ตางกัน 

 

ดานหนาที่ของสินคา สอดคลองกับสมมติฐาน 
ดานรางกาย ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ดานการเงิน สอดคลองกับสมมติฐาน 
ดานสังคม สอดคลองกับสมมติฐาน 

ดานจิตใจ สอดคลองกับสมมติฐาน 
ดานเวลา สอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 65 (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานขอท่ี 2 : ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือสินคาอุปโภค
บริโภคในไฮเปอรมารเก็ตแตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการ
ซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตตางกัน 

 

สมมติฐานที ่2.1 : ผูบริโภคที่ไปใชบริการไฮเปอรมารเก็ต ที่แตกตาง
กันมกีารรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมาร
เก็ตตางกัน 

 

ดานหนาที่ของสินคา สอดคลองกับสมมติฐาน 
ดานรางกาย สอดคลองกับสมมติฐาน 
ดานการเงิน ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ดานสังคม ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ดานจิตใจ ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ดานเวลา ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่2.2 : ผูบริโภคที่เดินทางดวยวิธีที่แตกตางกันมีการรับรู
ความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตตางกัน 

 

ดานหนาที่ของสินคา ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ดานรางกาย สอดคลองกับสมมติฐาน 
ดานการเงิน สอดคลองกับสมมติฐาน 
ดานสังคม สอดคลองกับสมมติฐาน 
ดานจิตใจ ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ดานเวลา ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่2.3 : ผูบริโภคที่ใชเวลาในการซื้อสินคาเฉลี่ยตอครั้ง ที่
แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคใน
ไฮเปอรมารเก็ตตางกัน 

 

ดานหนาที่ของสินคา ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ดานรางกาย ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ดานการเงิน สอดคลองกับสมมติฐาน 
ดานสังคม ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ดานจิตใจ สอดคลองกับสมมติฐาน 
ดานเวลา ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 65 (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 2.4 : ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาในชวงเวลาที่แตกตาง
กันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอร
มารเก็ตตางกัน 

 

ดานหนาที่ของสินคา ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ดานรางกาย สอดคลองกับสมมติฐาน 
ดานการเงิน สอดคลองกับสมมติฐาน 
ดานสังคม สอดคลองกับสมมติฐาน 
ดานจิตใจ สอดคลองกับสมมติฐาน 
ดานเวลา ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่2.5 : ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาในวันที่แตกตางกันมีการ
รับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต
ตางกัน 

 

ดานหนาที่ของสินคา ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ดานรางกาย ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ดานการเงิน ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ดานสังคม สอดคลองกับสมมติฐาน 
ดานจิตใจ ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ดานเวลา ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่2.6 : ผูบริโภคที่ชําระเงินในการซื้อสินคา ที่แตกตาง
กันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอร
มารเก็ตตางกัน 

 

ดานหนาที่ของสินคา สอดคลองกับสมมติฐาน 
ดานรางกาย สอดคลองกับสมมติฐาน 

ดานการเงิน สอดคลองกับสมมติฐาน 
ดานสังคม สอดคลองกับสมมติฐาน 
ดานจิตใจ สอดคลองกับสมมติฐาน 
ดานเวลา สอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 65 (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 2.7 : ผูบริโภคที่มีลักษณะนิสัยการซื้อสินคา ที่
แตกตางกันมกีารรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคใน
ไฮเปอรมารเก็ตตางกัน 

 

ดานหนาที่ของสินคา ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ดานรางกาย สอดคลองกับสมมติฐาน 
ดานการเงิน สอดคลองกับสมมติฐาน 
ดานสังคม สอดคลองกับสมมติฐาน 
ดานจิตใจ สอดคลองกับสมมติฐาน 
ดานเวลา สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
 
 



บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 งานวิจัยในครั้งนี้มุงศึกษาถึง การรับรูความเสี่ยงของผูบริโภคในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคใน
ไฮเปอรมารเก็ต เพ่ือเปนแนวทางใหผูประกอบการธุรกิจไฮเปอรมารเก็ตไดนําขอมูลไปใชเพ่ือใหทราบถึง
ความตองการของผูบริโภค อันจะกอใหเกิดความไดเปรียบในเชิงการแขงขันทางธุรกิจตอไป 
  
ความมุงหมายของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภค 
ในดานหนาที่ของสินคา ดานรางกาย ดานการเงิน ดานสังคม ดานจิตใจ และดานเวลา 

2. เพ่ือศึกษาการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภค 
จําแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร 

3. เพ่ือศึกษาการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภค 
จําแนกตามพฤติกรรมการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต 
 
สมมติฐานในการวิจัย 

1. ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด 
อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือนของครอบคัว และจํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกันมีการรับรูความ
เสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตตางกัน 

2. ผูบริโภคที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตแตกตางกันมีการรับรู
ความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตตางกัน 
 
วิธีการดําเนินการศึกษาคนควา 
1. ประชากรและกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 

1.1 ประชากรท่ีใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่เคยซื้อสินคาอุปโภคบริโภคใน
ไฮเปอรมารเก็ต ซึ่งไมทราบจํานวนที่แนนอน 

1.2 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่เคยซื้อสินคาอุปโภคบริโภคใน
ไฮเปอรมารเก็ต ซึ่งไมทราบจํานวนที่แนนอน จึงไดใชสูตรการกําหนดขนาดกลุมตัวอยางแบบไมทราบ
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จํานวนประชากร (กัลยา วานิชบัญชา. 2550 : 25-28) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ไดขนาดตัวอยางจาก
การคํานวณ 385 คน 

1.3 วิธีการเลือกตัวอยาง 
 ผูวิจัยไดใชหลักการเลือกตัวอยาง 3 ขั้นตอน ดังนี ้ 
ขั้นท่ี 1 การเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกไฮเปอรมารเก็ตใน
กรุงเทพมหานคร 3 แหง ไดแก 

1. หางเทสโกโลตัส 
2. หางบ๊ิกซ ี
3. หางคารฟูร 

ขั้นท่ี 2 การเลือกกลุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดจํานวนของกลุมตัวอยางใน
สัดสวนที่เทากัน โดยแบงดังนี ้ 

1. หางเทสโกโลตัส จํานวน 129 คน 
2. หางบ๊ิกซ ี  จํานวน 128 คน 
3. หางคารฟูร  จํานวน 128 คน 

ขั้นท่ี 3 การเลือกกลุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการเลือกกลุมตัวอยางใน
แตละไฮเปอรมารเก็ตจนครบตามจํานวนที่กําหนดไว 
 
2. เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูลการวิจัยคร้ังนี ้เปนลักษณะขอคําถามในแบบสอบถาม โดย 
แบงออกเปน 3 สวน ดังนี ้
 สวนท่ี 1 เปนคําถามที่เก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตของ
ผูบริโภค จํานวนทั้งหมด 10 ขอ 
 สวนท่ี 2 เปนคําถามที่เกี่ยวกับการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมาร
เก็ตของผูบริโภค ซึ่งประกอบดวยการรับรูความเสี่ยง 6 ดาน ไดแก ดานหนาที่ของสินคา ดานรางกาย 
ดานการเงิน ดานสังคม ดานจิตใจ และดานเวลา จํานวน 35 ขอ โดยใชระดับวัดขอมูลประเภทอันตร
ภาคชั้น (Interval scale) เปนการวัดแบบ Likert Scale มี 5 ระดับ 
 สวนท่ี 3 เปนคําถามเก่ียวกับขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภค มีจํานวน
ทั้งหมด 6 ขอ เปนคําถามชนิดปลายปด (Closed-Ended Question) 
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3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ขอมูลประกอบดวย 2 สวน คือ 

1. ขอมูลทุติยภูม ิศึกษาทฤษฏี เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวของกับการรับรูความเสี่ยงที่มีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อสินคา เพ่ือนํามาใชในการสรางแบบสอบถาม 

2. ขอมูลปฐมภูมิ เปนการนําขอมูลจากผูตอบแบบสอบถามมาวัดการรับรูความเสี่ยงของ
ผูบริโภคในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต  
 
4. การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 

1. นําแบบสอบถามที่ผานการทดลองใช (Try out) กับกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน ไดคา
ความเชื่อม่ันจากวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัค (Cronbach’ alpha) ในสวนที่ 2  ซึ่งเปน
ขอมูลเก่ียวกับการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภค ทั้ง 6 
ดาน ดังนี ้
  ดานหนาที่ของสินคา มีคาความเชื่อมั่นเทากับ  0.880 
  ดานรางกาย  มีคาความเชื่อมั่นเทากับ  0.873 
  ดานการเงิน  มีคาความเชื่อมั่นเทากับ  0.727 
  ดานสังคม  มีคาความเชื่อมั่นเทากับ  0.852 
  ดานจิตใจ  มีคาความเชื่อมั่นเทากับ  0.816 
  ดานเวลา  มีคาความเชื่อมั่นเทากับ  0.801 
 ซึ่งเม่ือเก็บแบบสอบถามรวบรวมไดครบจํานวน 385 คน นํามาตรวจสอบความสมบูรณแลวจึง
ลงรหัสเพ่ือประมวลผลขอมูลดวยคอมพิวเตอร 

