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  การวิจัยครั้งนี้มีจุดมุงหมายเพื่อศึกษาการสรางความสัมพันธกับลูกคา และทัศนคติตอสวน

ประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารทของผูบริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยคือ ผูบริโภคท่ีเคยซื้อหรือซ้ือสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารทใน
เขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 ตัวอยาง สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลไดแก คาสถิติท่ีใชทดสอบ 
คาความถี่ คารอยละ คาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน  การทดสอบสถิติคาที การวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว และการถดถอยเชิงซอน 

  ผลการวิจัยพบวา 
  1.ลูกคาท่ีมาใชบริการสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 28-37 ป มีระดับการศึกษา

ระดับปริญญาตรี มีรายไดตอเดือนต่ํากวา หรือเทากับ 15,000 บาท และ มีอาชีพเปนพนักงานเอกชน  
มีพฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่ในการซื้อสินคาเฉลี่ยประมาณ 3 ครั้งตอสัปดาห และ ดาน
คาใชจายในการซื้อในแตละคร้ังโดยเฉลี่ย 48.20 บาทตอคร้ัง 

  2.การสรางความสัมพันธกับลูกคา พบวาผูบริโภคมีความเห็นวาดานการสรางความสัมพันธ
โดยรวมอยูในระดับดี เม่ือพิจารณาตามลักษณะการสรางความสัมพันธในขอการใหคะแนนสะสมในการ
ซ้ือแตละครั้งเพ่ือแลกของรางวัลเปนการจูงใจใหกลับมาซ้ือซํ้าไดอยางตอเน่ือง และการมอบของที่ระลึก
ใหกับลูกคาท่ีมาซื้อสินคาในเทศกาลตางๆ สามารถสรางความประทับใจ รวมท้ังการมีบัตรสมาชิกของ
รานคาเปนประโยชนอยูในระดับดีทุกขอ 

  3.ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดในแตละดาน พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติดานการ
สงเสริมการตลาดอยูในระดับดี   สวนทัศนคติดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานลักษณะทางกายภาพ ดาน
กระบวนการใหบริการ และดานบุคลากรอยูในระดับปานกลาง  

  4.ผูบริโภคท่ีมีเพศ อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคา 
ดานความถี่ในการซื้อสินคาเฉลี่ยตอสัปดาหแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 และ 
ผูบริโภคที่มีอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดาน
คาใชจายในการซื้อในแตละคร้ังโดยเฉลี่ยตอครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตท่ีิระดับ .01 

  5.การสรางความสัมพันธกับลูกคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดาน
ความถี่ในการซ้ือสินคาและดานคาใชจายในการซื้อในแตละคร้ัง โดยเฉลี่ยตอครั้ง เฉล่ียตอสัปดาหท่ี     
รานแฟมิล่ีมารทของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีความสัมพันธทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .05 



  6.ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการสงเสริม
การตลาด ดานลักษณะทางกายภาพ ดานกระบวนการใหบริการ และดานบุคลากร มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่ในการซื้อสินคาเฉล่ียตอสัปดาห และดานคาใชจายในการซื้อในแตละ
ครั้งโดยเฉล่ียตอครั้ง ท่ีรานแฟมิล่ีมารทของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีความสัมพันธทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .05 
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           The purpose of this research is to study Customer Relationship 

Management and Attitude To Marketing Mix Influencing Consumer Purchased Behavior at 
FamilyMart in Bangkok Metropolitan area. The respondents are 400 FamilyMart’s 
customers in Bangkok Metropolitan area. The statistical method used in analyzing data is 
Frequency, Percentage, Mean, Standard Deviation, t-test, One-way ANOVA analysis of 
variance and Multiple Regression. 

 
The research reveals that  
1. Most of customers are female, aged between 28-37 years old; holding a 

bachelor's degree; their monthly incomes are less than or equal to 15,000 baht; and their 
careers are private enterprise employees. In average, the frequency of purchase is 3 
times per week, and the cost of each purchase is 48.20 baht. 

2. In part of Customer Relationship Management, the results of this research 
show that campaign used in supporting customer relationship is overall in good level. 
Collecting points campaign motivates them to purchase continually. Providing souvenirs 
for customers buying products in various festivals makes good impression. Furthermore, 
the membership card provides better benefits.  

3. In part of Attitude To Marketing Mix Influencing Consumer Purchased 
Behavior, consumers’ attitude towards marketing promotion is in good level whereas 
attitude towards products, price, physical characteristics, process of services and staff is 
in medorate level.  

4. The consumers whose gender, age, level of education and career are 
different, have varied behavior in average purchase per week, it is statistically significant 
at .05. As those whose age, level of education, career and monthly income are different, 
have varied behavior in average cost of each purchase, it is statistically significant at .01.  

5. There are significant relations between Customer Relationship Management 
and consumers’ behavior in aspect of average frequency of purchase and the cost of 



each purchase in average per week at Family Mart in Bangkok Metropolitan area. The 
correlation is in the positive direction in low level at.05 . 

6. Attitude To Marketing Mix Influencing Consumer Purchased Behavior, namely 
products, price, marketing promotion, physical characteristics, process of services and 
staff is correlated with consumers’ behavior in aspect of average frequency of purchase 
and the cost of each purchase in average per week at Family Mart in Bangkok 
Metropolitan area. The correlation is in the positive direction in low level at.05. 

 
 

 
 
 
  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  อาจารย ที ่ปร ึกษาสารน ิพนธ  ประธานคณะกรรมการบร ิหารหล ักส ูตร  และ
คณะกรรมการสอบไดพิจารณาสารนิพนธเรื่อง การสรางความสัมพันธกับลูกคาและทัศนคติตอ
สวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาที่รานแฟมิลี่มารทของผูบริโภค ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ของ ไกรฤกษ อุปละ ฉบับนี้แลว เห็นสมควรรับเปนสวนหนึ่งของ
การศึกษาตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตสาขาวิชาการตลาด ของมหาวิทยาลัย
ศรีนครินทรวิโรฒได  

    อาจารยท่ีปรึกษาสารนพินธ 
 
 

………………………………………………………… 
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     ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร 

 
………………………………………………………… 

 (รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา) 
  

   คณะกรรมกรรมการสอบ 
 

   ………...……………………………………………ประธาน 
(รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา) 

 
………………………………… ………………….กรรมการสอบสารนิพนธ 

(รองศาสตราจารย ดร.ณักษ กุลิสร) 
 

……………………………………………………..กรรมการสอบสารนิพนธ 
(อาจารยดร.ศุภิณญา ญาณสมบูรณ) 

 
     อนุมัติใหรบัสารนิพนธฉบับนี้เปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญา
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              (ผูชวยศาสตราจารย ดร.กิตติมา สังขเกษม) 
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ประกาศคุณูปการ 
 

    สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จไดดวยดี   โดยไดรับความชวยเหลืออยางดีย่ิงจากอาจารยท่ีปรึกษา   
รศ.สุพาดา สิริกุตตา ท่ีใหคําแนะนําชวยเหลือ ตลอดจนแกไขขอบกพรองตางๆ อันเปนประโยชนอยาง
ย่ิงแกผูวิจัย ผูวิจัยขอขอบพระคุณเปนอยางสูงไว ณ ท่ีน้ีดวย 
    ขอขอบพระคุณรองศาสตราจารย ดร.ณักษ กุลิสร และ ดร.ศุภิณญา ญาณสมบูรณ ท่ีให
ความอนุเคราะหเปนผูเช่ียวชาญตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือของแบบสอบถามและคณะกรรมการสอบ
สารนิพนธ และใหขอเสนอแนะตางๆ เพ่ือปรับปรุงแกไขขอบกพรอง อันเปนประโยชนตอการทํางาน
วิจัยช้ินนี้ 
    ขอกราบขอบพระคุณคณาจารยในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัย     
ศรีนครินทรวิโรฒทุกทานที่ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรูใหความชวยเหลือ ตลอดจนประสบการณท่ีดีแก
ผูวิจัย อีกท้ังใหความเมตตาดวยดีเสมอมา 
    ขอขอบคุณเจาหนาท่ีภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร และบัณฑิตวิทยาลัยทุกทาน
ตลอดจนผูมีสวนสําเร็จตองานวิจัยชิ้นนี้ 
    ขอขอบ คุณMasatoshi Sato Chief Officer Merchandise พิจารณาการวิจัย บริษัทแฟมิล่ี
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บทที่ 1 

บทนํา 

 

ภูมิหลัง 

  วิวัฒนาการการคาปลีกของประเทศไทยมีการเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว เนื่องดวยสาเหตุทาง

เศรษฐกิจและสังคม รวมท้ังรูปแบบของพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการท่ีตองการความรวดเร็ว ความ

สะดวกสบายในการจับจายใชสอยและสินคาท่ีมีคุณภาพ ประกอบกับสภาวะการแขงขันของธุรกิจคาปลีกท่ี

รุนแรงในปจจุบัน และอัตราการขยายตัวของธุรกิจท่ีมีแนวโนมสูงข้ึนอยางรวดเร็วจากการเขามาลงทุนของผู

ประกอบธุรกิจคาปลีกของตางชาติซ่ึงกลยุทธการตลาดที่ใชของธุรกิจขนาดใหญ คือ การจําหนายสินคา

ราคาถูก มีสิ่งท่ีอํานวยความสะดวกครบครัน และสถานที่ในการจอดรถที่สะดวกสบาย ทําใหไดรับความ

นิยมเปนอยางมาก แตดวยธุรกิจคาปลีกขนาดใหญ มีขอจํากัดในเรื่องทําเลที่ตั้งและขนาดพื้นท่ีกวาง จึงทํา

ใหธุรกิจคาปลีกขนาดเล็กประเภทรานสะดวกซื้อยังคงไดรับความนิยมจากผูบริโภคเขามาซ้ือสินคาและ

บริการอยางสม่ําเสมอ ดวยปจจัยเรื่องความสะดวกของจํานวนสาขาและชวงเวลาในการขายสินคาและ

บริการท่ีสวนใหญแลวจะเปดทําการตลอด 24 ช่ัวโมง ซ่ึงสะดวกเปนอยางมากสําหรับผูบริโภคบางกลุมท่ี

จําเปนตองเขามาซื้อสินคาและใชบริการในชวงเวลากลางคืน ดวยเหตุน้ีจึงทําใหธุรกิจคาปลีกขนาดใหญ

เริ่มเขามาใหความสนใจในการเขามาประกอบธุรกิจ    

  รานคาสะดวกซื้อ (Convenience Store) หรือ มินิมารท (Mini Mart) ซ่ึงเปนรูปแบบหนึ่งของ

ธุรกิจคาปลีก เปนรานคาขนาดเล็ก ทําเลที่ตั้งใกลเขตท่ีอยูอาศัย ระยะเวลาเปดขายตลอด 24 ช่ัวโมงทุกวัน 

จํากัดเฉพาะสายผลิตภัณทท่ีมีอัตราหมุนเวียนสูง สะดวกซื้อ ราคาคอนขางสูง นอกจากนี้ยังขายอาหารและ

เครื่องดื่มประเภทเรงดวน (ฟลิป คอรทเลอร. 2547: 690)ไดรับความนิยมและมีบทบาทเปนอยางมากจาก

ผูบริโภคเนื่องจากมีปจจัยเกื้อหนุนในดานตางๆ ไดแก ความสะดวกรวดเร็วท่ีสอดคลองกับพฤติกรรม

ผูบริโภคยุคใหม ทําเลที่ตั้งกระจายทั่วถึงเขาถึงตามแหลงชุมชน ตนทุนการดําเนินงานต่ําท่ีเกิดจากธุรกิจ

ขนาดเล็ก และมีจํานวนสาขาที่เยอะความคลองตัวดานการบริหารงานทําใหมีสาขาครอบคลุมพ้ืนท่ีชุมชน

จําหนายไดกวางขวาง ขนาดเล็กกวาและใชเงินทุนไมมาก ตลอดจนสถานการณแขงขันของรานคาสะดวก

ซ้ือดวยกันเอง  

  ปจจุบันมีรานคาสะดวกซื้อจํานวนมากที่ดําเนินกิจการในประเทศไทยไดแก เซเวนอีเลฟ

เวน แฟมิล่ีมารท วีชอป รอยแปดชอป ฯลฯ อีกท้ังรานคาปลีกขนาดใหญท่ีเขามาดําเนินในธุรกิจราน

สะดวกซื้อ ไดแก เทสโกโลตัส เอ็กเพรส มินิบ๊ิกซี เปนตน จึงทําใหธุรกิจรานสะดวกซื้อเร่ิมมีการทวี
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การแขงขันท่ีรุนแรงเพ่ิมมากขึ้น จากปญหาเหลานี้ทําใหผูประกอบธุรกิจรานสะดวกซื้อจึงจําเปนตอง

วางแผนปรับเปล่ียนกลยุทธการตลาด เพ่ือรับมือกับการแขงขันของธุรกิจรานสะดวกซื้อ (ศูนยวิจัย

กสิกรไทย. 2549: ออนไลน) 

รานสะดวกซื้อแฟมิล่ีมารท เปนบริษัทของญี่ปุนไดเริ่มเขามาดําเนินกิจการในประเทศไทย

เม่ือ พ.ศ.2535 โดยมีผูถือหุนประกอบไปดวย แฟมิล่ีมารท ญ่ีปุน บริษัท อีโตชู ประเทศไทย บริษัท

ในเครือสหพัฒนและหางสรรพสินคาโรบินสัน โดยมีเปาหมายที่จะพัฒนาและทําธุรกิจระบบแฟรน

ไชสในประเทศไทย โดยเฉพาะอยางย่ิงมุงขยายไปในบริเวณชุมชนท่ีอยูอาศัย ปจจุบันไดขยายสาขา

จํานวน 550 สาขา ท่ัวประเทศ (รายงานประจําปบริษัทแฟมิล่ีมารท จํากัด 2551)  

จากที่กลาวมาทําใหผูวิจัยสนใจที่จะศึกษาการสรางความสัมพันธกับลูกคาและทัศนคติตอ
สวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีเคยซื้อหรือซ้ือสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารท
ในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือนําขอมูลท่ีไดจากการวิจัยไปใชเปนแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนา
กลยุทธทางการตลาดทั้งเชิงรับและเชิงรุก เพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถในการแขงขันในตลาด และ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคของรานแฟมีล่ีมารทหรือผูประกอบการรานคาสะดวกซื้ออ่ืนๆ 
หรือผูท่ีสนใจจะลงทุนในกิจการรานสะดวกซื้อใชเปนขอมูลเบ้ืองตนตอไป  
  

ความมุงหมายของการวิจัย 

 ในการวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้  

 1.เพ่ือศึกษาลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

และรายไดเฉล่ียตอเดือน ท่ีมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีเคยซื้อหรือซ้ือสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารท

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2.เพ่ือศึกษาถงึความสัมพันธ ระหวางการสรางความสัมพันธกับลูกคากับพฤติกรรมของ

ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือซ้ือสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารทในเขตกรุงเทพมหานคร 

 3.เพ่ือศึกษาความสัมพันธ ระหวางทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมของ

ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือซ้ือสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารทในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ความสําคัญของการวิจัย 

1. ใชขอมูลเปนฐานในการปรับปรุง พัฒนา แนวทางการสรางความสัมพันธกับลูกคา เพ่ือ
ตอบสนองตรงกับความตองการของผูบริโภคใหเกิดความพึงพอใจสูงสุด 
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2. ใชเปนขอมูลในการวางกลยุทธสวนประสมทางการตลาดใหสามารถตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคไดดีย่ิงข้ึน       

3. ใชเปนขอมูลเบ้ืองตนสําหรับผูท่ีสนใจธุรกิจประเภทกิจการรานคาสะดวกซื้อตอไป  

 

ขอบเขตของการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษา การสรางความสัมพันธกับลูกคาและทัศนคติตอสวนประสมทาง

การตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีเคยซื้อหรือซ้ือสินคาท่ีราน แฟมิล่ีมารทในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยผูวิจัยไดกําหนดขอบเขตในการศึกษาไวดังนี้ 

ประชากรที่ใชในการวิจัย 

ประชากรที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคท่ีเคยซื้อหรือซ้ือสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารทในเขต

กรุงเทพมหานคร ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน  

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคท่ีเคยซื้อหรือซ้ือสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารทในเขต

กรุงเทพมหานคร เนื่องจากไมทราบขนาดจํานวนประชากรที่แนนอนผูวิจัยจึงใชวิธีการหาคาประชากร

โดยคํานวณจากสูตรของ Taro Yamane ระดับความเชื่อม่ัน 95 % คาความคลาดเคลื่อน 5% ได

ขนาดตัวอยางเทากับ 385 ตัวอยาง และสํารองจํานวน 15 ตัวอยาง โดยนับรวมเปนกลุมตัวอยาง400 

ตัวอยางโดยวิธีการจับฉลากเพื่อเลือกเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร เพ่ือเปนตัวแทนเขต 

จํานวน 5 เขต จาก 50 เขต ไดเขตบางกะป  เขตวัฒนา เขตหวยขวาง เขตสวนหลวง เขตบางรัก และ

กระจายแบบสอบถามไปที่หนาราน โดยขอความรวมมือจากผูบริโภคที่เคยซื้อหรือซ้ือสินคาท่ีรานแฟ

มิล่ีมารทในเขตกรุงเทพมหานคร  

ตัวแปรที่ใชในการวิจัย 

 1. ตวัแปรอิสระ ( Independent Variable) ไดแก 

  1.1.ขอมูลสวนบุคคลที่เคยซื้อหรือซ้ือสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารทในเขต

กรุงเทพมหานคร 

1.1.1 เพศ 

    1.1.1.1  เพศชาย 

    1.1.1.2  เพศหญิง 
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1.1.2. อายุ 

    1.1.2.1  18  - 27 ป    

   1.1.2.2  28 -  37 ป  

1.1.2.3  38 – 47 ป                                            

 1.1.2.4  48 ปข้ึนไป 

1.1.3. ระดับการศึกษา 

    1.1.3.1 ต่ํากวาประถมศึกษา 

    1.1.3.2 ประถมศึกษา 

    1.1.3.3 มัธยมตน 

    1.1.3.4 มัธยมปลาย/ปวช. 

    1.1.3.5 ปวส. หรือ อนุปริญญา 

    1.1.3.6 ปริญญาตรี 

    1.1.3.7 สูงกวาปริญญาตร ี

1.1.4. อาชีพ 

    1.1.4.1 รับราชการ 

    1.1.4.2 พนักงานรัฐวิสาหกจิ 

    1.1.4.3 พนักงานบริษัทเอกชน 

    1.1.4.4 ประกอบธุรกิจสวนตัว 

    1.1.4.5 นักเรยีน/นักศึกษา  

1.1.4.6 พอบาน,แมบาน 

1.1.4.7 อ่ืนๆ (โปรดระบุ)………………… 

1.1.5. รายไดเฉล่ียตอเดือน 

    1.1.5.1 ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 

    1.1.5.2 15,001 – 25,000 บาท 

    1.1.5.3 25,001 – 35,000 บาท 

    1.1.5.4  35,001 – 45,000 บาท 

    1.1.5.5 มากกวา 45,001 บาท 

  1.2.   การสรางความสัมพันธกับลูกคา 

1.3.   ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด 
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1.3.1 ดานผลิตภัณฑ 

1.3.2 ดานราคา 

1.3.3 ดานการสงเสริมการตลาด 

1.3.4 ดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ 

1.3.5 ดานกระบวนการใหบริการ 

1.3.6 ดานบุคลากร 

2.ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ไดแก พฤติกรรมการการซื้อสนิคาท่ีรานแฟมิล่ีมารทในเขต

กรุงเทพมหานคร 

นิยามศัพทเฉพาะ 

1.ผูบริโภค หมายถึง ผูท่ีซ้ือสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารทในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.รานแฟมิลี่มารท หมายถึง รานคาสะดวกซื้อ ท่ีมีการจัดวางสินคาเปนหมวดหมูมีความ

สวยงามและสะดวก บริการท่ีทันสมัยเพ่ือดึงดูดลูกคาใชบริการ มีพ้ืนท่ีขายไมมากนัก จําหนายสินคา

ประเภท อาหาร เคร่ืองดื่ม และสินคาอุปโภคบริโภคท่ีจําเปนตอชีวิตประจําวัน  

3.การสรางความสัมพันธกับลูกคา (Customer Relationship Management : CRM) 

หมายถึง การสรางความสัมพันธกับลูกคาท่ีซ้ือสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารทในเขตกรุงเทพมหานครโดยการ

สรางความเขาใจในความตองการของลูกคา วิเคราะหความตองการ ความชอบและพฤติกรรมของลูกคา 

เพ่ือทําการตอบสนอง ดานผลิตภัณฑ ซ่ึงการบริหารลูกคาสัมพันธประกอบดวย การสรางความสัมพันธ 

การรักษาลูกคา การรับฟงขอมูลความคิดเห็น การติดตามลูกคา การเสนอแนะบริการท่ีเปนประโยชน 

รวมท้ังการสื่อสารกับลูกคา ซ่ึงในท่ีน้ีจะหมายถึงการวิเคราะหพฤติกรรมการการซื้อสินคาท่ีรานแฟมิล่ี

มารทในเขตกรุงเทพมหานคร 

4.ทัศนคติ หมายถึง การประเมินหรือการตัดสินใจเก่ียวกับความชอบหรือไมชอบของลูกคาท่ี

ซ้ือสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารทในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงจะสะทอนถึงความรูสึกของลูกคากับบางสิ่ง

บางอยาง หรือเปนทาที หรือแนวโนมของลูกคาท่ีแสดงตอรานแฟมิล่ีมารท  

5.สวนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมไดซ่ึงบริษัทใช

รวมกันเพ่ือกําหนดกลยุทธการตลาดในการตอบสนองความพึงพอใจ แกผูท่ีเคยซื้อหรือซ้ือสินคาท่ี

รานแฟมิล่ีมารทในเขตกรุงเทพมหานคร อันไดแก 

4.1 ผลิตภัณฑ หมายถึง ความหลากหลายของตรายี่หอของสินคาท่ีมีหลายย่ีหอ

ใหเลือกในการซื้อสินคาแตละประเภท คณุภาพของสินคา การแสดงปายฉลาก และความหลากหลาย

ของสินคา 
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4.2 ราคา หมายถึง ความเหมาะสมของราคากับคุณภาพของสินคา สินคามีราคา

ถูก และราคาสินคามีความเปนมาตรฐาน รวมถึงการติดปายแสดงสินคา 

4.3 การสงเสริมการตลาด หมายถึง การโฆษณาของรานผานสื่อตางๆ การจัดทํา

โปรโมช่ันท่ีนาสนใจอยูเสมอ การลดราคาสินคา รวมทั้งสินคาเปนของแถม แลกซื้อ หรือลดราคาเปน

สินคาท่ีมีคุณภาพ 

4.4 การสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ หมายถึง พื้นท่ีภายในรานมี

ขนาดที่เหมาะสมตอการจัดแบงประเภทสินคาตางๆภาพลักษณของราน มีความนาเชื่อถือ 

บรรยากาศภายในรานเปนท่ีนาประทับใจ รวมท้ังภาพโดยรวมของรานมีความเหมาะสมสวยงาม 

  4.5 กระบวนการ หมายถึง มีระบบในการจัดคิวในการชําระเงินท่ีดี มีความรวดเร็ว

ในการชําระเงิน มีการใหบริการในการซื้อสินคาท่ีนาประทับใจและมีระบบในการใหบริการในการซื้อ

สินคาท่ีเปนมาตรฐาน เชน แจงถึงสิทธิ์พิเศษท่ีผูซ้ือสินคาจะไดรับในการแลกซื้อสินคา 

  4.6 บุคลากร หมายถึง พนักงานที่ทําหนาท่ีอํานวยความสะดวกในการใชบริการ

ซ้ือสินคา มีมนุษยสัมพันธท่ีดี จํานวนพนักงาน รวมทั้งการแตงกายของพนักงานในราน 

5.พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค หมายถึง ความถี่ในการซื้อสินคา คาใชจายในการซื้อ

หรือซ้ือสินคาแตละคร้ัง ชวงเวลาท่ีซ้ือสินคาบอยท่ีสุด วันท่ีซ้ือสินคาบอยท่ีสุด สาเหตุสําคัญท่ีทําให

เลือกเขาซื้อสินคาของรานแฟมิล่ีมารทในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

กรอบความคิดในงานวิจัย 

ในการวิจัยเรื ่อง การสรางความสัมพันธกับลูกคาและทัศนคติตอสวนประสมทางทาง

การตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมของผู บริโภคที่เคยซื ้อหรือซื้อสินคา ที ่ร านแฟมิลี ่มารทในเขต

กรุงเทพมหานคร ผูว ิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่มีสวนเกี ่ยวของกับงานวิจัยนี ้และนํา

แนวความคิดตางๆนั้นมาสรางกรอบแนวความคิดในการวิจัยซึ่งสามารถแสดงถึงแนวความคิดใน

การวิจัย ไดดังตอไปน้ี 
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 ตัวแปรอิสระ     ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

        

                    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

               

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวความคิดในการวิจัย 

 

สมมติฐานในการวิจัย 

   การศึกษาการสรางความสัมพันธกับลูกคาและทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดที่มี

ผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่เคยซื้อหรือซ้ือสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารทในเขตกรุงเทพมหานคร มีการ

ตั้งสมมติฐานของการวิจัยดังนี้ 

   1.ผูบริโภคท่ีมีขอมูลประชากรศาสตรประกอบดวยเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายได แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารทในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

   2.การสรางความสัมพันธกับลูกคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาท่ีราน 

แฟมิล่ีมารทในเขตกรุงเทพมหานคร  

   3.ทัศนคติตอสวนประมทางการตลาด มีความสัมพันธพฤติกรรมการซื้อสินคาท่ีราน  

แฟมิล่ีมารทในเขตกรุงเทพมหานคร  

ลักษณะประชากรศาสตร ของผูบริโภค 

‐ เพศ 

‐ อายุ 

‐ ระดับการศึกษา 

‐ อาชีพ 

‐ รายได 

การสรางความสัมพันธกับลูกคา 

ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด 

‐ ผลิตภัณฑ 

‐ ราคา 

‐ การสงเสริมการตลาด 

‐ สภาพแวดลอมทางกายภาพ 

‐ กระบวนการใหบริการ 

‐ บุคลากร 

 
 
 
 
 
 
 

 
พฤติกรรมการซื้อสินคาท่ี

รานแฟมิล่ีมารทในเขต

กรุงเทพมหานคร 
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บทที่ 2 

เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

  ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยตองการศึกษาคนควาขอมูล กอนท่ีจะทําการวิจัยโดยอาศัยพ้ืนฐาน

จากแนวความคิด ทฤษฏีและผลงานวิจัยท่ีเก่ียวของของงานวิจัย เพ่ือใชประกอบในการทํางานและ

เปนแนวทางในการวิจัยเรื่อง การสรางความสัมพันธกับลูกคาและทัศนคติตอสวนประสมทาง

การตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีเคยซื้อหรือซ้ือสินคาท่ีราน แฟมิล่ีมารทในเขต

กรุงเทพมหานคร ท่ีเปนประโยชนตอการพิจารณาโดยมีประเด็นสําคัญในการนําเสนอดังนี้ 

 1.  ทฤษฏีเก่ียวกับการบริหารลูกคาความสัมพันธ 

      (Customer Relationship Management : CRM) 

 2.  แนวคดิเกี่ยวกับทัศนคต ิ

 3.  ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดสําหรับบริการ 6Ps 
 4.  ทฤษฎีและแนวคดิเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 5.  แนวคดิกระบวนการตดัสินใจของผูบริโภค 
 6.  ขอมูลรานสะดวกซื้อแฟมิล่ีมารท  
 7.  งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

ทฤษฎีเก่ียวกับการบรหิารลูกคาสัมพันธ (Customer Relationship Management: 
CRM) 

   ความหมายของการบริหารลูกคาสัมพันธ มีดังนี้  
  วิทยา สุหฤทดํารง (2546) ไดใหความหมายของการบริหารลูกคาสัมพันธ หรือ CRM น้ัน 

วาหมายถึง การสรางความสัมพันธกับลูกคาและผูท่ีมีโอกาสจะมาเปนลูกคาดวยการสรางความเขาใจ
ในความตองการของลูกคา และการตอบสนองดานผลิตภัณฑและการบริการผานชองทางตาง ๆ 
แนวทาง CRM ของบริษัทท่ัวไปจะมีคุณลักษณะท่ีเปนกลยุทธธุรกิจในระยะยาวโดย  มุงเนนไปท่ีอุป
สงคของลูกคา การจัดการใหความตองการของลูกคาตรงกับคุณคาในตัวผลิตภัณฑท่ีนําเสนอตอลูกคา 
การสรางสวนแบงทางการตลาดและการวิเคราะหความตองการ ความชอบและพฤติกรรมของลูกคา 
สิ่งเหลาน้ีจะถูกบันทึกไวบนฐานขอมูลขององคกรหรือบริษัท เพ่ือใชในการ  วิเคราะหพฤติกรรมของ
ลูกคา ในการกําหนดและพยากรณ อุปสงคเพื่อบริหาร จัดการโซอุปทาน การพยายามสรางคุณคาให
กับลูกคา  

  กุณฑลี รื่นรมย (2547) ไดใหความหมายของ การบริหารลูกคาสัมพันธวา หมายถึง การ
บริหารความสัมพันธของลูกคาเปนการสานสัมพันธกับลูกคาอยางตอเน่ือง ดวยการเรียนรู เก่ียวกับ
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ตัวลูกคาความตองการ และพฤติกรรมของลูกคาในทุกดานจากการมีปฏิสัมพันธกับ ลูกคา ทําให
สามารถทราบขอมูลลูกคาและนําขอมูลเหลานั้นมาใชในการพัฒนาสินคาและบริการ ตลอดจน
โปรแกรมการตลาดใหเหมาะสมกับลูกคาแตละราย หรือแตละกลุมเพ่ือตอบสนองความ ตองการของ
ลูกคาไดอยางตรงใจ  

 สมเจตน อิงคธีรวฒัน (2549) ไดกลาววา การบรหิารลูกคาสัมพันธ เปนวิธปีฏิบัติดาน
การตลาด (Marke t i ng  P rac t i ce )  ซ่ึงองคการใชประโยชนสูงสุดจากทรัพยสินท่ีเรียกวาความรู 
เก่ียวกับลูกคา (Knowledge of the customer)  เพ่ือเปล่ียนความสัมพันธท่ีมีกับลูกคาใหเปนมูล 
คาเชิงเศรษฐกิจ (Economic Value)  ตลอดระยะเวลาแหงความเปนลูกคา (Customer Lifetime)  
สรางปฏิสัมพันธ (i n t e r a c t i o n s )  ระหวางองคการและลูกคาในทุกแงมุมกลาวคือตั้งแตลูกคารับรู  
ขอมูลขาวสารท่ีกระจายออกไปโดยองคการตลอดจนถึงการที่ลูกคาติดตอกับองคการ ผานชองทาง 
ตางๆ เชน Web site, e-mail หรือการสนทนาดวยเสียง และสําเร็จลงดวยการ ตอบสนองของหนวย 
งานตาง ๆ ภายในองคการ  

  จากที่กลาวมาขางตน ผูศึกษาไดสรุปความหมายของการบริหารลูกคาสัมพันธ ไดวา 
หมายถึง การสรางความสัมพันธกับลูกคาและผูท่ีมีโอกาสจะมาเปนลูกคาดวยการสรางความเขาใจใน
ความตองการของลูกคาโดยวิเคราะหความตองการความชอบและพฤติกรรมของลูกคาเพ่ือทําการ
ตอบสนองดานผลิตภัณฑและการบริการผานชองทางตางๆ เพ่ือสรางสวนแบงทางการตลาดใหเพ่ิม
มากขึ้น  

  ลักษณะของการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM)  
  แนวคิดของ CRM ในการบริหารลูกคาสัมพันธน้ันสามารถจัดใหอยูในสวนหนึ่งของการวาง

ตําแหนงทางการตลาดจากทฤษฎีท่ีกลาววาการจะทําใหบริษัทอยูรอดโดยการหาสวนแบงทางการตลาด
ท่ีเปนไปไดใหมากที่สุด ธุรกิจเองควรจะมุงเนนในการสรางความสัมพันธท่ีย่ังยืนกับ    ลูกคาดวย
แนวคิดของในมุมมองท่ีกวางแบบนี้จากคํานิยามของ CRMสามารถแบงออกเปน 3 ลักษณะท่ีตอง
ทํางาน รวมกันคือ (วิทยา สุหฤทดํารง. 2546)  

 1.CRM เชิงปฏิบัติการ (Operative) จะจัดการกับการสรางระบบอัตโนมัติใหทีมงานขาย
และทางแกปญหาในเรื่องการปฏิสัมพันธกับลูกคา ซ่ึงจะตองบูรณาการกับกระบวนการของ 
สํานักงาน Back Office 

 2.CRM เชิงการวิเคราะห (Analysis) จะรวมเอาคลังขอมูลและการแกปญหาระบบขอมูล ซ่ึง
จะใชการวิเคราะหขอมูลท่ีเก็บมาจากสวนปฏิบัติการ องคประกอบของสวนวิเคราะหท่ีถูกใชโดยบริษัท
เพ่ือท่ีจะไดรูจักลูกคาจะเปนจุดท่ีสรางฐานขอมูลลูกคา 

 3.CRM เชิงการทํางานรวมกัน (Collaborative) เปนการรวมเอาชองทางการติดตอสื่อสาร
ท่ีทําธุรกิจสามารถติดตอสื่อสารกันไดโดยตรงกับลูกคาให 

  เหตุผลในการใชการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM)  
  แสงเดือน อินพิทักษ (2548) กลาววา เหตุผลในการใชการบริหารลูกคาสัมพันธ คือ  
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  1.ภาวะเศรษฐกิจตกต่ําอํานาจการซื้อลงลด ผลิตภัณฑขายยากข้ึนตลาดเปนของผูซ้ือ 
  2.ตนทุนของการหาลูกคาใหมมีตนทุนสูงกวาการขายผลิตภัณฑใหลูกคาเดิมถึง 5 เทา 
  3.ภาวการณแขงขันท่ีพยายามสรางความแตกตางในขณะที่เครื่องมือทางการตลาดมี  
    อิทธิพลนอย 
  4.ความกาวหนาทางเทคโนโลยีสงผลใหการใช CRM มีตนทุนท่ีต่ํา 
  5.พฤติกรรมผูบริโภคเปล่ียนแปลงอยางรวดเร็ว 
   มูลเหตุสนับสนุนแนวคิดการบริหารลูกคาสัมพันธ 
  ชูศักดิ ์เดชเกรียงไกรกุล (2546: 47-49) ไดกลาวเอาไววา สาเหตุหลักท่ีผลักดันใหกระแส

การบริหารลูกคาไดรับความสนใจมากขึ้น เน่ืองจากมูลเหตุท่ีสําคัญตอไปนี้ 
     1.ลูกคาแตละรายมีความสําคัญไมเทากัน บางรายก็มีความสําคัญมาก ทํารายไดมากบาง
รายมีความสําคัญนอยทํารายไดนอยกฎ 20:80 ของพาเรโตกลาววาประมาณ 20% ท่ีซ้ือผลิตภัณฑมาก
ท่ีสุดรวมกันมักจะคิดเปนยอดเงินรวมท่ีบริษัทขายสินคาแกลูกคากลุมนี้ถึง 80% ของยอดขายท้ังหมด 
     2.หากเพิ่มลูกคาประจํา 1% จะทําใหมีรายไดคิดเปนกําไรเพิ่มข้ึน 20% เรียกกวากฏ 1:20 
กฏนี้จะเปนจริงถาสินคาเปนไปตามกฏ 20:80 หากไมเปนไปตามกฏ20:80 อัตราสวนกําไรจะลดลงไม
ถึง 20% อาจเพียง 10% 15% 
    3.กําไรที่ไดจากกลุมลูกคาประจํา20%น้ี 80% ของกําไรจะสูญเสียไปกับการพยายามรักษา
ลูกคาในระดับลูกคาคาดหวังและผูซ้ือซ่ึงมักจะมีการเจรจาตอรอง ดังนั้นการ ลด แลก แจกแถมมักจะจูง
ใจลูกคากลุมนี้ 
    4.คาใชจายในการทําใหลูกคาเกาซื้อซํ้า มักถกูกวาคาใชจายในการหาลูกคาใหม 
    5.หากลูกคามีการซื้อสินคาหรือใชบริการของบริษัทหลากหลาย โอกาสเปอรเซ็นตท่ีจะ
สูญเสียลูกคาก็จะนอยลง 
     6.หากบริษทับริการลูกคาไดดีลูกคาจะบอกเพ่ือนญาตมิิตร 8 ราย หากบรษิัทบริการไมดี
ลูกคาจะบอกตอ 20 ราย 

  สุพรรณี อินแกว (2548: 59) ไดกลาววา มูลเหตุของการสรางความสัมพันธกบัลูกคามี
บทบาทและความสําคัญกับธุรกิจในยุคปจจุบันเนื่องดวยเหตุผลดังตอไปน้ี 

    1.ตนทุนการหาลูกคาใหมสูงกวาตนทุนในการรักษาลูกคาเดิมดังนั้นธรุกิจจึงใหความสําคัญ
กับการรักษาลูกคาเดิมอยางตอเน่ือง 
    2.ปจจุบันลูกคาไดรับขอมูลขาวสารอยางรวดเร็วเนื่องจากการสื่อสารท่ีไรพรมแดนนั้นเอง 
ลูกคาจึงมีขอมูลเก่ียวกับสินคาและบริการมากข้ึน ทําใหเกิดการเปรียบเทียบคุณภาพของผลิตภัณฑ
หรือบริการและจะเปลี่ยนการซ้ือหรือการใชบริการจากยี่หอหนึ่งไปยังย่ีหอหนึ่งคอนขางงาย ธุรกิจจึง
ตองหาวิธีท่ีจะดึงดูดลูกคาไวไมใหเปล่ียนใจไปใชย่ีหออ่ืน 



11 

   3.การพัฒนาบริการใหมๆ ท่ีจะดึงดูดลูกคาดวยการสรางความแตกตางไมอาจทําให
แตกตางไดชัดเจน และเลียนแบบไดงาย ดังนั้นการรักษาลูกคาไวดวยการสรางความสัมพันธท่ีดีจึงถูก
นํามาใชมากข้ึน 
   4.การใหบริการในลักษณะ รูปแบบบริการเหมือนกันสําหรับลูกคาทุกคนคงใชตอไปไมได
เพราะลูกคาแตละรายมีพฤติกรรมและความตองการที่แตกตางกัน การศึกษาลูกคาแตละรายแลว
สนองความตองการดวยการสรางความสัมพันธจึงเขามีบทบาทมากขึ้น 

   5.ภาวการณแขงขันทางการตลาดสูง การเขาใจลูกคาท่ีถูกตองและนํามากําหนดกลยุทธ
เพ่ือสรางความสัมพันธจึงเปนหนาท่ีของธุรกิจในการสรางความพึงพอใจ และความไดเปรียบในการ
แขงขัน 

      วัตุประสงคของการบริหารลูกคาสมัพันธ 
   การจัดกิจกรรมตางๆ ท่ีธุรกิจไดจัดทําขึ้นไมวาจะเปนการสงขอมูลขาวสารเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑหรือบริการไปใหลูกคาท่ีบาน พรอมบัตรกํานัลเพ่ือซ้ือผลิตภัณฑในอัตราสวนลดพิเศษ 
เชนบัตรเครดติ บริษัทไทยประกันชีวติ หรือหางสรรพสินคาจัดแคมเปญสะสมแตมแลกซื้อผลิตภัณฑ
หรือบริการเหลานี้ ตางก็เปนการสรางความสัมพันธกับลูกคาท้ังสิ้นโดยมีวัตถุประสงคดังนี ้ ช่ืนจิตต 
แจงเจนกิจ (2546: 13) 
     1.เพ่ือเพ่ิมยอดขายของสินคาหรือบริการ ของบริษัทไดอยางตอเนื่องจากการท่ีลูกคามี
การบอกตอ ปากตอปาก 
     2.เพ่ือสรางทัศนคติท่ีดีตอสินคาและบริการ และบริษัททําใหลูกคาสามารถจดจําและเกิด
ภาพลักษณท่ีดีตอบริษัทและบริการในระยะยาว 
     3.เพ่ือใหเกิดความจงรักภักดีตอบริษทัและสินคาหรือบริการ กรณีท่ีบริษัทมีสินคาหรือ
บริการหลากหลายประเภท หลายรูปแบบ เม่ือลูกคาไดใชบริการไปแลวประทับใจบริษัทก็มีโอกาสที่
จะเสนอขายบริการอื่นๆไดสําเร็จมากขึ้น เชน เม่ือลูกคาไปรับประทานอาหารเจอพนักงานตอนรับ 
บริการสุภาพแลวรูสึกประทับใจแลวพนักงานเสนอขายบริการหองคาราโอเกะลูกคาก็อาจตัดสินใจได
ทันทีในการเลือกใชบริการหองคาราโอเกะ เปนตน  
      4.เพ่ือใหลูกคาแนะนําผลิตสินคาและบริการตอไปยังผูอ่ืน ในทางบวก ซ่ึงทําใหเกิดความ
นาเชื่อถือไดดกีวาการโฆษณา และลูกคาจะสามารถเปนกระบอกเสียงชั้นดีใหบริษทัอีกตอหน่ึง 
     เปาหมายของการสรางความสัมพันธกับลูกคาท้ังท่ีเปนลูกคาปจจุบัน ลูกคาคาดหวังและ
ลูกคาเกาท่ีหายไป เนื่องจากความไมพอใจสินคาหรือการบริการ หรือพบวา บริษัทไมเอาใจใสลูกคา
เทาท่ีควร ก็คือ การสรางความพึงพอใจแกลูกคาเหลานั้น และหากสภาพแวดลอมในตลาดขณะนั้นมี
การแขงข้ันกันรุนแรง บริษัทตองนําเสนอในสิ่งท่ีเกินกวาคูแขงขันจงึสามารถรอดไดในธุรกิจ และเม่ือ
ลูกคาตอบกลับถึงความพึงพอใจในสินคาหรือบริการแลว บริษัทกส็ามารถกําหนดแนวทางในการ
สรางความสัมพันธกับลูกคาในระดับท่ีลึกซึ้งข้ึนมาอีก ซ่ึงจะทําใหลูกคามีความพอใจและมีความภักดี
ในบริษัทเปนระยะเวลาที่ยาวนานข้ึน มีความพึงพอใจที่จะซื้อสินคาหรือบริการอ่ืนๆ ท่ีบริษัทมี มี
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ทัศนคติท่ีดีตอบริษัท ใหขอเสนอแนะท่ีเปนประโยชนตอบริษัทและตนทุนในการเสนอขายสินคาหรือ
บริการใหลูกคาท่ีมีความพึงพอใจนั้น มีตนทุนต่ํากวาการเสนอขายสินคาแกลูกคาใหมหลายเทา 
(Kotler.2000: 48) 

   ระดับของความสัมพันธระหวางบรษัิทกับลูกคา 
  ช่ืนจิตต แจงเจนกิจ (2544: 44-46) ไดกลาวเอาไววา บันไดของการสรางความสัมพันธ

ระหวางบริษัทกับลูกคา ซ่ึงนําไปสูความภักดีในตราสินคาและบริษัทมีอยู 6 ระดับคือ 
     1. ระดับ “ลูกคาคาดหวัง” หลังจากบริษัทไดคนหาโอกาสในการเสนอขายและสราง
ฐานขอมูลท่ีประกอบไปดวยผูบริโภคหรือธุรกิจ ท่ีมีคุณลักษณะและคุณสมบัติตรงตามตลาด
เปาหมายของบริษัทแลว บริษัทจะมีกลุมลูกคาคาดหวังท่ีอยูในขายสงสัยมากมายหลังจากไดหา
ขอมูลเพ่ิมเติมวารายใดมีความเปนไปไดในการตดัสินใจซื้อ มีอํานาจซื้อและสามารถตัดสินใจซื้อ
สินคาหรือบริการของบริษัทไดเองแลว จากกลุมลูกคาคาดหวังท่ีอยูในขายสงสัยก็จะเหลือกลุมผูท่ีมี
คุณสมบัติเปน “ลูกคาคาดหวัง” ซ่ึงบริษัทคาดวาจะตอบสนองตอโปรแกรมการตลาดและโปรแกรม
การบริหารลูกคาสัมพันธของบริษัทเปนอยางดี 
     2. ระดับ “ผูซ้ือ” หลังจากท่ีบริษัทสามารถเขาถึงลูกคาคาดหวัง และนําเสนอสินคาหรือ
บริการที่ตรงกับความตองการของลูกคาคาดหวังเหลานัน้ จนสามารถตดัสินใจซื้อไดในท่ีสุดแลว ข้ัน
ตอไปบริษัทตองจัดโปรแกรมการตลาดและโปรแกรมการบริหารลูกคาสัมพันธท่ีจะทําใหผูซ้ือ
เหลานั้นกลับมาซื้อซํ้าอยางตอเนื่องในระยะเวลาหนึ่ง 
    3. ระดับ “ลูกคา” หมายถึง ผูบริโภคหรือธุรกิจท่ีซ้ือสินคาหรือบริการของบริษัทอยาง
ตอเนื่องเปนระยะหนึ่ง แตอาจมีเจตคติเปนลบหรือดีท่ีสุดคือเฉยๆ กบับริษัทการจัดโปรแกรมการ
บริหารลูกคาสัมพันธกับกลุมนี้ บริษัทมีเปาหมายใหลูกคามีเจตคติในทางบวกมีภาพลักษณท่ีดีตอ
บริษัทและผลิตภัณฑหรือการบริการของบริษัทในระยะยาว จนกระท่ังถึงระดับท่ีลูกคามีความภักดีตอ
บริษัทและสินคาหรือการบริการของบริษัท ตลอดจนแนะนําสินคาหรือการบริการของบริษัทใหผูอ่ืนๆ
ไดทดลองใชพรอมท้ังปกปองช่ือเสียงของบริษัทจากการโจมตีของคูแขงในท่ีสุด 
     4. ระดับ “ลูกคาผูสนับสนุน” ลูกคาประจําท่ีรูสึกชอบบริษัทมีเจตคติและภาพลักษณท่ีดี
ตอบริษัทและสินคาหรือการบริการของบริษัท แตไมออกมาสนับสนุนอยางจริงจังบริษัทจําเปนตอง
สรางความสัมพันธกับลูกคาผูสนับสนุนอยางตอเนื่องเปนระยะเวลานาน 
     5. ระดับ “ผูมีอุปการคุณ” คือ ลูกคาผูใหการสนับสนุนกิจกรรมของบริษัทมาตลอดคอย
แนะนําลูกคาและลูกคารายอื่นใหมาซื้อสินคาหรือบริการของบริษัท เรียกวา ทําการตลาดภายนอก
แทนบริษัท การที่บริษัทมีลูกคา “ผูมีอุปการคุณ” อยูมากยอมเปนความไดเปรียบในเชิงการแขงขันท่ี
ทําใหบริษัทอยูรอดตอไปในธุรกิจไดนาน ภายใตสภาพแวดลอมทางการตลาดที่เปล่ียนแปลงอยู
ตลอดเวลา ลูกคา “ผูมีอุปการคุณ” ก็สามารถเปลี่ยนใจไปซื้อสินคาหรือการบริการของคูแขงบางใน
บางครั้ง ถาบริษัทไมปรับตัวใหทันกับการเปลี่ยนแปลงท่ีเกิดข้ึน โอกาสที่บริษัทจะสูญเสียลูกคา “ผูมี
อุปการคุณ” จํานวนมากก็จะเกิดข้ึนไดงาย 
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     6. ระดับ “หุนสวนธุรกิจ” คือ ลูกคาท่ีเปนสวนหนึ่งของธุรกิจ มีสวนรวมในรายรับ 
รายจายและผลกําไรของบริษัท ถาหากบริษัทมีผลกําไรสูงข้ึน หมายความวา ผลตอบแทนในสวน
ของลูกคา “หุนสวนธุรกิจ” จะไดรับก็มีเพ่ิมข้ึนตามไปดวย ความสัมพันธกับลูกคาในระดับนี้กอใหเกิด
ความภักดใีนบริษัทและตราสินคาของบริษัทมากท่ีสุด 

   ดังนั้นปจจัยท่ีเกี่ยวของกับความสําเร็จของการบริหารลูกคาสัมพันธประกอบดวย  
        1.มีการกําหนดกลยุทธการตลาด คิดวาจะใชโปรแกรมอะไรในการสรางสัมพันธ  

             2.มีการจัดการฐานขอมูลของลูกคา (Database)   คนหา สรางความเขาใจในความตองการ
ของลูกคามีความรูเกี่ยวกับลูกคาเปนอยางดีวา มีพฤติกรรมอยางไรชอบหรือไมชอบอะไรเปน ตนเพ่ือ
ท่ีจะไดสรางความสัมพันธกับลูกคาหรือสรางผลิตภัณฑท่ีจะนําเสนอขายใหกับลูกคาได 
              3.มีความสามารถทางดานสถิตคิํานวณวา ธุรกิจสามารถใหลูกคาไดเทาไหรสําหรับลูกคาแต
ละประเภท 
              4.มีการนําระบบเทคโนโลยีมาใชท้ังฮารดแวรและซอฟตแวรเพ่ือเอ้ือประโยชนตอการไดมา
ซ่ึงขอมูและการสนับสนุนการบริการลูกคา 
              5.มีการบริหารธุรกิจท่ีมุงเนนลูกคา การทํา CRM  ตองไดรับความรวมมือจากทุกคนใน
องคกร 

     หนาที่หลกัของการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM)  
    1.  การเขาใจลูกคา 

  1.1 การทําความเขาใจกับขาวสารของลูกคา ซ่ึงไดแก ขอมูลลูกคาการ  วิเคราะห
เครื่องมือ ระบบสารสนเทศ การรวมระบบการเก็บคาบริการจากลูกคาเขากับระบบ บริการลูกคา 
คุณภาพการใหบริการ ความงายในการใช  
  1.2 การไดมาและการเก็บขอมูลลูกคา ซ่ึงไดแกการตรวจสอบการยังคงเปนลูกคา
และชวงเวลาการทํางาน 
  1.3 วธิีการวดัผลกําไรซึ่งไดแกระดับของรายละเอียดความงายในการเขาถึงขอมูล
ระบบสารสนเทศความแมนยําและความนาเชื่อถือของขอมูลและวิธีการใชในการตัดสินใจ 

  1.4 การแบงกลุมของลูกคาและกลุมของตลาด ซ่ึงไดแก การเลือกวิธีการบริการ
ลูกคา การแบงกําไรตามกลุมตาง ๆ และวิธีการดําเนินงานของแตละแผนก  

  2.  การนําเสนอตอลูกคา  
2.1 การมีโครงการท่ีมีมูลคา ซ่ึงไดแก การแบงสัดสวนแตละแผนกการรับประกัน 

วามีการบริการที่ดีกวาคูแขง การรวมมือของบริษัทในเครือเพื่อบริการลูกคาและการผลักดัน เพ่ือให
เกิดการแขงขันภายในองคกร  

2.2 การแบงสดัสวนระหวางผลิตภัณฑกับการบริการ ซ่ึงไดแก การแบงสัดสวนเพ่ือ
ผลักดันใหเกดิผลกําไร การหาขบวนการเพื่อหาสดัสวนท่ีเหมาะสมการสรางสรรคใหเกิดความคดิใหม ๆ 
การคดัเลือกความคดิท่ี ใหม ๆ และการยอมรับชองทางการตดิตอ  
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2.3 การนําเสนอผลผลิตภัณฑ และการบริการที่ใหม ๆ การหากลยุทธเพ่ือ 
นําเสนอผลิตภัณฑใหม ๆ การวดัความนิยมของลูกคาตอย่ีหอ และการยกระดับย่ีหอโดยสราง ผลิต
ภัณฑใหม ๆ หาชองทางการนําเสนอที่ใหม ๆ  

2.4 การจัดการเก่ียวกับย่ีหอของสินคา ซ่ึงไดแก การสรางกลยุทธทางยี่หอ การ
วัดการยอมรับ และการยกระดับย่ีหอเดิมไปสูชองทางการจัดจําหนายทางใหม หรือการผลิต ผลิต
ภัณฑใหม  

   3.  การมีสมัพันธกับลูกคา  
3.1 การบริการลูกคา ซ่ึงไดแก จํานวนครั้งและระดับของคุณภาพในการติดตอ 

คุณภาพของระบบ และเทคโนโลยี บริการกอนและหลังการขาย และความถูกตองของคําตอบเม่ือมี
การสอบถามขอมูล  

3.2 การวางแผนการขาย ซ่ึงไดแก การวางกลุมเปาหมาย การพยากรการขาย  
ขอมูลท่ีใชในการพยากรณ ระดับความนาเชื่อถือของการพยากรณ และการนําเสนอผลกําไร  

3.3 การโฆษณา ซ่ึงไดแก การสรางกลยุทธโฆษณา การวิจัยตลาด การวัดการ
ตอบรับการใชสื่อตางๆในการโฆษณาเชนทางจดหมายและInternet และการวัด ประสิทธิภาพของการ
โฆษณา  

3.4 การจัดการดานบัญชี ซ่ึงไดแก การวัดระดับการแขงขันในดานมูลคาการวัด 
ระดับการประมวลผล และการวัดระดับคณุภาพ  

3.5 การประชาสัมพันธ ซ่ึงไดแก การสรางกลยุทธการประชาสัมพันธการวดั 
ประสิทธิภาพการประชาสัมพันธ และการวิจัยการประชาสัมพันธ  

3.6 ชองทางการติดตอซ่ึงไดแก การวดัความลมเหลวในชองทางการติด  ตอการ
ใชชองทางการติดตอของหุน สวน และการสรางกลยุทธการติดตอ  

4. การจัดการดานองคการ  
4.1 การกระตุนและใหรางวัลพนักงาน ซ่ึงไดแก ระดับการตอบแทนใหพนักงาน 

การวัดประสิทธิภาพการทํางาน การเปล่ียนแปลงการวัดประสิทธิภาพและการใหรางวัล  การ
กระจายขาวสาร และการใหเงินรางวัล การแสดงความขอบคุณ  

4.2 การดึงดดูและการรักษาพนักงาน ซ่ึงไดแก การวดัอัตราการหมุนเวียนของ
พนักงาน การครอบครองทางการขาย การตลาด และการบริการ การดึงดดูและการรักษาสิ่งกระตุน  

4.3 การสรางทักษะการขายและการบริการ ซ่ึงไดแกการอบรมทักษะตาง ๆ การ 
ฝกสอน การวัด ประสิทธิภาพดานตาง ๆ เชน ทักษะ การพัฒนาความสามารถ และการมีทักษะ 
ตามที่บริษัทตองการ  

4.4 การเปลี่ยนแปลงองคกร ซ่ึงไดแก การเปล่ียนแปลงรูปแบบในการติด ตอการ
รวมการเปลี่ยนแปลง และการวัดระดับความพึงพอใจในการเปลี่ยนแปลง  

4.5 การสรางวัฒนธรรมในการบริการ ซ่ึงไดแก การใหคําจํากัดความของ 
วัฒนธรรมในการบริการ และการมีวัฒนธรรมในการตดิตอ  
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  5. การรวมกจิการ  
5.1การจัดการพันธมิตรการคาซึ่งไดแกการรวมมือกันภายในองคกรกับคูคาและ