2. นําขอมูลที่ลงรหัสแลวไปบันทึกดวยเครื่องคอมพิวเตอรเพ่ือประมวลผลโดยโปรแกรม 
SPSS for window เพ่ือวิเคราะหขอมูลตามสมมติฐานที่ต้ังไว 

3. การวิเคราะหขอมูล 
3.1 การวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) โดยการวิเคราะห 

จํานวน (ความถ่ี) รอยละ คาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
3.2 การวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) เพ่ือทดสอบ

สมมติฐานดังนี ้
สมมติฐานขอท่ี 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา
ขั้นสูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือนของครอบครัว และจํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกันมีการ
รับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตตางกัน โดยแยกวิเคราะหเปนรายขอ 
ดังนี้ 
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 สมมติฐานท่ี 1.1 เพศ ที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคใน
ไฮเปอรมารเก็ตตางกัน สถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห คือ Independent Sample t-test เพ่ือทดสอบ
ความแตกตางของเพศกับการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต 
 สมมติฐานที่ 1.2 อายุที่แตกตางกันมกีารรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคใน
ไฮเปอรมารเก็ตตางกัน สถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห คือ การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 
(One-Way ANOVA) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีอายุแตกตาง
กัน 
 สมมติฐานท่ี 1.3 ระดับการศึกษาขั้นสูงสุดที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคา
อุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตตางกัน สถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห คือ การวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยางที่มีระดับการศึกษาขั้นสูงสุดแตกตางกัน 
 สมมติฐานท่ี 1.4 อาชีพที่แตกตางกันมกีารรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคใน
ไฮเปอรมารเก็ตตางกัน สถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห คือ การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 
(One-Way ANOVA) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีอาชีพ
แตกตางกัน 
 สมมติฐานท่ี 1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือนของครอบครัวที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการ
ซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตตางกัน สถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห คือ การวิเคราะห
ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของ
กลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนของครอบครัวแตกตางกัน 
 สมมติฐานที่ 1.6 จํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อ
สินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตตางกัน สถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห คือ การวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยางที่มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวแตกตางกัน 
 
สมมติฐานขอท่ี 2 ผูบริโภคที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตแตกตางกันมี
การรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตตางกัน โดยแยกวิเคราะหเปนราย
ขอ ดังนี ้
 สมมติฐานท่ี 2.1 ผูบริโภคที่ไปใชบริการไฮเปอรมารเก็ต ที่แตกตางกันมกีารรับรูความเสี่ยงใน
การซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตตางกัน สถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห คือ การวิเคราะห
ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของ
กลุมตัวอยางที่ไปใชบริการไฮเปอรมารเก็ตที่แตกตางกัน 
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 สมมติฐานท่ี 2.2 ผูบริโภคที่เดินทางดวยวิธีที่แตกตางกันมกีารรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคา
อุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตตางกัน สถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห คือ การวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยางที่เดินทางดวยวิธีทีแ่ตกตางกัน 
 สมมติฐานท่ี 2.3 ผูบริโภคที่ใชเวลาในการซื้อสินคาเฉลี่ยตอครั้ง ที่แตกตางกันมีการรับรูความ
เสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตตางกัน สถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห คือ การ
วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตางระหวาง
คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ใชเวลาในการซื้อสินคาเฉลี่ยตอครั้ง แตกตางกัน 
 สมมติฐานท่ี 2.4 ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาในชวงเวลาที่แตกตางกันมกีารรับรูความเสี่ยงในการ
ซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตตางกัน สถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห คือ การวิเคราะห
ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของ
กลุมตัวอยางที่มาซื้อสินคาในชวงเวลาแตกตางกัน 
 สมมติฐานท่ี 2.5 ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาในวันที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อ
สินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตตางกัน สถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห คือ Independent 
Sample t-test เพ่ือทดสอบความแตกตางของวันที่มาซื้อสินคากับการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคา
อุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต 
 สมมติฐานท่ี 2.6 ผูบริโภคที่ชําระเงินในการซื้อสินคา ที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการ
ซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตตางกัน สถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห คือ การวิเคราะห
ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของ
กลุมตัวอยางที่ชําระเงินในการซื้อสินคาทีแ่ตกตางกัน 
 สมมติฐานท่ี 2.7 ผูบริโภคที่มีลักษณะนิสัยการซื้อสินคา ที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงใน
การซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตตางกัน สถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห คือ การวิเคราะห
ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของ
กลุมตัวอยางที่มีลักษณะนิสัยการซื้อสินคาทีแ่ตกตางกัน 
 
สรุปผลการศึกษาวิจัย 
 ผลจากการศึกษา การรับรูความเสี่ยงของผูบริโภคในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมาร
เก็ต สรุปผลไดดังนี้ 
 ขอมูลพฤติกรรมการซ้ือสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภค 
 ผลจากการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 385 คน  สวนใหญเดินทางมาซื้อสินคา
ในไฮเปอรมารเก็ตดวยรถยนตสวนตัว ใชเวลาในการซื้อสินคาในไฮเปอรมารเก็ตนอยกวาหรือเทากับ 60 
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นาท ีซื้อสินคาและบริการในไฮเปอรมารเก็ตในชวงเวลา 17.01 – 20.00 น.  ในวันเสาร – อาทิตย ชําระ
เงินในการซื้อสินคาในไฮเปอรมารเก็ตดวยเงินสด และซื้อเฉพาะสินคาที่วางแผนไวลวงหนา โดยประเภท
สินคาที่ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อเปนประจําในไฮเปอรมารเก็ต ไดแก ของใชภายในบาน โดยมี
ความถี่ในการมาซื้อสินคาในไฮเปอรมารเก็ตเฉลี่ยตอเดือน อยูที่ 2.77 ครั้งตอเดือน หรือประมาณ 3 ครั้ง
ตอเดือน และมีคาใชจายในการซื้อสินคาในไฮเปอรมารเก็ตเฉลี่ยตอครั้ง อยูที่ 1,355.97 บาทตอครั้ง 
 
 ขอมูลการรับรูความเสี่ยงในการซ้ือสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตของ
ผูบริโภค 
 ผลจากการศึกษาการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตของ
ผูบริโภคจํานวน 385 คน โดยพิจารณารายดานดังนี้ 
 ผูตอบแบบสอบถามมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตใน
ระดับปานกลาง ในดานเวลา ดานการเงิน ดานหนาที่ของสินคา และดานจิตใจ ตามลําดับ และเม่ือ
พิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 ดานเวลา ผูตอบแบบสอบถามมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอร
มารเก็ตในระดับมาก ในขอ การชําระเงินมีความลาชา และผูตอบแบบสอบถามมีการรับรูความเสี่ยงใน
การซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตในระดับปานกลาง ในขอ การหาที่จอดรถใชเวลานาน 
การบริการจัดสงสินคาถึงบานมีความลาชา การคนหาสินคาใชเวลานาน และการเดินทางมาซื้อสินคา
ใชเวลานาน ตามลําดับ 
 ดานการเงิน ผูตอบแบบสอบถามมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอร
มารเก็ตในระดับมาก ในขอ ไมสามารถตอรองราคาสินคาได ผูตอบแบบสอบถามมีการรับรูความเสี่ยง
ในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตในระดับปานกลาง ในขอ สินคาโดยรวมมีราคาสูง  การ
ติดปายบอกราคาไมชัดเจน   ราคาของสินคาไมคุมคากับคุณภาพ วิธีการชําระราคาสินคาไม
หลากหลาย และราคาของสินคาสูงกวาเมื่อเทียบกับรานคาประเภทอื่น ตามลําดับ และผูตอบ
แบบสอบถามมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตในระดับนอย ในขอ 
พนักงานคิดราคาสินคาไมถูกตอง 
 ดานหนาที่ของสินคา ผูตอบแบบสอบถามมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภค
ในไฮเปอรมารเก็ตในระดับปานกลาง ในขอ ไมสามารถเปลี่ยน หรือคืนสินคา อาหารไมสดใหม ไมมีการ
รับประกันสินคา สินคามีไมครบทุกอยาง อาหารที่จําหนายไมสะอาด และสินคาไมมีคุณภาพ 
ตามลําดับ 
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 ดานจิตใจ ผูตอบแบบสอบถามมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอร
มารเก็ตในระดับปานกลาง ในขอ ไมไดรับขอมูลเก่ียวกับสินคาไดตามความตองการ พนักงานแสดง
กิริยาไมสุภาพ พนักงานบริการไมดี ความรูสึกไมปลอดภัยในทรัพยสิน และการจัดวางสินคาไมเปน
ระเบียบเรียบรอย ตามลําดับ และผูตอบแบบสอบถามมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภค
บริโภคในไฮเปอรมารเก็ตในระดับนอย ในขอ บรรยากาศโดยรวมไมนาพึงพอใจ 
 
 ผูตอบแบบสอบถามมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตใน
ระดับนอย ในดานสังคม และดานรางกาย ตามลําดับ และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
 ดานสังคม ผูตอบแบบสอบถามมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอร
มารเก็ตในระดับปานกลาง ในขอ ไฮเปอรมารเก็ตเปนสาเหตุของปญหาการจราจร ไฮเปอรมารเก็ตเปน
สาเหตุของปญหาสภาพแวดลอม ตามลําดับ และผูตอบแบบสอบถามมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อ
สินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตในระดับนอย ในขอ สินคาที่จําหนายในไฮเปอรมารเก็ตไม
ทันสมัย ไฮเปอรมารเก็ตเปนหางที่ไมทันสมัย การมาซื้อสินคาในไฮเปอรมารเก็ตไมเปนที่ยอมรับของคน
ทั่วไป และสินคาที่จําหนายในไฮเปอรมารเก็ตไมเปนที่ยอมรับของคนทั่วไป ตามลําดับ 
 ดานรางกาย ผูตอบแบบสอบถามมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอร
มารเก็ตในระดับปานกลาง ในขอ ความไมปลอดภัยในการใชบริการในหองน้ํา ความไมปลอดภัยใน
สถานที่จอดรถ ตามลําดับ และผูตอบแบบสอบถามมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภค
ในไฮเปอรมารเก็ตในระดับนอย ในขอ ความไมสะดวกในการเลือกซื้อสินคาความไมสะดวกในการ
เดินทางมาซื้อสินคา และความไมปลอดภัยในสถานที่ตั้งของไฮเปอรมารเก็ตตามลําดับ 
 
 ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภค 
 ผลจากการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 385 คน สวนใหญเปนเพศหญิง  
อายุ 21 – 30  ป ระดับการศึกษาขั้นสูงสุดปริญญาตรี อาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน มีรายได
เฉลี่ยตอเดือนของครอบครัว 20,001 – 40,000 บาท และมีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 2 – 4 คน 
 
 การวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอท่ี 1 ผูบริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ 
ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือนของครอบครัว และจํานวนสมาชิกใน
ครอบครัวท่ีแตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซ้ือสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต
ตางกัน โดยแยกออกเปนสมมติฐานยอย 6 สมมติฐาน ดังนี ้
 สมมติฐานที่ 1.1 เพศ ที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคใน
ไฮเปอรมารเก็ตตางกัน 
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 เม่ือพิจารณา พบวา เพศที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคใน
ไฮเปอรมารเก็ต ดานหนาที่ของสินคา ดานรางกาย ดานการเงิน ดานสังคม ดานจิตใจ และดานเวลา 
ตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 สมมติฐานที่ 1.2 อายุที่แตกตางกันมกีารรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคใน
ไฮเปอรมารเก็ตตางกัน 
 เม่ือพิจารณา พบวา อายุที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคใน
ไฮเปอรมารเก็ต ดานการเงิน และดานเวลา ไมตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว แตพบวา 
อายุที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานหนาที่ของ
สินคา ดานรางกาย ดานสังคม และดานจิตใจ ตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 สมมติฐานท่ี 1.3 ระดับการศึกษาขั้นสูงสุดที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคา
อุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตตางกัน 
 เมื่อพิจารณา พบวา ระดับการศึกษาขั้นสูงสุดที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อ
สินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานหนาที่ของสินคา ดานรางกาย ดานการเงิน ดานสังคม และ
ดานจิตใจ ไมตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว แตพบวา ระดับการศึกษาขั้นสูงสุดที่แตกตาง
กันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานเวลา ตางกัน ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานท่ี 1.4 อาชีพที่แตกตางกันมกีารรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคใน
ไฮเปอรมารเก็ตตางกัน 
 เม่ือพิจารณา พบวา อาชีพที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคใน
ไฮเปอรมารเก็ต ดานเวลา ไมตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว แตพบวา อาชีพที่แตกตางกัน
มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานหนาที่ของสินคา ดาน
รางกาย ดานการเงิน ดานสังคม และดานจิตใจ ตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานท่ี 1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือนของครอบครัวที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการ
ซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตตางกัน 
 เม่ือพิจารณา พบวา  รายไดเฉลี่ยตอเดือนของครอบครัวที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงใน
การซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานหนาที่ของสินคา ดานรางกาย ดานการเงิน ดาน
สังคม ดานจิตใจ และดานเวลา ไมตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 สมมติฐานที่ 1.6 จํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อ
สินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตตางกัน 
 เม่ือพิจารณา พบวา จํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อ
สินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานรางกาย ไมตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว แต
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พบวา จํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคใน
ไฮเปอรมารเก็ต ดานหนาที่ของสินคา ดานการเงิน ดานสังคม ดานจิตใจ และดานเวลา ตางกัน ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอท่ี 2 ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมาร
เก็ตแตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซ้ือสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตตางกัน  
โดยแยกออกเปนสมมติฐานยอย 7 สมมติฐาน ดังนี ้
 สมมติฐานท่ี 2.1 ผูบริโภคที่ไปใชบริการไฮเปอรมารเก็ต ที่แตกตางกันมกีารรับรูความเสี่ยงใน
การซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตตางกัน 
 เม่ือพิจารณา พบวา ผูบริโภคที่ไปใชบริการไฮเปอรมารเก็ต ที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยง
ในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานการเงิน ดานสังคม ดานจิตใจ และดานเวลา ไม
ตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว แตพบวา ผูบริโภคที่ไปใชบริการไฮเปอรมารเก็ต ที่
แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานหนาที่ของสินคา 
และดานรางกาย ตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 สมมติฐานท่ี 2.2 ผูบริโภคที่เดินทางดวยวิธีที่แตกตางกันมกีารรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคา
อุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตตางกัน 
 เมื่อพิจารณา พบวา ผูบริโภคที่เดินทางดวยวิธทีี่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อ
สินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานหนาที่ของสินคา ดานจิตใจ และดานเวลา ไมตางกัน ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว แตพบวา ผูบริโภคที่เดินทางดวยวิธีที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยง
ในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานรางกาย ดานการเงิน และดานสังคม ตางกัน ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานท่ี 2.3 ผูบริโภคที่ใชเวลาในการซื้อสินคาเฉลี่ยตอครั้ง ทีแ่ตกตางกันมีการรับรูความ
เสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตตางกนั 
 เมื่อพิจารณา พบวา ผูบริโภคที่ใชเวลาในการซื้อสินคาเฉลี่ยตอครั้งที่แตกตางกันมีการรับรู
ความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานหนาที่ของสินคา ดานรางกาย ดาน
สังคม และดานเวลา ไมตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว แตพบวา ผูบริโภคที่ใชเวลาในการ
ซื้อสินคาเฉลี่ยตอครั้งที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมาร
เก็ต ดานการเงิน และดานจิตใจ ตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 สมมติฐานท่ี 2.4 ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาในชวงเวลาที่แตกตางกันมกีารรับรูความเสี่ยงในการ
ซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตตางกัน 
 เม่ือพิจารณา พบวา ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาในชวงเวลาที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงใน
การซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานหนาที่ของสินคา และดานเวลา ไมตางกัน ซึ่งไม
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สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว แตพบวา ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาในชวงเวลาที่แตกตางกันมีการรับรู
ความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานรางกาย ดานการเงิน ดานสังคม และ
ดานจิตใจ ตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
 สมมติฐานท่ี 2.5 ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาในวันที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อ
สินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตตางกัน 
 เม่ือพิจารณา พบวา ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาในวันที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อ
สินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานหนาที่ของสินคา ดานรางกาย ดานการเงิน ดานจิตใจ และ
ดานเวลา ไมตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว แตพบวา ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาในวันที่
แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานสังคม ตางกัน ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานท่ี 2.6 ผูบริโภคที่ชําระเงินในการซื้อสินคา ที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการ
ซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตตางกัน 
 เม่ือพิจารณา พบวา ผูบริโภคที่ชําระเงินในการซื้อสินคาที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงใน
การซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานหนาที่ของสินคา ดานรางกาย ดานการเงิน ดาน
สังคม ดานจิตใจ และดานเวลา ตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานท่ี 2.7 ผูบริโภคที่มีลักษณะนิสัยการซื้อสินคา ที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงใน
การซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตตางกัน 
 เม่ือพิจารณา พบวา ผูบริโภคที่มีลักษณะนิสัยการซื้อสินคาที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยง
ในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานหนาที่ของสินคา ไมตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว แตพบวา ผูบริโภคที่มีลักษณะนิสัยการซื้อสินคาที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงใน
การซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ดานรางกาย ดานการเงิน ดานสังคม ดานจิตใจ และดาน
เวลา ตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
อภิปรายผล 
 ผลจากการวิจัยเรื่อง การรับรูความเสี่ยงของผูบริโภคในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอร
มารเก็ต มีประเด็นที่นํามาอภิปรายผลดังนี ้