ผลของการรวมมือภายใน  
5.2 การจัดการลูกคาสัมพันธทางอิเล็กทรอนิกส ซ่ึงไดแก จํานวนการขาย การให

บริการทางดานอิเล็กทรอนิกสการขายทางอิเล็กทรอนิกส การประชาสัมพันธและการโฆษณา ทาง
อิเล็กทรอนิกส และการคดิคาบริการทางอิเล็กทรอนิกส  

    องคประกอบของการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM)  
   การบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) เปนระบบที่จัดทําข้ึนมาเพื่อมาใชในเชิงกลยุทธ โดย ใช 

กับ Technology  โดยมีองคประกอบหลัก 4  ประเดน็ คือ 1)   Information ขอมูลท่ีเปนประโยชน  
2) Process กระบวนการในการใชงาน 3) Technology ท่ีเก่ียวของ และ 4) People คน โดยทั้ง 4   
สวน นํามารวมกันใชสําหรับการทําขอมูลสงเสริมความสัมพันธระหวางลูกคากับองคกรใหดีข้ึนโดย 
มุงเนนผลกระทบที่เกิดขึ้นในระยะยาว เชน สวนแบงการตลาดการทําใหลูกคาม่ันใจมากขึ้นทําให 
ลูกคาเปล่ียนใจไมไปใช Product อ่ืน เปนตน CRM   มีข้ันตอนการทํางานองคประกอบที่ชัดเจนเพ่ือ 
ความเขาใจลูกคามากย่ิงข้ึน เพ่ือสราง Customer Loyalty ยึดม่ันในตัวสินคาซึ่งองคประกอบของการ 
บริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) มีรายละเอียดดังตอไปน้ี  

1. Information หมายถึง ขอมูล ซ่ึงเปนการรวบรวมขอมูลตาง ๆ เอามาใชงานเพื่อช้ีวา  
ขอมูลท่ีเก็บคือใคร รวมถึง Marketing Data   ซ่ึงเปนขอมูลทางการตลาดที่ลูกคาตดิตอกับ บริษัท  
เชน พฤติกรรมในการซื้อของลูกคาเพื่อประโยชนในการวิเคราะหตอไป  

 2. Process คือ กระบวนการทุกอยางท่ีเก่ียวของกับลูกคา ท้ังท่ีเปนกระบวนการที่ เกิดข้ึน
ในปจจุบันและท่ีคาดวาจะเกิดขึ้นในอนาคต  

  3. Technology   คือ สารสนเทศที่เก่ียวของท่ีเปนเครื่องมือ ท่ีทําใหระบบเครือขายที่ 
สามารถเชื่อมตอกันได และปลอดภัย  

  4. People   เก่ียวกับผูปฏิบัติงาน ซ่ึงเปนการ ปรับเริ่มใหม ในการเปลี่ยนแปลงการ 
ทํางาน เพ่ือใหผูปฏิบัติงานคุนเคยในการทํางานมากยิ่งข้ึน มีการจัดฝกอบรมทักษะที่เปนประโยชน
กับการบริการลูกคา เปนตน 
    นอกจากนี้ ยุทธนา ธรรมเจริญ (2544) ไดนําเสนอ โมเดลเดียร (DEAR) ซ่ึงเปนปจจัยข้ัน
พื้นฐานในการบริหารลูกคาสัมพันธ เพ่ือใหเขาใจกระบวนการทํางาน ซ่ึงประกอบไปดวย  

  D = Database หรือการสรางฐานขอมูล โดยองคการควรมีฐานขอมูลของลูกคาท่ีดีพอไม
วาเรื่องใด ๆ เชน วัน เดือน ปเกิด ท่ีอยู และประวัติบางอยาง เปนตน  

  E = Electronics หรือ การใชเทคโนโลยีท่ีเหมาะสมซ่ึงเม่ือองคการมีขอมูลของลูกคา   
แลวควรใชเทคโนโลยีท่ีเหมาะสมกับลูกคาเหลาน้ัน  

  A = Action หรือ การกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ เปนการกําหนด กิจกรรม
เพ่ือสรางความสัมพันธกับลูกคา เพ่ือแสดงออกกับลูกคาในเชิงบวก  
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   R = Retention หรือ การรักษาลูกคา 
     แนวทางในการรักษาลูกคาในปจจุบันดวยการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM)  

  ชื่นจิตต แจงเจนกิจ (2544) ไดสรุปแนวทางในการรักษาลูกคาในปจจุบันไววา ในยามที่ 
เศรษฐกิจตกต่ํา ลูกคาคือสินทรัพยท่ีมีคาย่ิงตอบริษัท การจัดตั้งฝายลูกคาสัมพันธข้ึนมาดูแลลูกคา 
ปจจุบันโดยเฉพาะเปนวิธหีน่ึงท่ีสามารถผูกลูกคาไวกับบริษัทได และฝายลูกคาสัมพันธจะตองมี
หนาท่ีนอกเหนือไปจากการรับคําติ-ชม เสนอแนะจากลูกคาจึงจะทําใหสามารถนําการบริหารลูก 
คาสัมพันธมาปฏิบัติใชไดอยางมีประสิทธิภาพมากขึ้น โดยแนวทาง 12 ประการเพื่อรักษาลูกคา 
ปจจุบันใหอยูกับองคการตลอดไป (Customer Retention) มีดังตอไปน้ี  

1. สรางคุณคาเพ่ิม ใหลูกคามีความรูสึก “เกินกวาความพอใจ” 
2. ใหบริการกอนและหลังการขายอยางเปนกันเอง (Personalized) 
3. ใชบริการ Call Center 
4. ใชโปรแกรมการสงเสริมการขายที่หวังผลระยะยาว เชน แคมเปญสะสมคะแนนจาก 

ยอดการซื้อ (Frequency Marketing Program or FMP) ซ่ึงระยะเวลาในการสะสมก็ไมควรเกนิ กวา 
30 - 90 วัน เปนตน 

5. ตั้งฝายลูกคาสัมพันธข้ึนมาดูแลโดยเฉพาะ 
6. ใหความเสมอภาคกับลูกคาแตละราย 
7. สํารวจคูแขง และสํารวจสถานการณทางการตลาดอยูเสมอ 
8. ยึดหลัก แนวคิดการตลาดตามสั่งแบบมวลรวม คือ ออกแบบแคมเปญสําหรับลูกคา 

กลุมใหญโดยมีจุดเดน ตรงที่สิ่งท่ีลูกคาแตละรายจะไดรับจากแคมเปญนั้นไมเหมือนกัน 
9. สรางการตลาดภายใน 
10. ฝายบริหารตองเห็นความสําคัญและใหการสนับสนุนอยางจริงจัง 
11. สรางตนทุนหรืออุปสรรคในการเปล่ียนไปรวมรายการสงเสริมการขายของสินคา อ่ืน 

หรือบริษัทอาจสรางอุปสรรคที่วิธีการหรอืข้ันตอนการใชงานสินคา ทําใหลูกคารูสึกวาตนทุนการ 
เรียนรูของตนจะสูงข้ึนถาตองเปล่ียนไปใชย่ีหออ่ืน 

12. กรณีของลูกคาท่ีเปนคนกลางในชองทางการตลาด เนนการเขาไปมีสวนรวมในการ  
ชวยบริหารกลุมผลิตภัณฑ (Category Management) ท่ีลูกคาวางจําหนายในรานชวยการจัดวาง 
สินคาในรานจัดกิจกรรมพิเศษในรานหรือท่ีเรียกวาเปนรูปแบบความสัมพันธแบบการตลาดเชงิรุก 

   อยางไรก็ตามในแตละป ธุรกิจตองมีการสูญเสียลูกคาไปเปนจํานวนมากเพราะหันไปซื้อ   
สินคาจากคูแขงท่ีใหขอเสนอที่ดีกวาและที่สําคัญท่ีสุดคือลูกคาบางรายรูสึกไมพอใจในการบริการหรือ
สินคาของบริษัท หรือพบวาบริษัทไมเอาใจใสลูกคาเทาท่ีควร ดังนัน้องคการ สามารถนําการบริหาร
ลูกคาสัมพันธ (CRM) มาใชดังนี้  

  1. คํานวณหาอัตราการสูญเสียลูกคา (Customer Defection Rate) วาเปนก่ีเปอรเซ็นต 
คิดเปนมูลคาเทาไร ลูกคาท่ีหายไปทําใหกําไรของบริษัทลดลงเทาไรวิเคราะหแยกแตละปแตละสินคา 
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แตละพ้ืนท่ีขาย แตละทีมงานขายเพื่อหาท่ีมาท่ีทําใหอัตราการสูญเสียลูกคาสูงและ เปรียบเทียบกับ
อัตราการสูญเสียลูกคาของอุตสาหกรรมดวย 

  2. กําหนดเปาหมายอัตราการกลับมาเปนลูกคา (Retention Rate) ท่ีตองการ  
  3. จัดแบงกลุมลูกคาเกาท่ีหายไปตามมูลคา Customer Lifetime Value (CLV) ให 

ความสําคัญกับลูกคาท่ีมีคา CLV สูงกอน  
  4. หาสาเหตุท่ีทําใหลูกคาไมพอใจและคนหาวิธีแกไข  
  5.หาทางแกไขเพ่ือใหบรรลุเปาหมายและวัตถุประสงค การกลับมาเปนลูกคาท่ีตองการโดย

การรับฟงคําตําหนิจากลูกคาดวยความยินดีอยาโตตอบในทันทีฟงลูกคาจนจบและแกไขปญหาความไม
พอใจของลูกคาดวยกลยุทธท่ีทําใหบริษัทกับลูกคาใหไดประโยชนท้ังสองฝายพยายามสื่อสารเพื่อหา
สาเหตุท่ีลูกคาไมซ้ืออีก และใชการสงเสริมการขายเขาชวยโดยใหพนักงานขายจัดทํารายงาน     ขอบก
พรองท่ีมีตอลูกคาพรอมมาตรการแกไขโดยปรับปรงุฐานขอมูลลูกคาเกาใหทันสมัยอยูเสมอ โดยเลือก
เครื่องมือหรือกิจกรรมการตลาดที่ใหสิทธิพิเศษแกลูกคาในอดีตกอน  

  6.คํานวณตนทุนของแคมเปญเปรียบเทียบกับกําไรที่จะไดรับเพ่ิมข้ึนวาคุมคาหรือไม  
  7. สรางตลาดภายในใหแข็งแกรง  
  แนวทางในการหาลูกคาใหมดวยการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM)  
  ในการบริหารลูกคาสัมพันธเพ่ือหาลูกคาใหม (New Customer Acquisition) น้ัน  มีวตัถุ 

ประสงคสําคัญคือ เพ่ือคนหาผูท่ีจะเปนลูกคาคาดหวังของบริษัทได (Lead Generation) เพ่ือคนหา 
ลูกคาคาดหวังท่ีมีคุณสมบัตินาจะเปนลูกคาของบริษัทได (Lead  Qualification) และ เพ่ือชักจูงใหลูกคา 
คาดหวังกลายมาเปนลูกคาในที่สุด (Account  Conversion) ซ่ึงมีวิธีการดําเนินการ(ช่ืนจิตต แจงเจนกิจ.  
2544) ดังนี ้ 

  1. วิเคราะหตลาด และคนหาโอกาสทางการตลาด ตามแนวคดิการแบงสวนตลาดการ 
กําหนดตลาดเปาหมายและการวางตําแหนงผลิตภัณฑในตลาด (STP Marketing) โดยมีเปาหมาย
เพ่ือคนหาลูกคาคาดหวังท่ีแทจริง เพ่ือผลักดันใหไปสูการซื้อตลาดจนกลายเปนลูกคาท่ีมีความ
สัมพันธแนนแฟนในระดับท่ีสูงข้ึนไป  

  2. สรางกลยุทธท่ีโดดเดนท้ัง 4P’s และ4C’s แตสิ่งสําคัญคือผลิตภัณฑ (P-Product) ตองมี
ลักษณะแตกตางและสรางคุณคาเพ่ิมและการสงเสริมการตลาด (P-Promotion) เนนเคร่ืองมือสง เสริม
การตลาดที่มุงเนนใหมีการทดลองใชการสะสมยอดซื้อในครั้งตอไป การจดัตั้งฝายลูกคาสัมพันธ Call   
Center   โดยเนนการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรมาประยุกตใชรวมกันได  

  3. เม่ือมีการสื่อสารกับลูกคา (Contact Points) สรางฐานขอมูล (Database) ของลูกคาดวย 
  4. การนํากลยุทธไปปฏิบัตใิช ใหเลือกชวงเวลาและสรางการตลาดภายในใหพรอมเสียกอน 
  5. การวัดและประเมินผล : สิ่งท่ีสนใจคอืการซื้อซํ้าอีกในอนาคตและทัศนคติท่ีด ี 
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  ประโยชนของการนําการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) มาใชในองคการ  
  ผลจากการนําการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) มาใชในธุรกิจพบวาสามารถสรางประ

โยชนตาง ๆ ดังตอไปนี้  
1. ชวยลดตนทุนในการโฆษณาประชาสัมพนัธของสินคาและบริการ เนื่องจากสามารถตดั

ทอนเวลาในการทําการตลาดของสินคาและบริการใหส้ันลง และทําใหองคการรับรูและเขาใจตลาด
มากย่ิงข้ึน 

2. เกิดตลาดการแขงขันแบบใหมท่ีอาศัยลูกคาเปนสิ่งสําคัญแทนการกําหนดราคาสงผลใหเกิด
ประโยชนสูงสุดกับลูกคาเนื่องจากมุงตอบสนองความตองการของลูกคาท่ีแบงออกเปนกลุมยอยเพ่ือเกิด
ประโยชนสูงสุด 

3. ปรับปรุงวิธีการติดตอกับลูกคา ทําใหองคการสามารถที่จะติดตอกับลูกคาไดอยางมี
ประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน องคการสามารถกําหนดเปาหมายของลูกคาไดอยางชัดเจนสามารถ   
สรางกลยุทธท่ีจะดึงดดูลูกคา ใหสามารถที่จะจัดหาบริการมานําเสนอไดอยางถูกตอง 

4. การสรางความสัมพันธอันดกีับลูกคา สามารถเพิ่มระดับความพึงพอใจของลูกคาท่ีมี    
ตอการบริการ อันจะนํามาซึ่งความจงรักภักดีของลูกคา ทําใหกลายเปนลูกคาขององคการใน ระยะ
ยาวและอยากเปนลูกคาขององคการตลอดไป อันนํามาซ่ึงผลประกอบการที่สูงข้ึนและลด   ตนทุน
การประกอบการอันเกิดจากคาใชจายในการหาลูกคารายใหม 

5. เกิดการเปล่ียนแปลงทางวัฒนธรรมองคการ ซ่ึงจากเดิมนั้นจะใหความสาํคัญกับสินคา 
เปนหลักแตการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) จะใหความสําคัญกับลูกคาแทน ทําใหเกิดการเรียนรู
ใหม ๆ ทางดานการตลาดโดยยึดลูกคาเปนพ้ืนฐาน และอาศัยฐานขอมูลของลูกคามาวิเคราะหและใช
ในการบริหารคลังขอมูลธุรกิจ เพ่ือสนับสนุนการตัดสินใจเชิงกลยุทธ 
  ปญหาของการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM)  

 จากการศึกษาพบวา ปญหาของ การบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) ไดแก  
1. การขาดกลยุทธท่ีดีทางดานการตลาด การขาย และการบริการลูกคา  
2. ไมแมนยําในการระบุขอมูลท่ีสําคัญของลูกคา 
3. ฝายที่เก่ียวของขาดความเอาใจใส 
4. ขาดการฝกอบรมที่เหมาะสม 
5. ขาดการปรับปรุงขอมูลลูกคาใหทันสมัยอยูเสมอ 
6. ถูกตอตานจากผูใชโปรแกรม 
7. การเมือง และวัฒนธรรมองคกรภายในบริษัท 
 แนวโนมของการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM)  
 ระบบบริหารงานลูกคาสัมพันธ จากการท่ีเจาของเทคโนโลยีตางๆพยายามเพิ่มขีดความ 

สามารถ ของระบบไมหยุดอยูเพียง CRM เพ่ือบริหารงานลูกคาขององคกรเทานั้น ยังขยายสู  E-CRM  
ซ่ึงองคกรจะสามารถติดตอกับคูคาและลูกคา เพ่ือผลทางการตลาด การขายและบริการที่มี
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ประสิทธิภาพมากขึ้น ขณะเดียวกันเปนเครื่องมือหนึ่งท่ีตอเช่ือมเขาระบบงานอื่นเพื่อประกอบกัน      
เปนระบบ (Solution) ท่ีครบวงจร หรือสามารถประยุกตรวมกับระบบอื่นๆเชนระบบฝากขอ ความ
เสียง (Voice mail)และไปรษณียอิเล็กทรอนิกส(E-mail)เปนตน  สําหรับซอฟตแวรดังกลาวจะชวยให
เขาถึง กลุมผูใชบริการไดมากขึ้นรวมทั้งเปนประโยชนกับ 3 กลุมหลักคือ   

  1.ผูผลิต (Supplier) 
   2.บริษัท (Company) 
   3.ผูใชบริการ (Customer) 
   จากแนวคดิเกี่ยวกับการบริหารลูกคาสัมพันธขางตนพบวา การบริหารลูกคาความ

สัมพันธ (Customer Relationship Management) หรือ CRM น้ัน เปนการสรางความสัมพันธกับ
ลูกคาโดยการสรางความเขาใจในความตองการของลูกคา วิเคราะหความตองการความชอบและ
พฤติกรรมของลูกคาเพ่ือทําการตอบสนองดานผลิตภัณฑ   และการบริการผานชองทางตางๆ เพ่ือ
สรางสวนแบงทางการตลาดใหเพ่ิมมากข้ึน  

   ซ่ึงในการวจัิยครั้งนี้เปนการวิจัยท่ีเนนการบริหารลูกคาสัมพันธของธุรกิจประกันชีวติท่ี
จัดอยูในประเภทของธุรกิจบริการ ผูศึกษาจึงไดนําแนวคดิดังกลาวมาประยุกตใชในการศึกษา โดย
กําหนดองคประกอบของการบริหารลูกคาความสัมพันธ  ท่ีตองการศึกษาไวดงัตอไปน้ีการสราง
ความสัมพันธ การรักษาลูกคา การรับฟงขอมูลความคิดเห็น การตดิตามลูกคาการ เสนอแนะบริการ
ท่ีเปนประโยชน การสื่อสารกับลูกคา และชองทางในการบริการ 

 

แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติ 
   ความหมายของทัศนคติ 

   ราชบัญฑิตยสถาน (2538:  238-395)  ไดใหความหมายวา ทัศนคต ิ หมายถึง 

แนวความคดิ สวนคําวา เจตคต ิหมายถึง ทาทีหรือความรูสึกของบุคคลตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง 

   โสภา ชูพิกุลชัย และ อรทัย ชื่นมนุษย (2518: 26; อางอิงจาก มณเฑียร อนุกูลกิจพาณิช.

2550: 22) ไดอธิบายไววา ทัศนคติเปนระบบที่ตอเนื่องกันซึ่งรวมถึงสวนของการรับความรูสึกและของ

แนวโนมท่ีเกี่ยวของกับการกระทําพฤติกรรม สวนของการรับรูน้ีจะประกอบไปดวยความเชื่อความ

คิดเห็นเก่ียวกับสิ่งของหรือความคิดเห็นตางๆ และความรูสึกของแนวโนมท่ีเกี่ยวของอารมณ ซ่ึงมี

ความสัมพันธกับความเชื่อและแนวโนมดวย 

   ทัศนคติมาจากภาษาละตนิวา “Aptus” แปลวาแรงโนมเอียงและเหมาะสม นํามาใชใน

ความหมายของคําวา “Attitude” หมายถึง ทาท่ีแสดงออกมาของคนเรา ซ่ึงบงบอกถึงสภาพของ

จิตใจ อันไดแก ความรูสึกหรืออารมณท่ีมีตอสิ่งใดส่ิงหนึ่ง (Gardon: 197; อางอิงจาก วันทนา สุร

ชีวิน. 2541: 39) 
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   ชิฟฟแมน และคานุก (Shiffman; & Kanuk. 2000: 20) ไดใหคําจํากัดความของคําวา

ทัศนคติไววา ทัศนคต ิหมายถึงความโนมเอียงอันเกิดจากการเรียนรู โดยความโนมเอียงนี้ทําใหเกิด

พฤติกรรมที่สอดคลองกับแนวทางท่ีพึงพอใจ หรือไมพึงพอใจท่ีมีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ลักษณะของ

ทัศนคติและโมเดลองคประกอบทัศนคต ิ3 ประการ 

   เสร ีวงษมณฑา (2542: 106) ไดใหความหมายวา หมายถึง ความโนมเอียงท่ีเรียนรูเพ่ือให

เกิดพฤติกรรมที่สอดคลองกับลักษณะที่พึงพอใจหรือไมพึงพอใจท่ีมีตอสิ่งใดส่ิงหนึ่ง (Schiffman; & 

Kanuk.. 200: 657) หรืออาจหมายถึง การแสดงความรูสึกภายในท่ีสะทอนวาบุคคลมีความโนมเอียง

พอใจหรือไมพอใจตอบางสิ่ง เชนตราสินคาบริการ รานคาปลีก เนือ่งจากเปนผลของกระบวนการทาง

จิตวิทยา ทัศนคติไมสามารถสังเกตเห็นไดโดยตรงแตตองแสดงวาบุคลากรกลาวถึงอะไร หรือทําอะไร 

   คําวา Attiude ภาษาไทยมีคําหลายคํา เชน ทัศนคติ เจตคติ ทาทีความรูสึก แตใน

ความหมายของศัพท คือ ความพรอมท่ีจะปฏิบัติ (Readiness to act) ถาเรามีทาทีความรูสึกหรือ

ทัศนคติในเชงิบวก เรายอมปฏิบัติออกมาในทางบวก แตถามีทาทีความรูสึกในเชิงลบเราก็ปฏิบัติ

ออกมาในทางลบ ทัศนคติจึงมีลักษณะ 1).ทัศนคติเชิงบวก (Positive attitude) ทําใหเกิดการปฏิบัติ

ออกมาในทางบวก (Act Positive) 2). ทัศนคติเชิงลบ (Negative attitude) ทําใหเกิดการปฏิบัติ

ออกมาในทางลบ (Act Negative)  

   สรุปทัศนคต ิ(Attitude) หมายถึง การประเมินหรือการตัดสินใจเกี่ยวกับความชอบหรือไม

ชอบในวัตถคุนหรือเหตุการณซ่ึงจะสะทอนถึงความรูสกึของคนๆหนึ่งกับบางสิ่งบางอยาง หรือเปน

ทาที หรือแนวโนมของบุคคลที่แสดงตอสิ่งหนึ่งสิ่งใด อาจเปนบุคคลกลุมคนหรือความคดิหรือสิ่งของ

ก็ไดโดยมีความรูสึกหรือความเชื่อเปนพื้นฐาน ทัศนคติไมใชสิ่งเดียวกับคานิยม เพราะคานิยมเปนสิ่ง

ท่ีเราเห็นคุณคา แตทัศนคติเปนความรูสึกทางดานอารมณ (พอใจหรือไมพอใจ)แตท้ังสองอยางมี

ความสัมพันธกัน ทัศนคตเิปนพลังอยางหนึ่งท่ีมองไมเห็นเชนเดียวกับสัญชาตญาณหรือแรงจูงใจ แต

เปนพลังซึ่งสามารถผลักดันการกระทําบางอยางที่สอดคลองกับความรูสึกนึกคิด หรือทัศนคติของ

บุคคล 

  องคประกอบของทัศนคติ 
   องคประกอบของทัศนคติของ ไตรแอนดิส (เพิ่มพูน ล่ิมทอง. 2549: 25; อางอิงจาก 

Triandis. 1971: 112) ระบุไววามี 3 ประการดังนี ้

1. องคประกอบดานสตปิญญาสวนของความเขาใจ หมายถึงความรู การรับรู และความ

เช่ือซ่ึงมีตอความเห็นสิ่งใดส่ิงหนึ่ง 
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2. องคประกอบดานอารมณหรือความรูสึก หมายถึง ความสามารถแสดงความรูสึกชอบ 

ไมชอบ รัก เกลียด ฯลฯ ซ่ึงเปนตัวเราใหบุคคลแสดงออกมาในลักษณะท่ีแตกตางกนั 

3. องคประกอบดานพฤติกรรมที่แสดงออก หมายถึง ความโนมเอียงของพฤติกรรมที่

กระทําหรือไมกระทําตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เชน เลือกหรือไมเลือกใชบริการ 

 คุณสมบัติของทัศนคติ 
 คุณสมบัติของทัศนคติจะเปนพื้นฐานที่ใชแสดงถึงการทํางานของกลไกของทัศนคติ 

หรือหนาที่ของทัศนคติซ่ึงคุณสมบัติท่ีสําคัญไดแก (ศุกร เสรีรัตน. 2544: 177-180)  
 1. ทัศนคตติองมีตอสิ่งใดส่ิงหนึ่งเสมอ 

 ทัศนคติตองมีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งเสมอ คําวา “สิ่งใดสิ่งหนึ่ง”ในเชิงผูบริโภคจะสามารถให

ความหมายอยางกวางไดคือ แนวความคดิเกี่ยวกับการบริโภคเฉพาะอยางหรือแนวความคิดท่ี

สัมพันธทางการตลาด เชน ผลิตภัณฑ กลุมผลิตภัณฑ บริการ ความเปนเจาของ การใชผลิตภัณฑ 

สาเหตุหรือประเด็นเนื้อหาใดๆ บุคคล การโฆษณา ราคา ส่ือกลาง หรือพอคาปลีก ฉะนั้นจะเห็นได

วาผูบริโภคไมอาจมีทัศนคติไดถาปราศจาก “ส่ิงใดสิ่งหนึ่ง” ท่ีผูบริโภคจะเกิดความรูสึกตอสิ่งน้ันๆ 

 2.ทัศนคติมีลักษณะแสดงถงึความพรอมท่ีจะแสดงออก 

 ทัศนคติจะเปนตัวเร่ิมของการแสดงออกของผูบริโภค นอกจากนี้ทัศนคติยังเปนเครื่องมือ

ในการแสดงออกแบบงายของพฤติกรรมผูบริโภค ทัศนคติเปนการจัดเตรียมตอการตอบสนอง

ทันทีทันใดสําหรับส่ิงท่ีเรียนรู และกระบวนการทางความคิดท่ีไดรับเขามา ทัศนคติเปนส่ิงท่ีเกิดจาก

การเรียนรูท่ีกินเวลานานและไมใชทัศนคติท่ีทําใหผูบริโภคมีการโตตอบอยางงายและไมเสียเวลา

เทานั้น แตทัศนคติยังเปนการลดจํานวนขอมูลท่ีจะตองเรียนรูดวย เพราะวาผูบริโภคไดเปนผู

กอใหเกิดทัศนคติผูบริโภคจึงไมจําเปนตองมีการเรียนรูใหมในการโตตอบตอสถานการณทาง

การตลาดเดิมอีก 

  3.ทัศนคตติองมีลักษณะเปนข้ัว 

 ทัศนคติมีลักษณะเปนข้ัวหมายความวา ตองมีทิศทางซึ่งจะเห็นไดจากการกระทําของ

ผูบริโภคตอปญหาทางการตลาดสามารถเกดิจากทัศนคติในลักษณะที่บวกหรือลบก็ได ทัศนคติบวก 

(Positive Attitudes) คือความโนมเอียงของบุคคลในการกระทําหรอืการตอบสนองตอบในทางที่ดีตอ

สินคาหรือรานคา ทัศนคตใินทางลบ (Negative Attitudes) คือความโนมเอียงของบุคคลที่จะหลีกเล่ียง

สถานการณการกระทําทางตลาดบางอยาง แตไมไดหมายความวาจะตองทําใหหมดโอกาสท่ีจะเกิดการ

ซ้ือเสมอไป ตวัอยางเชน ผูบริโภคท่ีมีทัศนคติในแงลบตอสมเขียวหวานมักจะไมซ้ือเสื้อผาสีสม เปนตน  

  ผูบรโิภคอาจมีทัศนคติในแงบวก สําหรับรองเทาและมีทัศนคติในแงลบตอการทําประกัน

ชีวติ เพราะเปนสิ่งท่ีเศราท่ีจะคิดถึงความตาย แตไมวาจะเปนแงใด ผูบริโภคอาจมีการซื้อสินคา
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ดังกลาวทั้ง 2 ก็ได น่ันคือทัศนคติในแงลบสามารถเปนตัวกระตุนท่ีทําใหเกิดการซื้อไดเชนเดียวกับ

ทัศนคติในแงบวกเหมือนกัน ดังนั้นจะเห็นไดวาทัศนคติของบุคคลมีทิศทางของความโนมเอียงใน

การชอบหรือไมชอบ ยอมรับหรือไมยอมรับ ในแงบวกหรือแงลบเสมอนักธุรกิจสามารถเอาชนะ

ทัศนคติในแงลบของผูบริโภคไดคอนขางงาย แตการเปล่ียนทัศนคติท่ีลูกคามีอยูน้ันเปนเรื่องยาก 

              4.ทัศนคติของผูบริโภคมีความเขมขนตางกัน 

  จากการท่ีเราไดกลาวแลววา ทัศนคตขิองผูบริโภคมีลักษระเปนข้ัวซึ่งสามารถเปนไดท้ัง

แงบวกและแงลบยังไมเพียงพอเพราะทัศนคติผูบริโภคยังเก่ียวของกับระดับข้ันของความรูสึกดวยไม

วาทัศนคติน้ันจะมีข้ัวไปทางไหนก็ตาม ผูบริโภคสามารถประเมินทัศนคติของตนท่ีมีตอผลิตภัณฑใน

แงบวกแบบมากที่สุด คอนขางนอยหรือในแงบวกเฉยๆ เชนเดียวกับการประเมินทัศนคตใินแงลบ

ดวยจริงๆ แลวทัศนคตสิามารถมีระดับของความรูสึกจากมากไปหานอยไดดังภาพประกอบ 2 (ศุภร 

เสรีรัตน. 2544: 178) 

 

 
ภาพประกอบ 2 แสดงระดบัของทัศนคติ 

 

   จํานวนของแนวโนมท่ีผูบริโภคมีอยูสามารถดํารงอยูไปเรื่อยไมมีท่ีสิ้นสุด และบางครั้ง

แนวโนมของความรูสึกของการเกิดทัศนคติอาจมีสภาพเปนกลางคือ เฉยๆ (Neutral) ก็ไดน่ันคือ

ความรูสึกของแนวโนมท่ีไมรุนแรงหรือเขมขน 

  5.ทัศนคติมีรูปแบบในการแสดงออกเสมอ 

  ทัศนคติของผูบริโภคจะแสดงออกในรูปแบบใดรูปแบบหน่ึงเสมอ ซ่ึงจะทําใหงายตอ

การเขาใจพฤติกรรมผูบริโภครูปแบบ (Structure) หมายถึง “ขอเท็จจริงท่ีมีแบบแผนหรือ

องคประกอบของความเชื่อม่ันและความรูสึกท่ีบุคคลมี”(Walters. 1978: 264) ซ่ึงรูปแบบของ

ทัศนคติน้ีมีความสําคัญ เพราะเปนตัวช้ีใหเห็นถึงพฤติกรรมของผูบริโภคถึงวาผูบริโภคอาจมี

ทัศนคติหลากหลาย แตทัศนคติอันหนึ่งที่บุคคลมีตอสภาพการซื้ออันหนึ่งก็มักจะคลายกันกับ

ความรูสึกท่ีบุคคลมีตอสภาพการณการซื้ออ่ืนๆ ดวยพฤติกรรมการซื้อของบุคคลบางครั้งสามารถ

พิจารณาใหเห็นไดโดยการสังเกตพฤติกรรมทั่วๆ ไปได ตัวอยางเชน บุคคลที่เปนคนหัวโบราณ

ในทางการเมืองก็มักจะหัวโบราณในการแตงตัว นิสัยการกินและการใชจาย    พฤติกรรมของ

แงบวกมาก กลาง (เฉยๆ) แงลบมาก 
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บุคคลจะแสดงออก ซ่ึงรูปแบบโดยอยูบนพื้นฐานของทัศนคติของบุคคลที่มีตอสถานการณตางๆ 

เราสามารถไดรับจากสิ่งบอกเหตุ (Cue) ท่ีแสดงถึงวิธีการซื้อสินคาชนิดหน่ึง เชน เสื้อผาโดยการ

สังเกตหรือการซื้ออ่ืน เชน รองเทาของบุคคลได 

 6.ทัศนคติมีความสมบูรณท่ีแตกตางกัน 

 ทัศนคติของผูบริโภคมีแนวโนมท่ีจะแสดงออกถึงคุณสมบัติท่ีอาจเรียกความสมบูรณได 

ทัศนคติบางครั้งอาจเกิดขึ้นจากการมีขอมูลท่ีไมสมบูรณก็ได ซ่ึงจากขอเท็จจริงอันนี้ผูบริโภคจะถือวา

ทัศนคติท่ีเกิดข้ึนนั้นถูกตองและนําไปสูการกระทํา ตัวอยางเชน ผูบริโภคอาจเห็นวาคนซอมโทรทัศน

ทํางานไมดี ขาดคุณสมบัติในการซอมและไมซ่ือสตัย ดงันั้นแนวโนมท่ีมีตอความสมบูรณเชนนี้อาจทํา

ใหเกิดทัศนคติท่ีไมดีท่ีอาจมีผลตอรานคาและการดําเนินงานของกิจการท่ีจางคนซอมโทรทัศนน้ีดวย

หรือในกรณีท่ีผูบริโภค มีการพัฒนาทัศนคติท่ีมีผลตอโทรทัศนตราใดตราหนึ่งวาเปนโทรทัศนท่ีดี

เช่ือถือได อาจนําไปสูการมีทัศนคติท่ีดีตอสินคาท้ังหมดของผูผลิตโทรทัศนน้ีดวย เปนตน บุคคลจะไม

ชอบสิ่งใดๆ ท่ีไมสมบูรณคือบุคคลนี้มีแนวโนมท่ีจะเติมใหเต็มสําหรับสิ่งใดๆ ท่ีขาดหาย และนี่คือ

ความจริงของทัศนคติ 

  7.ทัศนคติเปนสิ่งท่ีเกิดจากการเรียนรู 

 เปนท่ียอมรับกันวาทัศนคตเิปนสิ่งท่ีเกิดจากการเรียนรู หมายความวาพฤติกรรมการซื้อ

จะอยูในรูปของผลท่ีเกิดจากประสบการณโดยตรงจากผลิตภัณฑ ขอมูลขาวสารจากบุคคลอื่นๆ หรือ

การเปดรับขอมูลโฆษณาจากสื่อตาๆ และรูปแบบหลากหลายทางการตลาดขายตรง (Direct 

Marketing) เชน การขายผานแคตตาลอ็กของพอคาปลีก สิ่งสําคญัท่ีตองจําคือ ขณะท่ีทัศนคติอาจ

เปนผลจากพฤติกรรมแตจะไมใชสิ่งเดียวกันกับพฤตกิรรมโดยทัศนคติจะสะทอนใหเห็นไดท้ังการ

ประมวลผลของทัศนคติท่ีมีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ความชอบหรือไมชอบก็ได 

  8.ทัศนคติมีลักษณะที่ม่ันคงไมคอยเปล่ียนแปลง 

  ทัศนคติมักจะมีลักษณะมั่นคงไมคอยเปล่ียนแปลง มีความสอดคลองไปในทิศทางเดียวกัน

กับพฤติกรรมที่แสดงออก การมั่นคงของทัศนคติไมไดหมายความวาจะคงท่ีหรือถาวร ทัศนคติ

สามารถเปลี่ยนแปลงได สิ่งสําคัญท่ีแสดงถึงความมั่นคงของทัศนคติ หมายความวา เราคาดวา

พฤติกรรมผูบริโภค จะเปนไปในทิศทางเดียวกันกับทัศนคติท่ีเขามี ตัวอยางเชน ถาสมมติใหผูบริโภค

คนไทยชอบรถยนตจากเยอรมันนีมากกวารถยนตจากญี่ปุน น่ันหมายความวาเราคาดวาผูบริโภคคน

ไทยจะซื้อรถยนตจากเยอรมันนี มากกวารถยนตจากญี่ปุนสําหรับการซื้อรถยนตใหมคร้ังตอไป น่ันคือ

ผูบริโภคมีอิสระที่จะกระทําการที่เขาปรารถนา เราจึงทํานายวาการกระทําของเขาจะมั่นคงตาม

ทัศนคติท่ีเขามี 
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  9.ทัศนคติเกิดข้ึนภายใตสถานการณใดๆ 

  ทัศนคติเกิดขึ้นภายใตสถานการณใดๆ คําวา “สถานการณ” หมายถึง เหตุการณหรือ

สถานการณ ณ เวลาใดเวลาหนึ่งท่ีมีอิทธิพลตอความสัมพันธระหวางทัศนคติกับพฤติกรรม  สถาน 

การณเฉพาะเจาะจงใดๆสามารถทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมในทิศทางที่อาจะไมสอดคลองกับทัศนคติ 

ชองเขา ตัวอยางเชน สมมติวา น.ส. มาลีซ้ือแชมพูตางตรายี่หอทุกครั้งเม่ือแชมพูหมด แมวา

พฤติกรรมการสับเปล่ียนตราย่ีหอดังกลาวอาจสะทอนใหเห็นถึงทัศนคติท่ีไมดีหรือการไมไดรับความ

พอใจจากตราสินคาท่ี น.ส. มาลี ลองซ้ือใชก็ตาม ซ่ึงจริงๆ แลวอาจเปนผลมาจากอิทธิพลทาง

สถานการณบางอยาง เชน น.ส.มาลี ตองการประหยัดเงินเปนตน แมวา น.ส.มาลี อาจมีความชอบใน

ตราแชมพูแพนทีนมากแตเพราะงบประมาณจํากัดทําใหอิทธิพลตอการซื้อท่ีเปล่ียนตราสินคาบอยๆ 

แลวถาตราสินคาใดจะมีรายการสงเสริมการขายเปนพิเศษเฉพาะขึ้นมาใหตองซื้อ 

  โมเดลองคประกอบของทัศนคติมี 3 ประการ (Tricomponent attitude model) 
   โมเดลทัศนคติซ่ึงประกอบดวย 3 สวน คือ (1) สวนของความเขาใจ (Connitive) หรือ

ความรู (Knowleage) (2) สวนของความรูสึก (Affective หรือ feeling learning) (3) สวนของ

พฤติกรรม (Congnitive หรือ Doing หรือ Behavior) (Schiffman; Kanuk. 2000: 667) 

 
  ภาพประกอบ 3 ภาพแสดงองคประกอบของทัศนคต ิ

 

   ท่ีมา : Schiffman; & Kanuk. (2000). Consumer Behavior. P.667. 
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   แหลงอิทธิพลซึ่งมีผลตอการกําหนดทัศนคติ 
    องคประกอบของทัศนคติของ ไตรแอนดิส (เพ่ิมพูน ล่ิมทอง. 2549: 25; อางอิงจาก 

Triandis. 1971: 112) ระบุไววามี 3 ประการดังนี ้
    1.ประสบการณตรงและประสบการณในอดีต (Direct and past experience) ทัศนคติท่ี

มีตอผลิตภัณฑ จะไดรบัอิทธิพลโดยตรงจากประสบการณในการใชผลิตภัณฑน้ัน ตัวอยางการ

ทดลองใชผลิตภัณฑถือวาเปนประสบการณตรงของผูบริโภค ดังนั้นแมวานักการตลาดจะใช

เครื่องมือส่ือสารการตลาดชีว้าผลิตภัณฑเย่ียมยอดเทาใดก็ตาม แตเม่ือผูบริโภคไดทดลองใชกับ

ตัวเองแลวพบวาผลิตภัณฑมีปญหาผูบริโภคก็จะไมซ้ือสินคานั้นอีก 

    2.อิทธิพลจากครอบครัวและเพื่อน (Influence of family and friends) ครอบครัวและ

เพ่ือนเปนแหลงสําคัญตอการสรางคานิยม และความเชื่อถือของบุคคล ซ่ึงจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรม

การซื้อและการใชสินคาโดยเฉพาะในวัยเด็กและวัยรุน 

   3.การตลาดเจาะจง (Direct Marketing) เปนวธิีการซึ่งนักการตลาดใชเคร่ืองมือสื่อสาร

การตลาดเจาะกลุมเปาหมายสวนลึก เพ่ือใหเกิดการตอบสนองที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ เชน 

การใชจดหมายตรง โทรศัพท อินเตอรเน็ต เปนตน เคร่ืองมือน้ีจะชวยใหนักการตลาดสามารถ

กําหนดกลยุทธไดเหมาะสมกับความตองการของแตละบุคคล และสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายและ

เกิดผลกระทบ (Impact) ไดดีกวาการตลาดมวลชน 

    4.การเปดรับตอสื่อมวลชน (Exposure to mass media)  ส่ือมวลชนตางๆ เชนการ

โฆษณา การประชาสัมพันธ ผานสื่อโทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ ฯลฯ ส่ือเหลานี้เปนแหลงขอมูลท่ีมี

อิทธิพลตอการกําหนดทัศนคต ิ

 

แหลงขอมูลท่ีสําคัญเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภค (Formation of consumer 
attitudes) มีดังน้ี 

1.ความรู (Knowleage) ซ่ึงสามารถเกิดข้ึนไดจากการอาน การไดยินไดฟงขอมูลขาวสาร 

การโฆษณา การประชาสัมพันธตางๆ 

2.ประสบการณสวนตวัของผูบริโภค (Personal experience) สิ่งท่ีเปนปจจัยท่ีสําคัญท่ีสุด

ในแงของการใชหลักประสบการณสวนตวัของผูบริโภคนั้นคือ นักการตลาดใชการโฆษณา 

(Advertising) การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) จูงใจใหคนซื้อสินคาอยางไรก็ได แตในแงของ

ประสบการณข้ันสุดทายแลวนั้นข้ึนอยูกับผูบริโภความีความพึงพอใจในสินคาท่ีซ้ือไปหรือไม ถา
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ผูบริโภคมีความพึงพอใจจะมีทัศนคติท่ีดตีอสินคา แตถาผูบริโภคไมเกิดความพึงพอใจในสินคาก็จะ

ทําใหเกิดทัศนคติท่ีไมดีกับสินคา 

 
 

          ภาพประกอบ 4 แสดงประสบการณสวนตัวของผูบริโภค (Personal experience) 
 
        ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรตัน. (2546). การบริหารการตลาดยุคใหม.หนา224; อางอิงจาก 
Kotler. (2003). Marketing management. 
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ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดสําหรับบริการ 6Ps  

 รศ.ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2541) ธุรกิจท่ีใหบริการจะใชสวนประสมการตลาด 

(Marketing mix) หรือ 7P’s เชนเดียวกับสินคา ซ่ึงประกอบดวย 

 1.ผลิตภัณฑ (Product) การพัฒนาคุณภาพสินคาและบริการใหไดคุณภาพและนาสนใจ

เปนมาตรฐานมากยิ่งข้ึน เพ่ือสรางการรับรูทางดานคุณภาพของผลิตภัณฑใหกับผูบริโภคและเกิดการ

ซ้ือซํ้าในคร้ังตอๆไปและยังเปนการสรางความเชื่อม่ันใหกับรานสะดวกซื้อท่ีมีคุณภาพดีใหกับผูบริโภค

อีกดวย 

 2.ราคา (Price) การปรับราคาใหรองรับการเปลี่ยนแปลของรายรับผูบริโภคใหมากย่ิงข้ึน

โดยการลดคาใชจายท่ีไมจําเปนเพื่อประหยัดตนทุนใหไดมากที่สุด 

 3.การสงเสริมการตลาด (Promotion) การโฆษณาของรานผานส่ือตางๆ การจัดทํา

โปรโมชั่นท่ีนาสนใจอยูเสมอ การลดราคาสินคา รวมท้ังสินคาเปนของแถม แลกซื้อ หรือลดราคาเปน

สินคาท่ีมีคุณภาพสําหรับสินคาหรือผลิตภัณฑใหมๆท่ีคิดคนข้ึนเพ่ือสรางการรับรูใหกับผูบริโภคและ

ยังเปนการเพิ่มการตัดสินใจซ้ือใหกับผูบริโภคอีกดวย 

 4.การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence and presentation) โดย

พยายามสรางคุณภาพโดยรวม (Total Quality Management (TQM))   

 5.กระบวนการ (Process) เพ่ือสงมอบคุณภาพในการใหบริการกับลูกคาไดรวดเร็วและ

ประทับใจลูกคา (Customer satisfaction) 

 6.บุคลากร (People) หรือพนักงาน (Employees) ซ่ึงตองอาศัยการคดัเลือก (Selection) 

การฝกอบรม (Training) การจูงใจ (Motivation) เพื่อใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาได

แตกตางเหนือคูแขงขันพนักงานตองมีความสามารถ มีทัศนคติท่ีด ี สามารถตอบสนองตอลูกคา มี

ความคดิริเริ่ม มีความสามารถในการแกปญหาและสามารถสรางคานิยมใหกับบริษัท สามารถแสดงได

ดังภาพประกอบ 
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     ภาพประกอบ5: การใชเคร่ืองมือทางการตลาดสําหรบัธุรกิจบริการ(Marketing tools for services) 

 

          ท่ีมา: รศ.ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. (2541). การบริหารการตลาดยุคใหมปรับปรุงลาสุด.

หนา215.   

  รูปแบบกลยุทธ 3 ประการในธุรกิจการใหบริการ (Three Types of marketing 

strategy in the service business)  

   การตลาดธุรกิจบริการจึงตองใชเครื่องมือท้ังการตลาดภายใน(Internal marketing) ซ่ึง

บริษัทตองอาศัยพนักงานเขาชวยและตองอาศัยการตลาดภายนอก (External marketing) โดยการ

สื่อสารกับลูกคาและการตลาดที่สัมพันธกันระหวางผูซ้ือและผูขาย (Interactive marketing) โดยมี

รายละเอียดดังนี้ 

  การตลาดภายใน (Internal marketing) การตลาดภายในของบริษัทจะรวมถึงการ

ฝกอบรมและการจูงใจพนักงานขายบริการ ในการสรางความสัมพันธกับลูกคา รวมถึงพนักงานท่ีให

การสนับสนุนการใหบริการโดยใหเกิดการทํางานรวมกันเปนทีม เพ่ือสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา 

     การตลาดภายนอก (External marketing) เปนการใชเครื่องมือทางการตลาดเพื่อให

บริการลูกคาในการจัดเตรียมการใหบริการ การกําหนดราคา การจัดจําหนาย และการใหบริการแก

ลูกคา 

การบริหารคุณภาพรวม  
(TQM)  

โดยคํานึงถึง 
ความพึงพอใจของลูกคา 
(Customer’s Satisfaction) 

7. กระบวนการ 
(Process) 

3. การจัดจําหนาย 
(Place) 

5. คนหรือพนักงาน 
(People / Employees) 

2. ราคา 
(Price) 

6.การสรางและนําเสนอลักษณะ
ทางกายภาพ 

(Physical evidence and 

1. ผลิตภัณฑ 
(Product) 

4. การสงเสริมการขาย 
(Promotion) 
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     การตลาดทีส่ัมพันธกันระหวางผูซ้ือและผูขาย (Interactive marketing) หมายถึง การสราง

คุณภาพบริการใหเปนท่ีเชื่อถือ เกิดขึ้นในขณะท่ีผูขายใหบริการกับลูกคา ลูกคาจะยอมรับหรือไมข้ึนอยู

กับความพึงพอใจของลูกคา ลูกคาจะพิจารณาคณุภาพของการใหบริการโดยพิจารณาจากดานตางๆ 

ดังนี ้

   -คุณภาพดานเทคนิค (Technical quality) เชน วิธีการซอยผม วิธีการซอมรถ 

 -คุณภาพดานหนาท่ี (Function quality) เชน มีความรูดานการรักษาดานการวาความ 

 -คุณภาพบริการที่ลูกคาสามารถประเมินไดกอนซื้อ (Search qualities) เชน ใบ

ประกาศเกียรติคุณหรือโลแสดงถึงความสามารถในการใหบริการ 

       -คุณภาพดาน(Experience qualities) คือ ลักษณะบริการที่ลูกคาสามารถประเมินได

หลังการซื้อบริการ เชน ผลของการผาตัดตกแตงบาดแผล 

 -คุณภาพความนาเชื่อถือไดวาเปนจริง (Credence qualities) คือลักษณะบริการที่ผู

ซ้ือยากที่จะประเมินคุณภาพความเชื่อถอืท่ีไดรับ 

 งานที่สําคัญของธุรกิจใหบริการมี 3 ประการคือ  

       1) ความแตกตางจากคูแขงขัน (Competitive   differentiation)  

       2) คุณภาพการใหบริการ (Service quality) 

       3) ประสิทธภิาพในการใหบริการ   (Productivity) 

  การบริการความแตกตางทางการแขงขัน 

  การบริหารความแตกตางทางการแขงขัน (Managing competitive differentiation) งาน

การตลาดของผูขายบริการจะตองทําใหผลิตภัณฑแตกตางจากคูแขงขัน เปนการลําบากที่สรางให

เห็นขอแตกตางของบริการอยางเดนชัดในความรูสึกของลูกคา การพัฒนาคุณภาพ การใหบริการที่

เหนือกวาคูแขงขัน สามารถทําไดในลักษณะตางๆ ดงันี้ 

  1. คุณภาพการใหบริการ (Service quality) สิ่งสําคัญส่ิงหนึ่งในการสรางความแตกตาง

ของธุรกิจการใหบริการ คือการรักษาระดบัการใหบริการที่เหนือกวาคูแขงขัน โดยเสนอคุณภาพการ

ใหบริการตามลูกคาคาดหวงัไวขอมูลตางๆ เก่ียวกับคุณภาพการใหบริการที่ลูกคาตองการจะไดจาก

ประสบการณในอดีต จากการพูดปากตอปากจากการโฆษณาของธุรกิจใหบริการลูกคาจะพอใจถา

เขาไดรับในสิ่งท่ีเขาตองการ (What) เมื่อเขามีความตองการ (When) ณ สถานท่ีท่ีเขาตองการ 

(Where) ในรูปแบบที่ตองการ (How) นักการตลาดตองทําการวิจัยเพ่ือใหทราบถึงเกณฑการ

ตัดสินใจซื้อบริการของลูกคา โดยท่ัวไปไมวาธุรกิจแบบใดก็ตามลูกคาจะใชเกณฑตอไปน้ีพิจารณาถึง

คุณภาพของการใหบริการ 
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  1.1 บริการที่นําเสนอ (Offer) โดยพิจารณาจากความคาดหวังของลูกคา ซ่ึง

ประกอบดวย 2 ประการคือ 

  -การใหบริการพื้นฐานเปนชุด (Primary service package) ไดแก สิง่ท่ีลูกคาคาด

วาจะไดรับจากกิจการ 

  -ลักษณะการใหบริการเสริม (Secondary service features) ไดแก บริการที่

กิจการที่เพ่ิมเติมใหนอกเหนือจากบริการพื้นฐานทั่วไป 

  1.2 การสงมอบบริการ (Delivery) ท่ีมีคุณภาพอยางสม่ําเสมอไดเหนือกวาคูแขง

ขัน โดยการสนองตอบความคาดหวังในคุณภาพการใหบริการของผูบริโภค ความคาดหวังเกิดจาก

ประสบการณในอดีต คําพูดการโฆษณาของธุรกิจ ลูกคาเลือกธุรกิจใหบริการโดยถือเกณฑภายหลัง

จากการรับการใหบริการเขาจะเปรียบเทียบบริการที่รับรูกับบริการที่คาดหวัง ถาบริการที่รับรูต่ํากวา

ท่ีคาดหวังไวลูกคาจะไมสนใจ ถาบริการท่ีรับรูสูงกวาความคาดหวงัของเขา ลูกคาจะใชบริการนั้นซ้ํา 

   1.3 ภาพลักษณ (Image) การสรางภาพลักษณสําหรับบริษัทท่ีใหบริการโดยอาศัย

สัญลักษณ (Symbols) ตราสินคา (Brand) โดยอาศัยเครื่องมือการโฆษณาและประชาสัมพันธและการ

สื่อสารการตลาดอื่นๆ 

  1.4 ลักษณะดานนวัตกรรม (Innovative features) เปนการเสนอบริการใน

ลักษณะที่มีแนวความคดิรเิริ่มแตกตางจากบริการของคูแขงขันท่ัวไป นอกจากนี้เรายังสามารถสราง

ความแตกตางในดานภาพลักษณจากสัญลักษณและตราสินคา 

   2. โมเดลคุณภาพของการบริการ (Service – quality model) Paraguayan, Zeithami 

and Berry ไดกําหนดโมเดลคุณภาพการใหบริการ ซ่ึงเนนความตองการที่สําคัญโดยเนนการสงมอบ

คุณภาพการใหบริการที่คาดหวัง ซ่ึงเปนสาเหตุใหการสงมอบบริการไมประสบความสําเร็จ ซ่ึงแสดง

ไว 5 ชองวางดังนี ้

  2.1 ชองวางระหวางความคาดหวังของผูบริโภค และการรับรูในการจัดการของ

ผูบริโภค (Gap between consumer expectation and management perception) 

 2.2 ชองวางระหวางการรับรูจากการจดัการและลักษณะคุณภาพการใหบริการ 

(Gap between  management perception and service-quality specifications) ฝายจัดการอาจจะ 

แกไขความตองการของลูกคาท่ีรับรู แตไมไดกําหนดมาตรฐานการทํางานเฉพาะอยาง 

 2.3 ชองวางระหวางลักษณะคุณภาพการใหบริการและการสงมอบบริการ (Gap 

 between service-quality specification and service delivery) พนักงานที่ไมไดรับการฝกอบรมจะไม

สามารถทํางานใหสอดคลองกับมาตรฐาน ทําใหเกิดความขัดแยงกับมาตรฐาน 
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             2.4 ชองวางระหวางการสงมอบบริการและการติดตอสื่อสารภายนอก  (Gap 

between service delivery and external communications) ความคาดหวังของผูบริโภคไดรับ

ผลกระทบจากตัวแทน และการโฆษณาของบริษัท 

   2.5 ชองวางระหวางการบริการท่ีรับรูและบริการท่ีคาดหวัง (Gap between 

perceived service and expected service) ชองวางนี้เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคไดวัดการทํางานของบริษัท

และไมเปนไปตามความคาดหวัง 

   คุณภาพการใหบริการ (Service quality) จะมีลักษณะดังน้ี  

  1. การเขาถึงลูกคา (Access) บริการที่ใหกับลูกคาตองอํานวยความสะดวกในดานเวลา 

สถานที่แกลูกคา คือ ไมใหลูกคาตองคอยนาน ทําเลที่ตั้งเหมาะสม เพ่ือแสดงถึงความสามารถของการ

เขาถึงลูกคา  

  2. การติดตอสื่อสาร (Communication) มีการอธิบายอยางถูกตอง โดยใชภาษาท่ีลูกคา

เขาใจงาย  

  3. ความสามารถ (Competence) บุคลากรที่ใหบริการตองมีความชํานาญและมีความรู

ความสามารถในงาน  

  4. ความมีนํ้าใจ (Courtesy) บุคลากรตองมีมนุษยสัมพันธ มีความเปนกันเองมีวจิารณญาณ 

  5. ความนาเชื่อถือ (Credibility) บริษัทและบุคลากรตองสามารถสรางความเชื่อม่ันและ

ความไววางใจในบริการ โดยเสนอบริการท่ีดีท่ีสุดใหแกลูกคา  

  6. ความไววางใจ (Reliability) บริการที่ใหกับลูกคาตองมีความสม่ําเสมอและถูกตอง  

  7. การตอบสนองลูกคา (Responsiveness) พนักงานจะตองใหบริการและแกปญหาแก

ลูกคาอยางรวดเร็วตามที่ลูกคาตองการ  

  8. ความปลอดภัย (Security) บริการท่ีใหตองปราศจากอันตราย ความเสี่ยงและปญหา

ตางๆ  

  9. การสรางบริการใหเปนท่ีรูจัก (Tangible) บริการท่ีลูกคาไดรับ และทําใหเขาสามารถ

คาดคะเนถึงคุณภาพบริการดังกลาวได  

  10. การเขาใจและรูจักลูกคา (Understanding/Knowing customer) พนักงานตองพยายาม

เขาใจถึงความตองการของลูกคาและใหความสนใจตอบสนองความตองการดังกลาว 
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ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับพฤตกิรรมผูบริโภค 

  ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 

  อรน ี บุญมีนิมิต (2540: 13) ไดใหคาํจํากัดความไววา พฤติกรรมการบริโภค หมายถึง 

พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การประเมินผล (Evaluating) และ

การใชจาย (Dispensing) ในผลิตภัณฑและบริการ โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา 

  ดารา  ทีปะปาล (2542: 4) ไดใหคําจํากัดความไววา พฤติกรรมการบริโภค หมายถึง 

การกระทําใดๆ ของผูบริโภคท่ีเก่ียวของโดยตรงกับการเลือกสรร การซื้อ การใชสินคาและการ

บริการ รวมท้ังกระบวนการตัดสินใจซื้อ ซ่ึงเปนตัวนําหรือตวักําหนดการกระทําดังกลาว เพ่ือ

ตอบสนองความจําเปน และความตองการของผูบริโภคใหไดรับความพอใจ 

  โซโลมอน (ดารา ทีปะปาล. 2542: 3; อางอิงจาก Solomon. 1996. Consumer Behavior. 

p.7) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษาถึงกระบวนตางๆ ท่ีบุคคลหรือกลุม

บุคคลเขาไปเกี่ยวของเพื่อทําการเลือกสรรการซื้อ การใช การบริโภค อันเก่ียวกับผลิตภัณฑ บริการ 

ความคิด หรือประสบการณ เพ่ือสนองความตองการและความปรารถนาตางๆ ใหไดรับความพอใจ 

  นที บุญพราหมณ (2546)  การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค  ความหมายของ

พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมการแสดงออกของบุคคลแตละ

บุคคลในการคนหา การเลือกซื้อ การใช การประเมินผล หรือจัดการกับสินคาและบริการซึ่ง

ผูบริโภคคาดวาจะสามารถตอบสนองความตองการของตนเองได ซ่ึงเหตุผลท่ีคุณจําเปนตองศึกษา

พฤติกรรมผูบริโภคเพราะพฤติกรรมผูบริโภคมีผลตอความสําเรจ็ของธรุกิจ ดังนั้นการศกึษาพฤตกิรรม

ผูบริโภคจะทําใหคุณสามารถสรางกลยุทธทางการตลาด ท่ีสรางความพึงพอใจใหแกผูบริโภคและ

ความสามารถในการคนหา ทางแกไขพฤติกรรมในซื้อสนิคาของผูบริโภคในสังคมไดถูกตองและ

สอดคลองกับความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจมากย่ิงข้ึน ท่ีสําคัญจะชวยในการพฒันาตลาด

และพัฒนาผลิตภัณฑของคุณใหดีข้ึนอยางตอเน่ือง 

  เทคนิคการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค เปนการแนะนําถึงปจจัยท่ีอิทธิพลตอพฤติกรรม

ผูบริโภคเพื่อใหผูประกอบการนําไปใชในการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคพรอมท้ังบอกถึงหลักเกณฑท่ี

ผูบริโภคใชในการพิจารณาเลือกซื้อสินคาและบริการ  

  การวิเคราะหปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบรโิภค 

  1.ดานวัฒนธรรมและประเพณี 

  ปจจัยดานวัฒนธรรม ถือเปนปจจัยท่ีหลอหลอมพฤติกรรมในการเลือกซื้อของแตละบุคคล

ซ่ึงจะแปรเปล่ียนเปนคานิยมในการเลือกซื้อสินคาและบริการ และเปนปจจัยข้ันพ้ืนฐานที่สุดในการ



33 

กําหนดความตองการและพฤติกรรมของมนุษย ซ่ึงประกอบไปดวย ชนช้ันทางสังคม เชน เศรษฐี นัก

ธุรกิจ ผูบริหาร พนักงานบริษัท กรรมกร เปนตน บุคคลที่อยูในชนชั้นทางสังคมเดียวกันก็จะมี

แนวโนมท่ีจะแสดงพฤติกรรมการซื้อ ท่ีเหมือนกันสิ่งพ้ืนฐานที่กําหนดความตองการและพฤติกรรม

ของบุคคล เชน คานิยม การรับรู ความชอบ พฤติกรรม เช้ือชาติ ศาสนา เปนตน  

  การศึกษาปจจัยดานวัฒนธรรมและประเพณีเปนสิ่งจําเปนอยางย่ิงเพราะวฒันธรรมและ

ประเพณีท่ีแตกตางกันนั้นก็จะทําใหความนิยมและพฤตกิรรมแตกตางกันไปดวยคุณควรศึกษาวาสิ่งท่ี

แตกตางเหลานี้วามีผลกระทบตอสินคาและบริการของคุณมากนอยเพียงใด 

  2. ดานสังคม 

  ปจจัยดานสังคม เปนปจจัยท่ีเก่ียวของในชีวิตประจําวันและมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ

ซ่ึงประกอบไปดวยกลุมอางอิง คือกลุมตัวแทนที่มีอิทธิพลตอความคิดของสังคมใดสังคมหนึ่ง เชน 

ครอบครัว เพ่ือนสนิท ฯลฯ แตกลุมเหลานี้จะมีขอจํากัดในเรื่องอาชีพ ระดับชั้นทางสังคมและชวงอายุ

ครอบครัวคือกลุมจะมีผลตออิทธิพลทางความคิดของผูบริโภคมากท่ีสุดเพราะผูบริโภคจะรับฟงความ

คิดเห็นของคนในครอบครัวเพ่ือการตัดสินใจกอนเสมอ 

  บทบาทและสถานะของผูซ้ือ คือสถานะภาพทางสังคมท่ีผูบริโภคดํารงอยูบางบทบาทและ

สถานะภาพอาจเปลี่ยนแปลงไปตามชวงเวลา อาชีพและการใชชีวติของผูบรโิภค 

  3. ดานสวนบุคคล 

  การตดัสินใจของผูซ้ือน้ันมักจะไดรับอิทธิพลจากคุณบัติสวนบุคคลตางๆ เชน อายุและ

ระยะเวลาของชวงชีวิต พฤติกรรมของผูบริโภคนั้นหากอยูในชวงอายุเดียวกันก็จะมีพฤติกรรมในการ

เลือกซื้อท่ีเหมือนหรือคลายกัน ซ่ึงชวงอายุท่ีแตกตางกันก็จะมีความชอบหรือความตองการแตกตาง

กันไปอาชีพ ลักษณะอาชีพมีผลตอพฤติกรรมผูบรโิภคเชนกันลักษณะอาชีพท่ีแตกตางกันก็จะทําให

มีความตองการที่แตกตางกัน รูปแบบการใชชวีิต เชน ชอบการผจญภัย ชอบใชชีวติอิสระ รกัการ

ทองเท่ียว ฯลฯ เหลานี้เปนสิ่งท่ีบงบอกพฤติกรรมการบริโภคได ในสวนดานฐานะทางเศรษฐกิจ 

รายรับ รายจาย มีกระทบผลและมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือซ่ึงหากผูบริโภคมีรายจายมากกวา

รายรับก็จะทําใหผูซ้ือมีการตัดสินใจที่เขมงวดมากขึ้น 

  4. ดานจิตวทิยา 

  การเลือกซื้อของบุคคลไดรบัอิทธิพลจากปจจัยทางจิตวทิยา ซ่ึงประกอบดวย การจูงใจ 

พฤติกรรมการเลือกซื้อจะอยูท่ีการสรางแรงจูงใจใหแกผูบริโภค ดังนัน้คุณจะตองพจิารณาวาสนิคาของ

คุณสามารถสรางแรงใจใหแกผูบริโภคไดมากนอยเพียงใดและสิ่งใดคอืแรงจูงใจ เชน ราคา รูปแบบ 

สีสัน คุณลักษณะ ฯลฯ 
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  การรับรู พฤติกรรมผูบริโภคขึ้นอยูกับการรับรูของผูบริโภคเองซึ่งแตละคนการรับรูยอม

ไมเทาเทียมกัน การเรียนรู พฤติกรรมผูบริโภคแตละบุคคลคนในการบริโภคสินคานั้น ยอมจะตองมี

การเรียนรูกอนเพ่ือการใชประโยชนจากสินคา ซ่ึงผูบริโภคท่ีใชสินคาเดียวกันอาจจะเรียนรูการใช

ประโยชนคนละดานความเชื่อและทัศนคติสวนบุคคล ผูบริโภคมักใชความเชื่อและทัศนคติสวนตัวใน

การตัดสินใจซื้อเสมอ  

  หลักเกณฑท่ีจําเปนตองพิจารณาเสมอในการวิเคราะหผูบริโภค 

  ประโยชนของตวัสินคาและบริการ ผูบรโิภคจะมีพฤตกิรรมในการเลือกซื้อโดยสนใจ

ประโยชนท่ีไดจากตวัสินคาและบริการมากกวาตัวสินคาและบริการ เชน การซื้อเครือ่งคอมพวิเตอร ผู

ซ้ือจะคํานึงถึงประโยชนท่ีจะไดรับคือเครื่องจะตองสามารถประมวลผล ไดรวดเรว็และแมนยํา 

  ระดับความตองการ ในทางการตลาดระดับความตองการสามารถแบงไดเปน 3 ระดับ คือ 

ความอยากได (Want) ความปรารถนา (Desire) และความตองการ (Needs) ระดับความตองการ

เหลานี้เปนสิ่งท่ีบงบอกวาผูบริโภคมีแตละคนมีระดับความตองการที่แตกตางกันไปดังนั้นคุณ

จําเปนตองศึกษาอยางย่ิงวา สินคาและบริการของคุณนั้นสามารถเขาไปตอบสนองความตองการของ

ผูบริโภคในระดับใด  

  เกณฑมาตรฐานของผลิตภัณฑ นอกจากประโยชนของสินคาและบริการที่ผูบริโภคจะไดรับ

แลวยังมีอีกสิ่งหนึ่งท่ีประกอบควบกับประโยชนน้ันซึ่งเรียกวา "เกณฑมาตรฐานของผลิตภัณฑ" เชน 

รถยนต คุณลักษณะสวนเพิ่มคือ บรรทุกน้ําหนักไดมาก ประหยัดน้ํามัน ฯลฯ ดังนั้นการเลือกซื้อ 

ผูบริโภคจึงพิจารณาสวนเพ่ิมเติมเหลาน้ีเสมอคุณจะตองศึกษาวาคณุลักษณะสวนเพ่ิมเติมท่ีมีอยูในตวั

สินคาและบริการของคุณสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดท้ังหมดหรือไม 

    พิจารณาจัดลําดับตราสินคา ผูบริโภคแตละคนเม่ือตองการเลือกซื้อสินคาและบริการใดๆ 

ก็ตามมักจะมีตราสินคาในใจเสมอ โดยผูบริโภคจะมีการจัดลําดับตราสินคาตามเกณฑคุณลักษณะที่

ผูบริโภคเลือกไว เพ่ือประเมินผลและทําการตัดสินใจซ้ือ ดังนั้นหากคุณสามารถสรางตราสินคาใหเปน

ท่ีรูจักในตลาดแลวสินคาและบริการของคุณก็จะอยูในใจของผูบริโภคในการจัดลําดับตราสินคา 

  บทบาทในการเลือกซื้อ การตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการอยางใดอยางหน่ึงผูบริโภค

ประกอบไปดวย 5 บทบาทดวยกัน คือ ผูริเริ่ม เปนผูท่ีมีความตองการเปนคนแรก ซ่ึงบุคคลนี้อาจจะ

ไมใชผูเปนเจาของหรือเปนผูใชสินคาและบริการนั้นๆ แตเปนผูคดิริเริม่เพียงอยางเดียว 

  ผูมีอิทธิพล เปนผูท่ีมีอิทธิพลทางความคิด ผูบริโภคอาจจะเขาไปขอคําปรึกษาและ

คําแนะนํากอนการตัดสินใจซ้ือผูตัดสินใจ เปนผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อ 

  ผูซ้ือ เปนผูท่ีนําเงินไปจายคาสินคาและบริการและนําสินคานั้นกลับมา 
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  ผูใช เปนผูนําสินคาและบริการที่ซ้ือมาไปใชงาน 

  จากบทบาทขางตนอาจเกิดข้ึนกับบุคคลเพียง 1 คนหรือ 5 คนเลยก็เปนได และปญหาที่

เกิดข้ึนตามมาทุกครั้งคือ "ผูใชไมมีสวนรวมในการซ้ือ"เชนอาหารเสริมสําหรับเด็กผูใชคือทารก แตผู

ตัดสินใจเลือกซื้อคือพอหรือแม ดังนั้นจุดนี้คุณจะตองพิจารณาสินคาของคุณจะสามารถตอบสนอง

ความตองของทารกและพอกับแมไดอยางไร ฉะนั้นจําเปนอยางย่ิงวาคุณจะตองศกึษาบทบาทเหลานี้

เพ่ือท่ีจะสามารถแกไขปญหาของธุรกิจไดอยางตรงจุดท่ีสุด 

  องคประกอบของพฤติกรรม 

  พฤติกรรมมนุษยมีองคประกอบ 7 ประการ 

  1.ความมุงหมาย (Goal) คือความตองการที่ทําใหเกิดกิจกรรมเพื่อตอบสนองความ

ตองการที่เกิดข้ึนความตองการบางอยางสามารถตอบสนองไดทันทีแตบางอยางตองใชเวลานานจึง

จะบรรลุความตองการได 

   2. ความพรอม (Readiness) คือ ระดับวฒุิภาวะหรือความสามารถที่จําเปนในการทํา

กิจกรรมเพ่ือสนองความตองการ 

   3. สถานการณ (Situation) คือ เหตุการณท่ีเปดโอกาสใหเลือกทํากิจกรรมเพื่อ

ตอบสนองความตองการ 

   4. การแปลความหมาย (Interpretation) คือ กอนท่ีจะทํากิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งลงไป 

มนุษยจะพิจารณาสถานการณกอนแลวจึงเลือกวิธีการที่เกิดจากพึงพอใจมากที่สุดเพ่ือตอบสนอง

ความตองการ 

   5. การตอบสนอง (Response) คือ การกระทํากิจกรรมเพ่ือสนองตอบความตองการ โดย

วิธีการท่ีไดเลือกแลวในขั้นแปลความหมาย 

   6. ผลท่ีไดรับหรือผลท่ีตามมา (Consequence) คือ เม่ือทํากิจกรรมแลวยอมไดรับผลการ

กระทํานั้น ผลท่ีไดรับอาจเปนไปตามท่ีคาดคดิหรืออาจตรงขามได 

   7. ปฏิกิริยาตอความผดิหวัง (Reaction to Thwarting) คือ ในกรณีท่ีไมสามารถ

ตอบสนองความตองการได มนุษยก็อาจจะยอนกลับไปแปลความหมายของสถานการณและเลือก

วิธีการใหม  

  ความสัมพันธของพฤติกรรมการเรียนรู 

  รูปแบบความสัมพันธของพฤติกรรมที่เกิดจากการเรียนรูท้ัง 3 ดานคือ ความสัมพันธ

ระหวางความรูเจตคติและการปฏิบัติ (วิธ ี แจมระทึก. 2541: 17-18; อางอิงจาก Schwartz. 1975. 

Journal of the American Dietetic Association. p.28-31) 
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  เจตคต ิ (Attitude) (พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2525) คือ ทาทีหรือ

ความรูสึกของบุคคลตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง 

  เจตคต ิ (Attitude); (Allport) กลาววา เจตคติ หมายถึง สภาวะความพรอมทางความคดิ

และความรูสึก ซ่ึงกอตัวจากผลของประสบการณ มีอิทธิพลในการกําหนดทิศทางของปฏิกิริยา

ตอบสนองของบุคคลที่มีตอทุกส่ิง และทุกสถานการณท่ีเก่ียวของดวย 

   เจตคต ิ (Attitude) ; (Fishbein and Aizen) หมายถึง  ความโนมเอียงท่ีเกิดจากการ

เรียนรู เพ่ือท่ีจะตอบสนองตอส่ิงหนึ่งสิ่งใด  ดวยการแสดงออกถึงความชอบหรือไมชอบ สิ่งนั้นอยาง

คงท่ี สมํ่าเสมอ 

   สรุป เจตคติ (Attitude) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของบุคคลท่ีมีตอส่ิงตางๆ รอบตัว   

และมีความโนมเอียงท่ีจะประพฤตปิฏิบัติในทางใดทางหนึ่งตอส่ิงนั้น ท้ังนี้เจตคติของบุคคลแตละคน

เปนปจจัยหนึ่งท่ีกําหนดพฤติกรรมการแสดงออกของบุคคลนั้น โดยไดรับอิทธิพลจากสภาพแวดลอม 

วัฒนธรรม ครอบครัว กลุมเพื่อน และสื่อมวลชน ซ่ึงพฤติกรรมที่เกดิข้ึนจะเกิดเปนประสบการณการ

เรียนรูของบุคคลที่สงผลยอนกลับไปสูเจตคตติอเน่ืองกันไป 

   เจตคติในการบริการ หมายถึง ความรูสกึนึกคิดของบุคคลในการประเมินการบริการ อัน

สงผลใหบุคคลมีปฏิกิริยาตอบสนองตอการบริการที่มีความโนมเอียงไปในทางใดทางหนึ่งดวยการ

แสดงออกทางบวกหรือทางลบไดซ่ึงเราสามารถสรุปรปูแบบความสัมพันธไดเปน 4 ลักษณะ คือ  

              1.เจตคตเิปนตวักลางทําใหเกิดความรูและการปฏิบัติ ดังนั้นความมีสัมพันธกับเจตคต ิ

และเจตคติมีผลตอการปฏิบัต ิ

 

 

              2.ความรูและเจตคติมีความสมัพันธซ่ึงกันและกัน กอใหเกิดการปฏิบัตติามมา 

 

 

 

 

              3.ความรูและเจตคตติางกัน ทําใหเกิดการปฏิบัติได โดยที่ความรูและเจตคติไม

จําเปนตองสัมพันธกัน  

 

 

ความ

เจต

การปฏิบัติ

ความ

เจต

การปฏิบัติ

ความรู เจตคติ การปฏิบัติ 
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              4.ความรูมีผลตอการปฏิบัติท้ังทางตรงและทางออม สําหรับทางออมนั้นมีเจตคตเิปน

ตัวกลางทําใหเกิดการปฏิบัติตามมาได  

 

 

 

 

  

   รูปแบบความสัมพันธของพฤติกรรมการเรียนรู  พบวาพฤติกรรมแตละดานสงผลทําให

เกิดการปฏิบัติตามมาในตอนสุดทาย ซ่ึงเปนการกระทําของสิ่งมีชีวิตท่ีสามารถวัดไดหรือสังเกตได

น่ันเองมนุษยมีพฤติกรรมตางๆ มากมาย พฤติกรรมนับไดวามีความสําคัญอยางหนึ่งคือ  พฤติกรรม

การบริโภคอาหารซึ่งเปนการปฏิบัติหรือแสดงออกของบุคคลที่แตกตางกันในแตละตัวบุคคลเพื่อ

ตอบสนองความตองการที่แตกตางกัน 

    ความสําคัญของเจตคติในการบริการ 

  การศึกษาเจตคตใินการบริการเปนเร่ืองสําคัญ เพราะความเขาใจในเรื่องนี้จะนํามาซึ่งการ

จัดการระบบการบริการไดอยางถูกตองและมีประสิทธิภาพเนื่องจากเจตคติเปนตวัการสําคัญท่ีชักจูง

ผูบริโภคเขาสูระบบการบริการ 

  ความสําคัญของเจตคติตอผูใหบรกิาร 

              1.เปนตวับงบอกความตองการของลูกคาหรือผูรับบริการ 

              2.ใชในการแบงสวนตลาดและการเลือกสวนตลาดที่เปนตลาดเปาหมาย 

              3.เปนตวัแปรสําคัญในการประเมินคุณภาพของการบริการ 

              4.เปนตวัแปร 

  ความสําคัญของเจตคติตอผูรับบรกิาร 

  1.เปนตวับงผลักดันความตองการใหมีการแสดงออก 

              2.ชวยกําหนดการตัดสินใจซื้อบริการของบุคคล 

  3.ชวยกําหนดการตัดสินใจซื้อบริการของบุคคล 

 

 

 

 

 เจต

ความ การปฏิบัติ
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  ลักษณะและองคประกอบของเจตคติในการบริการ 

  ลักษณะของเจตคติในการบริการ 

1. เจตคตเิปนสิ่งท่ีพัฒนามาจากประสบการณการเรียนรูของบุคคล 

2. เจตคติมีโครงสรางพ้ืนฐานมาจากความเชื่อท่ีเช่ือมโยงกัน 

3. เจตคติมีทิศทางของการประเมินท่ีอางอิงตัวบุคคลและสิ่งของ 

4. เจตคตสิามารถปรับเปล่ียนไดดวยอิทธิพลของปจจัยแวดลอมตัวบุคคล 

5. เจตคตเิปนความพรอมท่ีจะแสดงออกทางพฤติกรรม 

 

 องคประกอบของเจตคติในการบริการ 

             1.องคประกอบทางความคดิ (Cognitive component) เปนองคประกอบที่เก่ียวของกับการ

รับรูขาวสารขอมูล ความเชื่อและความคดิเห็นเกี่ยวกับสิ่งตางๆ ท่ีบุคคลไดมาจากประสบการณการ

เรียนรูท้ังทางตรงและทางออม 

 2. องคประกอบดานความรูสึก (Affective component) เปนองคประกอบที่เกี่ยวของกับ

การแสดงความรูสึก และอารมณของบุคคลท่ีมีความสัมพันธกับการเรียนรู และความเขาใจตอสิ่ง

ตางๆอันเปนผลเน่ืองมาจากการที่บุคคลประเมินคาสิ่งตางๆและเกิดความรูสึกในทางบวกหรือทาง

ลบออกมา 

3. องคประกอบดานความโนมเอียงของพฤติกรรม (Behavior component) เปน

องคประกอบที่เกี่ยวของกับความโนมเอียงท่ีบุคคลจะประพฤติปฏิบัติตนตอบสนองสิ่งตางๆ ไปในทาง

ใดทางหนึ่ง คือ เม่ือบุคคลมีความรูเชิงประเมินคา และมีความรูสึกชอบหรือไมชอบตอสิ่งตางๆแลวผล

ท่ีตามมาคือความพรอมท่ีจะกระทําหรือปฏิบัติตอบสนองตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งท่ีสอดคลองกับความเชื่อ

ความรูสึกท่ีมีตอสิ่งนั้น 

  เจตคติของผูเกี่ยวของกับการบริการ 

  เจตคติของผูรับบริการ 

  ปจจัยที่มีผลตอเจตคตขิองผูรับบริการ 

1. การจูงใจทางกาย  คือ  เกิดจากความตองการทางรางกาย 

2. ขาวสารขอมูล 

3. การเขารวมกลุม คือ สังคม 

4. ประสบการณ 

5. บุคลิกภาพ 
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 ประเภทของเจตคติของผูรับบริการ 

1. เจตคตติอผลิตภัณฑบริการ 

2. เจตคตติอสิ่งแวดลอมของการบริการ 

3. เจตคตติอกระบวนการใหบริการ 

 เจตคติของผูใหบริการ 

 ปจจัยที่มีผลตอเจตคติของผูใหบริการ 

1. คุณลักษณะสวนบุคคล (บุคลิกภาพ) 

2. ลักษณะงาน(ความตรงกับความรูความสามารถของงานที่ไดรับมอบหมาย) 

3. สภาพการทํางาน (สภาพแวดลอมการทํางานทั้งกายภาพ จิตภาพ) 

4. ผูรวมงาน 

5. ประสบการณการทํางาน 

 ประเภทของเจตคติของผูใหบริการ 

1. เจตคตติอลักษณะงานบริการ 

2. เจตคตติอเง่ือนไขผลตอบแทน 

3. เจตคตติอการบริหารการบริการ 

4. เจตคตติอการปฏิบัติงานบริการ 

5. เจตคตติอสภาพแวดลอมของการบริการ 

 คุณลักษณะของเจตคติของผูใหบริการ 

1. เจตคติท่ีเช่ือม่ันในตนเอง 

2. เจตคตใินการปรับตัวเขากับผูอ่ืน 

3. เจตคตใินความเห็นใจผูอ่ืน 

4. ความหมายของพฤติกรรมการบริโภค 

 

ความหมายของพฤตกิรรมการบริโภค 

  การศึกษาพฤติกรรมจากทฤษฎี 6W1H 

  ศิรวิรรณ  เสรีรัตน (2539: 107-108) ไดกลาวถึงการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภควาเปน

การศึกษาเกี่ยวกับการบริโภคสินคา นักการตลาดตองศึกษาวาสินคาท่ีเขาจะทําการเสนอขายนั้น 

ใครคือลูกคา (Who) ผูบริโภคซื้ออะไร (What) ทําไมจึงซื้อ (Why) ซ้ือเม่ือไร (When) ซ้ือท่ีไหน 
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(Where) ซ้ือและใชบอยครั้งเพียงใด (How often) รวมท้ังการศึกษาวาใครมีอิทธิพลตอการซื้อ 

(Who) 

  พฤติกรรมผูบริโภค เปนการคนหาหรือวิจัยเก่ียวกับ พฤติกรรมการซื้อและการใชของ

ผูบริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค คําตอบที่ได

จะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด ท่ีสามารถสนองตอบความพึงพอใจของผูบริโภค

ไดอยางเหมาะสม คําถามท่ีใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค ซ่ึงประกอบดวย 

  1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?) เปนคําถามที่ตองการ

ทราบถึงลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) ทางดานประชากรศาสตร ภูมิศาสตร จิตวิทยา และ

พฤติกรรมศาสตร 

  2. ผูบริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) เปนคําถามท่ีตองทราบถึงส่ิงท่ี

ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects) เชน คุณสมบัติหรือองคประกอบของผลิตภัณฑ (Product 

components) 

  3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึง

วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) ของผูบริโภค ซ่ึงจะตองศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรม

การซื้อคือ ปจจัยทางจิตวิทยา ปจจัยทางสังคม ปจจัยทางวัฒนธรรม และปจจัยเฉพาะบุคคล 

  4. ใครมีสวนรวมในการตดัสินใจซ้ือ (Who participates in the buying?) เปนคาํถามเพื่อ

ทราบถึงบทบาทของกลุมตางๆ (Organizations) ท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อประกอบดวย ผูริเริ่ม 

ผูมีอิทธิพล ผูตัดสินใจซ้ือ ผูซ้ือ และผูบริโภค 

  5. ผูบริโภคซื้อเม่ือใด (When does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึง

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน ชวงเดือนใดของป ชวงวันใดของเดือน ชวงเวลาในของวัน เปน

ตน 

  6. ผูบริโภคซื้อท่ีไหน (Where does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบ

ถึงโอกาสในการซื้อ (Outlets) ท่ีผูบริโภคไปทําการซื้อ เชน หางสรรพสินคา รานคา 

  7. ผูบริโภคซื้ออยางไร (How does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึง

ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operations) ซ่ึงประกอบดวย การรบัรูปญหา การคนหาขอมูล การ

ประเมินผล การตัดสินใจซ้ือ และความรูสึกภายหลังการซื้อ 
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  รูปแบบพฤติกรรมการบริโภค 

  รูปแบบพฤติกรรมการซื้อหรือโมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) 

เปนการศึกษาเหตุจูงใจท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการเกิดส่ิงกระตุน 

(Stimulus) ทําใหเกิดความตองการ เม่ือส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค ซ่ึง

เปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ท่ีผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ซ่ึงความรูสึกนึกคิด

ตางๆ จะไดรับอิทธิพลตางๆ ภายในใจผูบริโภค แลวจะมีการตอบสนองของผูบริโภค (Buying’s 

Response) หรือการตัดสินใจของผูบริโภค (Buyer’s Purchase Decision) โดยการซื้อหรือไมซ้ือ 

 

   Stimulus            Black Box                                  Response 

 

 

 

ภาพประกอบ 6 รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค หรือ S-R Theory 

 

  1. สิ่งกระตุน 

 สิ่งกระตุน (Stimulus) ทําใหบุคคลเกิดการตอบสนองหรือตัดสินใจ สิ่งกระตุนประกอบดวย 

สิ่งกระตุนภายนอกและสิ่งกระตุนภายใน มีรายละเอียดดังนี้ 

    1.1 ส่ิงกระตุนภายนอก (External Stimulus) ประกอบดวยสิ่งกระตุนทางการตลาด 

และสิ่งกระตุนดานสิ่งแวดลอม 

-สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนส่ิงกระตุนท่ีนักการตลาด

สามารถควบคุมและตองใหมี ข้ึนประกอบดวยสิ่งกระตุนดานผลิตภณัฑ สิ่งกระตุนดานราคา สิ่ง

กระตุนดานการจัดชองทางการจัดจําหนาย และสิ่งกระตุนดานการสงเสริมการขาย  

-สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนซึ่งอยูภายนอกธุรกิจผูผลิตหรือ

ผูขายมิอาจควบคุมได ประกอบดวย สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี 

(Technology) และสิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural)   

    1.2 สิ่งกระตุนภายใน (Internal Stimulus) หมายถึงสิ่งกระตุนท่ีเกิดข้ึนจาก

สัญชาตญาณ หรือนิสัยกระตุนใหบุคคลแสดงพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่งออกมา  

 2. ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคหรือกลองดํา 

สิ่งกระตุนทางการ
ตลาดและส่ิงกระตุน

่

กลองดํา หรือ
ความรูสึกนึกคิดของ

การตอบสนองของ
ผูบริโภค 
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ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคเปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box) หมายถึง ความรูสึกนึก

คิดของผูซ้ือซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนกึคิดของ

ผูบริโภค ซ่ึงไดรบัอิทธิพลจากปจจัยภายในของผูบริโภคและกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ซ่ึงมีอิทธิพลจาก

ปจจัยตางๆ คือ ปจจัยดานวฒันธรรม สังคม สวนบุคคล และจิตวิทยา 

    2.1 ปจจัยดานวฒันธรรม (Cultural Factors) วัฒนธรรมเปนเครื่องผูกพันบุคคลในกลุม

ไวดวยกัน วฒันธรรมเปนสิ่งท่ีกําหนดความตองการพื้นฐาน  และพฤติกรรมของบุคคลโดยบุคคลจะ

เรียนรูเร่ืองคานิยม ทัศนคติ ความชอบ การรับรู และมีพฤติกรรมอยางไรนั้นจะตองผานกระบวนการ

ทางสังคมที่เกี่ยวของกับครอบครัวและสถาบันตางๆ ในสังคม คนท่ีอยูในวัฒนธรรมตางกนัยอมมี

พฤติกรรมการซื้อท่ีแตกตางกัน ผูประกอบธุรกิจเคร่ืองดื่มชาเขียวจึงตองกําหนดกลยุทธทาง

การตลาดท่ีแตกตางกันไป สําหรับตลาดที่มีวัฒนธรรมตางกันวัฒนธรรมแบงออกไดเปน  วฒันธรรม

พื้นฐาน   วฒันธรรมกลุมยอย และชั้นทางสังคม 

- วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เปนส่ิงท่ีกําหนดความตองการซื้อและพฤติกรรมการซื้อของ

บุคคล เชนลักษณะนิสัยของคนไทย ซ่ึงเปนผลมาจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ใหเปน

คนรักพวกพองมีใจเอ้ือเฟอเผ่ือแผ ชอบความโออา รักความอิสระ 

   - วฒันธรรมกลุมยอย (Subculture) มีรากฐานมาจากเชื้อชาต ิ ศาสนา สีผิว และภูมิภาค

ตางกัน เปนตน กลุมยอยนี้มีขอปฏิบัติทางวัฒนธรรมสังคมที่แตกตางกันไปจากกลุมอ่ืน ทําใหมีผล

ตอชีวติความเปนอยู ความตองการ แบบแผนการบริโภค พฤตกิรรมการซื้อท่ีแตกตางกัน และใน

กลุมเดียวกันจะมีพฤติกรรมที่คลายคลึงกัน 

- ชั้นทางสังคม (Social Class) เปนการจัดลําดับบุคคลในสังคม จากระดับสูงไประดับต่ํา 

โดยใชลักษณะที่คลายคลึงกันไดแก อาชีพ ฐานะ รายได ตระกูลหรือชาติกําเนิด ตําแหนงหนาท่ี

บุคลิกลักษณะของบุคคลเพื่อจะเปนแนวทางในการแบงสวนตลาด การกาํหนดตลาดเปาหมาย 

ตําแหนงผลิตภัณฑ และการจัดสวนประสมทางการตลาด ช้ันทางสังคมแบงเปน 3 ระดับ ไดแก 

ชั้นสูง (Upper Class) ชนช้ันกลาง (Middle Class) และชั้นลาง (Lower Class) ช้ันทางสังคม

สามารถเปลี่ยนแปลงได โดยอาจจะเล่ือนข้ึนไปอยูในช้ันทางสังคมที่สูงกวา หรือเล่ือนลงมาอยูในช้ัน

ทางสังคมที่ต่ํากวาได เน่ืองจากการเปลี่ยนแปลงในรายได อาชีพ ตําแหนงหนาท่ีการงาน เชน เม่ือ

บุคคลมีรายไดเพ่ิมข้ึน ยอมแสวงหาการบริโภคท่ีดีข้ึน 
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   2.2 ปจจัยดานสังคม (Social Factors) เปนปจจัยท่ีเกี่ยวของในชีวติประจําวันและมี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมจะประกอบดวย กลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและ

สถานะของผูซ้ือ 

- กลุมอางอิง (Reference Group) เปนกลุมท่ีบุคคลที่เขาไปเกี่ยวของดวยกลุมนี้จะมี

อิทธิพลตอทัศนคต ิความคดิเห็นและคานิยมของบุคคล กลุมอางอิง สามารถแบงไดเปน 2 ระดบั คือ 

   1. กลุมปฐมภูมิ (Primary Groups) ไดแก ครอบครัว เพ่ือนสนิท 

  2. กลุมทุติยภูมิ (Secondary Groups) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม เพ่ือนรวมอาชีพ 

และรวมสถาบัน บุคคลกลุมตางๆ ในสงัคม กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุมทางดานการ

เลือกพฤติกรรมและการดําเนินชีวติ รวมท้ังทัศนคติและแนวคิดของบุคคล เนื่องจากบุคคลตองการ

ใหเปนท่ียอมรับของกลุม จึงตองปฏิบัติตามและยอมรับความคิดเหน็ตางๆ จากกลุมอิทธิพล  

    -ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติ ความคิดและ

คานิยมของบุคคล ซ่ึงสิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของครอบครัว  

  -บทบาทและสถานะ (Roles and Statues) บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม เชน 

ครอบครัว กลุมอางอิง องคการและสถาบันตางๆ บุคคลจะมีสถานะที่แตกตางกนัในแตละกลุม การ

เสนอขายโดยวิธีการใดกต็ามจะตองวิเคราะหวาในการซื้อมีใครบางที่เก่ียวของในการตัดสินใจซื้อ 

     2.3 ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซ้ือ ไดรับอิทธิพลจาก

ลักษณะสวนบุคคลดานตางๆ ไดแก ฐานะ รายได หรอืโอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา รสนิยม แบบ

การดํารงชีวติ บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคล ท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกบริโภค        

     2.4 ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological Characteristics) การซื้อของบุคคลไดรับ

อิทธิพลมาจากกระบวนการทางจิตวิทยา 5 อยาง คือ การจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความเช่ือถือ 

และทัศนคต ิ

   1. การจูงใจ (Motivation) เปนวิธีการชักนําพฤติกรรมของบุคคลโดยอาศัยสิ่งจูงใจหรือ

สิ่งกระตุนทางการตลาด เพ่ือกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการ (Need) และตอบสนองออกมาใน

รูปพฤติกรรมการบริโภค ซ่ึง Maslow ไดสรุปความตองการกอใหเกิดแรงจูงใจ และความตองการ

ของมนุษยสามารถแบงตามลําดับความสําคัญได 5 ลําดับ จากต่ําไปสูง ดังนี้ 

- ความตองการทางดานรางกาย (Physiological Needs) เปนความตองการพื้นฐานเพื่อ

ความอยูรอดของมนุษย 

- ความตองการความปลอดภัย (Safety Needs) เปนความตองการความปลอดภัยของ

มนุษย 
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- ความตองการยอมรับและความรัก (Belongingness and Love Needs) จากบุคคลรอบ

ขาง เชน การอยากเขารวมสังคม หรืออยากจะคบหาสมาคมกับบุคคลอื่น 

- ความตองการความนับถือ (Esteem and Status Needs) การยกยองและการมีสถานะ

จากสังคม 

- ความตองการประสบความสําเร็จในชีวติ (Self-Actualization Needs) เปนความสมหวัง

ในสิ่งท่ีตนคิด หรือท่ีตนตองการทุกอยาง 

  2.การรับรู (Perception) เปนกระบวนการที่บุคคลตีความและรบัรูขอมูลเร่ิมจากบุคคลที่

ไดรับส่ิงกระตุนจากประสาทสัมผัสท้ังหาคือ เห็น ไดยิน กล่ิน สัมผัส และรส แตละคนจะเกิดการรับรู

ท่ีแตกตางกันข้ึนอยูกับ 

   - ลักษณะทางกายภาพของสิ่งเราตางๆ น้ัน 

   - ความสัมพันธของสิ่งเรากับสิ่งแวดลอมในขณะน้ัน 

   - เง่ือนไขของแตละบุคคลซึ่งมีความตองการ ทัศนคต ิคานิยม และสิ่งจูงใจแตกตางกัน 

 3.การเรียนรู (Learning) เปนการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมซึ่งเปนผลจากประสบการณของ

บุคคล การเรยีนรูของบุคคลจะเกิดข้ึน เม่ือบุคคลไดรับสิ่งกระตุน (Stimulus) และเกิดการตอบสนอง 

(Response) ส่ิงกระตุนนั้น 

  4.ความเชื่อ (Beliefs) เปนความคดิซึ่งบุคคลยึดถือเก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งซึ่งเปนผลมาจาก

ประสบการณในอดีต 

  5.ทัศนคต ิ (Attitude) เปนสภาวะทางจิตใจซึ่งแสดงถึงความพรอมท่ีจะตอบสนองตอสิ่ง

กระตุน ทัศนคติกอตวัข้ึนมาจากประสบการณ และสงผลใหมีการเปล่ียนแปลงหรือช้ีแนะตอ

พฤติกรรมซึ่งเปนการประเมินความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคในแนวทางที่ชอบ ไมชอบ พอใจ หรือไม

พอใจ ขณะเดียวกันก็เกดิจากการจัดระเบียบของแนวความคิดท่ีมาจากการรับรู การเรียนรู  การจูง

ใจ ความเชื่อ และอุปนิสัยของผูบริโภคท่ีรับมาจากกระบวนการที่บุคคลเขาไปสัมพันธกับสิ่งแวดลอม

ในสังคมนั้นๆ ทัศนคติของบุคคลเปนสิ่งท่ีเปล่ียนแปลงไดยาก และสงผลทําใหพฤติกรรมของบุคคลที่

มี ตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งคอนขางคงที่  

 

แนวคิดกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค (Buyer Decision Process) 

  ศิรวิรรณ เสรีรัตน (2539: 121) ประกอบดวยข้ันตอน คือการตระหนักปญหา การคนหา

ขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ กระบวนการนี้จะยากงายใชเวลามากหรือนอย

ข้ึนอยูกับประเภทของผลิตภัณฑ คุณภาพ ราคา การสงเสริม การจําหนาย ตลอดจนตัวผูตดัสินใจ
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บริโภคเอง บางครั้งการซื้อไมไดดําเนินไปจนส้ินสุดกระบวนการ เพราะผูบริโภคอาจเปลี่ยนใจหรือมี

อุปสรรค บางครั้งพฤติกรรมบริโภคเกิดข้ึนเปนประจําจนเปนนิสัย 

   1. การตระหนักถึงปญหา (Problem Recognition) เปนการตระหนักถึงความตองการที่

เกิดข้ึน และยังไมไดรับการตอบสนอง ทําใหเกิดความเครียดและความกดดัน ความตองการท่ีเกิดข้ึน

น้ี อาจเปนความตองการพื้นฐานที่เกิดจากสภาพรางกาย หรือความตองการในระดับข้ันท่ีสูงข้ึนไป 

   2. การคนหาขอมูล (Information Search) ถาความตองการที่เกิดข้ึนรุนแรงและสามารถ

สนองความตองการได ผูบริโภคก็จะตัดสนิใจซ้ือ แตถาไมเปนเชนท่ีกลาวมา ความตองการก็ยังคงมี

อยูและจะถูกเก็บสะสมไวในความทรงจําโดยจะมีการคนหาขอมูลตอไปท้ังนี้ข้ีนอยูกับระดับของความ

ตองการของผูบริโภค 

   3. การประเมินคาขอมูล (Information Evaluation) ขอมูลท่ีไดจากแหลงตางๆ ผูบริโภค

จะนํามาใชในการประเมินคาทางเลือก การประเมินคาจะเปนอยางไรนั้นข้ึนอยูกับบุคลิกภาพของ

ผูบริโภค การรับรูถึงความตองการตลอดจนอิทธิพลจากกลุมอางอิงตางๆ  

   4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จากการประเมินคาทําใหผูบริโภคสามารถ

จัดลําดับความสําคัญของทางเลือก และทําการตัดสินใจจากทางเลือกท่ีคิดวาดีท่ีสุด แตกอนตดัสินใจ

ซ้ือน้ัน อาจมีปจจัยอ่ืนท่ีเขามาแทรกในชวงนี้ คือ ทัศนคติของบุคคลอื่น เชน สมาชิกในครอบครัว ซ่ึง

สิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ 

   5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลังจากการใชสินคาไปแลว 

ผูบริโภคจะตรวจสอบผลการใช ถาพอใจก็จะบริโภคซํ้าอีก ซ่ึงทําใหมีผลตอการตัดสินใจซื้อครั้งตอไป 

แตถาไมพอใจก็จะไมบริโภคสินคานั้นอีกตอไปเชนกัน 

   ในข้ันตอนนี้ผูบริโภคจะเขาสูกระบวนการตัดสินใจซื้อโดยจะทําการเปรียบเทียบระหวางส่ิง

กระตุนทางการตลาด ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ ราคา สถานท่ี และการสงเสริมการตลาด และปจจัย

ภายในของผูบริโภค ไดแก ปจจัยดานวัฒนธรรม สังคม สวนบุคคล และจิตวิทยาวาสินคานั้นสามารถ

ตอบสนองความตองการของผูบริโภคและอยูในอํานาจการซื้อหรือไม และถามีการซื้อเกิดขึ้นผูบริโภค

จะมีพฤติกรรมอยางไรในการตอบสนองการซื้อน้ันๆ 

  พฤติกรรมตอบสนองของผูบริโภค 

   การตอบสนอง  (Response) หมายถึง พฤติกรรมที่มีการแสดงออกมาหลังจากท่ีบุคคลมี

สิ่งกระตุนซึ่งหมายถึงการตดัสินใจท่ีซ้ือน่ันเอง ประกอบดวย การตัดสินใจดานผลิตภัณฑ การ

ตัดสินใจดานรานคา และการตัดสินใจเกี่ยวกับวิธีการซื้อ ดังนี ้
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   1. การตัดสนิใจดานผลิตภัณฑ (Product Decision) การตัดสินใจของผูบริโภคท่ีจะซื้อ

ผลิตภัณฑหน่ึงจะข้ึนอยูกับทัศนคติตอผูประกอบการธุรกิจและย่ีหอ ข้ึนอยูกับสิ่งดึงดดูดานราคาที่

กําหนดและการลดราคารวมทั้งความเรงรีบในการซื้อใช การตัดสินใจดานผลิตภัณฑจะทําการ

ตัดสินใจเกี่ยวกับเรื่องดังตอไปน้ี 

    1.1 การตดัสินใจเกี่ยวกับย่ีหอ (Brand Decision) หรือชื่อเสียงของราน การตัดสินใจ

เลือกรานใดรานหนึ่งข้ึนอยูกับความเชื่อม่ัน ศรัทธาและทัศนคติท่ีมีตอย่ีหอ หรือความมีช่ือเสียงของ

รานนั้น วาชอบมากหรือนอยเพียงใด ซ่ึงจะมีผลตอการตัดสินใจเลือกย่ีหอน้ัน 

   1.2 การตัดสินใจดานราคาและการลดราคา (Price and Deal Decision) ราคาที่กําหนด

แตกตางกันออกไปของแตละย่ีหอ จะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภค ทัศนคติและความรูสึก

ตอราคาที่เปล่ียนแปลงจะแตกตางกันไปตามผลิตภัณฑ 

   1.3 การตดัสินใจซื้อโดยฉับพลัน (Impulse Decision) ผูบริโภคมีแนวโนมท่ีจะตัดสินใจ

ซ้ือโดยฉับพลัน เนื่องจากถูกอิทธิพลของการจัดโชวแสดงสินคาและการวางผังรานคารวมทั้งการใช

สิ่งดึงดดูทางดานราคาในลกัษณะการแจกของแถม เพ่ือกอใหเกิดการตัดสินใจซื้อโดยฉับพลัน 

  2. การตดัสนิใจดานรานคา (Store Decision) การตัดสินใจเก่ียวกบัรานคาของผูบริโภค

ข้ึนอยูกับทัศนคต ิความรูสกึตอรานนั้นๆ การเลือกรานคา (Choice of Store) การเลือกรานคาขึ้นอยู

กับทําเลที่ตั้งประเภทของสินคา ราคา บริการ 

  3. การตัดสินใจเก่ียวกับวิธกีารซื้อ (Method of Purchase Decision) ลักษณะหรือวิธีการ

ซ้ือของผูบริโภคจะใชหัวขอตอไปน้ีพิจารณา คือ 

  3.1 ทัศนคตติอเวลา และระยะทาง (Attitude Toward Time and Distance) ผูบริโภคจะ

เปรียบเทียบระหวางระยะทางกับสินคาท่ีจําหนาย 

  3.2 การตัดสินใจจับจายหลายประเภท (Multiple Shopping Decision) ผูบริโภคจํานวน

มากนิยมซื้อเครื่องดื่มชาเขียวหลายย่ีหอ 

 

ขอมูลของแฟมิล่ีมารท 

  บริษัท สยามแฟมิลี่มารท จํากัด 

 ประวัติความเปนมา 

 บริษัท แฟมิล่ีมารท เปนบริษัทของประเทศญี่ปุนตั้งข้ึนคร้ังแรกที่ญ่ีปุนประมาณสิบกวาป

มาแลวโดยบริษัท Supermarket Seiyu หลังจากนั้น บริษัท อีโตชู (Itochu ) ซ่ึงเปนบริษัทแนวหนา

ของญ่ีปุนก็เขามาซื้อหุนจาก Seiyu และไดขยายกิจการของแฟมมิล่ีมารทในประเทศญี่ปุน ปจจุบัน
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บริษัทอีโตชูถือเปนผูถือหุนใหญของแฟมิล่ีมารท  หลังจากที่บริษัทอีโตชูไดเขามาขยายกิจการก็ทํา

ใหรานสะดวกซื้อแฟมิล่ีมารทมีสาขาถึง 6,000 กวาสาขาในญี่ปุน จากนั้นจึงไดมีการขยายเขาไปใน

ประเทศตางๆประเทศแรกที่ขยายเขาไป คือ ประเทศไตหวัน ซ่ึงปจจุบันมีสาขาอยูประมาณ 1,700 

สาขาตามมาดวยการขยายตอไปในประเทศเกาหลี โดยมีสาขาอยูประมาณ 2,000 กวาสาขา 

จนกระท่ังป พ.ศ. 2535 แฟมิล่ีมารทก็ไดขยายเขามาในประเทศไทย ซ่ึงขณะนี้ไทยมีสาขาแฟมิล่ีมาร

ทอยูประมาณ 550  กวาสาขาแลว เหตท่ีุแฟมิล่ีมารทขยายเขามาในไทยเนื่องจากแฟมิล่ีมารทญี่ปุน

มองเห็นวาธุรกิจรานสะดวกซื้อในประเทศไทย นาจะเปนธุรกิจท่ีดีในอนาคตและตลาดก็นาจะใหญท่ี

จะเติบโตได  

  ดังนั้นทางแฟมิล่ีมารทญี่ปุน จึงไดเขามาตดิตอหุนสวนในฝงไทย ซ่ึงมีอยูสองกลุมแรก คือ 

บริษัทในเครือสหพัฒน และอีกกลุม คือหางสรรพสินคาโรบินสัน นอกจากนี้ยังมีบริษัท อีโตช ู แหง

ประเทศไทยก็มีสวนรวมฉะนั้นผูถือหุนหลักของแฟมิล่ีมารทในไทยจึงประกอบไปดวยแฟมิล่ีมารทญี่ปุน 

บริษัท อีโตชู ประเทศไทย ในขณะกอตัง้ธุรกิจรานสะดวกซื้อน้ีข้ึนในประเทศไทย ทางบริษัทแฟมิล่ี

มารทญี่ปุน มีความตั้งใจท่ีจะพัฒนาและทําธุรกิจระบบแฟรนไชสในประเทศไทย โดยเฉพาะอยางย่ิงมุง

ขยายไปในบรเิวณชุมชนท่ีอยูอาศัยตางๆ ไมวาจะเปนท่ีทํางานบาน บานพักหรือบริเวณแหลงชุมชนท่ี

คนมักเขามาทํากิจกรรมในบริเวณนั้นเพ่ือใหความสะดวกในดานการบรกิารสินคาแกลูกคาบริเวณนัน้ ๆ  

  ดังนั้น ถากลาวถึงเจตนารมณเบ้ืองตนของแฟมิล่ีมารท คือ บริษัทมีความตั้งใจที่จะ

ทํางานรวมกับแฟรนไชสเพ่ือสรางความเจริญกาวหนาทางธุรกิจรวมกันระหวางบริษัทกับ แฟรนไชส 

อันถือเปนแนวทางสําคัญในการทําธุรกิจของแฟมิล่ีมารทญี่ปุน เขามารวมทุนกับฝายไทย จึงทําใหมี

การตั้งบริษัทขึ้นภายใตช่ือวา บริษัทสยามแฟมิล่ีมารทจํากัดในประเทศไทยและดําเนินงานมาจนถึง

ปจจุบัน 

 

งานวิจัยที่เก่ียวของ 

   อดุลย รัตนม่ันเกษม (2532) ไดศึกษาถึงหลักการเบ้ืองตนในการดําเนินธุรกิจมินิมารท

ประกอบดวย  4 ประการคือ 

1. การดูแลสนิคาใหสดใหมอยูเสมอ 

2. การมีสินคาท่ีนิยมอยูครบถวน 
3. การรักษาความสะอาด 
4. การบริการอยางเปนกันเอง 
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  การดูแลสนิคาใหสดใหมอยูเสมอ หมายถึง การรกัษาความสะอาดสดใหมของสินคาไมวาง

สินคาไวในชัน้วางจําหนายนานจนเกินไป โดยเฉพาะอาหารสด  อาหารพรอมปรุง และผลิตภัณฑนมสด 

ควรเก็บรักษาไวในตูแชท่ีมีอุณหภูมิประมาณ 5-15 องศาเซลเซียส เพ่ือใชรักษาคุณภาพและคณุภาพ

ของอาหาร  

  การมีสินคาท่ีนิยมอยูครบถวน  เพ่ือปองกันสินคาขาดราน หรือเพ่ือเปนการปองกันมิให

เสียโอกาสในการจําหนายในรานจะตองมีสินคาท่ีตองการอยางครบถวน เน่ืองจากถาเตรียมสินคาไว

ไมครบถวน “ความสะดวก” ซ่ึงเปนสัญลักษณท่ีสําคัญของรานมินิมารทก็คงจะหายไปดังนั้นการสั่ง

สินคาในเวลาที่เหมาะสม และการรับสินคาท่ีตรงเวลาเปนสิ่งสําคัญ 

  การรักษาความสะอาด เปนสิ่งท่ีจําเปนมากเน่ืองจากเปนส่ิงท่ีจะสรางความประทับใจ

ใหกับลูกคาเม่ือเขามาใชบริการพนักงานในรานมินิมารทควรทําความสะอาดในทุก สวนของราน

นับตั้งแตกระจกหนาราน ทางเขาออก บริเวณพ้ืน ตูแชเย็น ช้ันวางจําหนาย รวมท้ังการแตงกายของ

พนักงานดวย 

  การบริการอยางเปนกันเองโดยมีจุดประสงคเพ่ือใหลูกคาใชบริการไดอยางสบายใจและ

รูสึกเปนอิสระพนักงานในรานควรแสดงความขอบคุณและยินดีตอนรับจากใจจริงดวยอัธยาศัยไมตรี

อันดี 

  ธนาพงษ ยอดจันทร (2550) ทําการวิจัยเร่ืองสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมของ

ผูบริโภคในการซื้อสินคาของราน 7-eleven กบัราน Family Mart ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย

พบวา  

              1.ผูบริโภคราน 7-eleven สวนใหญเปนเพศหญิง มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี มีอาชีพ

ธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ และมีรายไดตอเดือนโดยเฉลี่ย 10,001-20,000 บาท ผลการวิเคราะห

พฤติกรรมผูบริโภค พบวา สวนใหญมีความถี่ในการซื้อสินคาเฉล่ียตอสัปดาห 4-6 ครั้งเขาซ้ือสินคา

บอยท่ีสุดคือเวลา 18.01-24.00 น. เขาซ้ือสินคาบอยท่ีสุดในวันเสาร มีสาเหตุท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีทําให

เลือกเขาซื้อสินคาของราน คือ ดานชองทางการจัดจําหนาย มีความเห็นการใชบริการของรานในครั้ง

ตอไปวาจะ ใชอยางแนนอน และมีคาใชจายในการซื้อสินคาโดยเฉลี่ยตอครั้ง 101-200 บาท 

               2.ผูบริโภคราน Family Mart สวนใหญเปนเพศหญิง มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มี

อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมีรายไดตอเดือนโดยเฉลี่ย10,001-200,000 บาท ผลการวเิคราะห

พฤติกรรมผูบริโภค พบวา สวนใหญมีความถี่ในการซื้อสินคาเฉล่ียตอสัปดาห 4-6 ครั้ง เขาบอยซื้อ

สินคาบอยท่ีสุดคือเวลา 18.01-24.00 เขาซื้อสินคาบอยสุดในวันเสาร มีสาเหตุท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีเขา



49 

เลือกเขาซื้อสินคาของรานคือดานผลิตภัณฑ มีความเห็นการใชบริการของรานในครั้งตอไปวาจะ ใช