1. ศึกษาขอมูลพฤติกรรมการซ้ือสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต 
 ชวงเวลาที่ผูบริโภคมาซื้อสินคาและบริการในไฮเปอรมารเก็ต พบวา ผูบริโภคสวนใหญมาซื้อ
สินคาและบริการในชวงเวลา 17.01 – 20.00 น.  ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของทรงพันธ ปานนิลวงศ 
(2546) ไดทําเรื่องพฤติกรรมและความพึงพอใจของผูบริโภคที่มาใชบริการในหางเทสโกโลตัสเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคสวนใหญมีชวงเวลาที่มาใชบริการบอยที่สุด 16.01 – 19.00 น. อาจ
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เปนเพราะวาชวงเวลาดังกลาวเปนเวลาที่ตองการพักผอนจากการเสร็จสิ้นภารกิจการทํางาน หรือการ
เรียน ในแตละวันแลว และผูบริโภคตองการหาซื้ออาหาร หรือของใชอื่นๆ กอนที่จะเดินทางกลับบาน 
 ลักษณะนิสัยการซื้อสินคาในไฮเปอรมารเก็ต พบวา ผูบริโภคสวนใหญซื้อเฉพาะสินคาที่
วางแผนไวลวงหนา อาจเปนผลมาจากการที่ผูบริโภคมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคา สงผลใหใน
การซื้อสินคาแตละครั้งตองทําการวางแผนการซื้อมากอน เพ่ือปองกันปญหาที่อาจเกิดขึ้น เชน ซื้อสินคา
ที่ไมจําเปนตองใช หรือใชเงินในการซื้อสินคาเกินงบประมาณที่ต้ังไว เปนตน  ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎี
ของ คอตเลอร และแกรี่ อารมสตรอง (ชนิตวสรณ ตรีวิทยาภูมิ. 2551: ออนไลน) ไดกลาววา การรับรู
ความเสี่ยง (Perceived Risk) คือ ความสามารถในการประเมินคาความเสี่ยงที่ผูบริโภคตองเผชิญ ใน
การตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ ซึ่งการมีความสามารถดังกลาวที่แตกตางกันของผูบริโภคมีผลกระทบ
ทําใหพฤติกรรมของผูบริโภคแตกตางกันไป   

2. ขอมูลการรับรูความเสี่ยงในการซ้ือสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตของ
ผูบริโภค 
 ผูบริโภคมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตในดานเวลาใน
ระดับปานกลาง แตในขอการชําระเงินมีความลาชา มีการรับรูความเสี่ยงในระดับมาก ซึ่งสอดคลองกับ
งานวิจัยของสุรชาติ ลิ้มวารี (2547) ไดทําเร่ืองทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคจากการจัดรายการ
สงเสริมการขายและการใหบริการของหางเทสโกโลตัสในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา กลุมตัวอยางสวน
ใหญมีทัศนคติในระดับไมดีในเรื่อง ความรวดเร็วของการชําระเงิน อาจเปนเพราะความเรงรีบใน
ชีวิตประจําวันของคนกรุงเทพฯ ทําใหคนใหความสําคัญกับเรื่องเวลามาก การไดรับบริการที่ไมสะดวก
รวดเร็วของไฮเปอรมารเก็ต จะทําใหผูบริโภครูสึกเสียดายเวลา เกิดการรับรูความเสี่ยงในบริการที่ไดรับ 
 ผูบริโภคมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตในดานการเงินใน
ระดับปานกลาง แตในขอไมสามารถตอรองราคาสินคาได มีการรับรูความเสี่ยงในระดับมาก แสดงวา
ผูบริโภคใหความสําคัญมากในเร่ืองความคุมคาของเงินที่เสียไป และผูบริโภคมีความคิดวาไฮเปอรมาร
เก็ตเปนหางขนาดใหญ มีการลงทุนสูง จึงตองบวกราคาขายสินคาจากตนทุนสูงดวย จึงทําใหผูบริโภค
ตองซื้อสินคาในราคาสูงเกินจริง และไฮเปอรมารเก็ตจําหนายสินคาตามปายราคาที่ติดไว ซึ่งจะไมมีการ
ตอรองราคาสินคากับผูขายได ทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกเสี่ยงสูง ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดในนิตยสาร
มารเก็ตเธียร (2551: ออนไลน) รายงานไววา ความเสี่ยงทางการเงิน เปนความรูสึกวาการซื้อตอนนี้อาจ
ไมคุมคา เพราะอาจมีผูขายรายอื่นขายผลิตภัณฑนี้ในราคาที่ถูกกวา โดยเฉพาะรานคาปลีกรายยอยที่มี
พอคาแมคาทําหนาที่ขายสินคา มีปฏิสัมพันธกับลูกคาโดยตรง ลูกคาสามารถตอรองราคาสินคาได จะ
ชวยลดความรูสึกเสี่ยงดานการเงินลงได 

3. ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภค พบวา สวนใหญเปนเพศหญิง  อายุ 
21 – 30  ป ระดับการศึกษาขั้นสูงสุดปริญญาตรี อาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน ซึ่งสอดคลองกับ
งานวิจัยของทรงพันธ ปานนิลวงศ (2546) ไดทําเร่ืองพฤติกรรมและความพึงพอใจของผูบริโภคที่มาใช
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บริการในหางเทสโกโลตัสเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 21 
– 30 ป จบการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน ซึ่งสอดคลองกับ
แนวความคิดของอดุลย จาตุรงคกุล (2541: 38-39) ไดกลาววา จํานวนสตรี (สมรสหรือโสด) ที่ทํางาน
นอกบานเพ่ิมมากขึ้นเรื่อยๆ และนักการตลาดตองคํานึงวาปจจุบันสตรีเปนผูซื้อรายใหญ  