อยางแนนอน และมีคาใชจายในการซื้อสินคาโดยเฉลี่ยตอครั้ง 101-200 บาท 

   ปญจลักษณ สุรีชัยนิรันดร (2550) ทําวิจัยเรื่องความพึงพอใจของลูกคาท่ีมีตอระบบ CRM ของ
บริษัทเมืองไทยประกันชีวิตในเขตกรุงเทพมหานคร   
   จุดมุงหมายเพื่อศึกษา ปจจัยท่ีมีผลตอความพึงพอใจโดยรวมตอบริษัทเมืองไทยประกัน
ชีวติ ไดแก ลักษณะประชากรศาสตร และลักษณะการทําประกันชีวิตของ ผูท่ีทําประกันชีวติ และ
เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางความพงึพอใจของผูบริโภคตอระบบ CRM ของบริษทัเมืองไทย
ประกันชีวติกบัแนวโนมการทําประกันชีวิตกับบริษัทโดยกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาครั้งนี ้ 
   ผลการศึกษาพบวาลูกคาสวนใหญเปน เพศหญิง มีอายุ 26-30  ป  สถานภาพโสด มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี เปนพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือนระหวาง  10,001- 
15,000  บาท มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 3-4  คน โดยมีจํานวนสมาชิกในครอบครัวท่ีทํา
ประกันชีวิตท้ังหมด 1-2 คน โดยลูกคามีความพึงพอใจตอระบบ CRM ของบริษัทเมืองไทย
ประกันชีวิตในระดับพึงพอใจมากลูกคาท่ีมี อายุ สถานภาพ และ จํานวนสมาชิกในครอบครัวท่ีทํา
ประกันชีวิต แตกตาง กันมีความพึงพอใจตอระบบ CRM ของบริษัทเมืองไทยประกันชีวิตแตกตา
งกันอยางมีนัยสําคัญ ทางสถิติท่ีระดับ .05 และพบวาลูกคาท่ีมีลักษณะการทําประกันชีวิต ในด
านรูปแบบการทําประกัน ระยะเวลาการทําสัญญาประกันชีวิต จํานวนเบ้ียประกันท่ีจายตอป 
วิธีการชําระเบ้ีย ประกัน ระยะเวลาที่ทําประกันชีวิตไปแลว ชองทางการทําประกันชีวิต วิธีการ
ติดตอกับบริษัทที่ ตางกันมีความพึงพอใจตอระบบ CRM ของบริษัทเมืองไทยประกันชีวิตแตกตา
งกันอยางมี นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 และยังพบวา ความพึงพอใจ ตอระบบ CRM ของ
บริษัทเมืองไทย ประกันชีวิต โดยมีความสัมพันธเชิงบวกในระดับปานกลางกับแนวโนมการทํา
ประกันชีวิตอยางมี นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  
  นภัสนันท โตรื่น (2550) ทําวิจัยเร่ืองความคิดเหน็ของผูบริโภคที่มีตอการบริหารงาน 
ลูกคาสัมพันธของรานสตารบัคสในกรุงเทพมหานคร 

  ผลจากการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงมีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 

29 ป มีอาชีพเปนพนักงานบริษัท มีรายไดเฉล่ียตอเดือนระหวาง 20,001 - 30,000 บาท และมีระดับ

การศึกษาสูงสุดปริญญาตร ี ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับความรูความเขาใจท่ีมี   ตอการบริ

หารงานลูกคาสัมพันธอยูในระดบัมาก  

  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีความคิดเห็นตอการบริหารงานลูกคาสัมพันธของราน 

สตารบัคสอยูในระดับดเีม่ือพิจารณาตามลักษณะการสรางสัมพันธพบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นวา

การบริหารงานลูกคาสัมพันธดานการสรางสัมพันธดวยคุณคาเพ่ิม ดานการสรางสัมพันธดวยการให

ความรูเฉพาะดาน ดานการสรางสัมพันธดวยรางวัล และดานการสรางสัมพันธดวยเง่ือนไขสัญญาอยู

ในระดับด ี  ผูบริโภคท่ีมีเพศ อายุ อาชพี รายไดเฉล่ีย การศึกษาตางกัน ความคิดเห็นตอการบริหาร

งานลูกคาสัมพันธของรานสตารบัคส ดานการสรางสัมพันธดวยรางวัลแตก ตางกันอยางมีนัยสําคัญ
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ทางสถิติท่ีระดับ0.05 สวนดานการสรางสัมพันธดวยเง่ือนไขสัญญา ดานการสรางสัมพันธดวย   

คุณคาเพ่ิม และดานการสรางสัมพันธ   ดวยการให ความรูเฉพาะดานไมแตกตางกัน  
   จากที่กลาวถึงทฤษฎีท่ีนํามาใช สามารถสรุปความสัมพันธของกรอบแนวคิดท้ังหมดและ

ทฤษฎีท่ีใชไดดังนี้  

     กรอบแนวความคิดดานปจจัยลักษณะของประชากรศาสตรของผูบริโภคไดใช ทฤษฎีการ

วิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค  นที บุญพราหมณ. (2546) กรอบแนวความคิดดานปจจัยสวนผสมทาง

การตลาดไดใช ทฤษฎีสวนผสมทางการตลาด (Marketing mix)หรือ 7P’s ของ    ศิริวรรณ เสรีรตัน : 

2541 กรอบแนวความคดิ พฤติกรรมการซือ้สินคาของผูบริโภคในรานสะดวกซื้อ ไดใชทฤษฎ ีตางๆดังนี้   

ทฤษฎี  6 W1 H ของ ศิรวิรรณ เสรีรัตน ( 2539: 107 ) , แนวความคิดกระบวนการตัดสินใจซือ้ และ

ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจของ Philip Kotler (1997:47) 
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บทที่ 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 

 

   ในการศึกษาวิจัยเรื่อง การสรางความสัมพันธกับลูกคาทัศนคติตอสวนประสมทาง

การตลาด ท่ีมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีเคยซื้อหรือซ้ือสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารทในเขต

กรุงเทพมหานครในคร้ังนี้ ผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาคนควาตามขั้นตอนดังนี้ 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
2. การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

3. การเก็บรวมรวบขอมูล 

4. การจัดกระทําและวิเคราะหขอมูล 

5. สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

 

การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

   ประชากรที่ใชในการวิจัย 

  ประชากรที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคท่ีเคยซื้อหรือซ้ือสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารทในเขต

กรุงเทพมหานคร ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน  

  กลุมตัวอยาง 

  กลุมตัวอยางที่ใชในการวจิัยคือ ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือซ้ือสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารทในเขต

กรุงเทพมหานคร เนื่องจากไมทราบขนาดจํานวนประชากรที่แนนอน ผูวจัิยจึงใชวิธีการหาคา

ประชากรโดยคํานวณจากสตูรของ Yamane ระดับความเชื่อม่ัน 95 % คาความคลาดเคลื่อน 5 % 

ไดขนาดตัวอยางเทากับ 385 ตวัอยาง และสํารองจํานวน 15 ตัวอยาง โดยนับรวมเปนกลุมตวัอยาง 

400 ตัวอยาง  

   n                =               Z2      

                                               4 E2 

  โดย     n    =   จํานวนกลุมตัวอยาง 

            Z    =   คาระดับความเชือ่มั่น มีคาเทากับ 95% โดยท่ี Z = 1.96 

              E    =   ความคลาดเคลื่อนท่ียอมใหเกิดข้ึนได = 0.05 
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 คํานวณตามสูตร    n    =   1.962         =   385 คน 

                               4(.05)2 

  กลุมตัวอยางเทากับ 385 ตัวอยาง และสํารองจํานวน 15 ตัวอยาง โดยนับรวมเปนกลุม

ตัวอยาง 400 ตัวอยาง  

  วิธีการสุมตัวอยาง  

  โดยทําการสุมกลุมตัวอยางไมใชความนาจะเปน(Non-probability)  ซ่ึงประกอบดังนี้  

  1.วิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple random sampling) โดยวิธกีารจับฉลากเพื่อเลือก

เขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร เพ่ือเปนตัวแทนเขต จํานวน 5 เขต จาก 50 เขต เขต

ปกครองของกรุงเทพมหานคร (วิกิพีเดยี. 2551: ออนไลน) ไดเขตดังนี ้เขตบางกะป เขตวัฒนา เขต

หวยขวาง เขตสวนหลวง เขตบางรัก  

  2.วิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ผูวจัิยใชวิธีสุมตวัอยางแบบ

เจาะจงไปท่ีรานแฟมิล่ีมารทตามเขตตางๆทั้ง 5 เขตๆละ 10 สาขา ท่ีไดรับการสุมตัวอยางในขั้นตอน

ท่ี 1 ไดแก 

 

ตาราง 1  วธิกีารสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 

 

เขตพ้ืนท่ี สถานที่ตั้งสาขา 

เขตบางกะป 

รามคําแหง55  รามคําแหง52/2   รามคําแหง29  

รามคําแหง15  สนามกีฬาหัวหมาก  ตลาดเสรี  ตลาด

บางกะป  แฮปปแลนด2  มหาวิทยาลัยเอแบค  

เอแบคคอนโด     

เขตวฒันา 

สุขุมวิท69  สขุุมวิท61  สุขุมวิท37สุขุมวิท25   

สุขุมวิท19  สขุุมวิท13  สุขุมวิท1  ทองหลอ17  ปรีดี

พนมยงค45  ปรีดีพนมยงค42 

เขตหวยขวาง 

รัชดาภิเษก 10  รัชดาภิเษก 10.1  แอลพีเอ็นศูนย

วัฒนธรรม  ส.ธรนินทร8  ลาดพราว41  ทรัพย

แกวทาวเวอร      เพชรบุรทีองหลอ  วดัใหมชอง

ลม  ประชาราษฎรบําเพ็ญ20  ประชาราษฎร

บําเพ็ญ9   
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ตาราง 1 (ตอ) 

 

เขตพ้ืนท่ี สถานที่ตั้งสาขา 

เขตสวนหลวง 

ออนนุช66  ออนนุช39  พัฒนาการ43  พัฒนาการ

38  พัฒนาการ20  พัฒนาการ15  นาซา2 ส่ีแยก

คลองตัน  แอลพีเอ็นสุขุมวิท77  โรงพยาบาลสมิติ

เวชศรีนครินทร 

เขตบางรัก 

ตรอกฉลองกรุง  ถนนปน  ธนิยะ  สีลม32    สีลม

1  สีลมสแควร  สุรวงศเซ็นเตอร  มณเฑียรพลาซา  

ถนนคอนแวนต  จอมสมบูรณ   

 

  3.วิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดตัวอยางในแต

พื้นท่ีจับฉลากไดในข้ันตอนท่ี 1 พ้ืนท่ีละ 80 ตัวอยาง และกําหนดตัวอยางในแตละสาขาท่ีเลือกจาก

ข้ันตอนท่ี 2 จํานวนทั้งหมด 50 สาขาๆละ 8 ตวัอยาง รวมเปน 400 ตัวอยาง  

  4.วิธสีุมตวัอยางโดยอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) โดยกระจาย

แบบสอบถามไปท่ีหนาราน โดยขอความรวมมือจากผูบริโภคที่เคยซื้อหรือซ้ือสินคาท่ีรานแฟมิล่ี

มารทในเขตกรุงเทพมหานคร จากขั้นตอนท่ี 2 ในการตอบแบบสอบถามดังกลาว 

 

การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

      การวิจัยครั้งนี้ผูวิจัย ไดใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือหลักในการวิจัยโดยในแบบสอบถามจะ

มีคําชี้แจงขอเสนอแนะในการตอบแบบสอบถามรวมอยูดวยท้ังนี้ก็เพ่ือท่ีจะใหผูตอบแบบสอบถามมี

ความสนใจในการตอบเพื่อท่ีจะใหขอมูลท่ีไดรับมีความถกูตองสมบูรณตรงกับขอเท็จจริงใหมากที่สุด 

 ผูวิจัยศึกษาทฤษฎีเก่ียวกับการบริหารลูกคาสัมพันธ (CRM) ขอมูลความเปนมา

สถานการณ ระเบียบตางๆ และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ จากนั้นกําหนด กรอบในการสรางขอคําถามตาม

รายละเอียดท่ีไดเสนอขางตน 

 ผูวิจัยศึกษาทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 6 P’s , พฤติกรรมผูบริโภค, ความพึง

พอใจ,การตัดสินใจซื้อ,ขอมูลความเปนมาสถานการณ ระเบียบตางๆ และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

จากนั้นกําหนดกรอบในการสรางขอคําถามตามรายละเอียดท่ีไดเสนอขางตน 
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 ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร และงานวิจัยท่ีเก่ียวของตางๆ เพื่อใชเปน

แนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

 สรางแบบสอบถามใหครอบคลุมกรอบแนวคดิในการวจัิย ซ่ึงจะตองครอบคลุมท้ังตัวแปร

และสอดรับกับวัตถุประสงคสําหรับการวิจัยท่ีกําหนดไว 

 นําแบบสอบถามเสนอตออาจารยเพ่ือพิจารณาตรวจสอบความถูกตองสมบูรณของเนื้อหา

สาระและความเหมาะสมและความเหมาะสมของภาษาที่ใช 

    ข้ันตอนการสรางเคร่ืองมือวิจัย 

   1. ศึกษาขอมูลจากตํารา เอกสาร และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับความคาดหวัง และการรับรู
การประเมินคณุภาพบริการ เพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

   2.ปรับปรุงและดัดแปลงเปนแบบสอบถามที่มีความเหมาะสมและสอดคลองกับแนวคิดและ
ทฤษฎีท่ีใชในการวิจัย 

    3.นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นเสนอตออาจารยท่ีปรึกษาสารนพินธเพื่อทําการตรวจสอบ
ความถูกตองของเน้ือหา และเสนอแนะเพ่ิมเติม กอนนําเสนอคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ 

   4.นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบไปทําการปรับปรุงแกไขใหถูกตองจากนั้นนําเสนอ
ตอคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ เพ่ือตรวจสอบและแกไขกอนนําไปทดลองใช 

   5.นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบแกไขแลวไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยาง
จํานวน 40 คนเพื่อหาความเชื่อม่ันโดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธอัลฟา (α -Coefficient) ของครอนบัค 
(Cronbach) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 49) 

 

( ) ianceariancek
ianceariancek
var/cov11

var/cov
−+

=α  

เม่ือ              k           แทน   จํานวนของคําถาม 

                      ariancecov    แทน   คาเฉล่ียของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 

                            iancevar    แทน   คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 

 จากการทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยางจํานวน 40 คนพบวาคาสัมประสิทธอัลฟา   (α-

Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) คาแอลฟาท่ีไดจะแสดงระดับของความคงที่ของแบบสอบถามโดย

จะมีคาระหวาง0<α<1 คาท่ีใกลเคียง 1 มาก แสดงวามีความเชื่อม่ันสูง (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546) 

          การสรางความเชื่อม่ันท่ีใชเคร่ืองมือในการศึกษาคนควา 

   เครื่องมือแบบสอบถามท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้  ใชในการวัดลักษณะประชากรศาสตรการ

รับรูปจจัยดานการตลาดและพฤติกรรมของผูบริโภคที่เคยซื้อหรือซ้ือสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารทในเขต

กรุงเทพมหานคร ซ่ึงแบบสอบถามที่สรางขึ้นนั้นแบงออกเปน  3 ตอนดังนี้ 
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  ตอนที่1. เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลที่ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือซ้ือสินคาท่ี

รานแฟมิล่ีมารทในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ รายไดเฉล่ีย

ตอเดือน โดยคําถามจะเปนลักษณะใหเลือกตอบไดเพียงคําตอบเดียว ไดแก 

 คําถามขอท่ี 1 เพศ ไดแก เพศชาย และเพศหญิง เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด โดยใช
ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 

 คําถามขอท่ี 2 อายุ เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด โดยใชระดบัการวัดขอมูลประเภท
เรียงลําดับ (Ordinal scale) โดยมีเกณฑในการกําหนดชวงอายุดังนี้ 

 ระดับอายุ (จิรวุฒิ ขนาน. 2549: 4) 
  1. 18 – 27 ป 

  2.  28 – 37ป 

  3.  38 – 47 ป                                              

  4.  48 ปข้ึนไป 

 คําถามขอท่ี 3 ระดับการศึกษา เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด โดยใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) โดยมีเกณฑในการกําหนดชวงระดับการศึกษาดังนี ้
  ระดับการศึกษา 

 1. ต่ํากวาประถมศึกษา 

  2. ประถมศึกษา 

  3. มัธยมตน 

  4. มัธยมปลาย/ปวช. 

  5. ปวส. หรือ อนุปริญญา 

  6. ปริญญาตรี 

  7. สูงกวาปริญญาตร ี
 คําถามขอท่ี 4 อาชีพ เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด โดยใชระดับการวดัขอมูลประเภท

นามบัญญัต ิ(Nominal scale) 

  อาชีพ 

  1.รับราชการ 

   2. พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

   3. พนักงานบริษัทเอกชน 

   4. ประกอบธุรกิจสวนตัว 

   5. นักเรียน/นักศึกษา  
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  6. พอบาน,แมบาน 

  7. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)………………… 

  คําถามขอท่ี 5 รายไดเฉล่ียตอเดือน เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด โดยใชระดบัการวัด
ขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) โดยมีเกณฑในการกําหนดชวงรายได ดังนี้ 

  รายไดเฉล่ียตอเดือน (จิรวุฒิ ขนาน. 2549: 4) 

  1. ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 

   2. 15,001 – 25,000 บาท 

   3. 25,001 – 35,000 บาท 

   4. 35,001 – 45,000 บาท 

   5. มากกวา 45,001 บาท 

   ตอนที่ 2. คําถามทั้งหมด 30 ขอแบบสอบถามเกี่ยวกับการสรางความสัมพันธกับลูกคา

และทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่เคยซื้อหรือซ้ือสินคาท่ี

รานแฟมิล่ีมารทในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีลักษณะแบบสอบถามเปนการใหคะแนน (Likert 

Scale) ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) ซ่ึงมีเกณฑในการใหคะแนนดังนี้ 

คือ  

ลักษณะความคิดเห็น   ระดับคะแนน 

ผูตอบแบบสอบถามที่เลือก         เห็นดวยอยางย่ิง   5 

ผูตอบแบบสอบถามที่เลือก         เห็นดวย    4 

ผูตอบแบบสอบถามที่เลือก        เฉยๆ    3 

ผูตอบแบบสอบถามที่เลือก        ไมเห็นดวย   2 

ผูตอบแบบสอบถามที่เลือก        ไมเห็นดวยอยางย่ิง  1 

สูตรการคํานวณระดับการใหคะแนนเฉลี่ยในแตละระดบัช้ันโดยใชสูตรการคํานวณชวง

ความกวางของชั้น ( กัลยา  วาณิชยบัญชา 2544: 29) ดังนี ้

=         คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสดุ 

      ชวง 

=               5 - 1   

                                     5 

=                 0.8 
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สําหรับคําถามจะไดเกณฑประเมินผล ดงันี้ 

คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00  ผูบริโภคมีความคิดเห็นวาการสรางความสัมพันธ 

กับลูกคาและมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด 

อยูในระดับดีมาก 

คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 ผูบริโภคมีความคิดเห็นวาการสรางความสัมพันธ 

กับลูกคาและมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดอยูในระดับด ี

คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40  ผูบริโภคมีความคิดเห็นวาการสรางความสัมพันธ 

กับลูกคาและมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด 

อยูในระดับปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60  ผูบริโภคมีความคิดเห็นวาการสรางความสัมพันธ 

กับลูกคาและมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดอยูในระดับไมดี 

คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80  ผูบริโภคมีความคิดเห็นวาการสรางความสัมพันธ 

กับลูกคาและมีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด 

อยูในระดับไมดีอยางมาก   

  ตอนที ่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค  ไดแก ความถีใ่นการซื้อสินคา

เฉล่ียตอสัปดาห และคาใชจายในการซื้อสนิคาแตละครั้งโดยเฉลี่ย ชวงเวลาท่ีซ้ือสินคาบอยท่ีสุด วันใด

ในสัปดาหท่ีทานเขาซื้อสินคาบอยท่ีสุด ขอใดเปนสาเหตุท่ีสําคญัท่ีสุดท่ีทําใหทานเลือกเขาซื้อสินคา

หลังจากที่ทานไดซ้ือสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารท ทานพอใจในระดับใดเปนลักษณะคําถามปลายเปด 

จํานวน  2 ขอ คําถามปลายปด จํานวน 3 ขอ ประเภทอันตรภาค (Interval  scale)  จํานวน 1 ขอ รวม

เปนท้ังหมด 6 ขอ โดยใช ระดับการวดัขอมูล ประเภทตาง ๆ ดังนี ้คือ  

 

 1.ความถี่ในการซื้อสินคาเฉล่ียตอสัปดาหเปนระดับการวัดขอมูล ประเภทอัตราสวน    

(Ratio scale) 

 2.คาใชจายในการซื้อสินคาแตละคร้ังโดยเฉลี่ยเปนระดับการวดัขอมูลประเภท 

อัตราสวน (Ratio scale) 

 3.ชวงเวลาที่ซ้ือสินคาบอยท่ีสุดเปนระดับการวัดขอมูลประเภท เรียงลําดับ(Ordinal 

scale) 

 4.วนัใดในสปัดาหท่ีทานเขาซื้อสินคาบอยท่ีสุดเปนระดบัการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ

(Nominal scale) 
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  5.ขอใดเปนสาเหตุท่ีสําคญัท่ีสุดท่ีทําใหทานเลือกเขาซื้อสินคาของรานเปนระดับการวัดข

อมูลประเภท นามบัญญัติ (Nominal scale) 

  6.ทานพอใจในระดับใดหลังจากที่ไดซ้ือสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารทโดยมีลักษณะแบบสอบถาม 

เปนการใหคะแนน(Likert Scale) ใชระดับการวดัขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) ซ่ึงมีเกณฑในการ

ใหคะแนนดังนี ้คือ 

ลักษณะความคิดเห็น   ระดับคะแนน 

ผูตอบแบบสอบถามที่เลือก         พอใจอยางมาก   5 

ผูตอบแบบสอบถามที่เลือก         พอใจ    4 

ผูตอบแบบสอบถามที่เลือก        เฉยๆ    3 

ผูตอบแบบสอบถามที่เลือก        ไมพอใจ    2 

ผูตอบแบบสอบถามที่เลือก        ไมพอใจอยางมาก   1 

   สตูรการคํานวณระดับการใหคะแนนเฉลี่ยในแตละระดับช้ันโดยใชสูตรการคํานวณชวง

ความกวางของชั้น ( กัลยา  วาณิชยบัญชา 2544: 29) ดังนี ้

=         คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสดุ 

      ชวง 

=              5 - 1   

                             5 

=              0.8 

สําหรับคําถามจะไดเกณฑประเมินผล ดงันี้ 

  คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00  ผูบริโภคท่ีเคยซื้อสินคามีความพอใจมากที่สุด 

  คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 ผูบริโภคท่ีเคยซื้อสินคามีความพอใจมาก 

  คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40  ผูบริโภคท่ีเคยซื้อสินคามีความพอใจปานกลาง 

  คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60  ผูบริโภคท่ีเคยซื้อสินคามีความพอใจนอย 

  คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80  ผูบริโภคท่ีเคยซื้อสินคามีความพอใจนอยท่ีสุด 

  ข้ันตอนในการสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

  ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดสรางเครืองมือหรือแบบสอบถาม (Questionnaire) ใน

การเก็บรวบรวมขอมูลตาง ๆ โดยมีข้ันตอนในการสรางดังนี้ 
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  1.ศึกษาทฤษฎีและหลักวิชาการที่เก่ียวของกับหัวขอเรื่องของงานวิจัยจากตําราเอกสาร

ตางๆและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของจากแหลงขอมูลตางๆขอมูลเบ้ืองตนเกี่ยวกับการสรางความสัมพันธกับ

ลูกคาและทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีเคยซื้อหรือซ้ือสินคา

ท่ีรานแฟมิล่ีมารท จากแหลงขอมูลตางๆ 

  2.ปรับปรุงและดัดแปลงแบบสอบถามใหมีความเหมาะสมและสอดคลอง กับแนวคดิและ

ทฤษฎีท่ีใชในการวิจัย โดยสรางเปนแบบสอบถามทั้งหมด 3 ตอน คอื 

  ตอนท่ี 1 ขอมูลทางดานประชากรศาสตร 

  ตอนท่ี 2 การสรางความสมัพันธกับลูกคา และทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด 

  ตอนท่ี 3 พฤติกรรมการซื้อสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารท 

  3. นําแบบสอบถามฉบับรางเสนอตออาจารยท่ีปรึกษา 

  4. ปรับปรุงและแกไขแบบสอบถามตามคําแนะนําของอาจารยท่ีปรึกษา 

  5. นําแบบสอบถามที่ไดไปทดลองใช (Try-out)  กับผูตอบแบบสอบถามกลุมตัวอยาง  

จํานวน 40 ชดุ แลวนํามาหาความเชื่อม่ันโดยวิธีสัมประสิทธิ์อัลฟา (α-Coefficient) โดยวิธี คาํนวณ

ของครอนบัค (Cronbach) (พวงรัตน ทวีรัตน. 2538: 125 – 126 ) คาอัลฟา ท่ีไดจะแสดงถึงระดับ

ของความคงท่ีของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0 ≤ α ≤ 1 คาท่ีใกลเคียงกับ 1 มาก แสดงวา

มีความเช่ือม่ันสูง 

  การคาํนวนหาความเชื่อม่ันทดสอบคุณภาพของแบบสอบถาม  โดยผลการทดสอบความ

เช่ือมั่นมีดังนี ้

    ดานการสรางความสัมพันธกับลูกคา  .789 

    ดานผลิตภัณฑ      .716 

    ดานราคา      .826 

    ดานการสงเสริมการตลาด     .842 

    ดานลักษณะทางกายภาพ     .759 

    ดานกระบวนการใหบริการ     .911 

    ดานบุคลากร     .734 

  6. นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปสอบถามกับกลุมตัวอยาง 
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การเก็บรวบรวมขอมูล 

 แหลงขอมูล (Source of Data) การวิจัยเร่ืองนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory 

Research) โดยมุงศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีเคยซื้อหรือซ้ือสินคาท่ีรานแฟมิล่ี

มารทในเขตกรุงเทพมหานคร แหลงขอมูลมีดังนี้ 

การเก็บรวบรวมขอมูลเพื่อนํามาวิเคราะหผูวจัิยไดดําเนินการ เก็บขอมูลตาม
ข้ันตอน ดังน้ี 

1.แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุม

ตัวอยางจํานวน 400 ชุด ซ่ึงจะเก็บรวบรวมขอมูลจากการตอบแบบสอบถามของผูบริโภคท่ีเคยซื้อ

หรือซ้ือสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารทในเขตกรุงเทพมหานครแหลงขอมูลมีดังนี้ 

2.แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาขอมูลท่ีมีผูรวบรวม
เอาไว ท้ังหนวยงานของรัฐ และเอกชน ดงันี้ 

2.1 หนังสือพิมพ วารสาร สิ่งพิมพตางๆ 
2.2 ขอมูลทางอินเทอรเน็ต 

 2.3 หนังสือทางวิชาการ บทความ สารนิพนธ วิทยานิพนธ และรายงานวิจัยท่ี

เก่ียวของ 

 

การจัดกระทําและวิเคราะหขอมูล 

การวิเคราะหขอมูล 

1.รวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว ผูวจัิยทําการตรวจสอบความถูกตองและ

สมบูรณของแบบสอบถาม 

2.ลงรหัสแลวนําขอมูลมาลงรหัสแลวนาํขอมูลมาบันทึกลงในคอมพวิเตอรเพ่ือประมวลผลดวย

โปรแกรม SPSS (Statistical Package for Social Sciences) For Windows Version 11.5 

3.วิเคราะหขอมูลโดยใชสถิต ิสามารถจําแนกได 2 ลักษณะ คือ การวิเคราะหดวยสถิติเชิง
พรรณนา (Descriptive Analysis) และการวิเคราะหดวยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) 

3.1 การวเิคราะหดวยสถิตเิชิงพรรณา (Descriptive Analysis) เพ่ือใหทราบถึง

ลักษณะของผูใชบริการของผูบริโภคที่เคยซื้อหรือซ้ือสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารทในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยสามารถวเิคราะหแบบสอบถามไดดังนี ้

3.1.1 แบบสอบถามตอนที่1 เปนขอมูลเก่ียวกับลักษณะดาน
ประชากรศาสตร ของผูใชบริการท่ีมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีเคยซื้อหรือซ้ือสินคาท่ี
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รานแฟมิล่ีมารทในเขตกรุงเทพมหานครเชน เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได 
แสดงผลเปนคาความถี่ (Frequency) คารอยละ (Percentage)  
   3.1.2 แบบสอบถามตอนที2่ เปนขอมูลเกี่ยวกับการสรางความสัมพันธกับ

ลูกคา ทัศนคตติอสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอผูบริโภคท่ีเคยซื้อหรือซ้ือสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารทใน

เขตกรุงเทพมหานครแสดงผลเปน คาเฉล่ีย (Mean) และคาเบ่ียงเบนมาตราฐาน (Standard Deviation) 

   3.1.3 แบบสอบถามตอนที่ 3 เปนขอมูลเกี่ยวกับผูบริโภคที่เคยซื้อหรือ

ซ้ือสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารทในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก ความถี่ในการซื้อสินคาเฉลี่ยตอ สัปดาห ช

วงเวลาที่ซ้ือสินคาบอยท่ีสุด วันใดในสัปดาหท่ีทานเขาซื้อสินคาบอยท่ีสุดขอใดเปน สาเหตุท่ีสําคัญ

ท่ีสุดท่ีทําใหทานเลือกเขาซื้อสินคาของราน หลังจากท่ีทานไดซ้ือสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารททานพอใจใน

ระดับใด แสดงเปนคาเฉล่ีย (Mean) และคาเบ่ียงเบนมาตราฐาน (Standard Deviation) 

  3.2 การวิเคราะหโดยใชสถติิเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) 

 

การทดสอบสมมติฐานขอท่ี 1  

เพศที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีเคยซื้อหรือซ้ือสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารท
ในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน คาสถิติท่ีใชทดสอบ คือt-test 

อายุท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีเคยซื้อหรือซ้ือสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารท
ในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน คาสถิติท่ีใชทดสอบ คือ One-Way ANOVA 

ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีเคยซื้อหรือซ้ือสินคาท่ี
รานแฟมิล่ีมารทในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน คาสถิติท่ีใชทดสอบ คือ One-Way ANOVA 

อาชีพท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีเคยซื้อหรือซ้ือสินคาท่ีรานแฟมิล่ี

มารทในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตางกัน คาสถติิท่ีใชทดสอบ คือ One-Way ANOVA 

รายไดเฉล่ียตอเดือนท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีเคยซื้อหรือซ้ือสินคาท่ี
รานแฟมิล่ีมารทในเขตกรุงเทพมหานคร คาสถิติท่ีใชทดสอบ คือ One-Way ANOVA 

 
 การทดสอบสมมติฐานขอท่ี 2  

 ทดสอบเกี่ยวกับการสรางความสัมพันธกบัลูกคา ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดมี

ความสัมพันธตอพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีเคยซื้อหรือซ้ือสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารทในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยใชสถิต ิPearson Correlation 
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สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

    1. การวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) โดยใชสถิติพ้ืนฐาน ไดแก 
1.1 คารอยละ (Percentage) 
1.2 คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) (กัลยา  วาณิชยบัญชา. 2544: 36) 

n
x

x i∑=  

เม่ือ x        แทน คาคะแนนเฉลีย่ 

             ∑ ix  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

                        n         แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

1.3 การหาคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (กัลยา  วาณิชยบัญชา. 2544: 55) 

( )
( )1

22

−

−
= ∑ ∑

nn
XXn

S  

เม่ือ          S       แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง 

                         ( )∑ 2X  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 

                       ∑ 2X   แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 

                            n        แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

  2. การวิเคราะหหาคาความเชื่อถือไดของเครื่องมือ  (Reliability of the test)  โดยใชวธิี

หาคาครอนบัคแอลฟา (Cronbachs’ alpha) (กัลยา วาณิชยบัญชา. 2545: 449) 

( ) ianceariancek
ianceariancek
var/cov11

var/cov
−+

=α  

เม่ือ          k              แทน จํานวนของคําถาม 

                    ariancecov     แทน คาเฉล่ียของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 

                      iancevar     แทน คาเฉล่ียของคาแปรปรวนของคําถาม 

 คาแอลฟาท่ีไดจะแสดงระดบัของความคงท่ีของแบบสอบถามโดยจะมีคาระหวาง  

0 < α <1 คาท่ีใกลเคียง 1 มาก แสดงวามีความเชื่อม่ันสูง 

 

 3.การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน(Inferential Analysis)ในการทดสอบสมมติฐาน  โดยใช 

  3.1 คา t-test ใชทดสอบความแตกตางของคาฉล่ียระหวางกลุม 2 กลุม (กัลยา 

วานิชยบัญชา. 2539: 113-114) 
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กรณีความแปรปรวน 2 กลุมเทากัน S1

2= S2
2 

 
 

 
 

 
 
 

โดยมีคาอิสระ (Degree of freedom หรือ d.f.) ดังน้ี 

 
 

กรณีความแปรปรวน 2 กลุมไมเทากัน S1

2≠ S2
2 

 
 

 
 
 
 

โดยมีคาอิสระ (Degree of freedom หรือ d.f.) ดังน้ี 

 
 
 
 
 

เม่ือ    t = คาสถิติท่ีใชในการพิจารณาการแจกแจงแบบ t 
  X1 = คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมท่ี 1 
  X2 = คาเฉล่ียตัวอยางกลุมท่ี 2 
  S1

2 =  คาความแปรปรวนของตัวอยางกลุมท่ี 1  
  S2

2 =  คาความแปรปรวนของตัวอยางกลุมท่ี 2  
 n1, n2  =  ขนาดกลุมตัวอยางที่ 1 และขนาดกลุมตัวอยางท่ี 2 
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  3.2  ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุมใชสูตร 

การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว ( One-way Analysis of Variance)  (ชูศร ีวงรตันะ. 2544: 

236) 

W

B

MS
MS

F =  

 โดยที่                                11 −= kdf  

                                                    kndf −=2  

เม่ือ   F  แทน   คาความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยท่ีมีมากกวา 2 กลุม 

        BMS  แทน   ความแปรปรวนระหวางกลุม (Mean square between-groups) 

         WMS  แทน   ความแปรปรวนภายในกลุม (Mean square within -group) 

           1df   แทน   องศาอิสระของความแปรปรวนระหวางกลุม  

            2df   แทน   องศาอิสระของความแปรปรวนภายในกลุม  

   k  แทน   จํานวนของกลุมตัวอยาง 

      n  แทน   จํานวนคะแนนท้ังหมด 

(k-1) Degree of freedom สําหรับการแปรผันระหวางกลุม (dfb) 

(n-k) Degree of freedom สําหรับการแปรผันภายในกลุม (dfw) 

ถาพบความแปรปรวนไมเทากัน จะทําการทดสอบความแตกตางดวย Brown-forsythe 

 

 

 

   โดยคา 

 

เม่ือ    B =  คาสถิติท่ีใชพิจารณาใน Brown-forsythe 

MSB =  คาความแปรปรวนระหวางกลุม (Mean square between-groups) 

 MSW =  คาความแปรปรวนภายในกลุมสําหรับสถิต ิBrown-forsythe 

       =  จํานวนของกลุมตัวอยาง 

  n        =  ขนาดของกลุมตัวอยาง 

N =  ขนาดประชากร 

 = ความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง  



65 

  และถาผลทดสอบมีความแตกตางอยางนัยสําคัญทางสถิติแลว ตองทําการทดสอบเปน

รายคูตอไป เพ่ือดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน โดยใชวิธ ี Fisher’s Least Significant Difference 

(LSD) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 332 – 333) 

        LSD = t 1-α / 2 ; n-k √ MSE [1 / ni + 1 / nj ] 

     เมื่อ t 1-α / 2 ; n-k  = คาท่ีใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test ท่ีระดับความ 

       เชื่อม่ัน 95% และช้ันหางความเปนอิสระภายในกลุม 

        MSE = คาความแปรปรวนภายในกลุม (MSw) 

หรือวิเคราะหผลตางคาเฉล่ียรายคู (Dunnett’s T3) 

 

 

เม่ือ    =  คาสถิติท่ีใชพิจารณาใน Dunnett test 

=  คาจากตาราง Critical values of the Dunnett test 

  =  คาความแปรปรวนภายในกลุม 

    S =  ขนาดของกลุมตัวอยาง 

โดยกําหนดคาความอิสระ (Degree of Freedom) ระหวางกลุมคือ K-1 ภายในกลุม n-k 

และรวมท้ังกลุมคือ n-1 

 3.3  ทดสอบความสัมพันธระหวางตวัแปร 2 ตัวแปร  หรือระหวางขอมูล 2 ชุดอยูใน

มาตราอันตรภาคหรือมาตราอัตราสวนโดยใชวธิีสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson product-moment 

correlation coefficient)   (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 437) 

  

 

 

เม่ือ          xyr       แทน    สมัประสิทธิ์สหสัมพันธ 

                           ∑ X       แทน    ผลรวมของคะแนนชุด X 

                           ∑Y        แทน    ผลรวมของคะแนนชุด  Y 

                          2∑ X       แทน    ผลรวมของคะแนน X แตละตัวยกกําลังสอง 

                           2∑Y       แทน    ผลรวมของคะแนน Y แตละตัวยกกําลังสอง 

                          ∑ XY       แทน    ผลรวมของผลคูณระหวาง X กับ Y 

                            n            แทน   ขนาดของกลุมตัวอยาง 

( )[ ] ( )[ ]∑ ∑∑ ∑
∑ ∑ ∑
−

−
=

2222 YYnXXn

YXXYn
rxy
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โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ จะมีคาระหวาง -1 < r < 1 ความหมายของคา r  

(กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 437) คือ 

1) คา r เปนลบ แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงขามกัน คือ ถา X เพิ่ม Y 

จะลด แตถา X ลด Y จะเพ่ิม 

2) คา r เปนบวก แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน คือ ถา X เพ่ิม Y 

จะเพ่ิมดวย แตถา X ลด Y จะลดลงดวย 

3) ถา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน และมี 

ความสัมพันธกันมาก 

4) ถา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม และมี

ความสัมพันธกันมาก 

5) ถา r = 0 แสดงวา X และ Y ไมมีความสัมพันธกัน 

6) r เขาใกล 0 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธกันนอย 

คาสัมประสทิธ์ิ (r)    ระดับความสําคัญ 

ถาคา r มีคามากกวา 0.91   แสดงวา   มีความสัมพันธในระดับสูงมาก 

ถาคา r มีคามากกวา 0.71 – 0.90  แสดงวา   มีความสัมพันธในระดับสูง 

ถาคา r มีคามากกวา 0.31 – 0.70  แสดงวา   มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 

ถาคา r มีคามากกวา 0.01 – 0.30  แสดงวา   มีความสัมพันธในระดับต่ํา 

ถาคา r มีคาเทากับ 0   แสดงวา   ไมมีความสัมพันธกันเลย 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจัยคร้ังนี้มุงศึกษา การสรางความสัมพันธกับลูกคาและทัศนคติตอสวนประสมทาง

การตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารทของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การ
วิเคราะหขอมูลและการแปลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล ผูทําการวิจัยไดทําการกําหนด
สัญลักษณตางๆ ท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 
 

สัญลักษณท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
X  แทน คาคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (Mean) 
S.D.  แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
t  แทน คาท่ีใชพิจารณาใน t-distribution 
F-Ratio  แทน คาท่ีใชพิจารณาใน F-distribution 
SS  แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
MS  แทน คาคะแนนเฉลี่ยของผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
df  แทน ระดับชัน้แหงความเปนอิสระ (Degree of freedom) 
r  แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Pearson Correlation) 
Prob.  แทน คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิต ิ
Sig.  แทน ระดับนยัสําคัญทางสถิติจากการทดสอบใชในสรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
*  แทน มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
**  แทน มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
H0  แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
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การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
  ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยครั้งนี้ 
ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบตารางมีคําอธิบายโดยแบงออกเปน 2 สวน ดังนี้ 
  สวนที1่ การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของแบบสอบถามโดยใชสถติิเชิงพรรณนาประกอบดวย 
ความถี ่รอยละ คาเฉล่ีย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน โดยวิเคราะหตามลําดับของแบบสอบถาม  ดังนี ้
  ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตร ของผูบริโภคที่เคยซื้อหรือซ้ือสินคาท่ี
รานแฟมิล่ีมารทในเขตกรุงเทพมหานคร 
  ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับการสรางความสัมพันธกับลูกคาและทัศนคติตอสวน
ประสมทางการตลาดของผูบริโภคท่ีเคยซื้อหรือซ้ือสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารทในเขตกรุงเทพมหานคร 
  ตอนที่3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคท่ีเคยซื้อหรือซ้ือ
สินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารทในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สวนที่2 การวิเคราะหขอมูลโดยการทดสอบสมมติฐานซึ่งมี 3 ขอโดยใชสถิติเชิงอนุมาน 
ดังนี้ 

 1. ผูบริโภคที่มีขอมูลประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ 
รายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารทในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 2. การสรางความสัมพันธกบัลูกคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาท่ีรานแฟมิล่ี

มารทในเขตกรุงเทพมหานคร  

 3. ทัศนคตติอสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพนัธพฤติกรรมการซื้อสินคาท่ีราน แฟ
มิล่ีมารทในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

ผลการวิเคราะหขอมูล (เชิงพรรณนา) 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภค 

   การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคผูตอบแบบสอบถาม จําแนก
ตาม อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน สถานภาพ โดยแจกแจงจํานวนและคารอยละดัง
รายละเอียดตอไปนี้ 
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ตาราง 2 แสดงจํานวนและคารอยละของขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบ 
    แบบสอบถาม 
 

ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร  จํานวน (คน)           รอยละ 

เพศ  
ชาย                     171             42.75 

         หญิง           229              57.25 

รวม             400                100.00 

อายุ  
18-27 ป                        96             24.00 

         28-37 ป           151              37.75 
         38-47 ป                     111              27.75 
         48 ปข้ึนไป            42              10.50 

รวม                           200                100.00 

การศึกษา  
ต่ํากวาประถมศึกษา                        2                 .50 

         ประถมศึกษา                        4                1.00 
มัธยมตน             88             22.00         
มัธยมปลาย / ปวช.            64             16.00 
ปวส. หรือ อนุปริญญา                            8    2.00 

         ปริญญาตร ี           190             47.50 
        สูงกวาปริญญาตร ี            44            11.00 

รวม              400             100.00 

อาชีพ  
          พนักงานบริษัทเอกชน                    189            47.25 
          ประกอบธุรกิจสวนตัว          145            36.25 

นักเรียน/นักศึกษา            52           13.00 
พอบาน แมบาน            14             3.50 

รวม              400             100.00 
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ตาราง 2 (ตอ) 
 
ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร  จํานวน (คน)           รอยละ 

รายได  
ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท        162            40.50 

         15,001-25,000 บาท                   89            22.25 
         25,001-35,000 บาท                      54            13.50 
         35,001-45,000 บาท                      28              7.00 

มากกวา 45,001 บาท                      67            16.75 

รวม            400             100.00 

 
 จากตาราง 2 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคผูตอบ

แบบสอบถามจํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดงันี้ 
 เพศ แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน เพศหญิง จํานวน 229   

คน คิดเปนรอยละ 57.25 และเพศชาย จํานวน 171 คน คิดเปนรอยละ 42.75  
อายุ แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีอายุตั้งแต 28-37 ป จํานวน 

151   คน คิดเปนรอยละ 37.75 รองลงมาคือ อายุระหวาง 38-47 ป จํานวน 111 คน คิดเปนรอยละ 
27.75 และ อายุระหวาง 18-27 ป จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 24.00 และมีอายุ 48 ปข้ึนไป 
จํานวน 42 คน คดิเปนรอยละ 10.50 ตามลําดับ 

 ระดับการศึกษา แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี จํานวน 190 คน คิดเปนรอยละ 47.50  รองลงมาคือมัธยมตน จํานวน 88 คน คิดเปนรอย
ละ 22.00 และมัธยมปลาย/ปวช. จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.00  และสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 
44 คน คิดเปนรอยละ 11.00 และปวส.หรืออนุปริญญาตรี จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.00 และ
ประถมศึกษา จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.00และต่ํากวาประถมศึกษา จํานวน 2 คน คิดเปนรอย
ละ .50  ตามลําดับ 

 อาชีพ แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ พนักงานบริษัทเอกชน 
จํานวน 189  คน คิดเปนรอยละ 47.25 รองลงมาคือ ประกอบธุรกิจสวนตวั จํานวน 145 คน คิดเปน
รอยละ 36.25  และ นักเรียน  นักศึกษา จํานวน 52 คน คดิเปนรอยละ 13.00  และพอบาน แมบาน 
จํานวน 14 คน คดิเปนรอยละ 3.50 ตามลําดับ 

รายไดตอเดือน แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดต่ํากวา
หรือเทากับ 15,000 บาท  จํานวน 162 คน  คิดเปนรอยละ 40.50 รองลงมาคือ รายไดตอเดือน 
15,001-25,000บาท  จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 22.25 และรายไดมากกวา 45,001 บาท  
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จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.75  และรายได 25,001-35,000 บาท  จํานวน 54 คน คิดเปนรอย
ละ 13.50 และรายได 35,001-45,000 บาท  จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.00 ตามลําดับ 

เนื่องจากการวิเคราะหขอมูลของกลุมคน เห็นวาความถี่ของกลุมผูตอบแบบสอบถามมีการ
กระจายอยูมาก ดังนั้นในการทดสอบสมมติฐาน ผูวิจัยจึงดําเนินการจัดกลุมคนใหมใหมีจํานวนที่
เหมาะสม ดังนี้ 

 
ตาราง 3  จํานวนและคารอยละของขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร (จัดกลุมใหม) 

 
ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร  จํานวน (คน)           รอยละ 

การศึกษา  
ต่ํากวา หรือเทากับมัธยมตน                   94            23.50 

         มัธยมปลาย / ปวช./ปวส. หรือ อนุปริญญา        72            18.00 
ปริญญาตร ี           190            47.50 
สูงกวาปริญญาตร ี            44           11.00 

รวม              400            100.00 

อาชีพ  
                    พนักงานบริษัทเอกชน          189            47.25 
        ประกอบธุรกิจสวนตวั          145            36.25 

อ่ืนๆไดแกนักเรียน/นักศึกษา/พอบาน/แมบาน    66                  16.50 

รวม              400            100.00 

รายได  
ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท         162            40.50 

         15,001-25,000 บาท           89            22.25 
        25,001-35,000 บาท           54            13.50 
        ตั้งแต 35,001 บาทขึ้นไป          95            23.75 

รวม              400            100.00 

 
 จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี ้
ระดับการศึกษา แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษา

ปริญญาตร ี จํานวน 190 คน คิดเปนรอยละ 47.50  รองลงมาคือต่ํากวา หรือเทากับมัธยมตน 
จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 23.50 และมัธยมปลาย / ปวช./ปวส. หรือ อนุปริญญา จํานวน 72 คน 
คิดเปนรอยละ 18.00  และสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.00  ตามลําดับ 
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อาชีพ แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ พนักงานบริษัทเอกชน 
จํานวน 189  คน คิดเปนรอยละ 47.25 รองลงมาคือ ประกอบธุรกิจสวนตวั จํานวน 145 คน คิดเปน
รอยละ 36.25  และ อาชีพอ่ืนๆไดแก นักเรียน/นักศึกษา พอบาน แมบาน จํานวน 66 คน คดิเปน
รอยละ 16.50  ตามลําดับ 

รายไดตอเดือน แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดต่ํากวา
หรือเทากับ 15,000 บาท  จํานวน 162 คน  คิดเปนรอยละ 40.50 รองลงมาคือ รายไดตั้งแต 35,001 
บาทข้ึนไป จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23.75 และรายไดตอเดือน 15,001-25,000บาท  จํานวน 
89 คน คิดเปนรอยละ 22.25 และรายได 25,001-35,000 บาท  จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.50 
ตามลําดับ 

สวนที่ 2  
ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับการสรางความสัมพันธกับผูบริโภคที่เคยซ้ือ

หรือซ้ือสินคาที่รานแฟมิลี่มารท ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตาราง 4  แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานการสรางความสัมพันธกับผูบริโภคท่ีเคยซื้อหรือซ้ือ 
      สินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารทในเขตกรุงเทพมหานคร 

ลักษณะการสรางความสัมพันธกับผูบริโภค 
ท่ีเคยซื้อหรือซ้ือสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารท 
ในเขตกรุงเทพมหานคร             X      SD       ระดับความคดิเห็น 

1. การใหคะแนนสะสมในการซื้อแตละครั้ง     3.87      .43    ระดับด ี       
   เพ่ือแลกของรางวัลเปนการจูงใจใหกลับมา 
   ซ้ือซํ้าไดอยางตอเนื่อง              
2. การมอบของท่ีระลึกใหกับลูกคาท่ีมาซื้อสินคา     3.83      .53    ระดับด ี      
    ในเทศกาลตาง ๆ สามารถสรางความประทับใจ 
    ไดเปนอยางดี  
3. รานแฟมิล่ีมารทไดมีชองทางในการติดตอแสดง   2.71      .73  ระดับปานกลาง        
   ความคดิเห็นในการใหบริการไดอยางสะดวก       
4. พนักงานบริการมีการกลาวคําทักทาย     3.36      .57    ระดับปานกลาง        
    ย้ิมแยมแจมใสและบริการดวยความเปนมิตร 
     อยางดีทุกครั้งเม่ือมาใชบริการ    
5. พนักงานบริการมีการนําเสนอในสิ่งท่ีเปน     3.36     .60    ระดับปานกลาง        
    ประโยชนใหทราบทุกครั้งท่ีมาใชบริการ   
6. การมีบัตรสมาชิกของรานคาเปนประโยชน      3.51      .36    ระดับด ี

รวม                   3.44       .58    ระดับดี        
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 จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับดานการสรางความสัมพันธลูกคาของรานแฟ
มิล่ีมารทในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคมีความเห็นการสรางความสัมพันธโดยรวมอยูใน
ระดับดี  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.44 เม่ือพิจารณารายขอ พบวา 

 ผูบริโภคมีความคิดเห็นการสรางความสัมพันธลูกคาอยูในระดับดีอันดับแรก คือ การให
คะแนนสะสมในการซื้อแตละคร้ังเพ่ือแลกของรางวัลเปนการจูงใจใหกลับมาซื้อซํ้าไดอยางตอเนื่อง มี
คาเฉล่ีย คือ 3.87  รองลงมา ไดแก การมอบของที่ระลึกใหกับลูกคาท่ีมาซื้อสินคาในเทศกาลตาง ๆ 
สามารถสรางความประทับใจไดเปนอยางดี มีคาเฉล่ียเทากับ 3.83  การมีบัตรสมาชิกของรานคาเปน
ประโยชน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.51  

 ผูบริโภคมีความคิดเห็นการสรางความสัมพันธลูกคาอยูในระดับปานกลางคือ พนักงาน
บริการมีการนําเสนอในสิ่งท่ีเปนประโยชนใหทราบทุกครั้งท่ีมาใชบริการ  มีคาเฉล่ียเทากับ 3.36   
พนักงานบริการมีการกลาวคําทักทาย ย้ิมแยมแจมใสและบริการดวยความเปนมิตรอยางดีทุกคร้ังเม่ือ
มาใชบริการ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.36 รานแฟมิล่ีมารทไดมีชองทางในการติดตอแสดงความคิดเห็นใน
การใหบริการไดอยางสะดวก มีคาเฉล่ียเทากับ 2.71  

 ตอนที่2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคที่
เคยซื้อหรือซ้ือสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารท ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 การวเิคราะหขอมูลระดับความสําคัญของทัศนคติประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานการสงเสริมการตลาด ดานลักษณะทางกายภาพ ดานกระบวนการใหบริการ ดานบุคลากร  มี
รายละเอียดการวิเคราะหขอมูลระดับความสําคัญ ดังนี้ 

 
ตาราง 5  แสดงคาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานทัศนคตดิานผลิตภัณฑ  

ทัศนคตดิานผลิตภัณฑ      X     SD       ระดับทัศนคต ิ

1. ตราย่ีหอของสินคามีหลายยี่หอใหทานเลือก    3.52     .57          ระดับด ี       
   ในการซื้อสินคาแตละประเภท                
2. คุณภาพสนิคาไดมาตรฐานเปนท่ีนาพอใจ    3.29     .53          ระดับปานกลาง        
3. สินคาแสดงปายฉลากชัดเจนครบถวนดี    3.37     .60          ระดับปานกลาง        
4. มีสินคาหลากหลายประเภทและขนาด    3.29     .54          ระดับปานกลาง           
    ใหทานเลือกซื้อ ไดอยางครบถวน                

รวม                 3.37     .58             ระดับปานกลาง        

 จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติดานผลิตภัณฑ ตอสวนประสมทาง
การตลาดของผูบริโภคที่เคยซื้อหรือซ้ือสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารทในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา
ผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับปานกลาง   โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.37 เม่ือ
พิจารณารายขอ พบวา 
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 ผูบริโภคมีทัศนคตดิานผลติภัณฑอยูในระดับดีอันดับแรก คือ ตราย่ีหอของสินคามีหลาย
ย่ีหอใหทานเลือกในการซื้อสินคาแตละประเภท มีคาเฉล่ีย คือ 3.52   

 ผูบริโภคมีทัศนคตดิานผลติภัณฑอยูในระดับปานกลาง คือ สินคาแสดงปายฉลากชัดเจน
ครบถวนด ี  มีคาเฉล่ียเทากับ 3.37  สินคาหลากหลายประเภทและขนาดใหทานเลือกไดอยาง
ครบถวน  มีคาเฉล่ียเทากับ 3.29 คุณภาพสินคาไดมาตรฐานเปนท่ีนาพอใจ  มีคาเฉล่ียเทากับ 3.29   
 
ตาราง 6  แสดงคาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานทัศนคตดิานราคา  

ทัศนคตดิานราคา         X    SD       ระดับทัศนคต ิ

1. การตั้งราคาสินคาของราน เปนราคาทีเ่หมาะสม   3.21    .59       ระดับปานกลาง        
   กับคุณภาพสินคา     
2. ราคาสินคาท่ีจําหนายมีราคาถูกกวารานอื่น      2.57    .69      ระดับไมด ี
3. ราคาสินคามีความแนนอนเปนมาตรฐาน      3.54    .56       ระดับด ี       
4. การแสดงปายราคาสินคาสามารถเห็นไดชัดเจน    3.59    .66       ระดับด ี        

รวม          3.22     .58             ระดับปานกลาง        

จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติดานราคา ตอสวนประสมทางการตลาด
ของผูบริโภคท่ีเคยซื้อหรือซ้ือสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารทในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคมีทัศนคติ
ดานราคาโดยรวมอยูในระดับปานกลาง  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.22 เมื่อพิจารณารายขอ  พบวา 

  ผูบริโภคมีทัศนคติดานราคาอยูในระดับดีอันดับแรกคือ การแสดงปายราคาสินคาสามารถ
เห็นไดชดัเจน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.59  รองลงมา ไดแก ราคาสินคามีความแนนอนเปนมาตรฐาน  มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.54   

  ผูบริโภคมีทัศนคตดิานราคาอยูในระดับปานกลาง คือ การตั้งราคาสินคาของรานเปนราคา
ท่ีเหมาะสมกับคุณภาพสินคา มีคาเฉล่ีย คือ 3.21  

  ผูบริโภคมีทัศนคตดิานราคาอยูในระดับไมดี คือ ราคาสินคาท่ีจําหนายมีราคาถูกกวาราน
อ่ืน   มีคาเฉล่ียเทากับ 2.57  
ตาราง 7  แสดงคาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานทัศนคตดิานการสงเสริมการตลาด 

ทัศนคตดิานการสงเสริมการตลาด     X    SD       ระดับทัศนคต ิ

1. การโฆษณาของรานผานสื่อตางๆทําใหทาน   3.40    .54      ระดับปานกลาง        
    มาเลือกซื้อสินคาเพ่ิมข้ึน    
2. มีการจัดโปรโมชั่นท่ีนาสนใจตามชวง   3.56    .54       ระดับด ี       
    เทศกาลตางๆอยูเสมอ 
3. มีการลดราคาสินคาภายในรานอยูเสมอ    3.56    .56       ระดับด ี   
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   ตาราง 7 (ตอ) 
 

ทัศนคตดิานการสงเสริมการตลาด     X    SD       ระดับทัศนคต ิ

4. สินคาท่ีเปนของแถมแลกซื้อหรือ    3.50    .56       ระดับด ี       
    ลดราคาเปนสินคาท่ีมีคุณภาพ 

รวม                3.50   .44             ระดับดี        

 จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดมีตอสวน
ประสมทางการตลาดของผูบริโภคท่ีเคยซื้อหรือซ้ือสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารทในเขตกรุงเทพมหานคร
พบวาผูบริโภคมีทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.50 
เม่ือพิจารณารายขอ  พบวา 

 ผูบริโภคมีทัศนคตดิานการสงเสริมการตลาดอยูในระดับดีอันดับแรกคือ มีการจัด
โปรโมช่ันท่ีนาสนใจตามชวงเทศกาลตางๆอยูเสมอ  มีคาเฉล่ียมากที่สุดเทากับ 3.56   รองลงมา 
ไดแก มีการลดราคาสินคาภายในรานอยูเสมอ  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.56  สินคาท่ีเปนของแถมแลกซื้อ
หรือลดราคาเปนสินคาท่ีมีคุณภาพ  มีคาเฉล่ียเทากับ 3.50  

 ผูบริโภคมีทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดอยูในระดับปานกลาง คือ การโฆษณาของ
รานผานสื่อตางๆทําใหทานมาเลือกซ้ือสินคาเพ่ิมข้ึน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.40  

  
ตาราง 8  แสดงคาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ทัศนคติดานลักษณะทางกายภาพ 

ทัศนคตดิานลักษณะทางกายภาพ       X     SD       ระดับทัศนคต ิ

1.พ้ืนท่ีภายในรานมีขนาดที่เหมาะสม       3.37     .61       ระดับปานกลาง        
   ตอการจัดวางสินคา 
2. ภาพลักษณของรานคามีความนาเชื่อถือ      3.36     .57       ระดับปานกลาง        
3. ภายในรานมีความสะอาด เรียบรอย       3.22     .62       ระดับปานกลาง        
4. บรรยากาศภายในราน เปนท่ีนาประทับใจ      3.20     .55       ระดับปานกลาง        
5. ภาพโดยรวม มีความเหมาะสมสวยงาม      3.15     .51       เฉยๆ        

รวม                  3.26      .44            ระดับปานกลาง        

 จากตาราง 8 ผลการวเิคราะหขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติดานลักษณะทางกายภาพมีตอสวน
ประสมทางการตลาดของผูบริโภคท่ีเคยซื้อหรือซ้ือสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารทในเขตกรงุเทพมหานคร 
พบวาผูบริโภคมีทัศนคตดิานลักษณะทางกายภาพโดยรวมอยูในระดับปานกลาง  โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 
3.26 เมื่อพิจารณารายขอพบวา 
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 ผูบริโภคมีทัศนคติดานดานลักษณะทางกายภาพอยูในระดับปานกลางคือ พ้ืนท่ีภายใน
รานมีขนาดที่เหมาะสมตอการจัดวางสินคามีคาเฉลี่ยมากที่สุดคือ 3.37 รองลงมา ไดแก ภาพลักษณ
ของรานคามีความนาเชื่อถือ   มีคาเฉล่ียเทากับ 3.36   ภายในรานมีความสะอาด เรียบรอย  มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.22  บรรยากาศภายในราน เปนท่ีนาประทับใจ  มีคาเฉล่ียเทากับ 3.20 ในสวนของ
ความคิดเห็นระดับเฉยๆ คือ  ภาพโดยรวม มีความเหมาะสมสวยงามมีคาเฉล่ียเทากับ 3.15  

  
ตาราง 9  แสดงคาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานทัศนคติดานกระบวนการใหบริการ 

ทัศนคตดิานกระบวนการใหบริการ       X     SD       ระดับทัศนคต ิ

1. มีระบบในการจัดคิวในการชําระเงินท่ีด ี      2.68     .69      ระดับปานกลาง        
2. มีความรวดเรว็ในการชาํระเงิน       3.44     .56       ระดับด ี       
3. มีระบบในการใหบริการในการซื้อสินคา      3.35     .59      ระดับปานกลาง        
   ท่ีเปนมาตรฐาน เชน แจงสิทธิพิเศษท่ีผูซ้ือ 
   สินคาจะไดรับ ในการแลกซื้อสินคา   
4. มีกระบวนการใหบริการในการซื้อสินคา      3.44     .54       ระดับด ี       
   ท่ีดีและรวดเร็วเปนท่ีนาประทับใจเสมอ  
   เชน การสวัสดี ทักทายผูเขามาใชบริการ   

รวม                  3.23      .50             ระดับปานกลาง 

 จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับทัศนคติดานกระบวนการใหบริการมีตอสวน
ประสมทางการตลาดของผูบริโภคที่เคยซื้อหรือซ้ือสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารทในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวาผูบริโภคมีทัศนคติดานกระบวนการใหบริการโดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.23  เม่ือพิจารณารายขอพบวา 

 ผูบริโภคมีทัศนคติดานกระบวนการใหบริการอยูในระดับด ี   คือ มีความรวดเร็วในการ
ชําระเงิน  มีคาเฉลี่ยมากที่สุด คือ 3.44  รองลงมา ไดแก   มีกระบวนการใหบริการในการซื้อสินคา ท่ี
ดีและรวดเร็วเปนท่ีนาประทับใจเสมอ เชน การสวัสดี ทักทายผูเขามาใชบริการมีคาเฉล่ียเทากับ 3.44  

 ผูบริโภคมีทัศนคติดานกระบวนการใหบริการอยูในระดับปานกลาง   คือ มีระบบในการ
ใหบริการในการซื้อสินคาท่ีเปนมาตรฐาน เชน แจงสิทธิพิเศษที่ผูซ้ือสินคาจะไดรับ ในการแลกซื้อ
สินคา  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.35 มีระบบในการจัดคิวในการชําระเงินท่ีดี  มีคาเฉล่ียเทากับ 2.68  
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ตาราง 10  แสดงคาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานทัศนคตดิานบุคลากร 

ทัศนคตดิานบุคลากร         X      SD       ระดับทัศนคต ิ

1. พนักงานแตงกาย สะอาด เรียบรอย      3.49      .54       ระดับด ี       
2. พนักงานของรานมีมนุษยสัมพันธท่ีดี     3.48      .57       ระดับดี        
3. จํานวนพนกังานมีความเหมาะสม      3.06      .72       ระดับปานกลาง        

รวม                   3.34       .51           ระดับปานกลาง              

 
 ตาราง 10 ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับทัศนคติดานบุคลากรมีตอสวนประสมทาง

การตลาดของผูบริโภคท่ีเคยซื้อหรือซ้ือสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารทในเขตกรุงเทพมหานครพบวา
ผูบริโภคมีทัศนคติดานบุคลากร โดยรวมอยูในระดับปานกลางโดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.34 เม่ือ
พิจารณารายขอ  พบวา 

 ผูบริโภคมีทัศนคตดิานบุคลากรอยูในระดับด ี คือ พนกังานแตงกาย สะอาด เรียบรอย  มี
คาเฉล่ียมากท่ีสุด คือ 3.49  รองลงมา ไดแก พนักงานของรานมีมนุษยสัมพันธท่ีด ี   มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.48    

 ผูบริโภคมีทัศนคติดานบุคลากรอยูในระดับปานกลาง  คือ จํานวนพนักงานมีความ
เหมาะสม  มีคาเฉล่ียเทากับ 3.06   

 สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคท่ีเคยซื้อหรือ
ซ้ือสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารท ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 การวเิคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภค มีรายละเอียดการ
วิเคราะห ดังน้ี 

 
ตาราง 11  แสดงคาต่ําสุด สงูสุด  เฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการซื้อสินคาของ 
     ผูบริโภค 

พฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภค                        Min Max     X    SD 

1. ความถี่ในการซื้อสินคาเฉล่ีย(คร้ัง/สัปดาห)                  1.00        7.00      2.95       1.02          
2. คาใชจายในการซื้อในแตละคร้ังโดยเฉลี่ย(บาท/ตอคร้ัง) 15.00     200.00    48.20     25.45 

  จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภค ของผูตอบ
แบบสอบถามจํานวน 400 คน มีรายละเอียดดังนี้ 

  ความถี่ในการซื้อสินคาเฉล่ียตอสัปดาห  มีความถี่ต่ําสุดเทากับ 1 ครั้ง  สูงสุด 7 ครั้ง โดย
มีคาเฉล่ีย 2.95 ครั้ง ตอสัปดาห หรือ ประมาณ 3 ครั้งตอสัปดาห 
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  คาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง  มีมูลคาต่ําสุดเทากับ 15 บาท  สูงสุด 200 บาท โดยมี
คาใชจายเฉล่ียตอครั้ง  48.20 บาท 

 
ตาราง 12  ชวงเวลาในการเขาซื้อสินคาบอยท่ีสุด  

ชวงเวลาในการเขาซื้อสินคา  จํานวน (คน)    รอยละ 

    00.01 -  06.00 น.                2                  .50 
   06.01 -  12.00 น.       7              19.25 
              12.01 -  18.00 น.     69              17.25 
              18.01 -  24.00 น.               252              63.00 

รวม                   400                100.00 

 
  จากตาราง12 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมชวงเวลาในการเขาซ้ือสินคาของผูบริโภคท่ี

เคยซื้อหรือซ้ือสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารท ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน 
พบวา 

ผูบริโภคสวนใหญ มีพฤติกรรมการซื้อสินคาในชวงเวลา 18.01- 24.00 น. จํานวน 252 
คน คิดเปนรอยละ 63.00  รองลงมาคือ มีพฤติกรรมการซื้อสินคาในชวงเวลา 06.01- 12.00 น. 
จํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 19.25  มีพฤติกรรมการซื้อสินคาในชวงเวลา 12.01- 18.00 น.   
จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.25  มีพฤติกรรมการซื้อสินคาในชวงเวลา 00.01- 06.00 น. 
จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ .50  ตามลําดับ  

 
ตาราง 13  วันใดในสัปดาหท่ีซ้ือสินคาบอยท่ีสุด  

วันในการเขาซื้อสินคา  จํานวน (คน)  รอยละ 

    วันจันทร           124               31.00 
   วันอังคาร                   4                 1.00 
   วันพุธ                    6                 1.50 
   วันพฤหัสบด ี           4                 1.00 
   วันศุกร                        88               22.00 
   วันเสาร                      90               22.50 
   วันอาทิตย                 84    21.00 

รวม        400               100.00 
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  จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมวันในสัปดาหท่ีซ้ือสินคาบอยท่ีสุดของ
ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือซ้ือสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารท ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูตอบแบบสอบถาม
จํานวน 400 คน พบวา 
             ผูบริโภคสวนใหญ มีพฤติกรรมการซื้อสินคาในวันจันทร จํานวน 124 คน คิดเปนรอยละ 
31.00  รองลงมาคือ มีพฤติกรรมการซื้อสินคาในวันเสาร จํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 22.50 มี
พฤติกรรมการซื้อสินคาในวนัศุกร จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22.00   มีพฤติกรรมการซื้อสินคา
ในวันอาทิตยจํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 21.00 มีพฤติกรรมการซื้อสินคาในวนัพุธ จํานวน 6 คน 
คิดเปนรอยละ 1.50 มีพฤตกิรรมการซื้อสินคาในวันอังคาร จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.00  มี
พฤติกรรมการซื้อสินคาในวนัพฤหัสบด ีจํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.00 ตามลําดับ 
 
ตาราง 14  สาเหตุท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีเลือกเขาซื้อสินคาของราน 

สาเหตุท่ีสําคัญ   จํานวน (คน)  รอยละ 
 บริการเปดตลอด  24 ช่ัวโมง               96              24.00 
 ใกลท่ีพักอาศัย                      78              19.50 
ใกลท่ีทํางาน                226              56.50 

รวม                     400               100.00 

  จากตาราง 14 ผลการวเิคราะหขอมูลสาเหตุท่ีสําคญัท่ีสุดในการซื้อสินคาของผูบริโภคท่ี
เคยซื้อหรือซ้ือสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารท ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน 
พบวา 

  สาเหตุท่ีสําคัญท่ีสุดในการซื้อสินคาของผูบริโภคสวนใหญ คือใกลท่ีทํางาน จํานวน 226 
คน คดิเปนรอยละ 56.50  รองลงมาคือ บริการเปดตลอด  24 ชัว่โมง จํานวน 96 คน คดิเปนรอยละ 
24.00  ใกลท่ีพักอาศัย จํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 19.50  ตามลําดับ 

  
ตาราง 15  แสดงคาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความพอใจในระดับใดหลังจากที่ไดซ้ือสินคาท่ี 
     รานแฟมิล่ีมารท 
 

ความพอใจ      X       SD     ระดับความพอใจ 

1. พอใจในระดับใดหลังจากที่ไดซ้ือสินคา  3.37      .63     ระดับปานกลาง        
    ท่ีรานแฟมิล่ีมารท 

รวม                3.37     .63           ระดับปานกลาง        
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 จากตาราง 15 ผลการวเิคราะหขอมูลดานความพอใจหลังจากที่ไดซ้ือสินคาของผูบริโภคที่
เคยซื้อหรือซ้ือสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารท ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคสวนใหญมีความพอใจ
หลังจากที่ไดซ้ือสินคา โดยรวมอยูในระดบัปานกลาง โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.37  

 
   ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทําการทดสอบสมมติฐาน 
   สมมติฐานขอท่ี 1 ผูบริโภคที่มีขอมูลประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาท่ีรานแฟมิลี่มารทในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน ในสวนน้ีสามารถแบงสมมติฐานยอยตามขอมูลลักษณะทาง
ประชากรศาสตร ไดดังน้ี 

  สมมติฐานขอท่ี1.1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาท่ีรานแฟมิ
ล่ีมารทในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน  

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0: ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤตกิรรมการซื้อสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารทในเขต

กรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกัน มีพฤตกิรรมการซื้อสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารทในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน  
 สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห ผูวิจัยใชการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียระหวาง

ประชากรสองกลุม โดยกลุมตัวอยางท้ังสองกลุมเปนอิสระจากกัน (Independent Sample t-test) ใช
ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มี
คานอยกวา .05 

 สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะหน้ันในข้ันแรก จะทําการทดสอบความแตกตางระหวาง
ความแปรปรวนของกลุมเพศทั้ง 2 กลุม โดยใชสถิติ Levene’s test ซ่ึงหากผลการทดสอบพบวาคา
ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมไมแตกตางกัน (คา Sig. มีคามากกวาหรือเทากับ .05) ก็จะใชคา 
Equal Variances Assumed สําหรับผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาของ
กลุมเพศท้ัง 2 กลุม แตหากผลการทดสอบพบวาคาความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมแตกตางกัน (คา 
Sig. มีคานอยกวา .05) ก็จะใชคา Equal Variances not Assumed สําหรับผลการทดสอบความ
แตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาของกลุมเพศทั้ง 2 กลุม ซ่ึงผลการทดสอบความแตกตาง
ระหวางความแปรปรวนของกลุมเพศทั้ง 2 กลุม โดยใชสถิติ Levene's test แสดงดังตาราง16 

 
 
 
 
 
 



81 

ตาราง 16  แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อสินคากับเพศ 
 

พฤติกรรมการซื้อสินคา  Levene's test for Equality of Variances 
                                                                   F     Sig. 
1. ความถี่ในการซื้อสินคาเฉล่ีย(คร้ัง/สัปดาห)           5.387 *   .021 
2. คาใชจายในการซื้อในแตละคร้ังโดยเฉลี่ย(บาท/คร้ัง) 1.181   .278 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 จากตาราง 16 ผลการทดสอบ Levene’s test พบวา พฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่
ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห มีคา Sig. เทากับ .021 ซ่ึงมีคานอยกวา .05 หมายความวา คา
ความแปรปรวนของเพศท้ัง 2 กลุมแตกตางกัน จึงใช t-test กรณ ีEqual Variances not Assumed 
ดังนั้นผูวิจัยจึงทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคา  ของเพศท้ัง 2 กลุม  และ
คาใชจายในการซื้อในแตละคร้ัง โดยเฉล่ียตอครั้ง มีคา Sig. เทากับ .278 ตามลําดับ ซ่ึงมีคามากกวา 
.05 หมายความวา คาความแปรปรวนของเพศทั้ง 2 กลุมไมแตกตางกัน จึงใช t-test กรณี Equal 
Variances Assumed ตามลําดับ ดังนั้นผูวิจัยจึงทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคา 
ของเพศทั้ง 2 กลุม โดยใชสถิติ t-test ท่ีระดับความเชื่อม่ัน 95% ผลการทดสอบจะยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา Sig. มากกวา .05 และจะยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. นอย
กวา .05 ซ่ึงผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคา  โดยใชสถิติ t-test แสดงดัง
ตาราง17 
 
ตาราง 17  แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคากับเพศ 
 

พฤติกรรมการซื้อสินคา       t-test for Equality of Means 
                                                   เพศ   X   S.D      t      df     Sig. 
1. ความถี่ในการซื้อสินคา   ชาย 2.70   .86 -4.470**  396.444   .000 
    เฉล่ีย(ครั้ง/สัปดาห)  หญิง 3.13       1.08  
2. คาใชจายในการซื้อในแตละคร้ัง ชาย      49.59     22.27    .944    398     .346 
    โดยเฉล่ีย(บาท/ครั้ง)  หญิง     47.16     27.58  

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

 
 จากตาราง 17 ผลการวเิคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคา

จําแนกตามเพศ โดยใชสถติิทดสอบคาที (Independent t-test) สามารถวิเคราะหไดดังนี้ 
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 1. ความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห  มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ัน
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีเพศ
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่ในการซื้อสินคาเฉล่ียตอสัปดาห  แตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 หมายความวา เพศหญิงมีความถี่ในการซื้อสินคามากกวาเพศ
ชายโดยมีผลตางคาเฉลี่ย .43 ครั้ง 

 2. คาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้ง มีคา Sig. เทากับ .346 ซ่ึงมากกวา 
.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
เพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้งโดยเฉลี่ยตอครั้ง ไม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 สมมติฐานขอท่ี 1.2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาท่ีรานแฟมิ
ล่ีมารทในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
  H0: ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารทในเขต

กรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
  H1: ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารทในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน  
  สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะหน้ันในข้ันแรกจะทําการทดสอบความแตกตางระหวาง

ความแปรปรวนของกลุมอายุโดยใชสถิติ Levene Statistic ซ่ึงหากผลการทดสอบพบวากลุมอายุมี
ความแปรปรวนไมแตกตางกันทุกกลุม (คา Sig. มีคามากกวาหรือเทากับ .05) ก็จะใชคาสถิติ F-test 
ในการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาของกลุมอายุ แตหากผลการทดสอบพบวา
กลุมอายุมีคาความแปรปรวนแตกตางกันอยางนอย 2 กลุม (คา Sig. มีคานอยกวา .05) ก็จะใช
คาสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาของกลุมอายุ ซ่ึง
ผลการทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวนของกลุมอายุโดยใชสถิติ Levene Statistic 
แสดงดังตาราง18 

ตาราง 18  แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อสินคากับอายุ 
 

พฤติกรรมการซื้อสินคา  Levene          df1          df2 Sig.                              
     Statistic 
1. ความถี่ในการซื้อสินคาเฉล่ีย(คร้ัง/สัปดาห)   .530         3          396 .662 
2. คาใชจายในการซื้อในแตละคร้ัง           33.211**         3          396 .000      

    โดยเฉล่ีย(บาท/ครั้ง) 
 

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
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  จากตาราง 18 ผลการทดสอบ Levene Statistic test เปรียบเทียบกลุมอายุกับพฤติกรรม
การซื้อสินคา พบวา ดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห มีคา Sig. เทากับ .662 ซ่ึง
มากกวา .05 หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมอายุทุกกลุมไมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึง
ทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติในการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis ofVariance :One Way ANOVA) ท่ีระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง(H1) ท่ีมีคาเฉล่ียอยางนอย 1 คู ท่ีแตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison)โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวา
คาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 แสดงดังตาราง 19 

 สวนดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้งโดยเฉลี่ยตอครั้ง มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอย
กวา .01หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมอายุอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึง
ทําทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Brown Forsythe ท่ีระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมตฐิาน
หลัก (H0 ) ก็ตอเม่ือ Sig. มีคานอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีคาเฉล่ียอยางนอย 1 คู ท่ีแตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) โดยใชวธิีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพือ่หาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 แสดงดังตาราง 21 

 
ตาราง 19  แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา 
     เฉล่ีย (ครัง้/สัปดาห) จําแนกตามอายุ 
     

พฤติกรรมการซื้อสินคา      แหลงความ      SS       df      MS       F    Sig.         
          แปรปรวน    
1. ความถี่ในการซื้อสินคาเฉล่ีย        ระหวางกลุม   18.697   3   6.232  6.262**  .000 
    (ครั้ง/สัปดาห)         ภายในกลุม  394.093  396   .995 
           รวม          412.790  399 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 19 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคา 

ดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห จําแนกตามอายุ โดยใชสถิติการวิเคราะหคาความ
แปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA) พบวา ความถี่ในการ
ซ้ือสินคา เฉล่ียตอสัปดาห มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
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สินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคาเฉลี่ยตอสัปดาห แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
.01 ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตางรายคูตอโดยใชสถิติ LSD ซ่ึงไดผลลัพธดังตาราง 20 

 
ตาราง 20  แสดงผลการเปรยีบเทียบคาเฉล่ียรายคูของผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกันกับพฤติกรรม 
     การซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคาเฉลี่ย (คร้ัง/สัปดาห)  
  

อายุ 18-27 ป      28-37 ป   38-47 ป 48ปข้ึนไป 
                 X      3.146    3.053     2.604  3.000  

18-27 ป  3.146     -     .093     .542**  .146 
      (.476)    (.000)  (.430) 

28-37 ป 3.053              -     .449**  .053 
                   (.000)  (.761) 

38-47 ป    2.604            -  -.396* 
        (.029) 
          48 ปข้ึนไป 3.000                          - 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

  
จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉล่ียรายคูของผูบริโภคที่มี

อายุแตกตางกัน กับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคาเฉล่ียตอสัปดาห โดย
เปรียบเทียบรายคูดวยวิธี LSD พบวา 

 ผูบริโภคที่มีอายุ 18-27 ป กับอายุ 38-47 ป มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 
หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีอายุ 18-27 ป  มีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา 
เฉล่ียตอสัปดาห แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 38-47 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
.01 โดยผูบริโภคท่ีมีอายุ 18-27 ป  มีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคาเฉล่ียตอ
สัปดาหมากกวา ผูบริโภคท่ีมีอายุ 38-47 ป โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .542 ครั้ง 

 ผูบริโภคที่มีอายุ 28-37 ป กับอายุ 38-47 ป มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 
หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีอายุ 28-37 ป  มีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา 
เฉล่ียตอสัปดาห แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 38-47 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
.01 โดยผูบริโภคที่มีอายุ 28-37 ป  มีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอ
สัปดาหมากกวา ผูบริโภคท่ีมีอายุ 38-47 ป โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .449 ครั้ง 
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 ผูบริโภคท่ีมีอายุ 38-47 ป กับอายุ 48 ปข้ึนไป  มีคา Sig. เทากับ .029 ซ่ึงนอยกวา .05 
หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีอายุ 38-47 ป  มีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา 
เฉล่ียตอสัปดาห แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคท่ีมีอายุ 48 ปข้ึนไป  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ .05 โดยผูบริโภคที่มีอายุ 38-47 ป  มีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา 
เฉล่ียตอสัปดาหนอยกวา ผูบริโภคท่ีมีอายุ 48 ปข้ึนไป  โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .396 ครั้ง
สําหรับรายคูอ่ืนๆไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

  
ตาราง 21  แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อใน 
      แตละคร้ังโดยเฉล่ีย (บาท/ครั้ง) จําแนกตามอายุ 
    

           พฤติกรรมการซื้อสินคา Brown-Forsythe     Statistic      df1      df2       Sig. 

1. คาใชจายในการซื้อในแตละคร้ัง  ระหวางกลุม         42.324**       3    160.233   .000  
    โดยเฉล่ีย(บาท/ครั้ง) 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

 
 จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางพฤติกรรมการซื้อสินคา ดาน

คาใชจายในการซื้อในแตละครั้งโดยเฉล่ียตอครั้ง จําแนกตามอายุ โดยใชการทดสอบ Brown-
Forsythe Test พบวา คาคาใชจายในการซื้อในแตละคร้ัง โดยเฉล่ียตอครั้ง มีคา Sig. เทากับ .000 
ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา 
ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดย
เฉล่ียตอครั้ง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบความ
แตกตางรายคูตอโดยใชสถิติ Dunnett’s T3 ซ่ึงไดผลลัพธดังตาราง22 

ตาราง 22  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกัน กับพฤติกรรม 
      การซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้ง 
  

    อายุ    18-27 ป  28-37 ป         38-47 ป        48 ปข้ึนไป            
            X    38.750 37.517        68.694      54.048 

18-27 ป   38.750        -     1.233       -29.944**     -15.298* 
      (.992)         (.000)       (.017) 

28-37 ป   37.517       -      -31.177**     -16.531** 
              (.000)       (.005) 
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ตาราง 22  (ตอ) 
 

    อายุ    18-27 ป  28-37 ป         38-47 ป        48 ปข้ึนไป            
            X    38.750 37.517         68.694       54.048 

38-47 ป   68.694               -      14.646* 
              (.045) 

48 ปข้ึนไป  54.048                                 - 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 
 จากตาราง 22  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉล่ียรายคูของผูบริโภคที่มี

อายุแตกตางกัน กับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้งโดยเฉล่ียตอครั้ง 
โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธีDunnett’sT3 พบวา 

 ผูบริโภคที่มีอายุ 18-27 ป กับอายุ 38-47 ป มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 18-27 ป  มีพฤติกรรมการซื้อดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง 
โดยเฉล่ียตอครั้ง แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 38-47 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
.01 โดยผูบริโภคท่ีมีอายุ 18-27 ป  มพีฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง 
โดยเฉล่ียตอครั้งนอยกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 38-47 ป โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 29.944 บาท 

  ผูบริโภคท่ีมีอายุ 18-27 ป กับอายุ 48 ปข้ึนไป  มีคา Sig. เทากับ .017 ซ่ึงนอยกวา .05 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 18-27 ป  มีพฤติกรรมการซื้อดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง 
โดยเฉล่ียตอครั้ง แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคท่ีมีอายุ 48 ปข้ึนไป  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ .05 โดยผูบริโภคท่ีมีอายุ 18-27 ป  มีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซ้ือในแตละ
ครั้งโดยเฉลี่ยตอคร้ังนอยกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 48 ปข้ึนไปโดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 15.298 บาท 

  ผูบริโภคท่ีมีอายุ 28-37 ป กับอายุ 38-47 ป มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 28-37 ป  มีพฤติกรรมการซื้อดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง 
โดยเฉล่ียตอครั้ง แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 38-47 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
.01 โดยผูบริโภคท่ีมีอายุ 28-37 ป  มพีฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง 
โดยเฉล่ียตอครั้งนอยกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 38-47 ป  โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 31.177 บาท 

  ผูบริโภคท่ีมีอายุ 28-37 ป กับอายุ 48 ปข้ึนไป  มีคา Sig. เทากับ .005 ซ่ึงนอยกวา .01 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 28-37 ป  มีพฤติกรรมการซื้อดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง 
โดยเฉล่ียตอครั้ง แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 48 ปข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ .01 โดยผูบริโภคท่ีมีอายุ 28-37 ป  มีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซ้ือในแตละ
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ครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้งนอยกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 48 ปข้ึนไปโดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 16.531 
บาท 

  ผูบริโภคท่ีมีอายุ 38-47 ป กับอายุ 48 ปข้ึนไป  มีคา Sig. เทากับ .045 ซ่ึงนอยกวา .05 
หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีอายุ 38-47 ป มีพฤติกรรมการซื้อดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง 
โดยเฉล่ียตอครั้ง แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 48 ปข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ .05 โดยผูบริโภคท่ีมีอายุ 38-47 ป มีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซ้ือในแตละ
ครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้งมากกวา ผูบริโภคท่ีมีอายุ 48 ปข้ึนไป โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 14.646 
บาท 

  สําหรับรายคูอ่ืน ๆ ไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
  สมมติฐานขอที่ 1.3 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคา

ท่ีรานแฟมิล่ีมารทในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
  H0: ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารทใน

เขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกนั 
  H1: ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤตกิรรมการซื้อสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารทใน

เขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน  
  สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะหน้ัน ในข้ันแรกจะทําการทดสอบความแตกตางระหวาง

ความแปรปรวนของกลุมระดับการศึกษาโดยใชสถิติ Levene Statistic ซ่ึงหากผลการทดสอบพบวา
กลุมระดับการศึกษามีความแปรปรวนไมแตกตางกันทุกกลุม (คา Sig. มีคามากกวาหรือเทากับ .05) 
ก็จะใชคาสถิติ F-test ในการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาของกลุมระดับ
การศึกษา แตหากผลการทดสอบพบวากลุมระดับการศึกษามีคาความแปรปรวนแตกตางกันอยาง
นอย 2 กลุม (คา Sig. มีคานอยกวา .05) ก็จะใชคาสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบความ
แตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาของกลุมระดับการศึกษา ซ่ึงผลการทดสอบความแตกตางระหวาง
ความแปรปรวนของกลุมระดับการศึกษาโดยใชสถิติ Levene Statistic แสดงดังตาราง23 

ตาราง 23  แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อสินคากับระดับการศึกษา 
 

พฤติกรรมการซื้อสินคา         Levene          df1       df2        Sig.                            
           Statistic 
1. ความถี่ในการซื้อสินคาเฉล่ีย(คร้ัง/สัปดาห)               4.019**        3         396      .008 
2. คาใชจายในการซื้อในแตละคร้ังโดยเฉลี่ย(บาท/คร้ัง)  25.649**        3         396      .000 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 



88 

 จากตาราง 23 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test เปรียบเทียบกลุมระดับการศึกษากับ
พฤติกรรมการซื้อสินคา พบวา ดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห มีคา Sig. เทากับ .008 
ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมระดับการศึกษาอยางนอย 2 กลุมแตกตาง
กัน ดังนั้นผูวิจัยจึงทําทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Brown Forsythe ท่ีระดับความเชื่อม่ัน 95% จะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) ก็ตอเม่ือ Sig. มีคานอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีคาเฉล่ียอยางนอย 1 คู ท่ีแตกตางกันจะ
นําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวา
คาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 แสดงดังตาราง 24 

 สวนดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้ง มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึง
นอยกวา .01หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมระดับการศึกษาอยางนอย 2 กลุมแตกตาง
กัน ดังนั้นผูวิจัยจึงทําทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Brown Forsythe ท่ีระดับความเชื่อม่ัน 95% จะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) ก็ตอเม่ือ Sig. มีคานอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีคาเฉล่ียอยางนอย 1 คู ท่ีแตกตางกันจะ
นําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวา
คาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 แสดงดังตาราง 26 

 
ตาราง 24  แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา  
     เฉล่ียตอสัปดาห จําแนกตามระดับการศึกษา  
 

พฤติกรรมการซื้อสินคา       Brown-Forsythe   Statistic   df1    df2       Sig.  

1. ความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห   ระหวางกลุม       7.543**    3    290.994   .000 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

 
 จากตาราง 24 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางพฤติกรรมการซื้อสินคา ดาน

ความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห จําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชการทดสอบ Brown-
Forsythe Test พบวา ความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห มีคา Sig. เทากับ .000  ซ่ึงนอยกวา 
.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ดังน้ันผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตางรายคู
ตอโดยใชสถติิ Dunnett’s T3 ซ่ึงไดผลลัพธดังตาราง 24 
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ตาราง 25  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา แตกตางกัน กับ 
     พฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห  
  

    ระดับการศึกษา        ต่ํากวา หรือ    มัธยมปลาย      ปริญญาตรี        สูงกวา 
                 เทากับมัธยมตน    /ปวช./ปวส.                   ปริญญาตร ี
                     X         2.787       2.806  3.158         2.591 

ต่ํากวา หรือ       2.787           -       -.018 -.371*           .196 
เทากับมัธยมตน        (1.000) (.021)          (.778) 
มัธยมปลาย/ปวช.        2.806           -  -.352*           .215 
/ปวส. หรือ อนุปริญญา     (.015)          (.651) 
ปริญญาตร ี      3.158        -           .567** 
                             (.003) 
สูงกวาปริญญาตร ี      2.591                        - 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

  
จากตาราง 25 ผลการวเิคราะหเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉล่ียรายคูของผูบริโภคท่ีมี

ระดับการศึกษาแตกตางกัน กับพฤตกิรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการซือ้สินคา เฉล่ียตอ
สัปดาห โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธ ีDunnett’sT3  พบวา 

  ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่ํากวา หรือเทากับมัธยมตน กับปรญิญาตร ี มีคา Sig. 
เทากับ .021 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่ํากวา หรือเทากับมัธยม
ตน มีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคาเฉล่ียตอสัปดาห แตกตางเปนรายคูกับ
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยผูบริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษาต่ํากวา หรือเทากับมัธยมตน มีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคาเฉล่ีย
ตอสัปดาหนอยกวา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .371 ครั้ง 

 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษามัธยมปลาย ปวช. ปวส.หรอื อนุปริญญา กับปริญญาตรี มีคา 
Sig. เทากับ .015 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษามัธยมปลาย  ปวช. 
ปวส. หรือ อนุปริญญา มีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห 
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตร ี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
โดยผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษามัธยมปลาย ปวช. ปวส.หรือ อนุปริญญามีพฤติกรรมการซื้อสินคา 
ดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาหนอยกวา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศกึษาปริญญาตร ี โดยมี
ผลตางคาเฉล่ียเทากับ .352 ครั้ง 
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 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตร ีกับสูงกวาปริญญาตร ีมีคา Sig. เทากับ .003 ซ่ึง
นอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศกึษาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดาน
ความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสงูกวา
ปริญญาตร ี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยผูบริโภคที่มีระดับการศกึษาปริญญาตรี  มี
พฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาหมากกวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .567 ครั้ง 

 สําหรับรายคูอ่ืน ๆ ไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

ตาราง  26  แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อใน 
     แตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้ง จําแนกตามระดับการศกึษา 
  

พฤติกรรมการซื้อสินคา    Brown-Forsythe    Statistic     df1     df2       Sig. 

1. คาใชจายในการซื้อในแตละคร้ัง    ระหวางกลุม      60.966**   3     225.184  .000 
    โดยเฉล่ียตอครั้ง 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

  จากตาราง 26 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางพฤติกรรมการซื้อสินคา ดาน
คาใชจายในการซื้อในแตละคร้ัง โดยเฉล่ียตอครั้ง จําแนกตามระดบัการศึกษา โดยใชการทดสอบ 
Brown-Forsythe Test พบวาคาใชจายในการซ้ือในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้ง มีคา Sig. เทากับ 
.000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศกึษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายใน
การซื้อในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดบั .01 ดังนั้นผูวิจัย
จึงทําการทดสอบความแตกตางรายคูตอโดยใชสถิต ิDunnett’sT3 ซ่ึงไดผลลัพธดงัตาราง 27 

ตาราง 27  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา แตกตางกัน กับ 
     พฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้ง 
 

   ระดับการศกึษา         ต่ํากวา หรือ      มัธยมปลาย ปริญญาตร ี     สูงกวา 
      เทากับมัธยมตน     ปวช./ปวส.        ปริญญาตร ี
                    X         34.894       35.972   52.921         76.250 

ต่ํากวา หรือ     34.894           -                 -1.079          -18.027**      -41.357** 
เทากับมัธยมตน           (.996)   (.000)          (.000) 
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ตาราง 27 (ตอ) 
 

   ระดับการศกึษา         ต่ํากวา หรือ      มัธยมปลาย ปริญญาตร ี     สูงกวา 
      เทากับมัธยมตน     ปวช./ปวส.        ปริญญาตร ี
                    X         34.894       35.972   52.921         76.250 

มัธยมปลาย/ปวช.    35.972         -             -16.949**      -40.278** 
ปวส.หรือ อนุปริญญา       (.000)          (.000) 
ปริญญาตร ี     52.921                     -        -23.329** 
                 (.000) 
สูงกวาปริญญาตร ี     76.250                        - 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

 
  จากตาราง 27 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉล่ียรายคูของผูบริโภคที่มี

ระดับการศึกษาแตกตางกัน กับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครัง้ โดย
เฉล่ียตอครั้ง โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธ ีDunnett’sT3 พบวา 

 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวา หรอืเทากับมัธยมตน กับปรญิญาตร ี มีคา Sig. 
เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่ํากวา หรือเทากับมัธยม
ตน มีพฤติกรรมการซ้ือสินคา ดานคาใชจายในการซ้ือในแตละครัง้ โดยเฉล่ียตอครั้ง แตกตางเปน
รายคูกับผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาปรญิญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยผูบริโภค
ท่ีมีระดับการศึกษาต่ํากวา หรือเทากับมัธยมตน มีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อ
ในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้ง นอยกวา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตร ี โดยมีผลตาง
คาเฉล่ียเทากับ 18.027 บาท 

 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวา หรือเทากับมัธยมตน กับสูงกวาปริญญาตร ีมีคา Sig. 
เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่ํากวา หรือเทากับมัธยม
ตน มีพฤติกรรมการซ้ือสินคา ดานคาใชจายในการซ้ือในแตละครัง้ โดยเฉล่ียตอครั้ง แตกตางเปน
รายคูกับผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดย
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวา หรือเทากับมัธยมตน มีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายใน
การซื้อในแตละครั้ง โดยเฉลี่ยตอครั้งนอยกวา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตร ี โดยมี
ผลตางคาเฉล่ียเทากับ 41.357 บาท 

 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษามัธยมปลาย ปวช. ปวส.หรอื อนุปริญญา กับปริญญาตรี มีคา 
Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษามัธยมปลาย ปวช. 
ปวส.หรือ อนุปริญญา กับปริญญาตร ีมีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง 
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โดยเฉล่ียตอครั้ง แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตร ี อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ .01 โดยผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษามัธยมปลาย ปวช. ปวส.หรือ อนุปริญญา มี
พฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้งนอยกวา ผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาปริญญาตร ีโดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 16.949 บาท 

 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษามัธยมปลาย ปวช. ปวส.หรือ อนุปริญญา กับสูงกวาปริญญา
ตร ีมีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษามัธยมปลาย 
ปวช. ปวส.หรือ อนุปริญญามีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉล่ีย
ตอครั้ง แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตร ี อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ .01 โดยผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษามัธยมปลาย ปวช. ปวส.หรือ อนุปริญญา มี
พฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้งนอยกวา ผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาสูงกวาปรญิญาตร ีโดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 40.278 บาท 

 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตร ีกับสูงกวาปริญญาตร ีมีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึง
นอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศกึษาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดาน
คาใชจายในการซื้อในแตละคร้ัง โดยเฉล่ียตอครั้ง แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
สูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
มีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละคร้ัง โดยเฉล่ียตอครั้งนอยกวา ผูบริโภคที่
มีระดับการศกึษาสูงกวาปริญญาตร ีโดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 23.329 บาท 

 สําหรับรายคูอ่ืน ๆ ไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
 สมมติฐานขอท่ี 1.4 ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการซื้อสินคาท่ีรานแฟมิ

ล่ีมารทในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0: ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารทในเขต

กรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารทในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน  
 สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะหน้ันในขั้นแรกจะทําการทดสอบความแตกตางระหวาง

ความแปรปรวนของกลุมอาชีพโดยใชสถิติ Levene Statistic ซ่ึงหากผลการทดสอบพบวากลุมอาชีพ
มีความแปรปรวนไมแตกตางกันทุกกลุม (คา Sig. มีคามากกวาหรือเทากับ .05) ก็จะใชคาสถิติ F-
test ในการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาของกลุมอาชีพ แตหากผลการทดสอบ
พบวากลุมอาชีพมีคาความแปรปรวนแตกตางกันอยางนอย 2 กลุม (คา Sig. มีคานอยกวา .05) ก็จะ
ใชคาสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาของกลุมอาชีพ 
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ซ่ึงผลการทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวนของกลุมอาชีพโดยใชสถิติ Levene Statistic 
แสดงดังตาราง 28 

 
ตาราง  28  แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อสินคากับอาชีพ 
 

พฤติกรรมการซื้อสินคา  Levene         df1          df2 Sig.                              
     Statistic 
1. ความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห  6.171**        2         397          .002 
2. คาใชจายในการซื้อในแตละคร้ัง           21.456**        2         397          .000 
    โดยเฉล่ียตอครั้ง 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

   
  จากตาราง 28 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test เปรียบเทียบกลุมอาชีพกับ

พฤติกรรมการซื้อสินคา พบวา ดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห มีคา Sig. เทากับ .002 
ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมอาชีพอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน 
ดังนั้นผูวิจัยจึงทําทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Brown Forsythe ท่ีระดับความเชื่อม่ัน 95% จะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) ก็ตอเม่ือ Sig. มีคานอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีคาเฉล่ียอยางนอย 1 คู ท่ีแตกตางกันจะ
นําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวา
คาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 แสดงดังตาราง 29 

   สวนดานคาใชจายในการซื้อในแตละคร้ัง โดยเฉล่ียตอครั้ง มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอย
กวา .01หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมอาชีพอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัย
จึงทําทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Brown Forsythe ท่ีระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0 ) ก็ตอเม่ือ Sig. มีคานอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คู ท่ีแตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบ
เชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉล่ียคูใดบาง
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 แสดงดังตาราง 31 
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ตาราง  29  แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา  
     เฉล่ียตอสัปดาห จําแนกตามอาชีพ  
 
        พฤติกรรมการซื้อสินคา   Brown-Forsythe     Statistic      df1      df2         Sig.  
1. ความถี่ในการซื้อสินคา          ระหวางกลุม         8.286**         2      314.090     .000  
    เฉล่ียตอสัปดาห 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

   

 จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางพฤติกรรมการซื้อสินคา ดาน
ความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห จําแนกตามอาชีพ โดยใชการทดสอบ Brown-Forsythe 
Test พบวา ความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห มีคา Sig. เทากับ .000  ซ่ึงนอยกวา .01 น่ัน
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาหแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตางรายคูตอโดยใช
สถิติ Dunnett’s T3 ซ่ึงไดผลลัพธดังตาราง 30 

ตาราง 30 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกนั กับพฤติกรรม 
     การซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห  
   

         อาชีพ                พนักงานบริษัทเอกชน       ประกอบธุรกิจสวนตัว  อ่ืนๆ 
                        X      3.138     2.724  2.879 

พนักงานบริษัทเอกชน     3.138         -                              .413**   .259 
                       (.000)  (.163)
ประกอบธุรกิจสวนตวั      2.724                                    -             -.1547 
                     (.510) 
อ่ืนๆ          2.879                           - 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

  
  จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉล่ียรายคูของผูบริโภคที่มี

อาชีพแตกตางกัน กับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการซ้ือสินคา เฉล่ียตอสัปดาห โดย
เปรียบเทียบรายคูดวยวิธDีunnett’sT3  พบวา 
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 ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน กับประกอบธุรกิจสวนตวั มีคา Sig. เทากับ 
.000 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการซื้อ
สินคา ดานความถี่ในการซือ้สินคา เฉล่ียตอสัปดาห แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่ประกอบธุรกิจ
สวนตวัอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยผูบริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มี
พฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาหมากกวา ผูบริโภคท่ีประกอบ
ธุรกิจสวนตัว  โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .413 ครั้ง 

 สําหรับรายคูอ่ืน ๆ ไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

ตาราง  31  แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อใน 
     แตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้ง จําแนกตามอาชีพ 
  

        พฤติกรรมการซื้อสินคา    Brown-Forsythe     Statistic       df1        df2       Sig.  

1. คาใชจายในการซื้อในแตละคร้ัง    ระหวางกลุม          14.475**        2     392.201   .000 
    โดยเฉล่ียตอครั้ง 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

   
จากตาราง 31 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางพฤติกรรมการซื้อสินคา ดาน

คาใชจายในการซื้อในแตละคร้ัง โดยเฉล่ียตอคร้ัง จําแนกตามอาชีพโดยใชการทดสอบ Brown-
Forsythe Test พบวาคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอคร้ัง มีคา Sig. เทากับ .000  ซ่ึง
นอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครัง้ โดย
เฉล่ียตอครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบความ
แตกตางรายคูตอโดยใชสถติิ Dunnett’s T3 ซ่ึงไดผลลัพธดังตาราง 32 

 
ตาราง 32  แสดงผลการเปรยีบเทียบคาเฉล่ียรายคูของผูบริโภคท่ีมีอาชีพ แตกตางกัน กับพฤติกรรม 
     การซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้ง 
 

อาชีพ            พนักงานบริษัทเอกชน   ประกอบธุรกิจสวนตวั  อ่ืนๆ 
                X      52.335   48.517            35.606 
 
พนักงานบริษัทเอกชน       52.335         -                            3.837          16.748** 
           (.456)  (.000) 
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ตาราง  32  (ตอ) 
 

อาชีพ            พนักงานบริษัทเอกชน   ประกอบธุรกิจสวนตวั  อ่ืนๆ 
                X      52.335   48.517            35.606 

 
ประกอบธุรกิจสวนตวั       48.517            -          12.911** 
                       (.000) 
อ่ืนๆ            35.606                          - 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

  
   จากตาราง 32  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉล่ียรายคูของผูบริโภคที่มี

อาชีพแตกตางกัน กับพฤตกิรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้ง 
โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธ ีDunnett’sT3  พบวา 

  ผูบริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน กับอาชีพอ่ืนๆ มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอย
กวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดาน
คาใชจายในการซื้อในแตละคร้ัง โดยเฉล่ียตอครั้ง แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยผูบริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมีพฤติกรรมการซื้อ
สินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละคร้ัง โดยเฉล่ียตอครั้ง มากกวา ผูบริโภคท่ีมีอาชีพอ่ืนๆ โดยมี
ผลตางคาเฉล่ียเทากับ 16.748 บาท 

  ผูบริโภคท่ีประกอบธุรกิจสวนตวั กับอาชีพอ่ืนๆ มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 
หมายความวา ผูบริโภคท่ีประกอบธุรกิจสวนตวั มีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อ
ในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้ง แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคท่ีมีอาชีพอ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ .01 โดยผูบริโภคที่ประกอบธุรกิจสวนตัว  มีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายใน
การซื้อในแตละครั้ง โดยเฉลี่ยตอครั้ง มากกวา ผูบริโภคท่ีมีอาชีพอ่ืนๆ โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 
12.911 บาท 

  สําหรับรายคูอ่ืน ๆ ไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
 สมมติฐานขอท่ี 1.5 ผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาท่ี

รานแฟมิล่ีมารทในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดงันี้ 
 H0: ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารท

ในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
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 H1: ผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารท
ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน  

 สําหรับสถิตท่ีิใชในการวิเคราะหน้ัน ในข้ันแรกจะทําการทดสอบความแตกตางระหวาง
ความแปรปรวนของกลุมรายไดโดยใชสถติ ิ Levene Statistic ซ่ึงหากผลการทดสอบพบวากลุม
รายไดตอเดือนมีความแปรปรวนไมแตกตางกันทุกกลุม (คา Sig. มีคามากกวาหรือเทากับ .05) ก็จะ
ใชคาสถติิ F-test ในการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาของกลุมรายไดตอเดือน 
แตหากผลการทดสอบพบวากลุมรายไดตอเดือนมีคาความแปรปรวนแตกตางกันอยางนอย 2 กลุม 
(คา Sig. มีคานอยกวา .05) ก็จะใชคาสถิต ิ Brown-Forsythe ในการทดสอบความแตกตางของ
พฤติกรรมการซื้อสินคาของกลุมรายไดตอเดือน ซ่ึงผลการทดสอบความแตกตางระหวางความ
แปรปรวนของกลุมรายไดตอเดือนโดยใชสถิต ิLevene Statistic แสดงดังตาราง 33 

 
ตาราง 33  แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อสินคากับรายไดตอเดือน 
 

พฤติกรรมการซื้อสินคา  Levene            df1         df2 Sig.                              
     Statistic 
1. ความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห         2.223           3          396 .085 
2. คาใชจายในการซื้อในแตละคร้ัง              6.581**           3          396 .000 
    โดยเฉล่ียตอครั้ง 

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
  
 จากตาราง 33 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test เปรียบเทียบกลุมรายไดตอเดือนกับ

พฤติกรรมการซื้อสินคา พบวา ดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห มีคา Sig. เทากับ .085 
ซ่ึงมากกวา .05 หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมรายไดตอเดือนทุกกลุมไมแตกตางกัน 
ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิตใินการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis ofVariance :One Way ANOVA) ท่ีระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) กต็อเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอใดปฏเิสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) ท่ีมีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คู ท่ีแตกตางกันจะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison)โดยใชวิธทีดสอบแบบ Least Significant Difference 
(LSD) เพื่อหาวาคาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 แสดงดังตาราง 
34 

 สวนดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้ง มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึง
นอยกวา .01หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมรายไดตอเดือนอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน 
ดังนั้นผูวิจัยจึงทําทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิต ิ Brown Forsythe ท่ีระดับความเชื่อม่ัน 95% จะ
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ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0 ) ก็ตอเม่ือ Sig. มีคานอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีคาเฉล่ียอยางนอย 1 คู ท่ีแตกตางกันจะ
นําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวธิีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพือ่หาวา
คาเฉล่ียคูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิตท่ีิระดับ .05 แสดงดังตาราง 35 

 
ตาราง  34  แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา  
     เฉล่ียตอสัปดาห จําแนกตามรายไดตอเดือน    

   พฤติกรรมการซื้อสินคา      แหลงความ   SS      df     MS         F     Sig.         
        แปรปรวน    
1. ความถี่ในการซื้อสินคา    ระหวางกลุม 7.842        3    2.614    2.556     .055 
    เฉล่ียตอสัปดาห     ภายในกลุม   404.948      396         1.023 
      รวม            412.790      399 

 
จากตาราง 34 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคา ดาน

ความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห จําแนกตามรายไดตอเดือน โดยใชสถติิการวิเคราะหคา
ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA) พบวา ความถี่ใน
การซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห มีคา Sig. เทากับ .055 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดอืนแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห ไมแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05   

 
ตาราง 35  แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อ 
     สินคา เฉล่ียตอสัปดาห จําแนกตามรายไดตอเดือน 
  

       พฤติกรรมการซื้อสินคา     Brown-Forsythe     Statistic      df1       df2         Sig. 