4. ผลการวิเคราะหสมมติฐาน 
 ผลการศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคที่แตกตางกัน ไดแก เพศ มีการรับรู
ความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตตางกัน ในดานหนาที่ของสินคา ดาน
รางกาย ดานการเงิน ดานสังคม ดานจิตใจ และดานเวลา ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของศิริวรรณ  เสรี
รัตน (2550: 57-58) ไดกลาววา ผูหญิงกับผูชายมีแนวโนมที่จะมีทัศนคติและพฤติกรรมที่แตกตางกัน 
และสอดคลองกับงานวิจัยของวีณา มะลิวัลย (2546) ไดทําเรื่องความคิดเห็นและพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มาใชบริการในหางสรรพสินคาบ๊ิกซีสาขาราษฎรบูรณะ พบวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มี
ความคิดเห็นตอการบริการในดานราคา ดานกระบวนการบริการ ดานผลิตภัณฑ ดานสถานที ่และดาน
ลักษณะทางภายภาพ แตกตางกัน และจากผลการวิจัยยังพบวาเพศชายมีการรับรูความเสี่ยงมากกวา
เพศหญิง อาจเปนเพราะเพศชายสวนใหญไมไดมีบทบาทหนาที่ในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคใหกับ
ครอบครัว แตจะทําหนาที่ในการตัดสินใจเกี่ยวกับเรื่องใหญๆ ของครอบครัวมากกวา เชน การซื้อ
เครื่องใชไฟฟา อุปกรณเก่ียวกับบาน หรือรถ เปนตน ดังนั้น การที่ผูชายตองมาซื้อสินคาอุปโภคบริโภค 
ในไฮเปอรมารเก็ต จึงทําใหเกิดความรูสึกไมสะดวกสบายในดานตางๆ ได  
 ผลการศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคที่แตกตางกัน ไดแก อายุ มีการรับรู
ความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตตางกัน ในดานหนาที่ของสินคา ดาน
รางกาย ดานสังคม และดานจิตใจ ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของศิริวรรณ  เสรีรัตน (2550: 57-58) ได
กลาววา ผลิตภัณฑแตละประเภทจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคที่มีอายุแตกตาง
กัน อีกทั้งความชอบและรสนิยมของบุคคลจะเปลี่ยนแปลงไปตามวัย และเม่ือพิจารณาเปนรายคูจะ
พบวาผูบริโภคที่อายุ 41 ปขึ้นไป จะมีการรับรูความเสี่ยงมาก ทั้งนี้อาจเนื่องจากสินคาที่จําหนายในหาง
ไฮเปอรมารเก็ตเปนสินคาอุปโภค บริโภคทั่วๆ ไป ไมไดแบงแยกสินคาที่เหมาะสมตามวัยอยางชัดเจน 
อีกทั้งในดานการบริการจะเปนในลักษณะการบริการตัวเอง จึงทําใหผูที่อยูในวัยสูงอายุเกิดความรูสึก
ไมสะดวกสบายในการมาซื้อสินคาที่ไฮเปอรมารเก็ต   
 ผลการศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคที่แตกตางกัน ไดแก ระดับการศึกษาขั้น
สูงสุด มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตไมตางกัน ในดานหนาที่ของ
สินคา ดานรางกาย ดานการเงิน ดานสังคม และดานจิตใจ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของกันตสรรค ม่ิง
เมือง (2546) ไดทําเรื่องความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอธุรกิจดิสเคานสโตรในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา ระดับการศึกษาแตกตางกันมีความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอธุรกิจดิสเคานสโตรไมแตกตางกัน 
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ในดานคุณลักษณะ ราคาสินคา สถานที ่และการสงเสริมการตลาด ทั้งนี้อาจเปนเพราะวาในชวงที่ผาน
มาไฮเปอรมารเก็ตไดออกกลยุทธทางการตลาดมากมายเพ่ือสรางภาพลักษณที่ดีใหกับองคกร และมี
การสงเสริมการตลาดหลากหลายรูปแบบใหเหมาะสมกับผูบริโภคทุกกลุม เปนการชวยลดความรูสึก
เสี่ยงที่จะเกิดขึ้นกับผูบริโภค ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดการจัดการกับความเสี่ยงของลูกคาของชิฟแมน 
และคานุก (สุวรรณฤทธิ์ วงศชอุม. 2551: ออนไลน) ไดกลาววา การดําเนินการสงเสริมการขาย หรือ 
การโปรโมตที่สงเสริมใหเกิดการรับรูถึงคุณภาพของบริการได จะเปนสิ่งที่ชวยรักษาภาพลักษณของ
บริการใหอยูในทิศทางที่ดี 
 ผลการศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคที่แตกตางกัน ไดแก อาชีพ มีการรับรู
ความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตตางกัน ในดานหนาที่ของสินคา ดาน
รางกาย ดานการเงิน ดานสังคม และดานจิตใจ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของกันตสรรค มิ่งเมือง (2546) 
ไดทําเร่ืองความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอธุรกิจดิสเคานสโตรในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภค
ที่มีอาชีพแตกตางกันมีความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอธุรกิจดิสเคานสโตรในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตางกัน ในดานคุณลักษณะ การสงเสริมการตลาด ดานราคาสินคา และสถานที ่เมื่อพิจารณาเปน
รายคูจะพบวา ผูบริโภคที่ประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ/พอบานแมบาน จะมีการรับรู
ความเสี่ยงในระดับมาก อาจเปนเพราะวาผูที่ประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ ที่ตอบ
แบบสอบถามเปนผูที่ซื้อสินคาและบริการในไฮเปอรมารเก็ตเพ่ือไปใชในกิจการของตนเองตอไป จึง
จําเปนตองมาใชบริการเปนประจํา ทําใหเกิดการรับรูตอการบริการของไฮเปอรมารเก็ตไดมากกวาอาชีพ
อื่นๆ  
 ผลการศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคที่แตกตางกัน ไดแก จํานวนสมาชิกใน
ครอบครัว มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตตางกัน ในดานหนาที่
ของสินคา ดานการเงิน ดานสังคม ดานจิตใจ และดานเวลา เนื่องจากจํานวนสมาชิกในครอบครัวที่
แตกตางกัน มีความสัมพันธตอบทบาทและหนาที่ที่แตกตางกันไปของผูบริโภคที่อยูในครอบครัว
เดียวกัน ซึ่งจะสงผลตอกระบวนการรับรูของผูบริโภค ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของศุภร เสรีรัตน (2544: 
159-163) ไดกลาววา การที่ผูบริโภคจะมีวิธีการรับรูเชนไร จะไดรับอิทธิพลมาจากปจจัยตางๆ ที่
เก่ียวของกับสงัคมและวัฒนธรรมที่บุคคลอาศัยอยูดวย บทบาทของบุคคลแตละคน หรือความเขาใจใน
ตนเองในสังคม เชน ชั้นทางสังคม หรือสถานภาพ และวัฒนธรรมเฉพาะของบุคคล  
 ผลการศึกษา ผูบริโภคที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตแตกตางกัน
มีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตตางกันในทุกดาน ไดแก ไฮเปอร
มารเก็ตที่ไปใชบริการที่แตกตางกันคือ เทสโกโลตัส บ๊ิกซี และคารฟูร วิธีการเดินทางไปใชบริการ เวลาที่
ใชในการซื้อสินคาเฉลี่ยตอครั้ง ชวงเวลาที่มาซื้อสินคา วันที่มาซื้อสินคา วิธีการชําระเงิน และลักษณะ
นิสัยการซื้อสินคา แสดงวา เม่ือผูบริโภคไปใชบริการที่ไฮเปอรมารเก็ตนั้น ผูบริโภคตองเผชิญกับ



 

 

158 

ความรูสึกที่ไมแนนอนในผลลัพธที่จะไดรับจากการไปใชบริการนั้น ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของศุภร เสรี
รัตน (2544: 132) ไดกลาววา ความเสี่ยงที่รับรูได (Perceived Risk) ไมไดจํากัดอยูแตการสูญเสียเงิน
ทอง แตยังรวมถึงการสูญเสียผลประโยชนหรือขอเสียหายทั้งหมดที่เกิดจากสถานการณการซื้อดวย 
อาจเปนเร่ืองเก่ียวกับความไมสะดวกของผูบริโภค หรือการทํางานของผลิตภัณฑที่ไมดี หรือการสูญเสีย
สถานภาพทางสังคมอันเปนผลมาจากการซื้อสินคา แตจํานวนและประเภทของความเสี่ยงที่รับรูไดที่
เกิดจากการตัดสินใจซื้อจะเปลี่ยนแปลงไปในผูบริโภคแตละคน 
 ผลการศึกษา ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาในชวงเวลาที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อ
สินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตตางกัน ในดานรางกาย ดานการเงิน ดานสังคม ดานจิตใจ และ
ดานเวลา ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของทรงพันธ ปานนิลวงศ (2546) ไดทําเรื่องพฤติกรรมและความพึง
พอใจของผูบริโภคที่มาใชบริการในหางเทสโกโลตัสเขตกรุงเทพมหานคร พบวา พฤติกรรมของผูบริโภค
ที่มาใชบริการในหางเทสโกโลตัสเก่ียวกับชวงเวลาที่มาใชบริการบอยที่สุดมีความสัมพันธกับความพึง
พอใจที่มาใชบริการในหางเทสโกโลตัสในทิศทางเดียวกัน อาจเปนเพราะชวงเวลาที่เปดใหบริการของ
ไฮเปอรมารเก็ตมีความหลากหลาย ผูบริโภคสามารถเลือกชวงเวลาที่เหมาะสมสําหรับตนเองได และ
เม่ือพิจารณาเปนรายคู พบวา ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาในชวงเวลา 7.00 – 17.00 น. มีการรับรูความเสี่ยง
ในระดับสูงกวาผูบริโภคทีม่าซื้อสินคาในชวงเวลาอื่นๆ อาจเปนเพราะในชวงเวลากลางวันมีผูบริโภคมา
ใชบริการนอย ทางไฮเปอรมารเก็ตจึงใชชวงเวลาดังกลาวในการจัดเตรยีมสินคาและสถานที ่อาจมีการ
ซอมแซมหรือตอเติมชั้นวางสินคา มีการขนสงสินคาเขามาจัดเตรียมจําหนาย มีการวางสินคาหรือ
อุปกรณตางๆกีดขวางทาง ทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกไมสะดวกและไมปลอดภัยในการเลือกซื้อสินคา 
และในชวงเวลากลางวันทางไฮเปอรมารเก็ตมักไมคอยมีกิจกรรมสงเสริมการขาย หรือกิจกรรมพิเศษ
ตางๆ เพ่ือดึงความสนใจของผูบริโภค อีกทั้งยังมีพนักงานที่คอยใหบริการนอยดวย จึงทําใหผูบริโภคเกิด
การรับรูความเสี่ยงที่จะไดรับสินคาและบริการที่ไมดีในชวงเวลาดังกลาว  
 ผลการศึกษา ผูบริโภคที่ชําระเงินในการซื้อสนิคาที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อ
สินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตตางกันในทุกดาน ไดแก ดานหนาที่ของสินคา ดานรางกาย ดาน
การเงิน ดานสังคม ดานจิตใจ และดานเวลา  และเม่ือพิจารณาเปนรายคู พบวา ผูบริโภคที่ชําระคา
สินคาดวยบัตรเครดิตของหางและบัตรสินเชื่อเงินสดอื่น มีการรับรูความเสี่ยงในระดับสูงกวาการชําระ
ดวยเงินสดและบัตรเครดิตหรือเดบิตอื่นๆ อาจเปนเพราะวาการใหบริการบัตรเครดิตของหางและบัตร
สินเชื่อเงินสดอื่น ยังไมสามารถอํานวยความสะดวกใหกับผูบริโภคที่ใชบริการบัตร เชน มีชองทางการ
ชําระเงินนอย มีระยะเวลาผอนชําระสั้น หรือดอกเบ้ียสูงกวาบัตรอื่นๆ เปนตน ซึ่งทําใหผูบริโภคที่ใช
บริการบัตรเครดิตของหางและบัตรสินเชื่อ เงินสดอื่นๆ เกิดการรับรูความเสี่ยงจากการไดรับ
ประสบการณที่ไมดีในการใชบริการ ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของคอตเลอร และแกร่ี อารมสตรอง 
(ชนิตวสรณ ตรีวิทยาภูมิ. 2551: ออนไลน) ไดกลาววา ผูบริโภคแตละรายจะมีความสามารถในการรับรู
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ความเสี่ยงแตละดานที่แตกตางกัน ทั้งนี้ขึ้นอยูกับประสบการณ การใหความสําคัญของผูบริโภค และ
การรับรูความเสี่ยงเหลานี้จะสงผลไปยังพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคแตละราย 
 ผลการศึกษา ผูบริโภคที่มีลักษณะนิสัยการซื้อสินคา ที่แตกตางกันมีการรับรูความเสี่ยงในการ
ซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตตางกัน  ในดานรางกาย ดานการเงิน ดานสังคม ดานจิตใจ 
และดานเวลา  และเม่ือพิจารณาเปนรายคู พบวา ผูบริโภคที่มีลักษณะนิสัยซื้อเฉพาะสินคาทีว่างแผนไว
ลวงหนา มีการรับรูความเสี่ยงนอย อาจเปนเพราะผูบริโภคตองการหาวิธีการที่จะปองกันผลเสียหายที่
อาจจะเกิดขึ้นจากการซื้อสินคา ดังนั้นการวางแผนการซื้อไวลวงหนา ชวยใหผูบริโภคสามารถคนหา
ขอมูลเก่ียวกับสินคา จํากัดปริมาณและวงเงินในการซื้อ และสามารถซื้อสินคาไดครบตามความตองการ 
ซึ่งจะชวยลดปญหาที่เกิดจากการซื้อสินคาในดานตางๆ ลงได ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของชิฟแมน และ
คานุก (สุวรรณฤทธิ์ วงศชอุม 2551: ออนไลน) ไดกลาววา ลูกคาตองหาวิธีชวยลดความเสี่ยงที่ชวยให
พวกเขารูสึกเพ่ิมความเชื่อม่ันเม่ือตองทําการตัดสินใจเลือกซื้อและใชบริการ แตในกลุมผูบริโภคที่มี
ลักษณะนิสัยซื้อเฉพาะสินคาที่ลดราคา มีการรับรูความเสี่ยงมาก อาจเนื่องจากการที่ผูบริโภคซื้อสินคา
ที่ทางไฮเปอรมารเก็ตทําโปรโมชั่นลดราคาเพ่ือกระตุนการซื้อ ถึงแมจะไดสินคาราคาตํ่ากวาที่ควรจะเปน 
แตก็ทําใหเกิดความไมแนใจในคุณภาพของสินคาวาจะเปนสินคาที่ดี เพราะสวนใหญสินคาที่นํามาลด
ราคามักเปนสินคาที่ลาสมัย ไมเปนที่นิยม มีตําหน ิหรือไมไดรับการประกันคุณภาพใดๆ ซึ่งสอดคลอง
กับแนวคิดของชิฟแมน และคานุก (สุวรรณฤทธิ์ วงศชอุม. 2551: ออนไลน) ไดกลาววา วิธีที่ลูกคามักใช
ลดความรูสึกเสี่ยงวิธีหนึ่ง คือ การเลือกบริการที่ราคาแพง ราคามีความสัมพันธกับการรับรูถึงคุณภาพ
ของลูกคา ดังนั้นลูกคามักใชราคาเปนเคร่ืองมือประกอบการตัดสินใจ เพราะลูกคารูสึกวาการเลือก
บริการที่มีราคาแพง ยอมไดรับบริการที่คุณภาพดีตามมา และลูกคามักตองการสิ่งที่ชวยลดความรูสึก
เสี่ยง ดวยการมองหาการรับประกันในการเลือกใชบริการดวย 
 