1. คาใชจายในการซื้อในแตละคร้ัง    ระหวางกลุม        61.796**        3     265.104     .000  
    โดยเฉล่ียตอครั้ง 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

  
จากตาราง 35 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางพฤติกรรมการซื้อสินคา ดาน

คาใชจายในการซื้อในแตละคร้ัง โดยเฉล่ียตอคร้ัง จําแนกตามรายไดตอเดือนโดยใชการทดสอบ 
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Brown-Forsythe Test พบวาคาใชจายในการซ้ือในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้ง มีคา Sig. เทากับ 
.000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดอืนแตกตางกนั มีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายใน
การซื้อในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดบั .01 ดังนั้นผูวิจัย
จึงทําการทดสอบความแตกตางรายคูตอโดยใชสถิตDิunnett’sT3 ซ่ึงไดผลลัพธดงัตาราง 36 

 
ตาราง  36  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือน แตกตางกัน กับ 
     พฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้ง 
 

       รายไดตอเดือน        ต่ํากวาหรือเทากับ   15,001  25,001        ตั้งแต35,001 
              15,000 บาท      -25,000 บาท     -35,000 บาท        บาทขึ้นไป 

                    X     36.049  40.393  54.444          72.684 
ต่ํากวาหรือเทากับ     36.049     -             -4.344            -18.395**         -36.634** 
15,000 บาท      (.683)    (.000)           (.000) 
15,001-25,000 บาท  40.393       -            -14.051**         -32.291** 
         (.003)             (.000) 
25,001-35,000 บาท  54.444       -                    -18.240** 
                    (.000) 
ตั้งแต35,001บาท      72.684                   -      -     - 
  ข้ึนไป 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

  
จากตาราง 36 ผลการวเิคราะหเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉล่ียรายคูของผูบริโภคท่ีมี

รายไดตอเดือนแตกตางกัน กับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดย
เฉล่ียตอครั้ง โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธ ีDunnett’sT3  พบวา 

 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ15,000 บาท กับรายไดตอเดือน 25,001
บาท-35,000 บาท มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดตอ
เดือนต่ํากวาหรือเทากับ15,000 บาท  มีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง 
โดยเฉล่ียตอครั้ง  แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 25,001บาท-35,000 บาท อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ15,000 บาท  มี
พฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้ง  นอยกวา ผูบริโภคท่ี
มีรายไดตอเดอืน 25,001บาท-35,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 18.395 บาท 
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 ผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ15,000 บาท กับรายไดตอเดือนตั้งแต
35,001บาทขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน
ต่ํากวาหรือเทากับ15,000 บาท  มีพฤตกิรรมการซ้ือสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดย
เฉล่ียตอครั้ง  แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือนตั้งแต35,001บาทข้ึนไปอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ15,000 บาท  มี
พฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้ง  นอยกวา ผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือนตั้งแต35,001บาท ข้ึนไป โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 36.634 บาท 

 ผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือน 15,001-25,000 บาท    กับรายไดตอเดือน 25,001บาท-
35,000 บาท มีคา Sig. เทากับ .003 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน
15,001-25,000 บาท  มีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละคร้ัง โดยเฉล่ียตอ
ครั้ง  แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือน 25,001บาท-35,000 บาท อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือน15,001-25,000 บาทมีพฤติกรรมการซื้อสินคา 
ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอคร้ัง  นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 25,001
บาท-35,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 14.051 บาท 

 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 15,001-25,000 บาท   กับรายไดตอเดือนตั้งแต 35,001บาท 
ข้ึนไป มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือน15,001-
25,000 บาท  มีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้ง  
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน ตั้งแต35,001บาท ข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ .01 โดยผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือน15,001-25,000 บาท มีพฤตกิรรมการซื้อสินคา ดาน
คาใชจายในการซื้อในแตละคร้ัง โดยเฉล่ียตอครั้ง  นอยกวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือนตั้งแต
35,001บาท ข้ึนไป โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 32.291 บาท 

 ผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือน 25,001-35,000 บาท    กับรายไดตอเดือนตั้งแต 35,001บาท 
ข้ึนไป มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือน 25,001-
35,000 บาท    มีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้ง  
แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน ตั้งแต 35,001บาท ข้ึนไปอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ .01 โดยผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือน 25,001-35,000 บาท มีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดาน
คาใชจายในการซื้อในแตละคร้ัง โดยเฉล่ียตอครั้ง  นอยกวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือนตั้งแต 35,001
บาท ข้ึนไป โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 18.240 บาท 

 สําหรับรายคูอ่ืน ๆ ไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 สมมติฐานขอท่ี 2 การสรางความสัมพันธกับลูกคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

สินคาดานความถี่ในการซื้อสินคาเฉล่ียตอสัปดาหท่ีรานแฟมิล่ีมารทของผูบรโิภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร  
 ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิ ไดดังนี ้
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 H0: การสรางความสัมพันธกับลูกคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดาน 

ความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห ท่ีรานแฟมิล่ีมารทของผูบริโภค ในเขตกรงุเทพมหานคร  

 H1: การสรางความสัมพันธกับลูกคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดาน

ความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห ท่ีรานแฟมิล่ีมารทของผูบริโภค ในเขตกรงุเทพมหานคร  

 สําหรับสถิตท่ีิใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความสัมพันธของตัว
แปรสองตัวท่ีเปนอิสระตอกนั โดยใชสถติิสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson’s Product 
Moment Correlation Coefficient) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏเิสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ก็ตอเม่ือProb. (p) มีคานอยกวา .05  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 37 

ตาราง 37  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการสรางความสัมพันธกับลูกคากับพฤติกรรม 

     การซื้อสินคาดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห ท่ีรานแฟมิล่ีมารทของผูบริโภค ใน 

      เขตกรุงเทพมหานคร 
 
การสรางความสัมพันธ         พฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห 
   Pearson Correlation    Prob.     ทิศทาง      ระดับความสัมพันธ 

การใหคะแนนสะสม            -.034       .500           -          ไมมีความสัมพันธ 
ในการซื้อแตละครั้ง 
การมอบของที่ระลึกใหกับลูกคา         .090       .072          -          ไมมีความสัมพันธ 
ชองทางในการติดตอ            .346**       .000       เดียวกัน    ระดับปานกลาง 
ใหแสดงความคิดเห็น     
พนักงานบริการมีการกลาว            .038       .444           -          ไมมีความสัมพันธ 
คําทักทาย 
มีการนําเสนอในสิ่งท่ีเปนประโยชน    -.111*       .026       ตรงขาม     ระดับต่ํา 
การมีบัตรสมาชิกของรานคา             .106*       .034       เดียวกัน     ระดับต่ํา 
การสรางความสัมพันธโดยรวม          .142*       .004       เดียวกัน     ระดับต่ํา 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

   
 จากตาราง 37 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการสรางความสัมพันธกับลูกคา

กับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถีใ่นการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห โดยใชการวิเคราะหสถิติ
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)พบวา การ
สรางความสัมพันธโดยรวม มีคา Prob. เทากบั .004 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือปฏเิสธสมมตฐิานหลัก 
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(H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การสรางความสัมพันธโดยรวมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถีใ่นการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห โดยมีคา r 
เทากับ 0.142 มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตัง้ไว กลาวคอื เม่ือมีการสรางความสัมพันธโดยรวมดีข้ึน ผูบริโภคจะมี
พฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาหท่ีรานแฟมิล่ีมารทเพ่ิมข้ึน
เล็กนอย 

  การสรางความสัมพันธในขอชองทางในการติดตอใหแสดงความคดิเห็น  มีคา Prob. 
เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฎเิสธสมมตฐิานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ชองทางในการติดตอใหแสดงความคิดเห็น  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคา ดานความถี่ในการซือ้สินคา เฉล่ียตอสัปดาห โดยมีคา r เทากับ .346  มีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับปานกลางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐาน
ท่ีตั้งไว  กลาวคือ เม่ือมีชองทางในการติดตอใหแสดงความคดิเห็นดีข้ึน ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคาดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาหท่ีรานแฟมิล่ีมารทเพ่ิมข้ึน 

  การสรางความสัมพันธในขอมีการนําเสนอในสิ่งท่ีเปนประโยชน  มีคา Prob. เทากับ 
.026 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา มีการนําเสนอในสิ่งท่ีเปนประโยชน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดาน
ความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห โดยมีคา r เทากับ -.111  มีความสัมพันธในทิศทางตรงกัน
ขามในระดับต่าํอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว  กลาวคือ 
เม่ือมีการนําเสนอในสิ่งท่ีเปนประโยชนดีข้ึน ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่ในการ
ซ้ือสินคาเฉล่ียตอสัปดาหท่ีรานแฟมิล่ีมารทลดลงเล็กนอย อาจเนื่องมาจากสาเหตุพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในปจจุบันท่ีมีการเปล่ียนแปลงไป การตดัสินใจซื้อสินคาจะพิจารณาความตองการเปนหลัก 
การนําเสนอจากพนักงานขายอาจเปนสิ่งท่ีไมคาดหวังของผูบริโภค 

  การสรางความสัมพันธในขอการมีบัตรสมาชิกของรานคา มีคา Prob. เทากับ .034 ซ่ึง
นอยกวา .05 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
การมีบัตรสมาชิกของรานคา  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อ
สินคา เฉล่ียตอสัปดาห  โดยมีคา r เทากับ .106  มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตัง้ไว  กลาวคือ เม่ือมีการนําเสนอ
ในสิ่งท่ีเปนประโยชนดีข้ึน ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอ
สัปดาหท่ีรานแฟมิล่ีมารทเพ่ิมข้ึนเล็กนอย 

  การสรางความสัมพันธในขอการใหคะแนนสะสมในการซื้อแตละครั้ง และการมอบของที่
ระลึกใหกับลูกคา และพนกังานบริการมีการกลาวคําทักทาย มีคา Prob.เทากับ .500   .444 และ 
.072 ตามลําดับ  ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา การใหคะแนนสะสมในการซื้อแตละครั้ง และการมอบของท่ีระลึกใหกับลูกคา และ



103 

พนักงานบริการมีการกลาวคําทักทาย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ใน
การซื้อสินคาเฉล่ียตอสัปดาห ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

  สมมติฐานขอที่ 2.1 การสรางความสัมพันธกับลูกคามีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการ

ซ้ือสินคาดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้ง ท่ีรานแฟมิล่ีมารทของผูบริโภค ใน

เขตกรุงเทพมหานคร  
 ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิ ไดดังนี ้
 H0:การสรางความสัมพันธกับลูกคา ไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อสินคาดาน

คาใชจายในการซื้อในแตละคร้ัง โดยเฉลี่ยตอครั้ง ท่ีรานแฟมิล่ีมารทของผูบริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร  

 H1:การสรางความสัมพันธกับลูกคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดาน

คาใชจายในการซื้อในแตละคร้ัง โดยเฉล่ียตอครั้งท่ีรานแฟมิล่ีมารทของผูบริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร  

 สําหรับสถิตท่ีิใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความสัมพันธของตัว
แปรสองตัวท่ีเปนอิสระตอกนั โดยใชสถติิสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson’s Product 
Moment Correlation Coefficient) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดงันั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ก็ตอเม่ือProb. (p) มีคานอยกวา .05  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 38 

ตาราง 38  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการสรางความสัมพันธกับลูกคากับพฤติกรรม 
     การซื้อสินคาดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้งโดยเฉลี่ยตอครั้ง ท่ีรานแฟมิล่ีมารทของ 
     ผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร   
     

     การสรางความสัมพันธ      พฤติกรรมดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้ง 

                  Pearson Correlation      Prob.   ทิศทาง   ระดับความสัมพันธ 

การใหคะแนนสะสมในการซือ้แตละครั้ง       .199**         .000    เดียวกัน      ระดับต่ํา 
การมอบของที่ระลึกใหกับลูกคา       .239**         .000    เดียวกัน      ระดับต่ํา 
ชองทางในการติดตอใหแสดงความคดิเห็น -.060            .230         -       ไมมีความสัมพันธ 
พนักงานบริการมีการกลาวคําทักทาย       -.061            .225         -       ไมมีความสัมพันธ 
มีการนําเสนอในสิ่งท่ีเปนประโยชน            .039            .437         -       ไมมีความสัมพันธ 
การมีบัตรสมาชิกของรานคา           .032            .522   -       ไมมีความสัมพันธ 
การสรางความสมัพันธโดยรวม       .082            .100         -       ไมมีความสัมพันธ 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 



104 

    จากตาราง 38 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการสรางความสมัพันธกับ
ลูกคากับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละคร้ังโดยเฉลี่ยตอครั้ง โดยใชการ
วิเคราะหสถิตสิหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient)พบวา การสรางความสัมพันธโดยรวม มีคา Prob. เทากับ .100 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การสรางความสัมพันธ
โดยรวมไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้อสินคาดานคาใชจายในการซื้อในแตละคร้ัง โดยเฉล่ีย
ตอครั้ง ท่ีระดบันัยสําคัญทางสถิต ิ.05  

 การสรางความสัมพันธในขอการใหคะแนนสะสมในการซื้อแตละคร้ัง มีคา Prob. เทากับ 
.000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา การใหคะแนนสะสมในการซื้อแตละครั้ง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้ง  โดยมีคา r เทากับ .199  มีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว  
กลาวคือ เม่ือมีการใหคะแนนสะสมในการซื้อแตละครั้งดีข้ึน ผูบริโภคจะมีพฤตกิรรมการซื้อสินคา
ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้งโดยเฉลี่ยตอครั้ง ท่ีรานแฟมิล่ีมารทเพ่ิมข้ึนเล็กนอย 

 การสรางความสัมพันธในขอการมอบของท่ีระลึกใหกับลูกคา มีคา Prob. เทากับ .000 ซ่ึง
นอยกวา .01 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
การมอบของที่ระลึกใหกับลูกคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานคาใชจายในการซื้อใน
แตละคร้ังโดยเฉล่ียตอครั้ง  โดยมีคา r เทากับ .239  มีความสัมพันธในทิศทางเดยีวกันในระดบัต่ํา
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  กลาวคือ เม่ือมีการมอบ
ของท่ีระลึกใหกับลูกคาดีข้ึน ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อสินคาดานคาใชจายในการซื้อในแตละ
ครั้งโดยเฉลี่ยตอคร้ัง ท่ีรานแฟมิล่ีมารทเพ่ิมข้ึนเล็กนอย 

 การสรางความสัมพันธในขอชองทางในการติดตอใหแสดงความคดิเห็น และพนักงาน
บริการมีการกลาวคําทักทาย  และมีการนําเสนอในสิ่งท่ีเปนประโยชน และการมีบัตรสมาชิกของ
รานคา  มีคา Prob.เทากับ .230   .225  .437 และ .522 ตามลําดับ  ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ชองทางในการติดตอใหแสดงความ
คิดเห็น   และพนักงานบริการมีการกลาวคําทักทาย  และมีการนาํเสนอในสิ่งท่ีเปนประโยชน และ
การมีบัตรสมาชิกของรานคา  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อ
ในแตละครั้งโดยเฉลี่ยตอครั้ง ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

สมมติฐานขอที่ 3 ทัศนคติดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา 

ดานความถี่ในการซื้อสินคาเฉล่ียตอสัปดาหท่ีรานแฟมิล่ีมารทของผูบริโภค ในเขต 

กรุงเทพมหานคร  
 ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิ ไดดังนี ้
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 H0: ทัศนคตดิานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่ใน

การซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห ท่ีรานแฟมิล่ีมารทของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 H1: ทัศนคตดิานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อสินคาดานความถี่ในการ

ซ้ือสินคา เฉล่ียตอสัปดาห ท่ีรานแฟมิล่ีมารทของผูบริโภค ในเขตกรงุเทพมหานคร  

 สําหรับสถิตท่ีิใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความสัมพันธของตัว
แปรสองตัวท่ีเปนอิสระตอกนั โดยใชสถติิสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson’s Product 
Moment Correlation Coefficient) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ก็ตอเม่ือProb. (p) มีคานอยกวา .05  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 39 

ตาราง 39  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซื้อสินคา  
      ดานความถี่ในการซื้อสินคาเฉล่ียตอสัปดาห ท่ีรานแฟมิล่ีมารทของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
      ทัศนคตดิานผลิตภัณฑ         พฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห 

                    Pearson Correlation    Prob.    ทิศทาง  ระดับความสัมพันธ 

ตราย่ีหอของสินคามีหลายย่ีหอใหเลือก      .181**          .000     เดียวกัน  ระดับต่ํา  
คุณภาพสินคาไดมาตรฐาน       .274**          .000     เดียวกัน  ระดับต่ํา 
สินคาแสดงปายฉลากชัดเจนครบถวน      .090            .071 -  ไมมีความสัมพันธ 
มีสินคาหลากหลายประเภทใหเลือก         .149**          .003      เดียวกัน  ระดับต่ํา 
ทัศนคตดิานผลิตภัณฑโดยรวม      .230**         .000      เดียวกัน  ระดับต่ํา 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

   
  จากตาราง 39 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑโดยรวม

กับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่ในการซื้อสินคาเฉล่ียตอสัปดาห โดยใชการวิเคราะหสถิติ
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)พบวา 
ทัศนคติดานผลิตภัณฑโดยรวม มีคา Prob. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑโดยรวมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคา ดานความถี่ในการซ้ือสินคาเฉล่ียตอสัปดาห โดยมีคา r 
เทากับ 0.230 มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ.01 ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑโดยรวมดีข้ึน 
ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาหท่ีรานแฟมิล่ีมารท
เพ่ิมข้ึนเล็กนอย 
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 ทัศนคติดานผลิตภัณฑในขอตราย่ีหอของสินคามีหลายย่ีหอใหเลือก มีคา Prob. เทากับ 
.000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ตรายี่หอของสินคามีหลายย่ีหอใหเลือก มีความสมัพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา 
ดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห โดยมีคา r เทากับ .181  มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว  กลาวคือ 
เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑในขอตราย่ีหอของสินคามีหลายย่ีหอใหเลือกดีข้ึน ผูบริโภคจะมี
พฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่ในการซื้อสินคาเฉลี่ยตอสัปดาหท่ีรานแฟมิล่ีมารทเพ่ิมข้ึน
เล็กนอย 

  ทัศนคติดานผลิตภัณฑในขอคุณภาพสินคาไดมาตรฐาน มีคา Prob. เทากับ .000 ซ่ึง
นอยกวา .01 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
คุณภาพสินคาไดมาตรฐาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา
เฉล่ียตอสัปดาห โดยมีคา r เทากับ .274  มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ําอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว  กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติ
ดานผลิตภัณฑในขอคุณภาพสินคาไดมาตรฐานดีข้ึน ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อสินคาดาน
ความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาหท่ีรานแฟมิล่ีมารทเพ่ิมข้ึนเล็กนอย 

 ทัศนคติดานผลิตภัณฑในขอมีสินคาหลากหลายประเภทและขนาดใหเลือก มีคา Prob. 
เทากับ .003 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฎเิสธสมมตฐิานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา มีสินคาหลากหลายประเภทและขนาดใหเลือก มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคา ดานความถี่ในการซือ้สินคา เฉล่ียตอสัปดาห โดยมีคา r เทากับ .149  มีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว  
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคตดิานผลิตภัณฑในขอมีสินคาหลากหลายประเภทและขนาดใหเลือกดี
ข้ึน ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาหท่ีรานแฟมิล่ี
มารทเพิ่มข้ึนเล็กนอย 

 ทัศนคติดานผลิตภัณฑในขอสินคาแสดงปายฉลากชัดเจนครบถวน  มีคา Prob.เทากับ 
.071 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
สินคาแสดงปายฉลากชัดเจนครบถวน  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ใน
การซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิต ิ.05 

 สมมติฐานขอท่ี 3.1 ทัศนคตดิานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา

ดานคาใชจายในการซื้อในแตละคร้ังโดยเฉลี่ยตอครั้ง ท่ีรานแฟมิล่ีมารทของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติ ิไดดังนี ้
 H0: ทัศนคตดิานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานคาใชจายใน

การซื้อในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้ง ท่ีรานแฟมิล่ีมารทของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  
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 H1: ทัศนคตดิานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อสินคาดานคาใชจายใน

การซื้อในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้ง ท่ีรานแฟมิล่ีมารทของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 สําหรับสถิตท่ีิใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความสัมพันธของตัว
แปรสองตัวท่ีเปนอิสระตอกนั โดยใชสถติิสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson’s Product 
Moment Correlation Coefficient) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ก็ตอเม่ือProb. (p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 40 

 
ตาราง  40  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดาน 
      คาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉลี่ยตอครั้ง ท่ีรานแฟมิล่ีมารทของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

     ทัศนคติดานผลิตภัณฑ      พฤติกรรมดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้งโดยเฉล่ียตอคร้ัง 
                    Pearson Correlation  Prob.   ทิศทาง    ระดับความสัมพันธ 

ตราย่ีหอของสินคามีหลายย่ีหอใหเลือก      .126*          .011    เดียวกัน    ระดับต่ํา  
คุณภาพสินคาไดมาตรฐาน       .037          .458        -          ไมมีความสัมพันธ 
สินคาแสดงปายฉลากชัดเจนครบถวน     -.076          .129        -          ไมมีความสัมพันธ 
มีสินคาหลากหลายประเภทใหเลือก      .018          .713        -          ไมมีความสัมพันธ 
ทัศนคตดิานผลิตภัณฑโดยรวม         .033          .507        -          ไมมีความสัมพันธ 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

   
  จากตาราง 40 แสดงผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคตดิานผลิตภัณฑโดยรวม

กับพฤติกรรมการซ้ือสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้ง โดยใชการวเิคราะห
สถิตสิหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวา 
ทัศนคตดิานผลิตภัณฑโดยรวม มีคา Prob. เทากับ .507  ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคอืยอมรับสมมตฐิาน
หลัก (H0) ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานผลติภัณฑโดยรวมไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือดานคาใชจายในการซื้อในแตละคร้ัง โดยเฉล่ียตอครั้ง ท่ีระดบันัยสําคัญทางสถติิ 
.05  

  ทัศนคตดิานผลิตภัณฑในขอตราย่ีหอของสินคามีหลายย่ีหอใหเลือก มีคา Prob. เทากับ 
.011 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ตรายี่หอของสินคามีหลายย่ีหอใหเลือก มีความสมัพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา 
ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอคร้ัง โดยมีคา r เทากับ .126  มีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว  
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑในขอตราย่ีหอของสินคามีหลายย่ีหอใหเลือกดีข้ึน 
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ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้งโดยเฉล่ียตอครั้ง ท่ีรานแฟ
มิล่ีมารทเพิ่มข้ึนเล็กนอย 

  ทัศนคติดานผลิตภัณฑในขอคุณภาพสินคาไดมาตรฐาน สินคาแสดงปายฉลากชัดเจน
ครบถวน  และมีสินคาหลากหลายประเภทและขนาดใหเลือก มีคา Prob.เทากับ .458  .129 และ .713 
ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา คุณภาพสินคาไดมาตรฐาน สินคาแสดงปายฉลากชัดเจนครบถวน  และมีสินคา
หลากหลายประเภทและขนาดใหเลือกไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานคาใชจายใน
การซื้อในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้ง ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

  สมมติฐานขอที่ 3.2 ทัศนคติดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดาน

ความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห ท่ีรานแฟมิล่ีมารทของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิ ไดดังนี ้
 H0: ทัศนคตดิานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่ในการซื้อ

สินคา เฉล่ียตอสัปดาห ท่ีรานแฟมิล่ีมารทของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 H1: ทัศนคตดิานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่ในการซื้อ

สินคา เฉล่ียตอสัปดาห ท่ีรานแฟมิล่ีมารทของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 สําหรับสถิตท่ีิใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความสัมพันธของตัว
แปรสองตัวท่ีเปนอิสระตอกนั โดยใชสถติิสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson’s Product 
Moment Correlation Coefficient) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ก็ตอเม่ือProb. (p) มีคานอยกวา .05  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 41 

ตาราง 41  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานราคากับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดาน 

     ความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห ท่ีรานแฟมิล่ีมารทของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

     ทัศนคติดานราคา         พฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อสินคาเฉล่ียตอสัปดาห 
                  Pearson Correlation   Prob.   ทิศทาง     ระดับความสัมพันธ 

ราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพสินคา             .226**     .000     เดยีวกัน    ระดบัต่ํา  
ราคาสินคาท่ีจําหนายมีราคาถูกกวารานอื่น   .266**     .000     เดยีวกัน     ระดบัต่ํา 
ราคาสินคามีความแนนอนเปนมาตรฐาน      .034       .496         -           ไมมีความสัมพันธ 
การแสดงปายราคาสินคาสามารถ        .145**     .004     เดยีวกัน     ระดบัต่ํา 
เห็นไดชัดเจน 
ทัศนคตดิานราคาโดยรวม            .224**     .000     เดยีวกัน     ระดบัต่ํา 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
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   จากตาราง 41 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคตดิานราคาโดยรวมกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสปัดาห โดยใชการวเิคราะหสถิติ
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)พบวา 
ทัศนคตดิานราคาโดยรวม มีคา Prob. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือปฏเิสธสมมตฐิานหลัก 
(H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคตดิานราคาโดยรวมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห โดยมีคา r เทากับ 0.224 
มีความสัมพันธในทิศทางเดยีวกันในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ.01 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคตดิานราคาโดยรวมดีข้ึน ผูบริโภคจะมีพฤติกรรม
การซื้อสินคาดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาหท่ีรานแฟมิล่ีมารทเพ่ิมข้ึนเล็กนอย 

  ทัศนคติดานราคาในขอราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพสินคา มีคา Prob. เทากับ .000 ซ่ึง
นอยกวา .01 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อ
สินคา เฉล่ียตอสัปดาห โดยมีคา r เทากับ .226  มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ําอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไวกลาวคือเม่ือผูบริโภคมีทัศนคติดาน
ราคาในขอราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพสินคาดีข้ึนผูบริโภคจะมีพฤตกิรรมการซื้อสินคาดานความถี่ใน
การซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาหท่ีรานแฟมิล่ีมารทเพิ่มข้ึนเล็กนอย 

  ทัศนคตดิานราคาในขอราคาสินคาท่ีจําหนายมีราคาถูกกวารานอืน่  มีคา Prob. เทากับ 
.000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ราคาสินคาท่ีจําหนายมีราคาถูกกวารานอื่น  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคา ดานความถี่ในการซือ้สินคา เฉล่ียตอสัปดาห โดยมีคา r เทากับ .266  มีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว  
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติดานราคาในขอราคาสินคาท่ีจําหนายมีราคาถูกกวารานอื่นดีข้ึน 
ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาหท่ีรานแฟมิล่ีมารท
เพ่ิมข้ึนเล็กนอย 

 ทัศนคติดานราคาในขอการแสดงปายราคาสินคาสามารถเห็นไดชัดเจน มีคา Prob. 
เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฎเิสธสมมตฐิานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา การแสดงปายราคาสินคาสามารถเห็นไดชัดเจน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคา ดานความถี่ในการซือ้สินคา เฉล่ียตอสัปดาห โดยมีคา r เทากับ .145  มีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว  
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคตดิานราคาในขอการแสดงปายราคาสินคาสามารถเห็นไดชัดเจนดีข้ึน 
ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาหท่ีรานแฟมิล่ีมารท
เพ่ิมข้ึนเล็กนอย 
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 ทัศนคติดานราคาในขอราคาสินคามีความแนนอนเปนมาตรฐาน มีคา Prob.เทากับ .496 
ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ราคา
สินคามีความแนนอนเปนมาตรฐาน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการ
ซ้ือสินคา เฉล่ียตอสัปดาห ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

 สมมติฐานขอท่ี 3.3 ทัศนคติดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดาน

คาใชจายในการซื้อในแตละคร้ัง โดยเฉลี่ยตอครั้ง ท่ีรานแฟมิล่ีมารทของผูบริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร  
 ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิ ไดดังนี ้
 H0: ทัศนคตดิานราคาไมมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาดานคาใชจายในการ

ซ้ือในแตละครัง้ โดยเฉล่ียตอคร้ัง ท่ีรานแฟมิล่ีมารทของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 H1: ทัศนคตดิานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานคาใชจายในการซื้อ

ในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้ง ท่ีรานแฟมิล่ีมารทของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 สําหรับสถิตท่ีิใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความสัมพันธของตัว
แปรสองตัวท่ีเปนอิสระตอกนั โดยใชสถติิสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson’s Product 
Moment Correlation Coefficient) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ก็ตอเม่ือProb. (p) มีคานอยกวา .05  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 42 

ตาราง 42  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานราคากับพฤติกรรมการซื้อสินคาดาน 

     คาใชจายในการซื้อในแตละครั้งโดยเฉลี่ยตอครั้ง ท่ีรานแฟมิล่ีมารทของผูบริโภค ในเขต 
     กรุงเทพมหานคร  

      ทัศนคตดิานราคา         พฤติกรรมดานคาใชจายในการซื้อในแตละคร้ัง โดยเฉล่ียตอครั้ง 
               Pearson Correlation    Prob.     ทิศทาง     ระดับความสัมพันธ 

ราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพสินคา      -.057       .258            -          ไมมีความสัมพันธ 
ราคาสินคาท่ีจําหนายมีราคาถูกกวารานอื่น .037       .462            -          ไมมีความสัมพันธ 
ราคาสินคามีความแนนอนเปนมาตรฐาน   -.123       .014       ตรงขาม     ระดับต่ํา 
การแสดงปายราคาสินคาสามารถ      .031       .532           -           ไมมีความสัมพันธ 
เห็นไดชัดเจน 
ทัศนคตดิานราคาโดยรวม         -.032      .525            -           ไมมีความสัมพันธ 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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จากตาราง 42 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคตดิานราคาโดยรวมกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้ง โดยใชการวิเคราะห
สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)พบวา 
ทัศนคตดิานราคาโดยรวม มีคา Prob. เทากับ .525  ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคตดิานราคาโดยรวมไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละคร้ัง โดยเฉล่ียตอคร้ัง ท่ีระดับนัยสําคัญทาง
สถิต ิ.05  

  ทัศนคตดิานราคาในขอราคาสินคามีความแนนอนเปนมาตรฐาน มีคา Prob. เทากับ 
.014 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดาน
ความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห โดยมีคา r เทากับ -.123  มีความสัมพันธในทิศทางตรงกัน
ขามในระดับต่าํอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตัง้ไว  กลาวคือ 
เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติดานราคาในขอราคาสินคามีความแนนอนเปนมาตรฐานดข้ึีน ผูบริโภคจะมี
พฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง  โดยเฉล่ียตอครั้งท่ีรานแฟมิล่ีมารทล
ดลงเล็กนอย อาจเนื่องมาจากสาเหตุทัศนคติของผูบริโภคในปจจุบันมองในดานราคาสินคาควรมีการ
เคล่ือนไหวใหสอดคลองตามสภาวะทางเศรษฐกิจในแตละชวงเวลาในขณะนั้น 

  ทัศนคตดิานราคาในขอราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพสินคา ราคาสนิคาท่ีจําหนายมีราคา
ถูกกวารานอืน่  และการแสดงปายราคาสินคาสามารถเห็นไดชัดเจน มีคา Prob.เทากับ .258  .462 
และ .532 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพสินคา ราคาสินคาท่ีจําหนายมีราคาถูกกวารานอ่ืน  และ
การแสดงปายราคาสินคาสามารถเห็นไดชัดเจน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดาน
คาใชจายในการซื้อในแตละคร้ัง โดยเฉล่ียตอครั้ง ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

 สมมติฐานขอท่ี 3.4 ทัศนคตดิานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการ

ซ้ือสินคาดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห ท่ีรานแฟมิล่ีมารทของผูบริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร  
 ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิ ไดดังนี ้
 H0: ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดาน

ความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห ท่ีรานแฟมิล่ีมารทของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 H1: ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดาน

ความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห ท่ีรานแฟมิล่ีมารทของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 สําหรับสถิตท่ีิใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความสัมพันธของตัว
แปรสองตัวท่ีเปนอิสระตอกนั โดยใชสถติิสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson’s Product 
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Moment Correlation Coefficient) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ก็ตอเม่ือProb. (p) มีคานอยกวา .05  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 43 

ตาราง 43  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคตดิานการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรม 
     การซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห ท่ีรานแฟมิล่ีมารทของผูบริโภค ใน 
      เขตกรุงเทพมหานคร  

ทัศนคตดิานการสงเสริมการตลาด        พฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห 
                                Pearson Correlation   Prob.   ทิศทาง  ระดับความสมัพันธ 
การโฆษณาของรานผานสื่อตางๆซื้อสินคาเพิ่มข้ึน  .054 .284         -       ไมมีความสัมพันธ 
การโปรโมชั่นท่ีนาสนใจตามชวงเทศกาล    .075 .136    -       ไมมีความสัมพันธ 
มีการลดราคาสินคาภายในรานอยูเสมอ     .142** .004     เดียวกัน  ระดับต่ํา 
สินคาท่ีเปนของแถมแลกซื้อเปนสินคาท่ีมีคุณภาพ  .154** .002     เดียวกัน  ระดับต่ํา 
ทัศนคตดิานการสงเสริมการตลาดโดยรวม           .133**  .008    เดียวกัน  ระดับต่ํา 

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
 

  จากตาราง 43 แสดงผลการวิเคราะหความสมัพันธระหวางทัศนคติดานการสงเสริม
การตลาดโดยรวม   กับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการซ้ือสินคา เฉล่ียตอสัปดาห โดยใช
การวิเคราะหสถิติสหสัมพนัธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient)พบวา ทัศนคตดิานการสงเสริมการตลาดโดยรวม  มีคา Prob. เทากับ .008 ซ่ึงนอยกวา 
.01 น่ันคือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติ
ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อ
สินคา เฉล่ียตอสัปดาห โดยมีคา r เทากับ 0.133 มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ําอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เมือ่ผูบริโภคมีทัศนคติ
ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมดีข้ึน ผูบริโภคจะมีพฤตกิรรมการซื้อสินคาดานความถี่ในการซื้อ
สินคา เฉล่ียตอสัปดาหท่ีรานแฟมิล่ีมารทเพ่ิมข้ึนเล็กนอย 

  ทัศนคตดิานการสงเสริมการตลาดในขอมีการลดราคาสินคาภายในรานอยูเสมอ มีคา 
Prob. เทากับ .004 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา มีการลดราคาสินคาภายในรานอยูเสมอ มีความสมัพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห โดยมีคา r เทากับ .142  มีความสมัพันธ
ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว  
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัทัศนคตดิานการสงเสริมการตลาดในขอมีการลดราคาสนิคาภายในรานอยู



113 

เสมอดีข้ึน ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง  โดยเฉลี่ยตอ
ครั้งท่ีรานแฟมิล่ีมารท เพิ่มข้ึนเล็กนอย 

 ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดในขอสินคาท่ีเปนของแถมแลกซื้อเปนสินคาท่ีมี
คุณภาพ มีคา Prob. เทากับ .002  ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฎิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) แสดงวา
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สินคาท่ีเปนของแถมแลกซื้อเปนสินคาท่ีมีคุณภาพมีมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถีใ่นการซ้ือสินคา เฉล่ียตอสัปดาห โดยมีคา r 
เทากับ .154  มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ.01 ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตัง้ไว  กลาวคือ เม่ือผูบริโภคทัศนคตดิานการสงเสริมการตลาดในขอสินคา
ท่ีเปนของแถมแลกซื้อเปนสินคาท่ีมีคุณภาพดีข้ึน ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดาน
คาใชจายในการซื้อในแตละคร้ัง  โดยเฉล่ียตอครั้งท่ีรานแฟมิล่ีมารท เพ่ิมข้ึนเล็กนอย 

 ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดในขอการโฆษณาของรานผานส่ือตางๆซื้อสินคา
เพ่ิมข้ึน  และการโปรโมชั่นท่ีนาสนใจตามชวงเทศกาล  มีคา Prob.เทากับ  .284  และ .136 
ตามลําดับ  ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา การโฆษณาของรานผานสื่อตางๆซื้อสินคาเพ่ิมข้ึน  และการโปรโมชั่นท่ีนาสนใจตาม
ชวงเทศกาล  ไมมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอ
สัปดาห ท่ีระดบันัยสําคัญทางสถิต ิ.05 

 สมมติฐานขอท่ี 3.5 ทัศนคตดิานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการ

ซ้ือสินคาดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้ง ท่ีรานแฟมิล่ีมารทของผูบริโภค ใน

เขตกรุงเทพมหานคร  
 ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิ ไดดังนี ้
 H0: ทัศนคตดิานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดาน

คาใชจายในการซื้อในแตละคร้ัง โดยเฉล่ียตอครั้ง ท่ีรานแฟมิล่ีมารทของผูบริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร  

 H1: ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดาน

คาใชจายในการซื้อในแตละคร้ังโดยเฉล่ียตอครั้งท่ีรานแฟมิล่ีมารทของผูบริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร  

 สําหรับสถิตท่ีิใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความสัมพันธของตัว
แปรสองตัวท่ีเปนอิสระตอกนั โดยใชสถติิสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson’s Product 
Moment Correlation Coefficient) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดงันั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ก็ตอเม่ือProb. (p) มีคานอยกวา .05  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 44 
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ตาราง 44  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคตดิานลักษณะทางกายภาพกับพฤติกรรม 

     การซื้อสินคาดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้ง ท่ีรานแฟมิล่ีมารทของ 

     ผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  

ทัศนคตดิานการสงเสริมการตลาด         พฤติกรรมดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง 
                                Pearson Correlation   Prob.   ทิศทาง  ระดับความสมัพันธ 
การโฆษณาของรานผานสื่อตางๆซื้อสินคาเพิ่มข้ึน  .269**  .000    เดียวกัน ระดับต่ํา 
การโปรโมชั่นท่ีนาสนใจตามชวงเทศกาล    .101*  .043    เดียวกัน ระดับต่ํา 
มีการลดราคาสินคาภายในรานอยูเสมอ     .060  .233    -       ไมมีความสัมพันธ 
สินคาท่ีเปนของแถมแลกซื้อเปนสินคาท่ีมีคุณภาพ  .077  .122        -       ไมมีความสัมพันธ 
ทัศนคตดิานการสงเสริมการตลาดโดยรวม       .157**  .002    เดียวกัน ระดับต่ํา 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

   
 จากตาราง 44 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานการสงเสริม

การตลาดโดยรวม   กับพฤติกรรมการซ้ือสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละคร้ัง โดยเฉลี่ยตอ
ครั้งโดยใชการวิเคราะหสถติิสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient)พบวา ทัศนคตดิานการสงเสริมการตลาดโดยรวม  มีคา Prob. เทากับ .002 
ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือปฏเิสธสมมตฐิานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดาน
คาใชจายในการซื้อในแตละคร้ัง โดยเฉล่ียตอครั้ง โดยมีคา r เทากับ 0.157 มีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคตดิานการสงเสริมการตลาดโดยรวมดข้ึีน ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคาดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้งท่ีรานแฟมิล่ีมารทเพ่ิมข้ึนเล็กนอย 

  ทัศนคตดิานการสงเสริมการตลาดในขอการโฆษณาของรานผานสื่อตางๆ ซ้ือสินคา
เพ่ิมข้ึน  มีคา Prob. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฎิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) แสดงวา
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา มีการโฆษณาของรานผานสื่อตางๆซื้อสินคาเพิ่มข้ึน  มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้ง โดย
มีคา r เทากับ .269  มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ.
01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว  กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัทัศนคตดิานการสงเสริมการตลาด
ในขอมีการโฆษณาของรานผานสื่อตางๆซื้อสินคาเพ่ิมข้ึนดีข้ึน ผูบริโภคจะมีพฤตกิรรมการซื้อสินคา 
ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง  โดยเฉล่ียตอครั้งท่ีรานแฟมิล่ีมารท เพ่ิมข้ึนเล็กนอย  
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  ทัศนคตดิานการสงเสริมการตลาดในขอการโปรโมชั่นท่ีนาสนใจตามชวงเทศกาล มีคา 
Prob. เทากับ  .043  ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฎิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา การโปรโมชั่นท่ีนาสนใจตามชวงเทศกาล   มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอคร้ัง โดยมีคา r เทากับ 
.101 มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตัง้ไว  กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดในขอ
การโปรโมชั่นท่ีนาสนใจตามชวงเทศกาลดีข้ึน ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อสินคาดานคาใชจายใน
การซื้อในแตละครั้ง  โดยเฉลี่ยตอครั้งท่ีรานแฟมิล่ีมารท เพิ่มข้ึนเล็กนอย  

  ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดในขอมีการลดราคาสินคาภายในรานอยูเสมอ และ
สินคาท่ีเปนของแถมแลกซื้อเปนสินคาท่ีมีคุณภาพ มีคาProb.เทากับ  .233  และ .122 ตามลําดับ  ซ่ึง
มากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา มีการลด
ราคาสินคาภายในรานอยูเสมอ และสินคาท่ีเปนของแถมแลกซื้อเปนสินคาท่ีมีคุณภาพ ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้ง ท่ี
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

 
  สมมติฐานขอที่ 3.6 ทัศนคตดิานลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซื้อสินคาดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห ท่ีรานแฟมิล่ีมารทของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  
  ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิ ไดดังน้ี 

  H0: ทัศนคติดานลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดาน

ความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห ท่ีรานแฟมิล่ีมารทของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  

  H1: ทัศนคติดานลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดาน

ความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห ท่ีรานแฟมิล่ีมารทของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  

   สําหรับสถติิท่ีใชในการวเิคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความสัมพันธของตัว
แปรสองตัวท่ีเปนอิสระตอกนั โดยใชสถติิสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson’s Product 
Moment Correlation Coefficient) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดงันั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ก็ตอเม่ือProb. (p) มีคานอยกวา .05  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 45 
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ตาราง 45  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคตดิานลักษณะทางกายภาพกับพฤติกรรม 

     การซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห ท่ีรานแฟมิล่ีมารทของผูบริโภค ใน 

     เขตกรุงเทพมหานคร  
 
    ทัศนคตดิานลักษณะทางกายภาพ    พฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือสินคา เฉล่ียตอสัปดาห 
                                Pearson Correlation  Prob.  ทิศทาง    ระดับความสัมพันธ 
พื้นท่ีภายในรานมีขนาดที่เหมาะสม         .008           .870       -        ไมมีความสัมพันธ 
ภาพลักษณของรานคามีความนาเชื่อถือ       .060  .229       -        ไมมีความสัมพันธ 
ภายในรานมีความสะอาด เรียบรอย         .146**         .003   เดียวกัน ระดับต่ํา 
บรรยากาศภายในราน เปนท่ีนาประทับใจ     .236**         .000   เดียวกัน ระดับต่ํา 
ภาพโดยรวม มีความเหมาะสมสวยงาม        .309**  .000   เดียวกัน ระดับปานกลาง 
ทัศนคตดิานลักษณะทางกายภาพโดยรวม    .190**          .000   เดียวกัน  ระดับต่ํา 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

   
 จากตาราง 45 แสดงผลการวิเคราะหความสมัพันธระหวางทัศนคติดานลักษณะทาง

กายภาพโดยรวม  กับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห โดยใช
การวิเคราะหสถิติสหสัมพนัธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient)พบวา ทัศนคตดิานลักษณะทางกายภาพโดยรวม   มีคา Prob. เทากับ .000 ซ่ึงนอย
กวา .01  น่ันคอืปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดาน
ลักษณะทางกายภาพโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา 
เฉล่ียตอสัปดาห โดยมีคา r เทากับ 0.190 มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ําอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติ
ดานลักษณะทางกายภาพโดยรวมดีข้ึน ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่ในการซื้อ
สนิคา เฉล่ียตอสัปดาห ท่ีรานแฟมิล่ีมารทเพ่ิมข้ึนเล็กนอย 

  ทัศนคตดิานลักษณะทางกายภาพในขอภาพโดยรวม มีความเหมาะสมสวยงาม  มีคา 
Prob. เทากับ  .000  ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฎิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา  ภาพโดยรวม มีความเหมาะสมสวยงามมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห โดยมีคา r เทากับ .309 มีความสมัพันธ
ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง  มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐาน
ท่ีตั้งไว  กลาวคือ เม่ือผูบริโภคทัศนคตดิานลักษณะทางกายภาพในขอภาพโดยรวม มีความ
เหมาะสมสวยงามดีข้ึน ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอ
สัปดาห ท่ีรานแฟมิล่ีมารท เพ่ิมข้ึนเล็กนอย  
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  ทัศนคตดิานลักษณะทางกายภาพในขอบรรยากาศภายในราน เปนท่ีนาประทับใจ มีคา 
Prob. เทากับ  .000  ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฎิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา  บรรยากาศภายในราน เปนท่ีนาประทับใจมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห โดยมีคา r เทากับ .236 มี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  มีนัยสําคัญทางสถิตท่ีิระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว  กลาวคอื เม่ือผูบริโภคทัศนคตดิานลักษณะทางกายภาพในขอบรรยากาศภายใน
ราน เปนท่ีนาประทับใจดีข้ึน ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ีย
ตอสัปดาห ท่ีรานแฟมิล่ีมารท เพ่ิมข้ึนเล็กนอย  

  ทัศนคตดิานลักษณะทางกายภาพในขอภายในรานมีความสะอาด เรียบรอย  และ มีคา 
Prob. เทากับ .003  ตามลําดับ ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคอื ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ภายในรานมีความสะอาด เรียบรอย  และบรรยากาศภายในราน 
เปนท่ีนาประทับใจ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอ
สัปดาห  โดยมีคา r เทากับ .146 มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  มีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  กลาวคือ เม่ือผูบริโภคทัศนคติดานลักษณะทาง
กายภาพในขอภายในรานมีความสะอาด เรียบรอยดีข้ึน ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา ดาน
ความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห ท่ีรานแฟมิล่ีมารท เพ่ิมข้ึนเล็กนอย  

  ทัศนคตดิานลักษณะทางกายภาพในขอพ้ืนท่ีภายในรานมีขนาดท่ีเหมาะสม  และ
ภาพลักษณของรานคามีความนาเชื่อถือ มีคา Prob.เทากับ  .870  และ .229 ตามลําดับ  ซ่ึง
มากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา พ้ืนท่ี
ภายในรานมีขนาดที่เหมาะสม  และภาพลักษณของรานคามีความนาเชื่อถือ ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

 
  สมมติฐานขอที่ 3.7 ทัศนคตดิานลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซื้อสินคาดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้ง ท่ีรานแฟมิล่ีมารทของผูบริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร  
  ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี ้

 H0: ทัศนคติดานลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดาน

คาใชจายในการซื้อในแตละคร้ัง โดยเฉล่ียตอครั้ง ท่ีรานแฟมิล่ีมารทของผูบริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร  

 H1: ทัศนคติดานลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดาน

คาใชจายในการซื้อในแตละคร้ังโดยเฉล่ียตอครั้งท่ีรานแฟมิล่ีมารทของผูบริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร  
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 สําหรับสถิตท่ีิใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความสัมพันธของตัว
แปรสองตัวท่ีเปนอิสระตอกนั โดยใชสถติิสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson’s Product 
Moment Correlation Coefficient) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ก็ตอเม่ือProb. (p) มีคานอยกวา .05  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 46 

ตาราง 46  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคตดิานลักษณะทางกายภาพกับพฤติกรรมการ 

      ซ้ือสินคาดานคาใชจายในการซ้ือในแตละครั้งโดยเฉลี่ยตอครั้งท่ีรานแฟมิล่ีมารทของผูบริโภค ใน 

       เขตกรุงเทพมหานคร      

ทัศนคตดิานลักษณะทางกายภาพ พฤติกรรมดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้งโดยเฉลี่ยตอครัง้ 
                             Pearson Correlation  Prob.    ทิศทาง     ระดับความสัมพันธ 
พื้นท่ีภายในรานมีขนาดที่เหมาะสม         .176**       .000    เดียวกัน ระดับต่ํา 
ภาพลักษณของรานคามีความนาเชื่อถือ       .139**       .005    เดยีวกัน ระดับต่ํา 
ภายในรานมีความสะอาด เรียบรอย         .161**       .001    เดียวกัน ระดับต่ํา 
บรรยากาศภายในราน เปนท่ีนาประทับใจ     .005         .913         -        ไมมีความสัมพันธ 
ภาพโดยรวม มีความเหมาะสมสวยงาม       -.023         .540         -        ไมมีความสัมพันธ 

ทัศนคตดิานลักษณะทางกายภาพโดยรวม    .127*        .011     เดียวกัน ระดับต่ํา 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

   
  จากตาราง46 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคตดิานลักษณะทาง

กายภาพโดยรวม กับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้ง
โดยใชการวิเคราะหสถิตสิหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient)พบวา ทัศนคตดิานลักษณะทางกายภาพโดยรวม  มีคา Prob. เทากับ .011 ซ่ึงนอยกวา 
.01 น่ันคือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติ
ดานลักษณะทางกายภาพโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการ
ซ้ือในแตละครัง้ โดยเฉล่ียตอครั้ง โดยมีคา r เทากับ 0.127 มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว กลาวคือ เม่ือ
ผูบริโภคมีทัศนคตดิานลักษณะทางกายภาพโดยรวมดข้ึีน ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อสินคาดาน
คาใชจายในการซื้อในแตละคร้ัง โดยเฉล่ียตอครั้งท่ีรานแฟมิล่ีมารทเพ่ิมข้ึนเล็กนอย 

  ทัศนคตดิานลักษณะทางกายภาพในขอพ้ืนท่ีภายในรานมีขนาดท่ีเหมาะสม มีคา Prob. 
เทากับ  .000  ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฎิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง 
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(H1) หมายความวา  พ้ืนท่ีภายในรานมีขนาดที่เหมาะสม มีความสมัพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา 
ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้ง โดยมีคา r เทากับ .176 มีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง  มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว  กลาวคือ เม่ือผูบริโภคทัศนคตดิานลักษณะทางกายภาพในขอพื้นท่ีภายในรานมีขนาดที่
เหมาะสมดีข้ึน ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉล่ีย
ตอครั้งท่ีรานแฟมิล่ีมารท เพิ่มข้ึนเล็กนอย  

  ทัศนคตดิานลักษณะทางกายภาพในขอภาพลักษณของรานคามีความนาเชื่อถือ มีคา 
Prob. เทากับ  .005  ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฎิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา  พ้ืนท่ีภายในรานมีขนาดท่ีเหมาะสม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉลี่ยตอครั้ง โดยมีคา r เทากับ .139 มี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง  มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ซ่ึงสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว  กลาวคือ เม่ือผูบริโภคทัศนคติดานลักษณะทางกายภาพในขอภาพลักษณของ
รานคามีความนาเชื่อถอืดข้ึีน ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละ
ครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้งท่ีรานแฟมิล่ีมารท เพ่ิมข้ึนเล็กนอย  

  ทัศนคตดิานลักษณะทางกายภาพในขอภายในรานมีความสะอาด เรียบรอย มีคา Prob. 
เทากับ .001  ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ภายในรานมีความสะอาด เรียบรอย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา 
ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้ง โดยมีคา r เทากับ .139 มีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง  มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว  กลาวคือ เม่ือผูบริโภคทัศนคตดิานลักษณะทางกายภาพในขอภายในรานมีความสะอาด 
เรียบรอยดีข้ึน ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉล่ีย
ตอครั้งท่ีรานแฟมิล่ีมารท เพิ่มข้ึนเล็กนอย  

 ทัศนคติดานลักษณะทางกายภาพในขอบรรยากาศภายในราน เปนท่ีนาประทับใจ ภาพ
โดยรวม มีความเหมาะสมสวยงาม  มีคา Prob.เทากับ  .912  และ .510 ตามลําดับ  ซ่ึงมากกวา .05 
น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา บรรยากาศภายใน
ราน เปนท่ีนาประทับใจ ภาพโดยรวมมีความเหมาะสมสวยงามไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้ง ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

  สมมติฐานขอที่ 3.8 ทัศนคตดิานกระบวนการใหบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซื้อสินคาดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห ท่ีรานแฟมิล่ีมารทของผูบริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร  
  ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิ ไดดังนี ้
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  H0: ทัศนคตดิานกระบวนการใหบริการไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อสินคา

ดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห ท่ีรานแฟมิล่ีมารทของผูบริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร  

  H1: ทัศนคตดิานกระบวนการใหบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดาน

ความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห ท่ีรานแฟมิล่ีมารทของผูบริโภค ในเขตกรงุเทพมหานคร  

  สําหรับสถิตท่ีิใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความสัมพันธของตัว
แปรสองตัวท่ีเปนอิสระตอกนั โดยใชสถติิสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson’s Product 
Moment Correlation Coefficient) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) 
ก็ตอเม่ือProb. (p) มีคานอยกวา .05  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 47 

ตาราง 47  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคตดิานกระบวนการใหบริการกับพฤติกรรม 

     การซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห ท่ีรานแฟมิล่ีมารทของผูบริโภค ใน  

      เขตกรุงเทพมหานคร        

  ทัศนคตดิานกระบวนการใหบริการ   พฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห 
                             Pearson Correlation  Prob.  ทิศทาง       ระดับความสัมพันธ 

มีระบบในการจัดคิวในการชาํระเงินท่ีดี         .310**     .000   เดยีวกัน     ระดบัปานกลาง 
มีความรวดเรว็ในการชําระเงิน         .087       .082       -          ไมมีความสัมพันธ 
มีระบบในการซื้อสินคาท่ีเปนมาตรฐาน         .007       .887       -          ไมมีความสัมพันธ 
มีกระบวนการใหบริการในการซื้อสินคาท่ีดี    .081      .104        -          ไมมีความสัมพันธ 

ทัศนคตดิานกระบวนการใหบริการโดยรวม    .156**    .002   เดียวกัน      ระดับต่ํา 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

   
 จากตาราง 47 แสดงผลการวิเคราะหความสมัพันธระหวางทัศนคติดานกระบวนการ

ใหบริการโดยรวม กับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห โดยใช
การวิเคราะหสถิติสหสัมพนัธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient)พบวา ทัศนคตดิานกระบวนการใหบริการโดยรวม มีคา Prob. เทากับ .002 ซ่ึงนอยกวา 
.01  น่ันคือปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติ
ดานกระบวนการใหบริการโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อ
สินคา เฉล่ียตอสัปดาห โดยมีคา r เทากับ 0.156 มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ําอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติ
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ดานกระบวนการใหบริการโดยรวมดีข้ึน ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่ในการซื้อ
สินคา เฉล่ียตอสัปดาห ท่ีรานแฟมิล่ีมารทเพ่ิมข้ึนเล็กนอย 

 ทัศนคติดานกระบวนการใหบริการในขอมีระบบในการจัดคิวในการชาํระเงินท่ีดี มีคา 
Prob. เทากับ  .000  ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฎิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา  มีระบบในการจัดคิวในการชําระเงินท่ีดีมีความสัมพันธกับพฤตกิรรม
การซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห โดยมีคา r เทากับ .310 มีความสัมพันธ
ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว  
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคทัศนคตดิานมีระบบในการจัดคิวในการชําระเงินท่ีดีข้ึน ผูบรโิภคจะมี
พฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห ท่ีรานแฟมิล่ีมารท เพ่ิมข้ึน
เล็กนอย  

  ทัศนคตดิานกระบวนการใหบริการในขอมีความรวดเรว็ในการชําระเงิน  มีระบบในการ
ซ้ือสินคาท่ีเปนมาตรฐาน และมีกระบวนการใหบริการในการซื้อสินคาท่ีดี  มีคา Prob.เทากับ  .082   
.887  และ .104 ตามลําดบั  ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคอื ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา มีความรวดเร็วในการชําระเงิน  มีระบบในการซื้อสินคาท่ีเปนมาตรฐาน 
และมีกระบวนการใหบริการในการซื้อสินคาท่ีดี  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดาน
ความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

  สมมติฐานขอที่ 3.9 ทัศนคตดิานกระบวนการใหบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซื้อสินคาดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้ง ท่ีรานแฟมิล่ีมารทของผูบริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร  
  ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิ ไดดังนี ้
  H0: ทัศนคตดิานกระบวนการใหบริการไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อสินคา

ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้ง ท่ีรานแฟมิล่ีมารทของผูบริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร  

  H1: ทัศนคตดิานกระบวนการใหบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดาน

คาใชจายในการซื้อในแตละคร้ัง โดยเฉล่ียตอครั้ง ท่ีรานแฟมิล่ีมารทของผูบริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร  

  สําหรับสถิตท่ีิใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความสัมพันธของตัว
แปรสองตัวท่ีเปนอิสระตอกนั โดยใชสถติิสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson’s Product 
Moment Correlation Coefficient) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดงันั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ก็ตอเม่ือProb. (p) มีคานอยกวา .05  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 48 
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ตาราง 48  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคตดิานกระบวนการใหบริการกับพฤติกรรม 

     การซื้อสินคาดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้ง ท่ีรานแฟมิล่ีมารทของ 
     ผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ทัศนคตดิานกระบวนการใหบริการ        พฤติกรรมดานคาใชจายในการซื้อโดยเฉล่ียตอครั้ง 
                              Pearson Correlation  Prob.   ทิศทาง     ระดับความสัมพันธ 
มีระบบในการจัดคิวในการชาํระเงินท่ีดี           .056      .260        -          ไมมีความสัมพันธ 
มีความรวดเรว็ในการชําระเงิน          .044      .382         -         ไมมีความสัมพันธ 
มีระบบในการซื้อสินคาท่ีเปนมาตรฐาน          .085      .088         -         ไมมีความสัมพันธ 
มีกระบวนการใหบริการในการซื้อสินคาท่ีดี     .049      .328         -          ไมมีความสัมพันธ 

ทัศนคตดิานกระบวนการใหบริการโดยรวม     .070      .159         -          ไมมีความสัมพันธ 

 
   จากตาราง 48 : แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานกระบวนการ

ใหบริการโดยรวม   กับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอ
คร้ังโดยใชการวิเคราะหสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient)พบวา ทัศนคติดานกระบวนการใหบริการโดยรวม  มีคา Prob. เทากับ 
.159 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ทัศนคติดานกระบวนการใหบริการโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดาน
คาใชจายในการซื้อในแตละคร้ัง โดยเฉล่ียตอครั้ง ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