ขอเสนอแนะที่ไดจากงานวิจัย 
 ผลจากการวิจัยเรื่อง การรับรูความเสี่ยงของผูบริโภคในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอร
มารเก็ต ผูวิจัยมีขอเสนอแนะ ดังนี ้

1. ผลจากการวิจัยทําใหทราบวา ผูบริโภคที่มาใชซื้อสินคาและบริการในไฮเปอรมารเก็ตสวน
ใหญเปนเพศหญิง  อยูในวัยทํางาน ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ฐานะของ
ครอบครัวเปนชนชั้นกลาง และเปนครอบครัวขนาดเล็ก จะเห็นวาเปนกลุมที่มีบทบาทหนาที่ในการ
จับจายใชสอยซื้อสินคาอุปโภคบริโภคใหกับครอบครัว ดังนั้นไฮเปอรมารเก็ต ควรมีการจัดสินคาและ
บริการใหเหมาะสมตรงกับกลุมผูบริโภคที่มาใชบริการ เชน มีสินคาใหเลือกหลากหลาย และจัดชั้นวาง
สินคาใหสวยงาม เพือ่ดึงดูดความสนใจ เพราะผูหญิงสวนใหญชอบที่จะไดเลือก และเปรียบเทียบสินคา
ตางๆ กอนที่จะซื้อ และจะใหความสนใจสินคาที่สรางความโดดเดนสะดุดตามาก  
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2. ผลการวิจัยทําใหทราบวา ผูบริโภคสวนใหญเดินทางมาซื้อสินคาในไฮเปอรมารเก็ตดวย
รถยนตสวนตัว และการหาที่จอดรถใชเวลานานทําใหเกิดการรับรูความเสี่ยงในระดับปานกลาง อาจ
เปนเพราะวาบางชวงเวลาที่มีผูบริโภคมาซื้อสินคานอยเชนชวงกลางวัน ทําใหที่จอดรถมีเพียงพอ แต
ในชวงเวลาหลังเลิกงานที่ผูบริโภคจะมาซื้อสินคามากที่สุด ทําใหที่จอดรถไมเพียงพอ ดังนั้น ไฮเปอร
มารเก็ตควรจัดใหมีสถานที่จอดรถในบริเวณใกลเคียงเพ่ิมเติมในชวงเย็น และจัดใหมีเจาหนาที่คอย
อํานวยความสะดวกในเวลาที่ผูบริโภคเลื่อนรถเขาออกจากที่จอดรถดวย 

3. ผลการวิจัยทําใหทราบวา ผูบริโภคสวนใหญใชเวลาในการซื้อสินคาในไฮเปอรมารเก็ต
เฉลี่ยนอยกวาหรือเทากับ 60 นาทีตอครั้ง และมีความถี่ในการมาซื้อสินคาประมาณ 3 ครั้งตอเดือน ซึ่ง
จะเห็นวาผูบริโภคมีอัตราการมาซื้อสินคาและบริการในไฮเปอรมารเก็ตนอยมาก ดังนั้นไฮเปอรมารเก็ต
ควรวางแผนกลยุทธการตลาดเพ่ือกระตุนใหผูบริโภคมาซื้อสินคาและบริการในไฮเปอรมารเก็ตมากขึ้น 
ดังนี้ 

3.1 กลยุทธดานผลิตภัณฑ ผลการวิจัย พบวา ผูบริโภคมีการรับรูความเสี่ยงดานหนาที่
ของสินคาในไฮเปอรมารเก็ตอยูในระดับปานกลาง ดังนั้น ไฮเปอรมารเก็ตควรมีการปรับปรุงสินคาใหมี
คุณภาพ มีการรับประกันสินคา นําสินคาทีท่ันสมัยมาขาย อาหารตองสดใหมและสะอาดเสมอ ในดาน
ความหลากหลาย ควรมีสินคาหลายระดับและหลายราคาใหผูบริโภคไดเลือกซื้อ และสินคาควรมี
ครอบคลุมใหครบตามความตองการของผูบริโภค เพ่ือที่ผูบริโภคจะไดมาซื้อสินคาที่ไฮเปอรมารเก็ตที่
เดียวไมตองไปที่อื่นอีก  

3.2 กลยุทธดานราคา ผลการวิจัย พบวา ผูบริโภคมีการรับรูความเสี่ยงดานการเงินใน
การมาซื้อสินคาในไฮเปอรมารเก็ตอยูในระดับปานกลาง ดังนั้น ไฮเปอรมารเก็ตควรมีการตรวจเช็ค
ขอมูลราคาขายเปรียบเทียบกับรานคาประเภทอื่นอยางสมํ่าเสมอเพ่ือจะไดนํามาวางกลยุทธการต้ัง
ราคาใหเหมาะสม มีการติดปายบอกราคาใหชดัเจน และเพ่ิมวิธีการชําระเงินใหหลากหลายมากขึ้น โดย
ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคนิยมชําระเงินดวยเงินสด และมีการรับรูความเสี่ยงในการชําระเงินดวยบัตร
เครดิตของหางและบัตรสินเชื่อเงินสดอื่นๆ มากกวาชําระดวยวิธีอื่นๆ ดังนั้น ไฮเปอรมารเก็ตควร
ปรับปรุงการใหบริการบัตรเครดิตของหางใหมีความสะดวกสบายมากขึ้น ขยายระยะเวลาการชําระเงิน
คืน คิดอัตราดอกเบ้ียตํ่า และใหสวนลดราคาสําหรับผูที่ใชบัตรเครดิตของหาง 

4. ผลการวิจัยทําใหทราบวา ผูบริโภคสวนใหญมาซื้อสินคาในไฮเปอรมารเก็ตในชวงเวลา 
17.00 – 20.00 น. ในวันเสาร – อาทิตย ดังนั้น ในชวงเวลาดังกลาวทางไฮเปอรมารเก็ตควรจัดกิจกรรม
พิเศษ เชน การรวมสนุกชิงรางวัล หรือการจัดสาธิตสินคาโดยการใหผูบริโภครวมสนุกดวย เพ่ือสรางการ
รับรูและความภักดีตอไฮเปอรมารเก็ต สวนในชวงเวลากลางวัน ในวันจันทร – ศุกร ควรจัดโปรโมชั่น
สินคาราคาถูก เพื่อกระตุนใหผูบริโภคมาซื้อสินคาในชวงเวลาดังกลาวมากขึ้น 
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5. ผลการวิจัยทําใหทราบวา ผูบริโภคสวนใหญมีลักษณะนิสัยการซื้อสินคาในไฮเปอรมารเก็ต
แบบซื้อเฉพาะสินคาที่วางแผนไวลวงหนา ดังนั้น ไฮเปอรมารเก็ตควรจัดกลยุทธสงเสริมการขาย เพ่ือ
กระตุนใหผูบริโภคซื้อสินคามากขึ้น โดยจัดโปรโมชั่น ลด แลก แจก แถม ซึ่งผลวิจัยยังพบวา ผูบริโภคที่
มีลักษณะนิสัยการซื้อสินคาเฉพาะสินคาที่ลดราคาจะเกิดการรับรูความเสี่ยงมาก ดังนั้น สินคาที่นํามา
ลดราคา ควรเปนสินคาที่มีคุณภาพดี และมีการรับประกันสินคาดวยเพ่ือสรางความเชื่อม่ันใหกับ
ผูบริโภค 

6. ผลการวิจัยทําใหทราบวา ผูบริโภคมีการรับรูความเสี่ยงในเรื่องการชําระเงินมีความลาชา
ในระดับมาก และมีการรับรูความเสี่ยงในระดับปานกลาง ในเรื่องความไมปลอดภัยในสถานที่จอดรถ
และหองน้ํา พนักงานแสดงกิริยาไมสุภาพและบริการไมดี ไมไดรับขอมูลเก่ียวกับสินคาไดตามความ
ตองการ การจัดวางสินคาไมเปนระเบียบเรียบรอย และความรูสึกไมปลอดภัยในทรัพยสิน ดังนั้น 
ไฮเปอรมารเก็ตควรมีการปรับปรุงดานการบริการใหมีมาตรฐานขึ้น ดังนี ้

6.1 วางระบบการชําระเงินใหมีความรวดเร็ว เพ่ิมพนักงานและชองเก็บเงินในชั่วโมง
เรงดวน 

6.2 ในดานความปลอดภัยควรจัดใหมีเจาหนาที่รักษาความปลอดภัยใหเพียงพอ ติด
ไฟฟาสองสวางใหทั่วทั้งบริเวณสถานที่จอดรถ ทําการติดต้ังกลองวงจรปดใหทั่วบริเวณหางโดยเฉพาะ
มุมอับตางๆ จัดใหมีเจาหนาที่เดินตรวจตราทั่วบริเวณตามเวลา 

6.3 วางมาตรฐานการบริการ และจัดอบรมพนักงานที่ใหบริการในสวนตางๆ ใหมีใจรัก
บริการ และใหบริการลูกคาดวยมาตรฐานเดียวกัน  

6.4 การจัดวางสินคาใหมีความเปนระเบียบ สวยงาม คนหางาย และเติมสินคาใหเต็ม
ชั้นวางตลอดเวลา รักษาความสะอาดของสวนบริเวณชั้นวางสินคาและหองน้ํา และติดต้ังระบบขจัด
กลิ่นในสวนบริเวณขายอาหารสด 

7. ผลการวิจัยทําใหทราบวา ผูบริโภคมีการรับรูความเสี่ยงในระดับปานกลางในดานการมอง
วาไฮเปอรมารเก็ตเปนสาเหตุของปญหาการจราจรและปญหาสภาพแวดลอม ดังนั้น ไฮเปอรมารเก็ต
ควรทําการประชาสัมพันธเพ่ือสงเสริมภาพลักษณใหมากขึ้น โดยจัดกิจกรรมเพ่ือชุมชนในพ้ืนที่ต้ังของ
ไฮเปอรมารเก็ต เชน รณรงคการใชถุงผา รณรงคการลดขยะโดยเปนศูนยกลางรับกลองนมเพื่อนําไปรี
ไซเคิล จัดกิจกรรมรวมกันปลูกตนไมในชุมชน บริจาคสรางปอมตํารวจจราจรตามจุดตางๆ ในพ้ืนที่ จัด
กิจกรรมรณรงคการขับขี่อยางมีวินัย เปนตน การทํากิจกรรมรวมกับชุมชนในพ้ืนที่เหลานี้จะชวยลด
กระแสตอตานการเขามาลงทุนเปดไฮเปอรมารเก็ตของตางชาติ ทําใหผูบริโภคยอมรับไฮเปอรมารเก็ต
เขาเปนสวนหนึ่งในชุมชนได 
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ขอเสนอแนะในงานวิจัยครั้งตอไป 
 สําหรับการวิจัยครั้งตอไป ผูวิจัยมีขอเสนอแนะวาควรศึกษาเพ่ิมเติมเก่ียวกับ 

1. ศึกษาการรับรูความเสี่ยงของผูบริโภคที่มีตอธุรกิจคาปลีกประเภทตางๆ เพื่อใหทราบถึง
ความแตกตางของการรับรูความเสี่ยงในการใชบริการในธุรกิจคาปลีกแตละประเภท 

2. ศึกษาการรับรูความเสี่ยงในธุรกิจประเภทอื่นๆ ทั้งประเภทสินคา หรือธุรกิจบริการ เพ่ือให
ทราบถึงปจจัยที่ทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูความเสี่ยง และสงผลตอพฤติกรรมตางๆของผูบริโภค 
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เลขที ่_ _ _ _  

 
 

แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย 
 

เรื่อง : การรับรูความเสี่ยงของผูบริโภคในการซ้ือสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต 
 

 แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งในการทําภาคนิพนธของการศึกษาระดับปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร การวิจัยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาการ
รับรูความเสี่ยงของผูบริโภคในการซ้ือสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต ขอมูลที่ไดจากทานทั้งหมดจะใชเพื่อการ
ศึกษาวิจัยเทานั้น โดยผูตอบแบบสอบถามจะไมมีผลกระทบจากการตอบแบบสอบถามแตประการใด ผูวิจัยจึงใครขอ
ความรวมมือในการตอบแบบสอบถามตามความจริงจนครบถวน เพื่อที่จะทําใหผลการวิจัยนี้ไดผลสมบูรณตามความ
มุงหมาย และขอขอบคุณทุกทานที่กรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามมา ณ ที่นี้ 
 

แบบสอบถามนี้แบงเปน 3 ตอน ประกอบดวย 
สวนที่ 1 พฤติกรรมการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภค 
สวนที่ 2 การรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภค 
สวนที่ 3 ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภค 
_____________________________________________________________________________________ 
 

สวนที่ 1 พฤติกรรมการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภค 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย P ลงใน  (   )  ที่ตรงกับพฤติกรรมของทานมากที่สุด 
 

1. ทานไปซื้อสินคาและบริการในไฮเปอรมารเก็ต ที่ไหนบอยที่สุด 
(    )  เทสโก โลตัส   (    )  บิ๊กซี   (    )  คารฟูร  

 

2. ทานเดินทางมาซื้อสินคาที่ไฮเปอรมารเก็ตอยางไร (ถาเดินทางมากกวา 1 วิธี ใหเลือกวิธีที่ใชบอยที่สุด) 
(    )  รถยนตสวนตัว    (    )  รถจักรยานยนตสวนตัว 
(    )  รถรับจาง / แท็กซี่    (    )  รถโดยสารประจําทาง 
(    )  เดินมา     (    )  อ่ืนๆ โปรดระบุ ................................................. 