  ทัศนคตดิานกระบวนการใหบริการในขอมีระบบในการจัดคิวในการชาํระเงินท่ีดี  มีความ
รวดเร็วในการชําระเงิน มีระบบในการซื้อสินคาท่ีเปนมาตรฐาน  และมีกระบวนการใหบริการในการ
ซ้ือสินคาท่ีดี มีคา Prob.เทากับ  .260   .382   .088  และ .328 ตามลําดับ  ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา มีระบบในการจัดคิวในการ
ชําระเงินท่ีด ี  มีความรวดเร็วในการชําระเงิน มรีะบบในการซื้อสินคาท่ีเปนมาตรฐาน และมี
กระบวนการใหบริการในการซื้อสินคาท่ีดีไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดาน
คาใชจายในการซื้อในแตละคร้ัง โดยเฉล่ียตอครั้ง ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

 
   สมมติฐานขอที่3.10 ทัศนคติดานบุคลากรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดาน

ความถี่ในการซื้อสินคาเฉล่ียตอสัปดาหท่ีรานแฟมิล่ีมารทของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  

  ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิ ไดดังนี ้
  H0: ทัศนคตดิานบุคลากร ไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซ้ือสินคาดานความถี่ใน

การซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห ท่ีรานแฟมิล่ีมารทของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  
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  H1: ทัศนคตดิานบุคลากรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาดานความถี่ในการ

ซ้ือสินคา เฉล่ียตอสัปดาห ท่ีรานแฟมิล่ีมารทของผูบริโภค ในเขตกรงุเทพมหานคร  

  สําหรับสถิตท่ีิใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความสัมพันธของตัว
แปรสองตัวท่ีเปนอิสระตอกนั โดยใชสถติิสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson’s Product 
Moment Correlation Coefficient) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) 
ก็ตอเม่ือProb. (p) มีคานอยกวา .05  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 49 

ตาราง 49  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานบุคลากรกับพฤติกรรมการซื้อสินคา  

     ดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห ท่ีรานแฟมิล่ีมารทของผูบริโภค ในเขต 
     กรุงเทพมหานคร    

     ทัศนคติดานบุคลากร             พฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห 
          Pearson Correlation Prob.  ทิศทาง     ระดับความสัมพันธ 
พนักงานแตงกาย สะอาด เรียบรอย           .186** .000    เดียวกัน ระดับต่ํา 
พนักงานของรานมีมนุษยสัมพันธท่ีดี           .097         .053      -         ไมมีความสัมพันธ 
จํานวนพนักงานมีความเหมาะสม           .115*       .022    เดียวกัน ระดับต่ํา 

ทัศนคตดิานบุคลากรโดยรวม              .156**      .002    เดียวกัน ระดับต่ํา 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

   
 ตาราง 49 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานบุคลากรโดยรวม กับ

พฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห โดยใชการวิเคราะหสถิติ
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)พบวา 
ทัศนคติดานบุคลากรโดยรวม มีคา Prob. เทากับ .002 ซ่ึงนอยกวา .01  น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานบุคลากรโดยรวม มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห โดยมีคา r เทากับ 0.156 มี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดานบุคลากรโดยรวมดีข้ึน ผูบรโิภคจะมีพฤติกรรม
การซื้อสินคาดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห ท่ีรานแฟมิล่ีมารทเพ่ิมข้ึนเล็กนอย 

  ทัศนคตดิานบุคลากรในขอพนักงานแตงกาย สะอาด เรียบรอย มีคา Prob. เทากับ  
.000  ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา  พนักงานแตงกาย สะอาด เรียบรอย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดาน
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ความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห โดยมีคา r เทากับ .186 มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน
ในระดับต่ํา  มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว  กลาวคือ เม่ือ
ผูบริโภคทัศนคตดิานพนักงานแตงกาย สะอาด เรียบรอยดีข้ึน ผูบริโภคจะมีพฤตกิรรมการซื้อสินคา 
ดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห ท่ีรานแฟมิล่ีมารท เพ่ิมข้ึนเล็กนอย  

  ทัศนคตดิานบุคลากรในขอจํานวนพนักงานมีความเหมาะสม มีคา Prob. เทากับ .022  
ตามลําดับ ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา  จํานวนพนักงานมีความเหมาะสม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดาน
ความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห  โดยมีคา r เทากับ .115 มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน
ในระดับต่ํา  มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว  กลาวคือ เม่ือ
ผูบริโภคทัศนคตดิานจํานวนพนักงานมีความเหมาะสมดีข้ึน ผูบรโิภคจะมีพฤตกิรรมการซื้อสินคา 
ดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห ท่ีรานแฟมิล่ีมารท เพ่ิมข้ึนเล็กนอย  

  ทัศนคติดานบุคลากรในขอพนักงานของรานมีมนุษยสัมพันธท่ีดี  มีคา Prob. เทากับ  
.053ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา
พนักงานของรานมีมนุษยสัมพันธท่ีดี ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ใน
การซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

 
  สมมติฐานขอที่ 3.11 ทัศนคตดิานบุคลากรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา

ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอคร้ัง ท่ีรานแฟมิล่ีมารทของผูบริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร  
  ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิ ไดดังนี ้
  H0:ทัศนคตดิานบุคลากร ไมมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานคาใชจายใน

การซื้อในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้ง ท่ีรานแฟมิล่ีมารทของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  

  H1:ทัศนคตดิานบุคลากร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานคาใชจายในการ

ซ้ือในแตละครัง้ โดยเฉล่ียตอคร้ัง ท่ีรานแฟมิล่ีมารทของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  

  สําหรับสถิตท่ีิใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความสัมพันธของตัว
แปรสองตัวท่ีเปนอิสระตอกนั โดยใชสถติิสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson’s Product 
Moment Correlation Coefficient) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ก็ตอเม่ือProb. (p) มีคานอยกวา .05  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 50 
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ตาราง 50  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคตดิานบุคลากรกับพฤติกรรมการซ้ือสินคา 

     ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้ง ท่ีรานแฟมิล่ีมารทของผูบริโภค ในเขต 

     กรุงเทพมหานคร  

   ทัศนคตดิานบุคลากร          พฤติกรรมดานคาใชจายในการซื้อโดยเฉล่ียตอครั้ง 
        Pearson Correlation    Prob.  ทิศทาง     ระดับความสัมพันธ 

พนักงานแตงกาย สะอาด เรียบรอย       -.001          .979 -         ไมมีความสัมพันธ 
พนักงานของรานมีมนุษยสัมพันธท่ีดี        .012          .818       -          ไมมีความสัมพันธ 
จํานวนพนักงานมีความเหมาะสม        .248**        .000    เดียวกัน      ระดับต่ํา 

ทัศนคตดิานบุคลากรโดยรวม          .120*          .016    เดียวกัน  ระดับต่ํา 

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01    
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  

จากตาราง 50 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานบุคลากรโดยรวมกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้งโดยใชการวิเคราะห
สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)พบวา 
ทัศนคติดานบุคลากรโดยรวม มีคา Prob. เทากับ .016 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานบุคลากรโดยรวมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉลี่ยตอครั้ง โดยมีคา r เทากับ 
0.120 มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดานบุคลากรโดยรวมดีข้ึน ผูบริโภค
จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคาดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉลี่ยตอคร้ังท่ีรานแฟมิล่ีมารท
เพ่ิมข้ึนเล็กนอย 

  ทัศนคตดิานบุคลากรในขอจํานวนพนักงานมีความเหมาะสม  มีคา Prob. เทากับ .000   ซ่ึง
นอยกวา .01 น่ันคือ ปฎิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
จํานวนพนักงานมีความเหมาะสม มีความสมัพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อใน
แตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้ง โดยมีคา r เทากับ .248 มีความสัมพันธในทิศทางเดยีวกันในระดับต่ํา  มี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  กลาวคือ เม่ือผูบริโภคทัศนคตดิาน
จํานวนพนักงานมีความเหมาะสมดีข้ึน ผูบริโภคจะมีพฤตกิรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อใน
แตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้งท่ีรานแฟมิล่ีมารท เพ่ิมข้ึนเล็กนอย  

 ทัศนคติดานบุคลากรในขอพนักงานแตงกาย สะอาด เรียบรอย  และพนักงานของรานมี
มนุษยสัมพันธท่ีด ี มีคา Prob.เทากับ  .979  และ .818 ตามลําดับ  ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พนักงานแตงกาย สะอาด เรยีบรอย  
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และพนักงานของรานมีมนุษยสัมพันธท่ีดีไมมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดาน
คาใชจายในการซื้อในแตละคร้ัง โดยเฉล่ียตอครั้ง ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตาราง 51  แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

1. ลักษณะขอมูลดานประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาอาชีพและ   
รายไดตอเดือนแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการซื้อสินคาแตกตางกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ลักษณะขอมูลดาน
ประชากรศาสตร 

สถิติท่ีใช  ดานความถี ่
ในการซื้อสินคา

ดานคาใชจาย 
ในการซื้อสินคา

1.1 เพศ  t-test    
1.2 อายุ  F-test/ Brown-Forsyt   
1.3 ระดับการศึกษา  Brown-Forsyt    
1.4 อาชีพ  Brown-Forsyt    
1.5 รายไดตอเดือน  F-test/ Brown-Forsyt   
2. การสรางความสัมพันธกบัลูกคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาของผูบริโภค 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 
การสรางความสัมพันธ  สถิติท่ีใช  ดานความถี ่

ในการซื้อสินคา
ดานคาใชจาย 
ในการซื้อสินคา

- การสรางความสัมพันธกับลูกคา  Correlation    
3. ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภค    

ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ทัศนคติสวนประสมทางการตลาด สถิติท่ีใช  ดานความถี ่

ในการซื้อสินคา
ดานคาใชจาย 
ในการซื้อสินคา

3.1 ดานผลติภัณฑ  Correlation    
3.2 ดานราคา Correlation    
3.3 ดานการสงเสริมการตลาด  Correlation    
3.4 ดานลักษณะทางกายภาพ  Correlation    
3.5 ดานกระบวนการใหบริการ  Correlation    
3.6 ดานบุคลากร  Correlation    
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
  การศึกษาวจัิยครั้งนี้เปนการศึกษา การสรางความสัมพันธกับลูกคาและทัศนคติตอสวน

ประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีเคยซื้อหรือซ้ือสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารทในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน เพ่ือนํา
ผลการวิจัยในคร้ังนี้ไปใชเปนฐานในการปรับปรุง พัฒนา แนวทางการสรางความสัมพันธกับลูกคา 
เพ่ือตอบสนองตรงกับความตองการของผูบริโภคใหเกิดความพึงพอใจสูงสุด และวางกลยุทธสวน
ประสมทางการตลาดใหสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค พรอมท้ังนํามาปรับเปล่ียนให
เหมาะสมกับกลุมเปาหมายมากย่ิงข้ึน อันจะกอใหเกิดการไดเปรียบเชิงแขงขัน และสงผลตอความ
มั่นคง และความสําเร็จของธุรกิจตอไป 
 

ความมุงหมายของการวิจัย 

  ในการวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี ้ 

  1.เพ่ือศึกษาลักษณะดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ

และรายไดเฉล่ียตอเดือนท่ีมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่เคยซื้อหรอืซ้ือสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารทใน

เขตกรุงเทพมหานคร 
  2.เพ่ือศกึษาถึงความสัมพันธระหวางการสรางความสมัพันธกับลูกคากับพฤติกรรมของ

ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือซื้อสินคาท่ีรานแฟมล่ีิมารทในเขตกรุงเทพมหานคร 

  3.เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมของ

ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือซ้ือสินคาท่ีรานแฟมล่ีิมารทในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ความสําคัญของการวิจัย 

1. ใชขอมูลเปนฐานในการปรับปรุง พัฒนา แนวทางการสรางความสัมพันธกับลูกคา เพ่ือ
ตอบสนองตรงกับความตองการของผูบริโภคใหเกิดความพึงพอใจสูงสุด 

2. ใชเปนขอมูลในการวางกลยุทธสวนประสมทางการตลาดใหสามารถตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคไดดีย่ิงข้ึน       

3. ใชเปนขอมูลเบ้ืองตน สําหรับผูท่ีสนใจธุรกิจประเภทกิจการรานคาสะดวกซื้อตอไป  
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สมมติฐานในการวิจัย 

  การศึกษาการสรางความสัมพันธกับลูกคาและทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดที่มี

ผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่เคยซื้อหรือซ้ือสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารทในเขตกรุงเทพมหานคร มีการ

ตั้งสมมติฐานของการวิจัยดังนี้ 

  1.ผูบริโภคท่ีมีขอมูลประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารทในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

  2.การสรางความสัมพันธกับลูกคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาท่ีรานแฟมิล่ี

มารทในเขตกรุงเทพมหานคร  

  3.ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธพฤติกรรมการซื้อสินคาท่ีราน แฟมิ

ล่ีมารทในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

  ประชากรทีใ่ชในการวิจัย 

  ประชากรที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคท่ีเคยซื้อหรือซ้ือสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารทในเขต

กรุงเทพมหานคร ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน  

  กลุมตัวอยาง 

  กลุมตัวอยางที่ใชในการวจิัยคือ ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือซ้ือสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารทในเขต

กรุงเทพมหานคร เนื่องจากไมทราบขนาดจํานวนประชากรที่แนนอน ผูวจัิยจึงใชวิธีการหาคา

ประชากรโดยคํานวณจากสตูรของ Yamane ระดับความเชื่อม่ัน 95 % คาความคลาดเคลื่อน 5 % 

ไดขนาดตัวอยางเทากับ 385 ตวัอยาง และสํารองจํานวน 15 ตัวอยาง โดยนับรวมเปนกลุมตวัอยาง 

400 ตัวอยาง  

  วิธีการสุมตัวอยาง  

  โดยทําการสุมกลุมตัวอยางไมใชความนาจะเปน (Non-probability)      ซ่ึงประกอบดังนี้  

  1.  วิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple random sampling) โดยวิธีการจับฉลากเพื่อเลือก

เขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร เพื่อเปนตัวแทนเขต จํานวน 5 เขต จาก 50 เขต เขตปกครอง

ของกรุงเทพมหานคร (วิกิพีเดีย.2551,ออนไลน) ไดเขตดังนี้  เขตบางกะป  เขตวัฒนา เขตหวยขวาง 

เขตสวนหลวง เขตบางรัก  
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  2. วิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ผูวิจัยใชวิธีสุมตัวอยางแบบ

เจาะจงไปที่รานแฟมิล่ีมารทตามเขตตางๆ ท้ัง 5 เขตๆ ละ 10 สาขา ท่ีไดรับการสุมตัวอยางในข้ันตอน

ท่ี 1 ไดแก 

เขตพ้ืนท่ี สถานท่ีตั้งสาขา 

เขตบางกะป 

รามคําแหง55  รามคําแหง52/2   รามคําแหง29  

รามคําแหง15  สนามกีฬาหัวหมาก  ตลาดเสรี  

ตลาดบางกะป  แฮปปแลนด 2  มหาวิทยาลัย

เอแบค  เอแบคคอนโด     

เขตวฒันา 

สุขุมวิท69  สุขุมวิท61  สุขุมวิท37สุขุมวิท25  

สุขุมวิท19  สุขุมวิท13  สุขุมวิท1  ทองหลอ17  

ปรีดีพนมยงค45  ปรดีีพนมยงค42 

เขตหวยขวาง 

รัชดาภิเษก 10  รัชดาภิเษก 10.1  แอลพีเอ็น

ศูนยวัฒนธรรม  ส.ธรนินทร8  ลาดพราว41  

ทรัพยแกวทาวเวอร      เพชรบุรีทองหลอ  

วัดใหมชองลม  ประชาราษฎรบําเพ็ญ20  

ประชาราษฎรบําเพ็ญ9   

เขตสวนหลวง 

ออนนุช66  ออนนุช39  พัฒนาการ43  

พัฒนาการ38  พัฒนาการ20  พัฒนาการ15  

นาซา2 ส่ีแยกคลองตัน  แอลพีเอ็นสุขุมวิท77  

โรงพยาบาลสมิติเวชศรีนครนิทร 

เขตบางรัก 

ตรอกฉลองกรุง  ถนนปน  ธนิยะ  สีลม32  

สีลม1  สีลมสแควร  สุรวงศเซ็นเตอร  มณเฑียร

พลาซา  ถนนคอนแวนต  จอมสมบูรณ   

 

  3. วิธีการเลอืกกลุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยกําหนดตวัอยางในแต

พื้นท่ีจับฉลากไดในข้ันตอนท่ี 1 พ้ืนท่ีละ 80 ตัวอยาง และกําหนดตัวอยางในแตละสาขาท่ีเลือกจาก

ข้ันตอนท่ี 2 จํานวนทั้งหมด 50 สาขาๆ ละ 8 ตัวอยาง รวมเปน 400 ตัวอยาง  
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  4. วธิีสุมตวัอยางโดยอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) โดยกระจาย

แบบสอบถามไปท่ีหนาราน โดยขอความรวมมือจากผูบริโภคที่เคยซื้อหรือซ้ือสินคาท่ีรานแฟมิล่ี

มารทในเขตกรุงเทพมหานคร จากขั้นตอนท่ี 2 ในการตอบแบบสอบถามดังกลาว 

 

การสรางความเชื่อม่ันท่ีใชเคร่ืองมือในการศึกษาคนควา 

          ในการเก็บรวบรวมขอมูลครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม ซ่ึงเปนการรวบรวมขอมูลจากผูบริโภคท่ี

เคยซื้อหรือซ้ือสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารทในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผูวิจัยสรางขึ้นโดยการศึกษา

คนควาจากหนังสือและเอกสารตางๆ ดังน้ี 

     1. ศึกษาขอมูลจากตํารา เอกสาร และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับความคาดหวัง และการรับรู
การประเมินคุณภาพบริการ เพื่อเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

     2.ปรับปรุงและดัดแปลงเปนแบบสอบถามที่มีความเหมาะสมและสอดคลองกับแนวคิด และ
ทฤษฎีท่ีใชในการวิจัย 

     3.นําแบบสอบถามที่ผูวจัิยสรางข้ึนเสนอตออาจารยท่ีปรึกษาสารนิพนธเพ่ือทําการตรวจสอบ
ความถกูตองของเนื้อหา และเสนอแนะเพิ่มเติม กอนนําเสนอคณะกรรมการควบคุมสารนพินธ 

     4.นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบ ไปทําการปรับปรุงแกไขใหถูกตองจากนั้นนําเสนอ
ตอคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ เพื่อตรวจสอบและแกไขกอนนําไปทดลองใช 

      5.เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยเปนแบบสอบถามที่ผูวิจัยไดจัดทําข้ึนโดยแบงออกเปน 3 ตอน

ดังนี้ 

   ตอนที่1. เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคท่ีเคยซื้อ

หรือซ้ือสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารทในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ 

รายไดเฉล่ียตอเดือน โดยคําถามจะเปนลักษณะใหเลือกตอบ (Check List) จํานวน 5 ขอ โดยใชระดับ

การวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) ไดแก เพศ อาชีพ และขอมูลประเภทเรียงลําดับ 

(Ordinal scale) ไดแก อายุ ระดับการศึกษา และรายไดตอเดอืน 

  ตอนที่2. เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับการสรางความสัมพันธกับลูกคา และทัศนคติสวน

ประสมทางการตลาด มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่เคยซื้อหรือซ้ือสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารทในเขต

กรุงเทพมหานคร ไดแก การสรางความสัมพันธกับลูกคา ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการสงเสริม

การตลาด ดานลักษณะทางกายภาพ ดานกระบวนการใหบริการ ดานบุคลากร เปนคําถามปลายปด 

(Close - ended response question) มี 30 ขอ ลักษณะคําถามเปนแบบ Likert Scale โดยใชระดับ

การวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) มี 5 ระดับ 
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  ตอนที่3. แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค  ไดแก ความถี่ในการซื้อสินคา

เฉล่ียตอสัปดาห   และคาใชจายในการซื้อสินคาแตละครั้งโดยเฉล่ีย เปนลักษณะคําถามประเภท

อัตราสวน (Ratio scale) จํานวน 2 ขอ ชวงเวลาท่ีซ้ือสินคาบอยท่ีสุด เปนลักษณะคําถามประเภท 

เรียงลําดับ (Ordinal scale) จํานวน 1 ขอ วันใดในสัปดาหท่ีทานเขาซื้อสินคาบอยท่ีสุด ขอใดเปน

สาเหตุท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีทําใหทานเลือกเขาซื้อสินคา เปนลักษณะคําถามประเภทนามบัญญัติ (Nominal 

scale) จํานวน 2 ขอ หลังจากที่ทานไดซ้ือสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารททานพอใจในระดับใด เปนลักษณะ

คําถามประเภทอันตรภาค (Interval  scale)  จํานวน 1 ขอ รวมเปนท้ังหมด 6 ขอ  

  วิธีการหาคุณภาพเครื่องมอื 

  แบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขเสร็จเรียบรอยไปทดลองใช (Try out) กับผูบริโภคท่ีเคย

ซ้ือหรือซ้ือสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารทในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 40 คน แลวนํามาหาคาความ

เช่ือมั่น โดยวิธีสัมประสิทธอัลฟา (α-Coefficient) ของครอนบัค (Cronbarch) โดยคาอัลฟาท่ีไดจะ

แสดงถึงระดับความคงท่ีของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0<α<1 คาท่ีใกลเคียง 1 มาก แสดงวา

มีความเชื่อมั่นสูง ไดคาความเชื่อม่ันดังนี้ 

  ดานการสรางความสัมพันธกับลูกคา  .789 

  ดานผลิตภัณฑ     .716 

  ดานราคา     .826 

  ดานการสงเสริมการตลาด     .842 

  ดานลักษณะทางกายภาพ     .759 

  ดานกระบวนการใหบริการ    .911 

  ดานบุคลากร    .734 

 

สรุปผลการวิจัย 

   ผลจากการศึกษา สามารถสรุปผลการศึกษางานวิจัย “การสรางความสัมพันธกับลูกคา

และทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่เคยซื้อหรือซ้ือสินคาท่ี

รานแฟมิล่ีมารทในเขตกรุงเทพมหานคร” สามารถสรุปผลไดดังนี้ 

   สวนที่1. การวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรโดยใชสถิติเชิงพรรณนาประกอบดวย 

ความถี่ รอยละ คาเฉล่ีย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของผูบริโภคผูตอบแบบสอบถามท่ีใชเปนกลุม

ตัวอยาง จํานวน 400 คน พบวา 
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  ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย สวนใหญมีอายุ 28-37 ป รองลงมามีอายุ 

38-47 ป และมีการศึกษาระดับปริญญาตรี รองลงมามีการศึกษาระดับมัธยมตน อาชีพเปนพนักงาน

บริษัทเอกชน รองลงมามีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว สวนใหญมีรายไดตอเดือนต่ํากวา หรือเทากับ 

15,000 บาท รองลงมามีรายไดตอเดือนเทากับ 15,001-25,000 บาท 

   สวนที่ 2.  
   ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับดานการสรางความสัมพันธกับลูกคา พบวา 
  ผลการวิเคราะหขอมูล เก่ียวกับดานการสรางความสัมพันธมีผลตอพฤติกรรมของ

ผูบริโภคท่ีเคยซื้อหรือซ้ือสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารทในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคให
ความสําคัญกับดานการสรางความสัมพันธโดยรวมอยูในระดับดี เม่ือพิจารณารายขอ 

  ผูบริโภคมีความคดิเห็นการสรางความสัมพันธลูกคาอยูในระดับดี คือการใหคะแนนสะสม
ในการซื้อแตละครั้งเพ่ือแลกของรางวัลเปนการจูงใจใหกลับมาซื้อซํ้าไดอยางตอเนื่องรองลงมา ไดแก 
การมอบของท่ีระลึกใหกับลูกคาท่ีมาซื้อสินคาในเทศกาลตางๆ สามารถสรางความประทับใจไดเปน
อยางดี และการมีบัตรสมาชิกของรานคาเปนประโยชน  

  ผูบริโภคมีความคิดเห็นการสรางความสัมพันธลูกคาอยูในระดับปานกลาง คือพนักงาน
บริการมีการนําเสนอในสิ่งท่ีเปนประโยชนใหทราบทุกครั้งท่ีมาใชบริการ พนักงานบริการมีการกลาว
คําทักทาย ย้ิมแยมแจมใสและบริการดวยความเปนมิตรอยางดีทุกครั้งเม่ือมาใชบริการแฟมิล่ีมารทได
มีชองทางในการติดตอแสดงความคิดเห็นในการใหบริการไดอยางสะดวก ตามลําดับ 

 
   ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด พบวา 
   ดานผลิตภัณฑ 
  ผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับปานกลางเมื่อพิจารณารายขอ พบวา 
  ผูบริโภคมีทัศนคตดิานผลิตภัณฑอยูในระดับดีอันดับแรก คือ ตราย่ีหอของสินคามีหลาย

ย่ีหอใหทานเลือกในการซื้อสินคาแตละประเภท  
  ผูบริโภคมีทัศนคตดิานผลิตภัณฑอยูในระดับปานกลาง คือ สินคาแสดงปายฉลากชัดเจน

ครบถวนด ี  สินคาหลากหลายประเภทและขนาดใหทานเลือกไดอยางครบถวน  คุณภาพสินคาได
มาตรฐานเปนท่ีนาพอใจ   

 
  ดานราคา   
  ผูบริโภคมีทัศนคติดานราคาโดยรวมอยูในระดับปานกลาง  เม่ือพิจารณารายขอ พบวา

ผูบริโภคมีทัศนคติดานราคาอยูในระดับดีอันดับแรก  คือ การแสดงปายราคาสินคาสามารถเห็นได
ชัดเจน มี รองลงมา ไดแก ราคาสินคามีความแนนอนเปนมาตรฐาน   

  ผูบริโภคมีทัศนคติดานราคาอยูในระดับปานกลาง คือ การตั้งราคาสินคาของรานเปน
ราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพสินคา   
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  ผูบริโภคมีทัศนคติดานราคาอยูในระดับไมดี คือ   ราคาสินคาท่ีจําหนายมีราคาถูกกวา
รานอื่น    

   ดานการสงเสริมการตลาด 
  ผูบริโภคมีทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับดีเม่ือพิจารณารายขอ 

พบวา 
  ผูบริโภคมีทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดอยูในระดับดีอันดับแรก คือ มีการจัด

โปรโมชั่นท่ีนาสนใจตามชวงเทศกาลตางๆอยูเสมอ  รองลงมา ไดแก มีการลดราคาสินคาภายในราน
อยูเสมอ  สินคาท่ีเปนของแถมแลกซื้อหรือลดราคาเปนสินคาท่ีมีคุณภาพ   

ผูบริโภคมีทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดอยูในระดับปานกลาง คือ การโฆษณาของราน
ผานส่ือตางๆทําใหทานมาเลือกซื้อสินคาเพ่ิมข้ึน  

 ดานลักษณะทางกายภาพ  
 ผูบริโภคมีทัศนคติดานลักษณะทางกายภาพโดยรวมอยูในระดับปานกลางเมื่อพิจารณา

รายขอ พบวา 
 ผูบริโภคมีทัศนคติดานดานลักษณะทางกายภาพอยูในระดับปานกลางคือ พ้ืนท่ีภายใน

รานมีขนาดที่เหมาะสมตอการจัดวางสินคา รองลงมา ไดแก ภาพลักษณของรานคามีความนาเชื่อถือ   
ภายในรานมีความสะอาด เรียบรอย บรรยากาศภายในราน เปนท่ีนาประทับใจ   

 ผูบริโภคมีทัศนคติดานดานลักษณะทางกายภาพอยูในระดับเฉยๆ คือ  ภาพโดยรวม มี
ความเหมาะสมสวยงาม      

 ดานกระบวนการใหบริการ 
 ผูบริโภคมีทัศนคติดานกระบวนการใหบริการโดยรวมอยูในระดับปานกลางเม่ือพิจารณาราย

ขอ พบวา 
 ผูบริโภคมีทัศนคติดานกระบวนการใหบริการอยูในระดับด ี  คือ มีความรวดเรว็ในการชาํระ

เงิน รองลงมา ไดแก มีกระบวนการใหบริการในการซื้อสินคาท่ีดีและรวดเรว็เปนท่ีนาประทับใจเสมอ 
เชน การสวสัด ีทักทายผูเขามาใชบริการ  

 ผูบริโภคมีทัศนคติดานกระบวนการใหบริการอยูในระดับปานกลาง คือ มีระบบในการ
ใหบริการในการซื้อสินคาท่ีเปนมาตรฐาน เชน แจงสิทธพิิเศษที่ผูซ้ือสินคาจะไดรับ ในการแลกซื้อสินคา  
มีระบบในการจัดควิในการชาํระเงินท่ีด ี  

 ดานบุคลากร 
 ผูบริโภคมีทัศนคติดานบุคลากรโดยรวมอยูในระดับปานกลางเม่ือพิจารณารายขอ พบวา 
 ผูบริโภคมีทัศนคติดานบุคลากรอยูในระดบัด ี  คือ พนักงานแตงกาย สะอาด เรยีบรอย  

รองลงมา ไดแก พนักงานของรานมีมนษุยสัมพันธท่ีด ี   
 ผูบริโภคมีทัศนคติดานบุคลากรอยูในระดบัปานกลาง  คือ จํานวนพนักงานมีความ

เหมาะสม   
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  สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคท่ีเคยซื้อหรือ

ซ้ือสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารทในเขตกรุงเทพมหานคร 
  ความถี่ในการซ้ือสินคา โดยเฉลี่ย(ครั้ง/สัปดาห)  มีความถี่ต่ําสุดเทากับ 1 ครั้ง  สูงสุด 

7 ครั้ง โดยมีคาเฉล่ีย 2.95 ครั้ง ตอสัปดาห หรือ ประมาณ 3 ครั้ง 
  คาใชจายในการซื้อในแตละครั้งโดยเฉลี่ย(บาท/คร้ัง) มีมูลคาต่ําสุดเทากับ 15 บาท  

สูงสุด 200 บาท โดยมีคาใชจายเฉล่ียตอครั้ง  48.20 บาท 
  ชวงเวลาในการเขาซ้ือสินคา ผูบริโภคสวนใหญ มีพฤติกรรมการซื้อสินคาในชวงเวลา 

18.01- 24.00 น.จํานวน 252 คน รองลงมาคือ ในชวงเวลา 06.01- 12.00 น. จํานวน 77 คน ในชวง
เวลา 12.01- 18.00 น. จํานวน 69 คน ในชวงเวลา 00.01- 06.00 น. จํานวน 2 คน ตามลําดับ  

  วันในสัปดาหท่ีซ้ือสินคาบอยที่สุด ผูบริโภคสวนใหญ มีพฤติกรรมการซื้อสินคาในวัน
จันทร จํานวน 124 คน รองลงมาคือ ซ้ือสินคาในวันเสาร จํานวน 90 คน ซ้ือสินคาในวันศุกร จํานวน 
88 คน ซ้ือสินคาในวันอาทิตยจํานวน 84 คน ซ้ือสินคาในวนัพุธ จํานวน 6 คน ซ้ือสินคาในวันอังคาร 
จํานวน 4 คน ซ้ือสินคาในวันพฤหัสบดี จํานวน 4 คน ตามลําดับ 

  สาเหตุท่ีสําคัญที่สุดในการซ้ือสินคา ผูบริโภคสวนใหญ คือ ใกลท่ีทํางาน จํานวน 226 
คน รองลงมาคือ บริการเปดตลอด  24 ชั่วโมง จํานวน 96 คน  ใกลท่ีพักอาศัย จํานวน 78 คน 
ตามลําดับ 

  ความพอใจหลังจากที่ไดซ้ือสินคา พบวา ผูบริโภคสวนใหญมีระดับความพอใจหลังจาก
ท่ีไดซ้ือสินคาโดยรวมพอใจอยูในระดับปานกลาง  

 
  สวนที่ 4 ผลการวิเคราะหขอมูลเพื่อทําการทดสอบสมมติฐาน 
  สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคท่ีมีขอมูลประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซ้ือสินคาที่รานแฟมิลี่มารทใน
เขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน   

  จากผลการวิจัยสามารถสรุปไดดังนี ้
  สมมติฐานขอที่ 1.1 ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาท่ีราน   แฟมิ

ล่ีมารทในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน  
  จากผลการวิจัยสามารถสรุปไดดังนี ้
  1.1.1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา 

เฉล่ียตอสัปดาห  แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว โดยเพศหญิงมีพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาหมากวาเพศชาย 

  1.1.2. ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อใน
แตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้ง ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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  สมมติฐานขอที่ 1.2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาท่ีราน    แฟ
มิล่ีมารทในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

  จากผลการวิจัยสามารถสรุปไดดังนี ้
  1.2.1 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา

เฉล่ียตอสัปดาห แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว
หลังจากไดทําการทดสอบวิเคราะหคาความแตกตางของคาเฉล่ียรายคู พบวา 

  ผูบริโภคท่ีมีอายุ 18-27 ป กับอายุ 37-48 ป มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 18-27 ป  มีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา 
เฉล่ียตอสัปดาหมากกวา ผูบริโภคท่ีมีอายุ 37-48 ป โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .542 ครั้ง 

  ผูบริโภคท่ีมีอายุ 28-37 ป กับอายุ 37-48 ป มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 28-37 ป  มีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา 
เฉล่ียตอสัปดาหมากกวา ผูบริโภคท่ีมีอายุ 37-48 ป โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .449 ครั้ง 

  ผูบริโภคท่ีมีอายุ 38-47 ป กับอายุ 48 ปข้ึนไป  มีคา Sig. เทากับ .029 ซ่ึงนอยกวา 0.05 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 38-47 ป  มีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา 
เฉล่ียตอสัปดาหนอยกวา ผูบริโภคท่ีมีอายุ 48 ปข้ึนไป  โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .396 คร้ัง 

  1.2.2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อใน
แตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้ง แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01   ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไวหลังจากไดทําการทดสอบวิเคราะหคาความแตกตางของคาเฉล่ียรายคู พบวา 

  ผูบริโภคท่ีมีอายุ 18-27 ป กับอายุ 37-48 ป มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 18-27 ป  มีพฤติกรรมการซ้ือสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละ
ครั้ง โดยเฉลี่ยตอครั้งนอยกวา ผูบริโภคท่ีมีอายุ 37-48 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 29.944 บาท 

  ผูบริโภคท่ีมีอายุ 18-27 ป กับอายุ 48 ปข้ึนไป  มีคา Sig. เทากับ .017 ซ่ึงนอยกวา .05 
หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีอายุ 18-27 ป มีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละ
ครั้ง โดยเฉลี่ยตอครั้งนอยกวา ผูบริโภคท่ีมีอายุ 48 ปข้ึนไปโดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 15.298 บาท 

  ผูบริโภคท่ีมีอายุ 28-37 ป กับอายุ 38-47 ป มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 
หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีอายุ 28-37 ป มีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละ
ครั้ง โดยเฉลี่ยตอครั้งนอยกวา ผูบริโภคท่ีมีอายุ 38-47 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 31.177 บาท 

  ผูบริโภคท่ีมีอายุ 28-37 ป กับอายุ 48 ปข้ึนไป  มีคา Sig. เทากับ .005 ซ่ึงนอยกวา .01 
หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีอายุ 28-37 ป มีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละ
ครั้ง โดยเฉลี่ยตอครั้งนอยกวา ผูบริโภคท่ีมีอายุ 48 ปข้ึนไป โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 16.531 บาท 

  ผูบริโภคท่ีมีอายุ 38-47 ป กับอายุ 48 ปข้ึนไป  มีคา Sig. เทากับ .045 ซ่ึงนอยกวา .05 
หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีอายุ 38-47 ป มีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละ
ครั้ง โดยเฉลี่ยตอครั้งมากกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 48 ปข้ึนไป โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 14.646 บาท 
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  สมมติฐานขอที่ 1.3 ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาท่ี
รานแฟมิล่ีมารทในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

  จากผลการวิจัยสามารถสรุปไดดังนี ้
  1.3.1 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ใน

การซื้อสินคาเฉลี่ยตอสัปดาห แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไวหลังจากไดทําการทดสอบวิเคราะหคาความแตกตางของคาเฉล่ียรายคู พบวา 

  ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่ํากวา หรือเทากับมัธยมตน กับปริญญาตรี มีคา Sig. เทากับ 
.021 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่ํากวา หรือเทากับมัธยมตน มี
พฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาหนอยกวา ผูบริโภคท่ีมีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .371 ครั้ง 

  ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษามัธยมปลาย ปวช. ปวส.หรือ อนุปริญญา กับปริญญาตรี มี
คา Sig. เทากับ .015 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษามัธยมปลาย ปวช. 
ปวส.หรือ อนุปริญญา มีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาหนอย
กวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ .352 ครั้ง 

  ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรี กับสูงกวาปริญญาตรี มีคา Sig. เทากับ .003 ซ่ึง
นอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี  มีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดาน
ความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาหมากกวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .567 ครั้ง 

  1.3.2 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายใน
การซื้อในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้ง แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01ซ่ึงสอดคลอง
กับสมมติฐานท่ีตั้งไวหลังจากไดทําการทดสอบวิเคราะหคาความแตกตางของคาเฉลี่ยรายคู พบวา 

  ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่ํากวา หรือเทากับมัธยมตน กับปริญญาตรี มีคา Sig. เทากับ 
.000 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่ํากวา หรือเทากับมัธยมตน มี
พฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้ง นอยกวา ผูบริโภคท่ีมี
ระดับการศึกษาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 18.027 บาท 

  ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่ํากวา หรือเทากับมัธยมตน กับสูงกวาปริญญาตรี มีคา Sig. 
เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่ํากวา หรือเทากับมัธยมตน 
มีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอคร้ังนอยกวา ผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 41.357 บาท 

  ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษามัธยมปลาย ปวช. ปวส.หรือ อนุปริญญา กับปริญญาตรี มีคา 
Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษามัธยมปลาย ปวช. ปวส.
หรือ อนุปริญญา มีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้งนอย
กวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 16.949 บาท 
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  ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษามัธยมปลาย ปวช. ปวส.หรือ อนุปริญญา กับสูงกวาปริญญา
ตรี มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษามัธยมปลาย 
ปวช. ปวส.หรือ อนุปริญญา มีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉลี่ย
ตอครั้งนอยกวา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 40.278 
บาท 

  ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรี กับสูงกวาปริญญาตรี มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึง
นอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดาน
คาใชจายในการซื้อในแตละคร้ัง โดยเฉล่ียตอครั้งนอยกวา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญา
ตรี โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 23.329 บาท 

  สมมติฐานขอที่ 1.4 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาท่ีรานแฟมิ
ล่ีมารทในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

  จากผลการวิจัยสามารถสรุปไดดังนี ้
  1.4.1 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อ

สินคาเฉล่ียตอสัปดาห แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐาน
ท่ีตั้งไวหลังจากไดทําการทดสอบวิเคราะหคาความแตกตางของคาเฉล่ียรายคู พบวา 

  ผูบริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน กับประกอบธุรกิจสวนตัว มีคา Sig. เทากับ 
.000 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการซื้อ
สินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาหมากกวา ผูบริโภคที่ประกอบธุรกิจสวนตัว  โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .413 ครั้ง 

  1.4.2 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อ
ในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้ง แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไวหลังจากไดทําการทดสอบวิเคราะหคาความแตกตางของคาเฉล่ียรายคู พบวา 

  ผูบริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน กับอาชีพอ่ืนๆ มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอย
กวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  มีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดาน
คาใชจายในการซื้อในแตละคร้ัง โดยเฉล่ียตอครั้ง มากกวา ผูบริโภคท่ีมีอาชีพอ่ืนๆ โดยมีผลตาง
คาเฉล่ียเทากับ 16.748 บาท 

  ผูบริโภคท่ีประกอบธุรกิจสวนตัว กับอาชีพอ่ืนๆ มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 
หมายความวา ผูบริโภคท่ีประกอบธุรกิจสวนตัว  มีพฤตกิรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อใน
แตละครั้ง โดยเฉลี่ยตอคร้ัง มากกวา ผูบริโภคท่ีมีอาชีพอ่ืนๆ โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 12.911 
บาท 

   สมมติฐานขอท่ี 1.5 ผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาท่ี
รานแฟมิล่ีมารทในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

   จากผลการวิจัยสามารถสรุปไดดังนี ้
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   1.5.1 ผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ใน
การซื้อสินคาเฉลี่ยตอสัปดาห ไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

   1.5.2 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน  มีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจาย
ในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้ง แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิท่ีระดับ .01 ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไวหลังจากไดทําการทดสอบวิเคราะหคาความแตกตางของคาเฉลี่ยรายคู 
พบวา 

   ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ15,000 บาท กับรายไดตอเดือน 25,001
บาท-35,000 บาท มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือน
ต่ํากวาหรือเทากับ15,000 บาท  มีพฤตกิรรมการซ้ือสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดย
เฉล่ียตอครั้ง  นอยกวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือน 25,001บาท-35,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉล่ีย
เทากับ 18.395 บาท 

   ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ15,000 บาท กับรายไดตอเดือนตั้งแต
35,001บาทขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน
ต่ํากวาหรือเทากับ15,000 บาท  มีพฤตกิรรมการซ้ือสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดย
เฉล่ียตอครั้ง นอยกวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือนตั้งแต35,001บาท ข้ึนไป โดยมีผลตางคาเฉล่ีย
เทากับ 36.634 บาท 

   ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดอืน 15,001-25,000 บาท    กับรายไดตอเดือน 25,001 บาท    -
35,000 บาท มีคา Sig. เทากับ .003 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน
15,001-25,000 บาท      มีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉลี่ยตอ
ครั้ง นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 25,001บาท-35,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 
14.051 บาท 

   ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 15,001-25,000 บาท    กับรายไดตอเดือนตั้งแต35,001บาท 
ข้ึนไป มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือน15,001-
25,000 บาท      มีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละคร้ัง โดยเฉล่ียตอครั้ง  
นอยกวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือนตั้งแต 35,001บาท ข้ึนไป โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 32.291 
บาท 

   ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 25,001-35,000 บาท    กับรายไดตอเดือนตั้งแต 35,001บาท 
ข้ึนไป มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือน 25,001-
35,000 บาท    มีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซ้ือในแตละครั้ง โดยเฉลี่ยตอคร้ังนอย
กวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตั้งแต 35,001บาทขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉล่ียเทากับ 18.240 บาท 
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   สมมติฐานขอที่2 การสรางความสัมพันธกับลูกคามีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซ้ือสินคาดานความถี่ในการซ้ือสินคา เฉล่ียตอสัปดาหท่ีรานแฟมิลี่มารทของผูบริโภค ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

  จากผลการวิจัยสามารถสรุปไดดังนี ้
  การสรางความสัมพันธกับลูกคาโดยรวม มีคา Prob. เทากับ .004 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การสรางความสัมพันธ
กับลูกคาโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอ
สัปดาห โดยมีคา r เทากับ 0.142 มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เม่ือมีการสรางความสัมพันธโดยรวมดี
ข้ึน ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาหท่ีรานแฟมิล่ี
มารทเพ่ิมข้ึนเล็กนอย 

 การสรางความสัมพันธในขอชองทางในการติดตอใหแสดงความคิดเห็น  มีคา Prob. 
เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0)แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ชองทางในการติดตอใหแสดงความคิดเห็นมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
ดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห โดยมีคา r เทากับ .346  มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
กลาวคือ เม่ือมีชองทางในการติดตอใหแสดงความคิดเห็นดีข้ึน ผูบริโภคจะมีพฤตกิรรมการซื้อสินคา
ดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาหท่ีรานแฟมิล่ีมารทเพ่ิมข้ึน  

  การสรางความสัมพันธในขอมีการนําเสนอในสิ่งท่ีเปนประโยชน  มีคา Prob. เทากับ .026 

ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0)แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  
มีการนําเสนอในสิ่งท่ีเปนประโยชนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่ในการซื้อ
สินคา เฉล่ียตอสัปดาห โดยมีคา r เทากับ -.111  มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามในระดับต่ํา
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว  กลาวคือ เมื่อมีมีการ
นําเสนอในสิ่งท่ีเปนประโยชนดีข้ึน ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่ในการซื้อสินคา 
เฉล่ียตอสัปดาหท่ีรานแฟมิล่ีมารทลดลงเล็กนอย อาจเนื่องมาจากสาเหตุพฤติกรรมของผูบริโภคใน
ปจจุบันท่ีมีการเปลี่ยนแปลงไป การตัดสินใจซื้อสินคาจะพิจารณาความตองการเปนหลัก การนําเสนอ
จากพนักงานขายอาจเปนสิ่งท่ีไมคาดหวังของผูบริโภค 

  การสรางความสัมพันธในขอการมีบัตรสมาชิกของรานคา มีคา Prob. เทากับ .034 ซ่ึงนอย

กวา .05 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การมี
บัตรสมาชิกของรานคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ีย
ตอสัปดาห โดยมีคา r เทากับ .106  มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว  กลาวคือ เม่ือมีมีการนําเสนอในสิ่งท่ีเปน
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ประโยชนดีข้ึน ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซ้ือสินคาดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาหท่ี
รานแฟมิล่ีมารทเพ่ิมข้ึนเล็กนอย 

 การสรางความสัมพันธในขอการใหคะแนนสะสมในการซื้อแตละคร้ัง และการมอบของที่
ระลึกใหกับลูกคา และพนักงานบริการมีการกลาวคําทักทาย มีคา Prob.เทากับ .500   .444 และ .072 
ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว   กลาวคือ การใหคะแนนสะสมในการซื้อแตละคร้ัง และการมอบของที่
ระลึกใหกับลูกคา และพนักงานบริการมีการกลาวคําทักทาย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

 สมมติฐานขอท่ี2.1 การสรางความสัมพันธกับลูกคามีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซ้ือสินคาดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉลี่ยตอครั้ง ท่ีรานแฟมิลี่มารทของ
ผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 จากผลการวิจัยสามารถสรุปไดดังน้ี 
 การสรางความสัมพันธโดยรวม มีคา Prob. เทากับ .100 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การสรางความสัมพันธโดยรวมไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้ง ท่ี
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไวเมื่อพิจารณารายดาน พบวา 

 การสรางความสัมพันธในขอการใหคะแนนสะสมในการซื้อแตละคร้ัง มีคา Prob. เทากับ 
.000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา การใหคะแนนสะสมในการซื้อแตละครั้ง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉลี่ยตอครั้ง  โดยมีคา r เทากับ .199  มีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
กลาวคือ เม่ือมีการใหคะแนนสะสมในการซื้อแตละครั้งดีข้ึน ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อสินคาดาน
คาใชจายในการซื้อในแตละคร้ัง โดยเฉล่ียตอครั้ง ท่ีรานแฟมิล่ีมารทเพิ่มข้ึนเล็กนอย 

 การสรางความสัมพันธในขอการมอบของที่ระลึกใหกับลูกคา มีคา Prob. เทากับ .000 ซ่ึง
นอยกวา .01 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
การมอบของท่ีระลึกใหกับลูกคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานคาใชจายในการซื้อใน
แตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้ง  โดยมีคา r เทากับ .239  มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว  กลาวคือ เม่ือมีการมอบของ
ท่ีระลึกใหกับลูกคาดีข้ึน ผูบรโิภคจะมีพฤติกรรมการซื้อสินคาดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง 
โดยเฉล่ียตอครั้ง ท่ีรานแฟมิล่ีมารทเพ่ิมข้ึนเล็กนอย 

 การสรางความสัมพันธในขอชองทางในการติดตอใหแสดงความคิดเห็น และพนักงาน
บริการมีการกลาวคําทักทาย  และมีการนําเสนอในสิ่งท่ีเปนประโยชน และการมีบัตรสมาชิกของ
รานคา  มีคา Prob.เทากับ .230   .225  .437 และ .522 ตามลําดับ  ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับ
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สมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว   กลาวคือ 
ชองทางในการติดตอใหแสดงความคิดเห็น   และพนักงานบริการมีการกลาวคําทักทาย  และมีการ
นําเสนอในสิ่งท่ีเปนประโยชน และการมีบัตรสมาชิกของรานคา  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้ง ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05   

  สมมติฐานขอที่ 3 ทัศนคติดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาดานความถี่ในการซ้ือสินคา เฉลี่ยตอสัปดาห ท่ีรานแฟมิลี่มารทของผูบริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

  จากผลการวิจัยสามารถสรุปไดดังนี ้
  ทัศนคติดานผลิตภัณฑโดยรวม มีคา Prob. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคอืปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑ
โดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห โดย
มีคา r เทากับ 0.230 มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ.
01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑโดยรวมดีข้ึน 
ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาหท่ีรานแฟมิล่ีมารท
เพ่ิมข้ึนเล็กนอย 

  ทัศนคติดานผลิตภัณฑในขอตราย่ีหอของสินคามีหลายยี่หอใหเลือกมีคา Prob. เทากับ 
.000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ตราย่ีหอของสินคามีหลายย่ีหอใหเลือก มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา 
ดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห โดยมีคา r เทากับ .181  มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  กลาวคือ 
เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑในขอตราย่ีหอของสินคามีหลายย่ีหอใหเลือกดีข้ึน ผูบริโภคจะมี
พฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาหท่ีรานแฟมิล่ีมารทเพ่ิมข้ึน
เล็กนอย 

  ทัศนคติดานผลิตภัณฑในขอคุณภาพสินคาไดมาตรฐาน มีคา Prob. เทากับ .000 ซ่ึงนอย
กวา .01 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
คุณภาพสินคาไดมาตรฐาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา 
เฉล่ียตอสัปดาห โดยมีคา r เทากับ .274  มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ําอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติดาน
ผลิตภัณฑในขอคุณภาพสินคาไดมาตรฐานดีข้ึน ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่ใน
การซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาหท่ีรานแฟมิล่ีมารทเพิ่มข้ึนเล็กนอย 

  ทัศนคติดานผลิตภัณฑในขอมีสินคาหลากหลายประเภทและขนาดใหเลือก มีคา Prob. 
เทากับ .003 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา มีสินคาหลากหลายประเภทและขนาดใหเลือก มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
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สินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห โดยมีคา r เทากับ .149  มีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑในขอมีสินคาหลากหลายประเภทและขนาดใหเลือกดี
ข้ึน ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาหท่ีรานแฟมิล่ี
มารทเพ่ิมข้ึนเล็กนอย 

 ทัศนคติดานผลิตภัณฑในขอสินคาแสดงปายฉลากชัดเจนครบถวน  มีคา Prob.เทากับ 
.071 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
สินคาแสดงปายฉลากชัดเจนครบถวน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ใน
การซื้อสินคาเฉลี่ยตอสัปดาห ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

 
  สมมติฐานขอที่3.1 ทัศนคติดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

สินคาดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉลี่ยตอครั้ง ที่รานแฟมิลี่มารทของผูบรโิภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

  จากผลการวิจัยสามารถสรุปไดดังนี ้
  ทัศนคติดานผลิตภัณฑโดยรวม มีคา Prob. เทากับ .507  ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑโดยรวมไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้ง ท่ีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05  

  ทัศนคติดานผลิตภัณฑในขอตราย่ีหอของสินคามีหลายยี่หอใหเลือกมีคา Prob. เทากับ 
.011 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ตราย่ีหอของสินคามีหลายย่ีหอใหเลือก มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา 
ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอคร้ัง โดยมีคา r เทากับ .126  มีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑในขอตราย่ีหอของสินคามีหลายย่ีหอใหเลือกดีข้ึน 
ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้งโดยเฉล่ียตอครั้ง ท่ีรานแฟมิ
ล่ีมารทเพ่ิมข้ึนเล็กนอย 

  ทัศนคติดานผลิตภัณฑในขอคุณภาพสินคาไดมาตรฐาน สินคาแสดงปายฉลากชัดเจน
ครบถวน  และมีสินคาหลากหลายประเภทและขนาดใหเลือก มีคา Prob.เทากับ .458 .129 และ .713 
ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา คุณภาพสินคาไดมาตรฐาน สินคาแสดงปายฉลากชัดเจนครบถวน และมีสินคา
หลากหลายประเภทและขนาดใหเลือกไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานคาใชจายใน
การซื้อในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้ง ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
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    สมมติฐานขอท่ี 3.2 ทัศนคติดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคา

ดานความถี่ในการซ้ือสินคาเฉลี่ยตอสัปดาหท่ีรานแฟมิลี่มารทของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  

 จากผลการวิจัยสามารถสรุปไดดังนี ้
 ทัศนคติดานราคาโดยรวม มีคา Prob. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานราคาโดยรวมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห โดยมีคา r 
เทากับ 0.224 มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ.01 ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดานราคาโดยรวมดีข้ึน ผูบริโภคจะมี
พฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาหท่ีรานแฟมิล่ีมารทเพ่ิมข้ึน
เล็กนอย 

 ทัศนคติดานราคาในขอราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพสินคา มีคา Prob. เทากับ .000 ซ่ึง
นอยกวา .01 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อ
สินคา เฉล่ียตอสัปดาห โดยมีคา r เทากับ .226  มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ําอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติดาน
ราคาในขอราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพสินคาดีข้ึน ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่
ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาหท่ีรานแฟมิล่ีมารทเพ่ิมข้ึนเล็กนอย 

 ทัศนคติดานราคาในขอราคาสินคาท่ีจําหนายมีราคาถูกกวารานอื่น  มีคา Prob. เทากับ 
.000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ราคาสินคาท่ีจําหนายมีราคาถูกกวารานอื่น  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห โดยมีคา r เทากับ .266  มีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคตดิานราคาในขอราคาสินคาท่ีจําหนายมีราคาถูกกวารานอื่นดีข้ึน 
ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาหท่ีรานแฟมิล่ีมารท
เพ่ิมข้ึนเล็กนอย 

 ทัศนคติดานราคาในขอการแสดงปายราคาสินคาสามารถเห็นไดชัดเจนมีคา Prob. เทากับ 
.000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)หมายความวา การแสดงปายราคาสินคาสามารถเห็นไดชัดเจน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห โดยมีคา r เทากับ .145 มีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติดานราคาในขอการแสดงปายราคาสินคาสามารถเห็นไดชัดเจนดีข้ึน 
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ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาหท่ีรานแฟมิล่ีมารท
เพ่ิมข้ึนเล็กนอย 

 ทัศนคติดานราคาในขอราคาสินคามีความแนนอนเปนมาตรฐาน มีคา Prob.เทากับ .496 
ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ราคา
สินคามีความแนนอนเปนมาตรฐาน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่ในการ
ซ้ือสินคา เฉล่ียตอสัปดาห ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

 
   สมมติฐานขอท่ี 3.3 ทัศนคติดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคา

ดานคาใชจายในการซ้ือในแตละครั้ง โดยเฉลี่ยตอคร้ัง ท่ีรานแฟมิลี่มารทของผูบริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร  

 จากผลการวิจัยสามารถสรุปไดดังนี ้
 ทัศนคติดานราคาโดยรวม มีคา Prob. เทากับ .525  ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานราคาโดยรวมไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้ง ท่ี
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