 

3. ทานมาซ้ือสินคาและบริการในไฮเปอรมารเก็ต โดยเฉลี่ย...............................................................ครั้งตอเดือน 
 

4. ทานใชจายในการซื้อสินคาในไฮเปอรมารเก็ต เปนจํานวนเงินเฉลี่ย...............................................บาทตอครั้ง 
 

5. ทานใชเวลาในการซ้ือสินคาและบรกิารในไฮเปอรมารเก็ตประมาณเทาใดตอครั้ง 
(    )  นอยกวาหรือเทากับ 30 นาที  (    )  31 – 60  นาที 
(    )  61 – 90 นาที    (    )  91 – 120 นาที 
(    )  มากกวา 120 นาที 
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6. สวนใหญทานมาซื้อสินคาและบริการในไฮเปอรมารเก็ตชวงเวลาใด 
(    )  7.00 – 12.00  น.    (    )  12.01 – 17.00 น.  
(    )  17.01 – 20.00 น.    (    )  หลัง 20.00 น. 
 

7. ทานมาซ้ือสินคาและบริการในไฮเปอรมารเก็ตวันใดบอยที่สุด 
(    )  วันจันทร - ศุกร    (    )  วันเสาร - อาทิตย 

 
8. สินคาประเภทใดที่ทานซื้อเปนประจํา ในไฮเปอรมารเก็ต (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

(    )  อาหารสด ผักสด ผลไม   (    )  อาหารแหง และเครื่องดื่ม 
(    )  ของใชสําหรับรางกาย   (    )  ของใชภายในบาน 
(    )  เส้ือผา     (    )  เครื่องใชไฟฟา 
(    )  อื่นๆ โปรดระบุ................................................  

 
9. ทานชําระเงินในการซื้อสินคาในไฮเปอรมารเก็ตวิธีใดบอยที่สุด 

(    )  ชําระเงินสด    (    )  ชําระดวยบัตรเครดิตของหาง 
(    )  ชําระดวยบัตรเครดิต/เดบิตอื่นๆ  (    )  ชําระดวยบัตรสินเชื่อเงินสดอื่นๆ 

 
10. ทานมีลักษณะนิสัยการซื้อสินคาในไฮเปอรมารเก็ตแบบใดมากที่สุด 

(    )  ซื้อเฉพาะสินคาที่วางแผนไวลวงหนา  (    )  ซ้ือเฉพาะสินคาที่ลดราคา 
(    )  สํารวจสินคาใหทั่วกอนแลวคอยตัดสินใจซ้ือ (    )  ซ้ือไปเรื่อยๆ ไมไดคิดลวงหนามากอน 

______________________________________________________________________________________________ 
สวนที่ 2 การรับรูความเสี่ยงในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ตของผูบริโภค 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย P ลงในชองวางที่ตรงกับการรับรูของทานมากที่สุด  
  

ทานมีความรูสึกอยางไรในการมาซื้อสินคาอุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต 
 

ระดับการรับรู 
มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด ปจจัยความเสี่ยงในการซื้อสินคา 

อุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต 
5 4 3 2 1 

ดานหนาที่ของสินคา 
ทานพบวาสินคาที่ซื้อไมมีคุณภาพ      

ทานพบวาอาหารที่จําหนายไมสะอาด      

ทานพบวาสินคาประเภทอาหารสด ผัก และผลไม 
ไมสดใหม 

     

ทานไมสามารถซื้อสินคาไดครบทุกอยางตามที่
ตองการ 
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ระดับการรับรู 
มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

ปจจัยความเสี่ยงในการซื้อสินคา 
อุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต 

5 4 3 2 1 
สินคาสวนใหญที่วางจําหนายไมมกีารรับประกัน
สินคา 

     

เมื่อมีปญหาเกี่ยวกับสินคา ทานไมสามารถ
เปลี่ยน หรือคืนสินคาได 

     

ดานรางกาย 
ทานรูสึกไมสะดวกในการเดินทางมาซ้ือสินคา      

ทานรูสึกไมสะดวกในการเลือกซื้อสินคา      

ทานรูสึกไมปลอดภัยในสถานที่ตั้งของไฮเปอรมาร
เก็ต      

ทานรูสึกไมปลอดภัยในสถานที่จอดรถ      

ทานรูสึกไมปลอดภัยในการใชบริการในหองน้ํา      

ดานการเงิน 
สินคาโดยรวมมีราคาสูง      

การติดปายบอกราคาไมชัดเจน      

ราคาของสินคาไมคุมคากับคุณภาพ      

ราคาของสินคาสูงกวาเมื่อเทียบกับรานคา
ประเภทอ่ืน 

     

พนักงานคิดราคาสินคาไมถูกตอง      

ทานไมสามารถตอรองราคาสินคาได      

วิธีการชําระราคาสินคาไมหลากหลาย      

ดานสังคม 
การมาซื้อสินคาในไฮเปอรมารเก็ตไมเปนที่
ยอมรับของคนทั่วไป 

     

สินคาที่จําหนายในไฮเปอรมารเก็ตไมเปนที่
ยอมรับของคนทั่วไป 
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ระดับการรับรู 
มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

ปจจัยความเสี่ยงในการซื้อสินคา 
อุปโภคบริโภคในไฮเปอรมารเก็ต 

5 4 3 2 1 

ไฮเปอรมารเก็ตเปนหางที่ไมทันสมัย      

สินคาที่จําหนายในไฮเปอรมารเก็ตไมทันสมัย      

ทานคิดวาไฮเปอรมารเก็ตเปนสาเหตุของปญหา
การจราจร 

     

ทานคิดวาไฮเปอรมารเก็ตเปนสาเหตุของปญหา
สภาพแวดลอม 

     

ดานจิตใจ 
พนักงานแสดงกิริยาไมสุภาพตอทาน      

ทานไมไดรับขอมูลเกี่ยวกับสินคาไดตามความ
ตองการ 

     

ทานไมไดรับการบริการที่ดีจากพนักงาน      

ทานรูสึกวาการจัดวางสินคาไมเปนระเบียบ
เรียบรอย 

     

ทานรูสึกวาบรรยากาศโดยรวมไมนาพึงพอใจ      

ทานรูสึกไมปลอดภัยในทรัพยสินของทาน      

ดานเวลา 
ทานใชเวลานานในการเดินทางมาซ้ือสินคา      

ทานใชเวลานานในการหาที่จอดรถ      

ทานใชเวลานานในการคนหาสินคา      

การชําระเงินมีความลาชา      

การบริการจัดสงสินคาถึงบานมีความลาชา      
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สวนที ่3 ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภค 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย P ลงใน  (   )  ที่ตรงกับขอมูลและความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
 
1. เพศ 

(    )  ชาย                                                               (    ) หญิง 
 
2. อายุ 

(    )  นอยกวาหรือเทากับ 20 ป   (    )  21 - 30 ป 
(    )  31 - 40 ป    (    )  41– 50 ป 
(    )  51 ปข้ึนไป 

 
3. ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด 

(    )  ต่ํากวาปริญญาตรี  (    )  ปริญญาตรี   (    )  สูงกวาปริญญาตรี  
   

4. อาชีพ 
(    )  นักเรียน / นักศึกษา   (    )  พนักงาน / ลูกจางบริษัทเอกชน  
(    )  รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ  (    )  ประกอบธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ 
(    )  พอบาน / แมบาน    (    )  อ่ืนๆ โปรดระบุ ................................................. 

 
5. รายไดเฉล่ียตอเดือนของครอบครัว 

(    )  นอยกวาหรือเทากับ 20,000 บาท  (    )  20,001 – 40,000 บาท 
(    )  40,001 – 60,000 บาท   (    )  60,001 บาทขึ้นไป 

 
6. จํานวนสมาชิกในครอบครัว 

(    )  1 คน    (    )  2 – 4 คน   (    )  ต้ังแต 5 คนขึ้นไป 
 
______________________________________________________________________________________________ 

 
ในโอกาสนี้ผูทําวิจัยตองขอขอบคุณทุกทานอยางสูงที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข 
หนังสือขอความอนุเคราะหจากบัณฑิตวิทยาลัย 
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ภาคผนวก ค 
รายนามผูเชีย่วชาญตรวจสอบแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจสอบแบบสอบถาม 
 
 รายชื่อ      ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
 
1. ผศ.เพชรรัตน มีสมบูรณพูนสุข   อาจารยประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ 
      คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครทรวิโรฒ 
2. อาจารยภัคภร สกลรักษ   อาจารยประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ 
      คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครทรวิโรฒ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

ชื่อ ช่ือสกุล   นางสาวพรทสร โขบุญญากุล 
วันเดือนปเกิด   30 มิถุนายน 2518 
สถานที่เกิด   จังหวัดราชบุร ี
สถานที่อยูปจจุบัน  126/67 ถ.มนตรีสุริยวงศ ต.หนาเมือง อ.เมือง จ.ราชบุรี 70000 
 
ประวัติการศึกษา 
 พ.ศ. 2540   ศิลปศาสตรบัณฑิต สาขาจิตวิทยา  
     จาก มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร 
 พ.ศ. 2552   บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการตลาด 
     จาก มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 


	ปก
	บทคัดย่อ
	บทที่ 1
	บทที่ 2
	บทที่ 3
	บทที่ 4
	บทที่ 5
	บรรณานุกรม
	ภาคผนวก
	ประวัติผู้วิจัย