 ทัศนคติดานราคาในขอราคาสินคามีความแนนอนเปนมาตรฐาน มีคา Prob. เทากับ .014 
ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการ
ซ้ือสินคา เฉล่ียตอสัปดาห โดยมีคา r เทากับ -.123  มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามในระดับต่ํา
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว  กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมี
ทัศนคติดานราคาในขอราคาสินคามีความแนนอนเปนมาตรฐานดีข้ึน ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อ
สินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง  โดยเฉล่ียตอคร้ังท่ีรานแฟมิล่ีมารทลดลงเล็กนอย อาจ
เนื่องมาจากสาเหตุทัศนคติของผูบริโภคในปจจุบันมองในดานของราคาสินคาควรมีการเคลื่อนไหวให
สอดคลองตามสภาวะทางเศรษฐกิจ ในแตละชวงเวลาในขณะนั้น 

 ทัศนคติดานราคาในขอราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพสินคาราคาสินคาท่ีจําหนายมีราคาถูก
กวารานอื่น  และการแสดงปายราคาสินคาสามารถเห็นไดชัดเจน มีคา Prob.เทากับ .258  .462 และ 
.532 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพสินคา ราคาสินคาท่ีจําหนายมีราคาถูกกวารานอื่น  และ
การแสดงปายราคาสินคาสามารถเห็นไดชัดเจน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดาน
คาใชจายในการซื้อในแตละคร้ัง โดยเฉล่ียตอครั้ง ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
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  สมมติฐานขอที่3.4 ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซ้ือสินคาดานความถี่ในการซ้ือสินคา เฉลี่ยตอสัปดาห ที่รานแฟมิลี่มารทของผูบริโภค ใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

 จากผลการวิจัยสามารถสรุปไดดังนี ้
 ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม  มีคา Prob. เทากับ .008 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ัน

คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานการ
สงเสริมการตลาดโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา 
เฉล่ียตอสัปดาห โดยมีคา r เทากับ 0.133 มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ําอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไวกลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดาน
การสงเสริมการตลาดโดยรวมดีข้ึน ผูบรโิภคจะมีพฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่ในการซื้อสินคา 
เฉล่ียตอสัปดาหท่ีรานแฟมิล่ีมารทเพ่ิมข้ึนเล็กนอย 

 ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดในขอมีการลดราคาสินคาภายในรานอยูเสมอ มีคา 
Prob. เทากับ .004 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา มีการลดราคาสินคาภายในรานอยูเสมอ มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห โดยมีคา r เทากับ .142  มีความสัมพันธ
ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดในขอมีการลดราคาสินคาภายในรานอยู
เสมอดีข้ึน ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละคร้ัง  โดยเฉลี่ยตอ
ครั้งท่ีรานแฟมิล่ีมารท เพิ่มข้ึนเล็กนอย 

 ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดในขอสินคาท่ีเปนของแถมแลกซื้อเปนสินคาท่ีมีคุณภาพ 
มีคา Prob. เทากับ .002  ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา สินคาท่ีเปนของแถมแลกซื้อเปนสินคาท่ีมีคุณภาพมีมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห โดยมีคา r เทากับ .154  มี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว  กลาวคือ เมื่อผูบริโภคทัศนคตดิานการสงเสริมการตลาดในขอสินคาท่ีเปนของแถม
แลกซื้อเปนสินคาท่ีมีคุณภาพดีข้ึน ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อใน
แตละครั้ง  โดยเฉล่ียตอครั้งท่ีรานแฟมิล่ีมารท เพ่ิมข้ึนเล็กนอย 

 ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดในขอการโฆษณาของรานผานสื่อตางๆ ซ้ือสินคา
เพ่ิมข้ึน  และการโปรโมชั่นท่ีนาสนใจตามชวงเทศกาล  มีคา Prob.เทากับ  .284  และ .136 
ตามลําดับ  ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา การโฆษณาของรานผานส่ือตางๆซื้อสินคาเพิ่มข้ึน  และการโปรโมชั่นท่ีนาสนใจตาม
ชวงเทศกาล  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการซ้ือสินคา เฉล่ียตอ
สัปดาห ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
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 สมมติฐานขอที่3.5 ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซ้ือสินคาดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉลี่ยตอครั้ง ท่ีรานแฟมิลี่มารทของ

ผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

  จากผลการวิจัยสามารถสรุปไดดังนี ้

 ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม  มีคา Prob. เทากับ .002 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ัน
คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานการ
สงเสริมการตลาดโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละ
ครั้ง โดยเฉลี่ยตอครั้ง โดยมีคา r เทากับ 0.157 มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ําอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดาน
การสงเสริมการตลาดโดยรวมดีข้ึน ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อสินคาดานคาใชจายในการซื้อในแต
ละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้งท่ีรานแฟมิล่ีมารทเพ่ิมข้ึนเล็กนอย 

 ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดในขอการโฆษณาของรานผานสื่อตางๆ ซ้ือสินคา
เพ่ิมข้ึน  มีคา Prob. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวา
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา มีการโฆษณาของรานผานส่ือตางๆซื้อสินคาเพิ่มข้ึน  มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉลี่ยตอครั้ง โดยมี
คา r เทากับ .269  มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ.01 
ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว  กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดในขอ
มีการโฆษณาของรานผานสื่อตางๆซื้อสินคาเพ่ิมข้ึนดีข้ึน ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดาน
คาใชจายในการซื้อในแตละคร้ัง โดยเฉล่ียตอครั้งท่ีรานแฟมิล่ีมารท เพิ่มข้ึนเล็กนอย  

 ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดในขอการโปรโมชั่นท่ีนาสนใจตามชวงเทศกาล มีคา 
Prob. เทากับ  .043  ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา การโปรโมชั่นท่ีนาสนใจตามชวงเทศกาล   มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้ง โดยมีคา r เทากับ .101 มี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว  กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดในขอการโปรโมชั่นท่ี
นาสนใจตามชวงเทศกาลดีข้ึน ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละ
ครั้ง  โดยเฉล่ียตอครั้งท่ีรานแฟมิล่ีมารท เพ่ิมข้ึนเล็กนอย  

 ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดในขอมีการลดราคาสินคาภายในรานอยูเสมอ และสินคา
ท่ีเปนของแถมแลกซื้อเปนสินคาท่ีมีคุณภาพมีคา Prob.เทากับ .233 และ .122 ตามลําดับ  ซ่ึง
มากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา มีการลด
ราคาสินคาภายในรานอยูเสมอ และสินคาท่ีเปนของแถมแลกซื้อเปนสินคาท่ีมีคุณภาพ ไมมี
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ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้ง ท่ี
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

 
 สมมติฐานขอท่ี3.6 ทัศนคติดานลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ซ้ือสินคาดานความถี่ในการซ้ือสินคาเฉลี่ยตอสัปดาหท่ีรานแฟมิลี่มารทของผูบริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

  จากผลการวิจัยสามารถสรุปไดดังนี ้

 ทัศนคติดานลักษณะทางกายภาพโดยรวม   มีคา Prob. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01  
น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานลักษณะ
ทางกายภาพโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอ
สัปดาห โดยมีคา r เทากับ 0.190 มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมีทัศนคติดานลักษณะทาง
กายภาพโดยรวมดีข้ึน ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่ในการซ้ือสินคา เฉล่ียตอ
สัปดาห ท่ีรานแฟมิล่ีมารทเพ่ิมข้ึนเล็กนอย 

 ทัศนคติดานลักษณะทางกายภาพในขอภาพโดยรวม มีความเหมาะสมสวยงาม  มีคา 
Prob. เทากับ  .000  ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา  ภาพโดยรวม มีความเหมาะสมสวยงามมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห โดยมีคา r เทากับ .309 มีความสัมพันธ
ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไวกลาวคือ เม่ือผูบริโภคทัศนคติดานลักษณะทางกายภาพในขอภาพโดยรวม มีความเหมาะสม
สวยงามดีข้ึน ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห ท่ี
รานแฟมิล่ีมารท เพิ่มข้ึนเล็กนอย  

 ทัศนคติดานลักษณะทางกายภาพในขอบรรยากาศภายในราน เปนท่ีนาประทับใจ มีคา 
Prob. เทากับ  .000  ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา  บรรยากาศภายในราน เปนท่ีนาประทับใจมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห โดยมีคา r เทากับ .236 มีความสัมพันธ
ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว
กลาวคือ เมื่อผูบริโภคทัศนคติดานลักษณะทางกายภาพในขอบรรยากาศภายในราน เปนท่ีนา
ประทับใจดีข้ึน ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห ท่ี
รานแฟมิล่ีมารท เพิ่มข้ึนเล็กนอย  

 ทัศนคติดานลักษณะทางกายภาพในขอภายในรานมีความสะอาด เรียบรอย  และ มีคา 
Prob. เทากับ .003  ตามลําดับ ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ภายในรานมีความสะอาด เรียบรอย  และบรรยากาศภายในราน 
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เปนท่ีนาประทับใจ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอ
สัปดาห  โดยมีคา r เทากับ .146 มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  มีนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว  กลาวคือ เม่ือผูบริโภคทัศนคติดานลักษณะทาง
กายภาพในขอภายในรานมีความสะอาด เรียบรอยดีข้ึน ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดาน
ความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห ท่ีรานแฟมิล่ีมารท เพ่ิมข้ึนเล็กนอย  

 ทัศนคติดานลักษณะทางกายภาพในขอพื้นท่ีภายในรานมีขนาดท่ีเหมาะสม และ
ภาพลักษณของรานคามีความนาเชื่อถือ มีคา Prob.เทากับ  .870  และ .229 ตามลําดับ  ซ่ึงมากกวา 
.05 น่ันคือ ยอมรับสมมตฐิานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พ้ืนท่ีภายในรานมี
ขนาดที่เหมาะสม และภาพลักษณของรานคามีความนาเชื่อถือไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

 
 สมมติฐานขอที่3.7 ทัศนคติดานลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซ้ือสินคาดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉลี่ยตอครั้ง ท่ีรานแฟมิลี่มารทของ

ผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

  จากผลการวิจัยสามารถสรุปไดดังนี ้

 ทัศนคติดานลักษณะทางกายภาพโดยรวม  มีคา Prob. เทากับ .011 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ัน
คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดาน
ลักษณะทางกายภาพโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคา ดานคาใชจายในการซื้อใน
แตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้ง โดยมีคา r เทากับ 0.127 มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมี
ทัศนคติดานลักษณะทางกายภาพโดยรวมดีข้ึน ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อสินคาดานคาใชจายใน
การซื้อในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอคร้ังท่ีรานแฟมิล่ีมารทเพิ่มข้ึนเล็กนอย 

 ทัศนคติดานลักษณะทางกายภาพในขอพื้นท่ีภายในรานมีขนาดท่ีเหมาะสม มีคา Prob. 
เทากับ  .000  ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา  พ้ืนท่ีภายในรานมีขนาดที่เหมาะสม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา 
ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉลี่ยตอคร้ัง โดยมีคา r เทากับ .176 มีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง  มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว  กลาวคือ เม่ือผูบริโภคทัศนคติดานลักษณะทางกายภาพในขอพื้นท่ีภายในรานมีขนาดท่ีเหมาะสม
ดีข้ึน ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้งท่ี
รานแฟมิล่ีมารท เพิ่มข้ึนเล็กนอย  

 ทัศนคติดานลักษณะทางกายภาพในขอภาพลักษณของรานคามีความนาเชื่อถือ มีคา 
Prob. เทากับ  .005  ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา  พ้ืนท่ีภายในรานมีขนาดที่เหมาะสม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
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ซ้ือสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉลี่ยตอครั้ง โดยมีคา r เทากับ .139 มี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว  กลาวคือ เมื่อผูบริโภคทัศนคติดานลักษณะทางกายภาพในขอภาพลักษณของ
รานคามีความนาเชื่อถือดีข้ึน ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละ
ครั้ง โดยเฉลี่ยตอครั้งท่ีรานแฟมิล่ีมารท เพ่ิมข้ึนเล็กนอย  

 ทัศนคติดานลักษณะทางกายภาพในขอภายในรานมีความสะอาด เรียบรอย มีคา Prob. 
เทากับ .001  ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ภายในรานมีความสะอาด เรียบรอย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดาน
คาใชจายในการซื้อในแตละคร้ัง โดยเฉลี่ยตอครั้ง โดยมีคา r เทากับ .139 มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับปานกลางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคทัศนคติดานลักษณะทางกายภาพในขอภายในรานมีความสะอาด เรียบรอยดี
ข้ึน ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้งท่ี
รานแฟมิล่ีมารท เพิ่มข้ึนเล็กนอย  

 ทัศนคติดานลักษณะทางกายภาพในขอบรรยากาศภายในราน เปนท่ีนาประทับใจ ภาพ
โดยรวม มีความเหมาะสมสวยงาม  มีคา Prob.เทากับ  .912  และ .510 ตามลําดับ  ซ่ึงมากกวา .05 
น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา บรรยากาศภายในราน
เปนท่ีนาประทับใจภาพโดยรวมมีความเหมาะสมสวยงามไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉลี่ยตอคร้ัง ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

  สมมติฐานขอท่ี 3.8 ทัศนคติดานกระบวนการใหบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซื้อสินคาดานความถี่ในการซ้ือสินคา เฉล่ียตอสปัดาห ที่รานแฟมิลี่มารทของผูบริโภค ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

  จากผลการวิจัยสามารถสรุปไดดังนี ้

 ทัศนคติดานกระบวนการใหบริการโดยรวม มีคา Prob. เทากับ .002 ซ่ึงนอยกวา .01  น่ัน
คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดาน
กระบวนการใหบริการโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา 
เฉล่ียตอสัปดาห โดยมีคา r เทากับ 0.156 มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ําอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดาน
กระบวนการใหบริการโดยรวมดีข้ึน ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่ในการซื้อสินคา 
เฉล่ียตอสัปดาห ท่ีรานแฟมิล่ีมารทเพิ่มข้ึนเล็กนอย 

 ทัศนคติดานกระบวนการใหบริการในขอมีระบบในการจัดคิวในการชําระเงินท่ีดี มีคา 
Prob. เทากับ  .000  ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา มีระบบในการจัดคิวในการชําระเงินท่ีดีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห โดยมีคา r เทากับ .310 มีความสัมพันธใน
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ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
กลาวคือ เม่ือผูบริโภคทัศนคติดานมีระบบในการจัดคิวในการชําระเงินท่ีดีข้ึน ผูบริโภคจะมีพฤติกรรม
การซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห ท่ีรานแฟมิล่ีมารท เพ่ิมข้ึนเล็กนอย  

  ทัศนคติดานกระบวนการใหบริการในขอมีความรวดเร็วในการชําระเงิน  มีระบบในการซื้อ
สินคาท่ีเปนมาตรฐาน และมีกระบวนการใหบริการในการซื้อสินคาท่ีด ี  มีคา Prob.เทากับ  .082   
.887  และ .104 ตามลําดับ  ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา มีความรวดเร็วในการชําระเงิน  มีระบบในการซื้อสินคาท่ีเปนมาตรฐาน 
และมีกระบวนการใหบริการในการซื้อสินคาท่ีดี  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดาน
ความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

 
 สมมติฐานขอท่ี3.9 ทัศนคติดานกระบวนการใหบริการมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อสินคาดานคาใชจายในการซ้ือในแตละครั้ง โดยเฉลี่ยตอคร้ัง ที่รานแฟมิลี่
มารทของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

  จากผลการวิจัยสามารถสรุปไดดังนี ้

 ทัศนคติดานกระบวนการใหบริการโดยรวม  มีคา Prob. เทากับ .159 ซ่ึงมากกวา .05 น่ัน
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานกระบวนการ
ใหบริการโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง 
โดยเฉล่ียตอครั้ง ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

 ทัศนคติดานกระบวนการใหบริการในขอมีระบบในการจัดคิวในการชําระเงินท่ีดี มีความ
รวดเร็วในการชําระเงิน มีระบบในการซื้อสินคาท่ีเปนมาตรฐาน  และมีกระบวนการใหบริการในการ
ซ้ือสินคาท่ีดี มีคา Prob.เทากบั  .260   .382   .088  และ .328 ตามลําดับ  ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา มีระบบในการจัดคิวในการ
ชําระเงินท่ีดี  มีความรวดเร็วในการชําระเงิน มีระบบในการซื้อสินคาท่ีเปนมาตรฐาน และมี
กระบวนการใหบริการในการซื้อสินคาท่ีดีไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจาย
ในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้ง ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

 
  สมมติฐานขอท่ี 3.10 ทัศนคติดานบุคลากรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ

สนิคาดานความถี่ในการซ้ือสินคา เฉลี่ยตอสัปดาห ท่ีรานแฟมิลี่มารทของผูบริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

  จากผลการวิจัยสามารถสรุปไดดังนี ้

 ทัศนคติดานบุคลากรโดยรวม มีคา Prob. เทากับ .002 ซ่ึงนอยกวา .01  น่ันคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานบุคลากรโดยรวม 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห โดยมีคา r 
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เทากับ 0.156 มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดานบุคลากรโดยรวมดีข้ึน ผูบริโภค
จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห ท่ีรานแฟมิล่ีมารทเพ่ิมข้ึน
เล็กนอย 

  ทัศนคติดานบุคลากรในขอพนักงานแตงกาย สะอาด เรียบรอย มีคา Prob. เทากับ  .000  
ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา  พนักงานแตงกาย สะอาด เรียบรอย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ใน
การซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห โดยมีคา r เทากับ .186 มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา  
มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว  กลาวคือ เม่ือผูบริโภคทัศนคติดาน
พนักงานแตงกาย สะอาด เรียบรอยดีข้ึน ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อ
สินคา เฉล่ียตอสัปดาห ท่ีรานแฟมิล่ีมารท เพ่ิมข้ึนเล็กนอย  

 
  ทัศนคติดานบุคลากรในขอจํานวนพนักงานมีความเหมาะสม มีคา Prob. เทากับ .022  

ตามลําดับ ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา  จํานวนพนักงานมีความเหมาะสม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดาน
ความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห  โดยมีคา r เทากับ .115 มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน
ในระดับต่ํา มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  กลาวคือ เม่ือผูบริโภค
ทัศนคติดานจํานวนพนักงานมีความเหมาะสมดีข้ึน ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่
ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห ท่ีรานแฟมิล่ีมารท เพ่ิมข้ึนเล็กนอย  

  ทัศนคติดานบุคลากรในขอพนักงานของรานมีมนุษยสัมพันธท่ีดี  มีคา Prob. เทากับ  
.053ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
พนักงานของรานมีมนุษยสัมพันธท่ีดี  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ใน
การซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

 

  สมมติฐานขอท่ี 3.11 ทัศนคติดานบุคลากรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ

สินคาดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉลี่ยตอครั้ง ที่รานแฟมิลี่มารทของผูบริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

  จากผลการวิจัยสามารถสรุปไดดังนี ้

 ทัศนคติดานบุคลากรโดยรวม มีคา Prob. เทากับ .016 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานบุคลากรโดยรวม
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้ง โดย
มีคา r เทากับ 0.120 มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติดานบุคลากรโดยรวมดีข้ึน 
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ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อสินคาดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้งท่ีรานแฟมิ
ล่ีมารทเพ่ิมข้ึนเล็กนอย 

  ทัศนคติดานบุคลากรในขอจํานวนพนักงานมีความเหมาะสม  มีคา Prob. เทากับ .000   
ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวายอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา จํานวนพนักงานมีความเหมาะสม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคา ดานคาใชจายในการ
ซ้ือในแตละคร้ัง โดยเฉล่ียตอครั้ง โดยมีคา r เทากับ .248 มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ
ต่ํา  มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว  กลาวคือ เม่ือผูบริโภค
ทัศนคติดานจํานวนพนักงานมีความเหมาะสมดีข้ึน ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดาน
คาใชจายในการซื้อในแตละคร้ัง โดยเฉล่ียตอครั้งท่ีรานแฟมิล่ีมารท เพิ่มข้ึนเล็กนอย 

  ทัศนคติดานบุคลากรในขอพนักงานแตงกาย สะอาด เรียบรอย  และพนักงานของรานมี
มนุษยสัมพันธท่ีดี  มีคา Prob.เทากับ  .979  และ .818 ตามลําดับ  ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พนักงานแตงกาย สะอาด เรียบรอย  
และพนักงานของรานมีมนุษยสัมพันธท่ีดีไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานคาใชจาย
ในการซื้อในแตละครั้ง โดยเฉล่ียตอครั้ง ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

 

  อภิปรายผล 

  จากผลการวิจัย การสรางความสัมพันธกับลูกคาและทัศนคตติอสวนประสมทางการตลาดที่มี

ผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารทของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุป

ประเด็นสําคัญมาอภิปรายผลได ดังนี ้

 1. ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร ทําใหทราบถึงกลุมเปาหมายของลูกคาท่ีมาใช

บริการสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 28-37 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีรายไดตอเดือนต่ํากวา 

หรือเทากับ 15,000 บาท และมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน สอดคลอง กับบทวิจัยเรื่อง

เปรียบเทียบสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมของผูบริโภคระหวางราน 7-Eleven กับราน 

Family Mart ในเขตกรุงเทพมหานครโดย ธนาพงษ ยอดจันทร (2550: 72)  พบวาผ ู บริโภคสวนใหญ

เปนเพศหญิง มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือนโดยเฉล่ีย 

10,001-20,000 บาท สอดคลองกับงานวิจัยของ สุวิมล พาพูล (2546: 21)ท่ีพบวากลุมตัวอยางสวน

ใหญจบการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน และสอดคลองกับแนวคิดของ 

อดุลย จาตุรงคกุล (2541: 38-39) ไดกลาววา จํานวนสตรีท่ีทํางานนอกบานเพิ่มข้ึนเร่ือยๆ และ

นักการตลาดตองคํานึงวาปจจุบันสตรีเปนผูซ้ือรายใหญ 

 ผลการวิจัยผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อ
สินคาเฉล่ียตอสัปดาห  แตกตางกัน โดยพบวา ผูบริโภคที่เปนเพศหญิง จะมีความถี่ในการซื้อสินคา
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เฉล่ียตอสัปดาหมากกวาเพศชาย เนื่องจากผูบริโภคที่เปนเพศหญิงจะมีความถี่ในการซื้อสินคาสูงกวา 
เพศชาย สอดคลองกับงานวิจัยของ  อัญชนี วิชยาภัย (2540: 106) กลาวไววาผูหญิงและผูชายจะมี
พฤติกรรมการบริโภคท่ีแตกตางกัน เนื่องจากผูชายและผูหญิงจะแตกตางกันดานความคิด คานิยม 
ทัศนคติ ความตองการ พฤติกรรม ตลอดจนการตัดสินใจซื้อสินคา  และสอดคลองกับแนวคิดของ    
ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550: 57-58) ไดกลาววา ผูหญิงกับผูชายมีแนวโนมท่ีจะมีทัศนคติและพฤติกรรม
ท่ีแตกตางกัน 

 ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ีย
ตอสัปดาห  ท่ีรานแฟมิล่ีมารในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน  ซ่ึงผลการทดสอบความแตกตาง 
พบวาผูบริโภคท่ีมีชวงอายุ 18-37 ป  จะมีพฤติกรรมความถี่ในการซื้อสินคาเฉล่ียตอสัปดาหมากกวา 
ผูบริโภคท่ีมีชวงอายุ 37-48 ป  จะเห็นไดวาผูบริโภคที่มีชวงอายุ 18-37 ป  จะมีพฤติกรรมความถี่ใน
การซื้อสินคาเฉลี่ยตอสัปดาหมากกวาผูบริโภคที่มีชวงอายุอ่ืนๆ ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ  ปรมะ 
สตะเวทิน (2538: 114-115) พบวาเม่ือคนมีอายุเพ่ิมข้ึนโอกาสในการถูกชักจูงก็จะลดนอยลง 
นอกจากนี้คนที่มีวัยตางกันมักจะมีความตองการในสิ่งตางๆ แตกตางกันดวย ซ่ึงรวมไปถึงความ
ตองการและรสนิยมในสินคาและบริการตางๆ ท่ีเปล่ียนแปลงไปตามวัฏจักรของชีวิต และสอดคลอง
กับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550: 57-58) ไดกลาววา ผลิตภัณฑแตละประเภทสามารถ
ตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกัน อีกท้ังความชอบและรสนิยมของบุคคล
จะเปล่ียนแปลงไปตามวัย  

 ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละ
ครั้งโดยเฉล่ียตอคร้ัง ท่ีรานแฟมิล่ีมารในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน ซ่ึงผลการทดสอบความ
แตกตาง  พบวาผูบริโภคที่มีชวงอายุ 38-47 ป จะมีพฤติกรรมคาใชจายในการซื้อในแตละครั้งโดย
เฉล่ียตอครั้งมากกวา ผูบริโภคที่มีชวงอายุอ่ืนๆ ท้ังนี้อาจเน่ืองจากผูบริโภคที่มีชวงอายุ 38-47 ป มี
รายไดคอนขางสูงรวมท้ังไมมีเวลาและไมสะดวกในการเขาซื้อสินคาท่ีรานคาประเภทสะดวกซื้อบอยๆ 
ซ่ึงสอดคลองกับบริการของรานสะดวกซื้อซ่ึงมุงเนนความสะดวกสบาย ทันสมัย พบวาผูบริโภคที่มี
อายุมากขึ้นเร่ิมมีรายไดมากข้ึนและมีความมั่นคงในชีวิตมีเวลาในการซื้อสินคานอยลงสงผลใหการซ้ือ
สินคาในแตละครั้งจะซ้ือสินคา ในปริมาณมากรวมทั้งมีคาใชจายที่มากขึ้น น่ันหมายถงึรานคาสะดวก
ซ้ือมีการจัดแบงสวนตลาดหลักประชากรศาสตร (Demographic) โดยใชอายุเปนเกณฑหน่ึงในการ
บริหารรานคาสะดวกซื้อเพื่อจัดหาสินคาและบริการ เพ่ือตอบสนองไดตรงตามความตองการของลูกคา
กลุมเปาหมาย  ธงชัย สันติวงษ (2527: 252-261)   

 ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อ
สินคาเฉล่ียตอสัปดาห ท่ีรานแฟมิล่ีมารในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน ซ่ึงผลการทดสอบความ
แตกตาง พบวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จะมีพฤติกรรมความถี่ในการซื้อสินคาเฉล่ียตอ
สัปดาหมากกวา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีและระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี 

ท้ังนี้อาจเนื่องจากผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรีมีพฤติกรรมในการซื้อสินคาท่ีรานคา
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ประเภทสะดวกซื้อบอยๆ ซ่ึงผลการวิจัยไดสอดคลองกับพฤติกรรมกับแนวความคิดเรื่อง ปจจัยสวน
บุคคลที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค (Personal factors influencing consumer behavior)  
ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541: 101) กลาววา ผูท่ีมีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพ
ท่ีดีมากกวาผูมีการศึกษาต่ํา  

 ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อ
ในแตละครั้งโดยเฉลี่ยตอครั้ง ท่ีรานแฟมิล่ีมารในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน ซ่ึงผลการทดสอบ
ความแตกตาง พบวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีและระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีจะ
มีพฤติกรรมคาใชจายในการซื้อในแตละครั้งโดยเฉล่ียตอครั้งมากกวา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่ํา
กวาปริญญาตรี ท้ังนี้อาจเนื่องจากผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูง จะใหความสําคัญกับคาใชจาย
จํานวนมากในการซื้อตอครั้ง ดังนั้นผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน จะมีพฤติกรรมการซื้อ
สินคาดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้งโดยเฉล่ียตอครั้ง แตกตางกัน  

  ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ีย
ตอสัปดาห ท่ีรานแฟมิล่ีมารทในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน ซ่ึงผลการทดสอบความแตกตาง 
พบวาผูบริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จะมีพฤติกรรมความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอ
สัปดาหมากกวา ผูบริโภคท่ีประกอบธุรกิจสวนตัว ท้ังนี้อาจเนื่องจากผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน  ใหความสําคัญในการซื้อสินคาท่ีรานคาประเภทสะดวกซื้อ ซ่ึงสามารถตอบสนองความ
ตองการไดอยางรวดเร็ว และมีพฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาห ท่ี
รานแฟมิล่ีมารในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน สอดคลองกับงานวิจัยของ ตุลยลักษณ อูไพจิตร 
(2550) พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการดานคาใชจายในการใชบริการ
ตอครั้งแตกตางกัน และยังสอดคลองกับศิริวรรณ เสรีรตนและคณะ (2538: 41-42) ท่ีกลาววา อาชีพ
เปนตัวแปรหน่ึงท่ีสําคัญในการกําหนดสวนแบงตลาดสินคาและบริการ  

ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละ
ครั้งโดยเฉล่ียตอคร้ัง  ท่ีรานแฟมิล่ีมารทในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน ซ่ึงผลการทดสอบความ
แตกตาง พบวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนและประกอบธุรกิจสวนตัว  จะมีพฤติกรรม
คาใชจายในการซื้อในแตละคร้ังโดยเฉล่ียตอครั้งมากกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆเชนนักเรียน 
นักศึกษา พอบาน แมบาน  ซ่ึงจะเห็นไดวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนและผูบริโภคที่
ประกอบธุรกิจสวนตัว  จะมีพฤติกรรมคาใชจายในการซื้อในแตละครั้งโดยเฉลี่ยตอครั้งมากกวา 
ผูบริโภคท่ีมีอาชีพอ่ืนๆ ท้ังนี้อาจเนื่องจากผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนและผูบริโภคท่ี
ประกอบธุรกิจสวนตัวมีอาชีพและรายไดท่ีม่ันคง ดังนั้นจึงมีอํานาจซื้อมากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ 
ดังนั้นจึงมีพฤติกรรมการซื้อสินคาดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้งโดยเฉลี่ยตอครั้ง  ท่ีรานแฟมิล่ี
มารในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันสอดคลองกับงานวิจัยของ อัญชนี วิชยาภัย (2540: 106)
พบวาผูท่ีประกอบอาชีพแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการบริโภคแตกตางกัน 
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 ผูบริโภคท่ีมีรายไดแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อในแตละ
ครั้งโดยเฉล่ียตอคร้ัง ท่ีรานแฟมิล่ีมารทในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน ซ่ึงผลการทดสอบความ
แตกตาง พบวาผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนตั้งแต 25,001บาทขึ้นไป  จะมีพฤติกรรมคาใชจายในการ
ซ้ือในแตละคร้ังโดยเฉล่ียตอคร้ังมากกวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือนต่ํากวา 25,001บาท จะเห็นไดวา
ผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือนมากขึ้น จะมีพฤติกรรมคาใชจายในการซื้อในแตละคร้ังโดยเฉล่ียตอครั้ง
มากขึ้นดวย  ท้ังนี้อาจเนื่องจากผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือนมากมีอํานาจในการซื้อสินคาตอครั้งสูงข้ึน
ดวยซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ สมจิตร ลวนจําเริญ (2540) ท่ีกลาววา รายไดท่ีแทจริง (R e a l 
I n c o m e )  ท่ีมีมูลคาของเงินจะมีผลตออํานาจซื้อสินคาและบริการตางๆและสอดคลองกับ  
ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2546: 205) โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstance) หรือรายได
(Income) ของบุคคลคลจะกระทบตอสินคาหรือบริการท่ีเขาจะตัดสินใจซื้อ 

  2.การสรางความสัมพันธกับลูกคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา ท่ีรานแฟมิล่ี
มารทของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

  ผลการวิจัยผูบริโภคการสรางความสัมพันธกับลูกคาโดยรวม มีความสัมพันธกับ 
พฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่ในการซื้อสินคาเฉล่ียตอสัปดาห โดยมีคา r เทากับ 0.142 มี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ําซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ธิดารัตน ภัทรสัตยากร 
(2551) ท่ีไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง พฤติกรรมและแนวโนมพฤติกรรมภายหลังการซื้อเวชภัณฑและ
สินคาอุปโภคบริโภคจากรานขายยาในจังหวัดกรุงเทพมหานคร พบวา เม่ือมีการสรางความสมัพันธ
กับลูกคาเพ่ิมข้ึนพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคาเฉล่ียตอสัปดาห เพ่ิมข้ึนเล็กนอย 

  3.ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการสงเสริม
การตลาด ดานลักษณะทางกายภาพ ดานกระบวนการใหบริการ ดานบุคลากร มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารทของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อ
สินคาเฉล่ียตอสัปดาห และดานคาใชจายในการซื้อในแตละคร้ังโดยเฉลี่ยตอครั้ง 

ทัศนคตดิานผลิตภัณฑโดยรวมมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการซื้อสนิคาดานความถี่ใน
การซื้อสินคาเฉล่ียตอสัปดาห โดยมีคา r เทากับ 0.230 มีความสมัพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ
ต่ํา สอดคลองกับงานวิจัยของ สมจิตร ลวนจําเริญ (2540) ท่ีกลาววา รานคาปลีกจะนําสินคาท่ี
ผูบริโภคตองการมาจําหนายภายในราน เพ่ือใหตรงกับความตองการของผูบริโภค รานคาปลีก
จะตองติดตามดูความสนใจของผูซ้ือวาจะออกมาที่สินคาประเภทใดและขณะเดียวกันก็จะพยายามที่
จะไมขายสินคาท่ีจะทําใหผูซ้ือมีอคติตอทางราน เชน ขายสินคาท่ีมีคุณภาพต่ํา และสอดคลองกับ 
จรินทร อาสารทรงธรรม. (2543) กลาววาสินคา (Merchandising หรือ Product) มีผูกลาวไววา “การ
มีสินคาท่ีดีก็เทากับไดขายสินคาไปคร่ึงหนึ่งแลว” ดังนั้น ผูประกอบการจะตองใหความสําคัญกับการ
บริหารเริ่มตั้งแตการสรรหาแหลงสินคา การซื้อสินคา การกระจายสินคา การจดัสตอก ตลอดจนการ
โชวสินคา 
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  ทัศนคติดานราคาโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการ
ซ้ือสินคาเฉล่ียตอสัปดาห  โดยมีคา r เทากับ 0.224 มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
สอดคลองกับงานวิจัยของ จรินทร อาสารทรงธรรม (2543) กลาววา ผูคาปลีกยังตองใหความสําคัญ
กับยุทธวิธีดานราคาดวย เชน บางครั้งตั้งราคาบางรายการใหต่ํามากๆ เพ่ือเรียกลูกคาเขารานซึ่ง
เรียกวา loss leaders จะตั้งราคาอยางไรใหขายดีท้ังราน และสอดคลองกับงานวิจัย เกศสิรี แตศิลป
สาธิต (2538: 68) ไดทําการศึกษาลักษณะการใหบริการของรานสะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ี
พบวาผูบริโภคใหความสําคัญเปนอยางมากตอคุณภาพและความหลากหลายของสินคาในรานสะดวก
ซ้ือ 

  ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา 
ดานความถี่ในการซื้อสินคาเฉล่ียตอสัปดาห ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้งโดยเฉล่ียตอครั้ง โดย
มีคา r เทากับ 0.133 และเทากับ 0.157  มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา พบวา เม่ือ
ทัศนคตดิานการสงเสริมการตลาดโดยรวมเพิ่มข้ึนพฤติกรรมการซื้อสินคาดานความถี่ในการซื้อ
สินคา เฉล่ียตอสัปดาห เพิม่ข้ึนเล็กนอย ซ่ึงผลการวิจัยสอดคลองกับแนวความคดิเรื่อง การโฆษณา 
(Advertising) (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2539) ถือไดวาเปนเครื่องมือสวนหนึ่งท่ีใชในการสื่อสารการตลาด
โดยใชสื่อกลางท่ีไมใชตัวบุคคล เปนการสื่อสารมวลชลท่ีเขาถืงผูบริโภคในระยะเวลาอันรวดเร็ว ทํา
ใหบุคคลจํานวนมากไดรับรูและเปนการจูงใจกลุมผูบริโภคใหเกิดความตองการในสินคาและบริการ
ไดขณะเดียวกันก็ตองมีการเลือกใชสื่อใหเหมาะสมสําหรับสินคาดวย ซ่ึงการโฆษณาจะมุงจูงใจให
ผูบริโภคใหตองการอยากเขามาซื้อสินคาภายในราน และสอดคลองกับชิฟแมนและคานุก (สุวรรณ

ฤทธิ์ วงศชอุม. 2551: ออนไลน) ไดกลาววา การดาํเนินการสงเสริมการขาย หรือการโปรโมทที่
สงเสริมใหเกดิการรับรูถึงคณุภาพของบริการได จะเปนสิ่งท่ีชวยรักษาภาพลักษณของบริการใหอยู
ในทิศทางที่ดี 

  ทัศนคติดานลักษณะทางกายภาพโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา 
ดานความถี่ในการซื้อสินคาเฉล่ียตอสัปดาห ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้งโดยเฉล่ียตอครั้ง โดย
มีคา r เทากับ 0.190 และเทากับ 0.127  มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา จรินทร อา
สารทรงธรรม.(2543) กลาววา ทุกรานมี “หนาตา” บางรานดูสกปรก อีกรานดูมีเสนหนารัก รานตอมา
ดูหรูหรา รานคาจะตองดูมีบรรยากาศซึ่งวางแผนไวเหมาะกับตลาดเปาหมายที่ตองการและสามารถ
ดึงดูดลูกคาใหเขามาจับจายสินคาได 

  ทัศนคติดานกระบวนการใหบริการโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา 
ดานความถี่ในการซื้อสินคาเฉล่ียตอสัปดาห โดยมีคา r เทากับ 0.156 มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํา พบวา เม่ือทัศนคติดานกระบวนการใหบริการโดยรวมเพิ่มข้ึนพฤติกรรมการซื้อ
สินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคาเฉล่ียตอสัปดาหเพ่ิมข้ึนเล็กนอย สอดคลองกับงานวิจัยของ 
สอดคลองกับงานวิจัยของ วัฒนา อัมพรรัตน (2548) ผลงานวิจัยกลาววา ในดานพนักงานใหบริการ
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น้ันผูบริโภคไดมีการสื่อสารกับพนักงานไดโดยตรง และพนักงานสามารถพูดคุยและแนะนําสินคา
ใหกับผ ู บริโภคไดจนทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อ  

  ทัศนคติดานบุคลากรโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ใน
การซื้อสินคาเฉลี่ยตอสัปดาห ดานคาใชจายในการซื้อในแตละครั้งโดยเฉลี่ยตอครั้ง โดยมีคา r เทากับ 
0.156และเทากับ 0.120 มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา พบวา เม่ือทัศนคติดาน
บุคลากรโดยรวม เพ่ิมข้ึนพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉล่ียตอสัปดาหเพ่ิมข้ึน
เล็กนอย 

 
ขอเสนอแนะที่ไดจากงานวิจัย 

 จากผลการศกึษาวิจัยเรื่อง การสรางความสมัพันธกับลูกคาและทัศนคตติอสวนประสมทาง
การตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่เคยซื้อหรอืซ้ือสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารท ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะ ดงันี้ 

 1.รานแฟมิล่ีมารทสามารถนําขอมูลของลูกคากลุมเปาหมายคือ เพศหญิง อายุระหวาง 28-37 

ป การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 

บาท มาใชสําหรับการวางแผนทางดานนโยบายและกําหนดกลยุทธทางการตลาด โดยกําหนด

กลุมเปาหมายหลัก และสวนแบงการตลาดของธุรกิจรานคาสะดวกซือ้ เพ่ือใหสามารถสรางความพึง

พอใจใหกับกลุมเปาหมายไดมากท่ีสุด 

 2.ผูบริหารหรือผูประกอบการ ควรใหความสําคัญกับการสรางความสมัพันธกับลูกคาในดาน
ตางๆ เชน พนักงานขายมีการนําเสนอในสิ่งท่ีเปนประโยชนกับลูกคา การมีบัตรสมาชิกของรานคา ซ่ึง
จะทําใหผูบริโภคซื้อสินคาจํานวนมากขึ้นและมีคาใชจายตอครั้งมากขึ้น รวมท้ังมีความภักดตีอรานคา 
อีกท้ังเพ่ือรักษาลูกคาเดิมและไดลูกคาใหม  

 3.ผูบริหารหรือผูประกอบการ ควรสรรหาผลิตภัณฑใหมๆ เพ่ือตอบสนองความตองการของ
ลูกคา เชน สินคามีหลายย่ีหอใหเลือก คุณภาพสนิคาไดมาตรฐาน พรอมท้ังมีหลากหลายประเภทให
เลือก รวมท้ังใหความสําคญัดานลักษณะทางกายภาพของรานคา เพราะเปนสิ่งหนึ่งท่ีผูบริโภคใชเปน
เกณฑในการพิจารณาเขาใชบริการหรือตดัสนิใจในการเลอืกซื้อสินคา เชน ภายในรานมีความสะอาด 
เรียบรอย และพ้ืนท่ีภายในรานคาควรมีจัดวางตําแหนงสินคาใหเหมาะสม จากผลวิจัยผลิตภัณฑและ
ลักษณะทางกายภาพของรานคา เปนสวนสําคัญท่ีทําใหผูบริโภคเลือกซื้อสินคาท่ีรานคาสะดวกซือ้ 

 4.ผูบริหารหรือผูประกอบการ ควรพฒันาปรับปรุงในดานตางๆ ภายในรานคาเพ่ือจะทําให
ลูกคาเกดิความพึงพอใจในการที่เขามาใชบริการหรือซ้ือสินคา จากผลวิจัยทุกเรื่องท่ีเกี่ยวของกับ
รานคาในทัศนะของผูบริโภคสวนใหญอยูในระดับปานกลาง แตในดานการสงเสริมการตลาดอยูในระดับ
ดีซ่ึงเปนสวนหนึ่งท่ีชวยกระตุนการซื้อสินคาของผูบริโภค เพราะถามีการปรับปรุงพัฒนาในแตละดานดี
ข้ึน จะเกิดประโยชนกับรานคาอาจจะทําใหมีลูกคามากขึ้น ตลอดจนสงผลใหมีกําไรจากผลประกอบการ
ดีข้ึน  
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 5.ผูบริหารหรือผูประกอบการ ควรใหความสาํคัญกับการวางแผนเตรียมความพรอมของ
สินคาใหเพียงพอในชวงวนัเวลาท่ีลูกคาตองการเพื่อสรางทัศนคติท่ีดกัีบลูกคา จากผลวิจัยลูกคาสวน
ใหญจะเขามาใชบริการหรือซ้ือสินคาท่ีรานคาในวนัศกุร วันเสาร วันอาทิตย และวันจันทร เวลาสวน
ใหญประมาณ 18.01-24.00 น. จะไมทําใหสูญเสียโอกาสในการขาย  

  6.ผูบริหารหรือผูประกอบการ ควรใหความสาํคัญกับลูกคาท่ีมีชวงอายุ 38-47 ป ระดับ
การศึกษาสูงกวาปรญิญาตร ี มีรายไดตั้งแต 35,001บาทขึ้นไป   ซ่ึงลูกคากลุมนี้มีอํานาจซื้อสินคา
รวมทั้งใชจายในแตละครั้งคอนขางสูง  ดังนั้นควรหาสินคาหรือบริการท่ีสามารถตอบสนองความ
ตองการหรือหากลยุทธในการเพิ่มความถีใ่นการซ้ือสนิคาของลูกคากลุมน้ี และจะทําใหรายไดจากการ
ซ้ือสินคาของลูกคาตอครั้งเพ่ิมมากขึ้น ซ่ึงจะสงผลดีกับรานคา 

  7.ผูบริหารหรือผูประกอบการ ควรใหความสําคญัการรับรูเก่ียวกับราคาสินคามีความ
แนนอนเปนมาตรฐานของผูบริโภคซึ่งมีความสอดคลองในทางตรงกันขามกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
ผูบริโภค ดังนั้นควรจะมีการกําหนดกลยุทธราคาสินคาท่ีมีการเคลื่อนไหวใหสอดคลองตามสภาวะ
ทางเศรษฐกิจในแตละชวงเวลาในขณะนั้น  และการนาํเสนอในสิ่งท่ีเปนประโยชนก็มีความสอดคลอง
ในทางตรงกันขามกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผูบริโภคเชนกัน ดังนัน้ควรจะมีการกําหนดกลยุทธใน
การนําเสนอโดยพิจารณาจากความตองการของผูบริโภคในแตละรายเปนสําคัญ 

 
 

ขอเสนอแนะสําหรบัการทําวิจัยครัง้ตอไป 
 1.ควรศึกษาวจัิยดัชนีวดัความสําเรจ็ของธรุกิจรานสะดวกซื้อ เพ่ือใหผูประกอบการสามารถ

นําขอมูลไปใชในการพฒันาธุรกิจตอไป 
 2.ควรศึกษาวจัิยเกี่ยวกับแนวโนมและความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอรานคาสะดวกซื้อใน

อนาคต 
 3.ควรศึกษาวจัิยเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอแนวโนมของการขยายตัวของธุรกิจ

ประเภทรานคาสะดวกซื้อในปจจุบัน 
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แบบสอบถาม งานวิจัยเรื่อง 
การสรางความสัมพันธกับลูกคาและทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาด 

ท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาท่ีรานแฟมิล่ีมารทของผูบริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

แบบสอบถามชุดน้ี จัดทําข้ึนเพื่อการรวบรวมขอมูลในการจัดทําสารนิพนธของนิสิตปรญิญาโท

หลักสตูรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิชาเอกการตลาด มหาวิทยาลัยศรคีรินทรวิโรฒ โดยมี

วัตถุประสงคเพื่อศึกษาการสรางความสมัพันธกับลูกคาและทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดมี

ผลตอพฤตกิรรมการซื้อสินคาที่รานแฟมิลี่มารทของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผลทีไ่ด

จากการศึกษาครั้งน้ี จะนําไปเปนประโยชนตอแนวทางการพัฒนาปรับปรุงดานคุณภาพสินคาและ

การใหบรกิารของ บริษัท สยามแฟมิลีม่ารท จํากัด ตอไป  โดยแบบสอบถามนี้ ประกอบดวย

คําถาม 3 ตอน คือ 

ตอนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคล 
ตอนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับการสรางความสัมพันธกับลกูคาและ 

ทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดทีม่ีผลตอพฤตกิรรมของผูบริโภคที่
เคยซ้ือหรือซ้ือสินคาท่ีรานแฟมิลี่มารทในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตอนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 
 ------------------------------------------------------------------------------------------------------------------  
ตอนที่ 1  แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคล 

(กรุณาใสเครือ่งหมาย  ลงใน (   ) ท่ีตรงกับความเปนจริง) 
(1) เพศ  

(  ) ชาย      (  ) หญิง 
(2) อายุ 

(  ) 18 -27  ป      (  )   28 - 37 ป  
(  )  38 – 47 ป                                             (  )   48 ปข้ึนไป 

(3) การศึกษา 
(  ) ต่ํากวาประถมศึกษา     (  )  ประถมศกึษา      
(  ) มัธยมตน         (  )  มัธยมปลาย / ปวช.  
(  ) ปวส. หรอื อนุปริญญา        (  )  ปริญญาตรี                                      
(  ) สูงกวาปรญิญาตร ี
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(4)  อาชีพ 
(   ) รับราชการ      (   ) พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
(   ) พนักงานบริษัทเอกชน    (   ) ประกอบธุรกิจสวนตัว 
(   ) นักเรียน/นักศึกษา               (   ) พอบาน, แมบาน 

    (   ) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)................................... 
 
(5) รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

(   )  ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท                 (   )   15,001 – 25,000 บาท 
(   )  25,001– 35,000 บาท                   (   )   35,001 – 45,000 บาท 
(   )  มากกวา 45,001 บาท                 
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ตอนที่ 2  
 2.1 แบบสอบถามเกี่ยวกับการสรางความสัมพันธกับลูกคา  
              (กรุณาใสเครื่องหมาย  ลงใน (   ) ท่ีตรงกับความเปนจริง) 

 ความคดิเห็น 

 
สรางความสัมพันธกับลูกคา 

อยูในระดับ
ดีมาก 

5 

อยูใน
ระดับด ี

4 

อยูในระดับ
ปานกลาง 

3 

อยูในระดับ
ไมด ี
2 

อยูในระดับ
ไมดีมาก 

1 
การรับรูในคุณภาพของพนักงาน      
1. พนักงานสามารถใหความรูเก่ียวกับสินคาท่ี
จําหนายไดอยางครบถวน 

     

2.พนักงานใหบริการทานอยางรวดเร็วทันทวงที      

3.พนักงานเต็มใจใหบริการอยางเสมอภาค       

4.พนักงานบอกรายละเอียดและอธิบายเกี่ยวกับ
ตัวสินคาดวยความมั่นใจ 

     

การรับรูในคุณภาพของรานคา       

5.การใหรางวัลมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของ 
ทาน 

     

6. การแจกรางวัลใหกับลูกคาท่ีมาซื้อสินคาอยาง
สมํ่าเสมอเปนเสมือนการคืนกําไรใหกับลูกคา 

     

7. บรรยากาศภายในรานมีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ของทาน 

     

8. คุณภาพของสินคามีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ของทาน 

     

9.การมีบัตรสมาชิกของรานคาเปนประโยชนกับ  
ทาน 
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2.2 แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดของรานแฟมิลี่มารท 
(กรุณาใสเครือ่งหมาย  ลงใน (   ) ท่ีตรงกับความเปนจริง) 

ความคดิเห็น  
สวนประสมทางการตลาด อยูในระดับ

ดีมาก 
5 

อยูใน
ระดับด ี

4 

อยูในระดับ
ปานกลาง 

3 

อยูใน
ระดับไมด ี

2 

อยูในระดับ
ไมดีมาก 

1 
ดานผลิตภัณฑ      
1)  ตราย่ีหอของสินคามีหลายย่ีหอใหทานเลือกใน
การซื้อสินคาแตละประเภท 

     

2) คุณภาพสินคาไดมาตรฐานเปนท่ีนาพอใจ      

3) สินคาแสดงปายฉลากชัดเจนครบถวนดี      

4) มีสินคาหลากหลายประเภทและขนาดใหทาน
เลือกซื้อไดอยางครบถวน 

     

ดานราคา      
5) การตั้งราคาสินคาของราน เปนราคาท่ีเหมาะสม
กับคุณภาพสินคา 

     

6) ราคาสินคาท่ีจําหนายมีราคาถูกกวารานอื่น      

7) ราคาสินคามีความแนนอนเปนมาตรฐาน      
8) การแสดงปายราคาสินคาสามารถเห็นไดชัดเจน      

ดานการสงเสริมการตลาด      
9) การโฆษณาของรานผานสื่อตางๆทําใหทานมา
เลือกซื้อสินคาเพ่ิมข้ึน 

     

10) มีการโปรโมชั่นท่ีนาสนใจตามชวงเทศกาลตางๆ
อยูเสมอ 

     

11) มีการลดราคาสินคาภายในรานอยูเสมอ      

12) สินคาท่ีเปนของแถมแลกซื้อหรือลดราคาเปน
สินคาท่ีมีคุณภาพ 

     

ดานลักษณะทางกายภาพ      
13) พ้ืนท่ีภายในรานมีขนาดที่เหมาะสมตอการจัด
วางสินคา 

     

14) ภาพลักษณของรานคามีความนาเชื่อถือ      
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ความคดิเห็น 

สวนประสมทางการตลาด อยูในระดับ
ดีมาก 

5 

อยูใน
ระดับด ี

4 

อยูในระดับ
ปานกลาง 

3 

อยูในระดับ
ไมด ี
2 

อยูในระดับ
ไมดีมาก 

1 
15) ภายในรานมีความสะอาด เรียบรอย      
16) บรรยากาศภายในราน เปนท่ีนาประทับใจ      

17) ภาพโดยรวม มีความเหมาะสมสวยงาม      

ดานกระบวนการใหบริการ      
18) มีระบบในการจัดคิวในการชําระเงินท่ีดี      
19) มีความรวดเร็วในการชําระเงิน      
20) มีระบบในการใหบริการในการซื้อสินคาท่ีเปน
มาตรฐาน เชน แจงสิทธิ์พิเศษที่ผูซ้ือสินคาจะไดรับ 
ในการแลกซื้อสินคา 

     

21) มีกระบวนการใหบริการในการซื้อสินคา ท่ีดีและ
รวดเร็วเปนท่ีนาประทับใจเสมอ เชน การสวัสดี 
ทักทายผูเขามาใชบริการ 

     

 
ตอนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค  

(กรุณากรอกขอมูลและใสเครื่องหมาย  ลงใน (   ) ท่ีตรงกับความเปนจริง) 
 

(1) ความถี่ในการซ้ือสินคา เฉลี่ยตอสัปดาห ..........................................คร้ัง/สัปดาห  
     

(2) คาใชจายในการซื้อในแตละคร้ัง โดยเฉลี่ย ตอ คร้ัง..........................................บาท 

 
(3) ชวงเวลาในการเขาซ้ือสินคาบอยที่สุด (ตอบไดเพียง 1 ขอ) 

       (  )  00.01 – 06.00 น.     (  )  06.01 – 12.00 น.  

           (  )  12.01 – 18.00 น.     (  )   18.01 – 24.00 น. 
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 (4) วันใดในสัปดาหท่ีทานซ้ือสินคาบอยที่สุด (ตอบไดเพียง 1 ขอ) 

           (  )  วันจันทร      (  )  วันอังคาร  

(  )  วันพุธ      (  )  วันพฤหัสบดี 

(  )  วันศุกร      (  )  วันเสาร 

(  )  วันอาทิตย    

 (5) สาเหตทุีส่ําคัญท่ีสุดท่ีทําใหทานเลอืกเขาซ้ือสินคาของราน (ตอบไดเพียง 1 ขอ) 

(  )   บริการเปดตลอด  24 ชั่วโมง 

 (  )  ใกลท่ีพักอาศัย     

(  )  ใกลท่ีทํางาน 
 
 (6) ทานพอใจในระดับใดหลังจากที่ไดซ้ือสินคาท่ีรานแฟมิลี่มารท 
 

พอใจอยางมาก ....……; ………;… ……;… ……;…. ……;  ไมพอใจอยางย่ิง 

       5         4        3          2         1  
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ภาคผนวก ข. 
จดหมายขอเชิญผูเชี่ยวชาญ 
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จดหมาย 
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ภาคผนวก ค. 
รายชื่อผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพของเคร่ืองมือ 
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   รายชื่อผูเช่ียวชาญ 

 

1. รองศาสตราจารย ดร.ณักษ กุลิสร  รองประธานกรรมการบริหารหลักสูตร 

       บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต ภาควิชาบริหารธรุกิจ 

       คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 

2. อาจารย ดร.ศุภิณญา ญาณสมบูรณ   อาจารยประจํา 

ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 

มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ (ประสานมิตร) 
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ประวัติยอผูทําสารนพินธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 

 

ชื่อ ช่ือสกุล      นายไกรฤกษ อุปละ 

วันเดือนปเกิด      14 พฤษภาคม พุทธศักราช 2516 

สถานที่เกิด      จังหวดัเชียงราย 

สถานที่อยูปจจุบัน     บานเลขที่ 79/58 ถนนรามคําแหง118 แขวงสะพานสูง  

                                   เขตสะพานสงู กรุงเทพมหานคร 10240 

ประวตัิการศึกษา 

   พ.ศ. 2547        บริหารธุรกิจบัณฑิต สาขาการตลาด  

    จากมหาวทิยาลัยรามคําแหง 

             พ.ศ. 2553        บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการตลาด  

        จากมหาวทิยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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