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               การวิจัยครั้งนี้มีจุดมุงหมายเพื่อ  เพื่อศึกษาสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสาํคัญ

ตอการตัดสินใจซื้อสินคาในรานคาปลกีสมยัใหม  (ModernTrade)  ของประชากรในเขต

กรุงเทพมหานคร        เปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสําคัญตอ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาจากรานคาปลีกสมยัใหม (Modern Trade)  จําแนกตามลักษณะ

ประชากรศาสตร  ไดแก  เพศ  อาย ุ สถานภาพสมรส  ระดับการศึกษา  อาชพี  รายไดเฉล่ียตอเดือน   

               กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครัง้นี ้ คือ ผูบริโภคที่ซื้อสินคาและบริการจากรานคาปลกี

สมัยใหม   ไดแก บิ๊กซ ี (Bic C) โลตัส (LOTUS)  และคารฟ ู (Carrefour) ในเขต กรุงเทพมหานคร 

จํานวน 405 คน เก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถาม วิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรมวิเคราะหขอมูล

สําเร็จรูปทางสังคมศาสตรสําหรับคอมพวิเตอร สถิติที่ใช ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบีย่งเบน

มาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตางโดยการทดสอบคาท ี การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว     

ถาพบความแตกตางรายคูใชวิธีกาํลังสองนอยที่สุด  

               ไดผลการวิจยัดังนี ้ 

               1) พบวาผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 21-30 ป สถานภาพ สมรสม 

การศึกษาระดับปริญญาตรีมีอาชีพพนักงานบริษัท/หางรานและมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,000-30,000 บาท 

               2)  ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการทีม่ผีลตอการตัดสินใจ

ซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade ) โดยรวม อยูในระดบัมาก โดยในรายดาน สวน

ใหญผูบริโภคใหความสําคญักับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา

ในรานคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade ) ในดานดานสนิคา ดานราคา ดานชองทางจัดจําหนาย และ

ดานการสงเสริมการตลาด อยูในระดับมาก และในดานบุคลากร ดานลักษณะทางกายภาพ และ     

ดานกระบวนการอยูในระดบัปานกลาง 

             3)  ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกนัมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสําคญัตอ    

การซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานกระบวนการแตกตางกนั อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติ .05 

                4)  ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนัมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสําคญัตอ     

การซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานราคา ดานชองทางการจัดจาํหนาย แตกตางกนั อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และดานกระบวนการแตกตางกัน อยางมีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 



 

                5)  ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกนัมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการทีม่ี

ความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานราคา ดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกัน 

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05  และดานกระบวนการแตกตางกนั อยางมีนยัสาํคัญทางสถิตทิี่

ระดับ .01  

                   6)  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการทีม่ี

ความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมโดยรวม และดานลกัษณะทางกายภาพ แตกตาง

กันอยางมีนยัสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0 .05 และดานบุคลากร และดานกระบวนการแตกตางกนัอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0 .01 

                  7)  ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสาํคัญ

ตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานลักษณะทางกายภาพแตกตางกันอยางมีนัยสาํคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0 .05 และดานกระบวนการแตกตางกันอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0 .01 

                8) ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มี

ความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานราคา ดานการสงเสริมการตลาด และดาน

กระบวนการแตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01    
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               The purposes of this research were  to study service marketing mix factors  

important for buying decision in  modern trade of consumers in Bangkok metropolitan area 

and to compare the effects of various demographic factors  which are gender, age, marital 

status, educational level, occupation, and average income per month, on those factors. 

 The  sample for this research was 405 consumers who had bought  products and 

services from modern trade  in Bangkok metropolitan area, including Big C, LOTUS, and 

Carrefour.  The tools used in this research were questionnaires. Data analysis was done by 

SPSS . The statistical techniques used were percentage, average, standard deviation, 

independent sample t-test, one-way analysis of variance, and pair-differences were 

analyzed by LSD method. 

 The results of this research were as follow: 

1) The majority of consumers were female, 21-30 years old, single status, 

graduated in bachelor degree, private company employee, and having 20,000-30,000 baht 

average income per month. 

2) The consumers considered overall service marketing mix factors as highly 

important.  For each specific factors consumers considered the product, price, sale 

distribution, and promotion as highly important, and considered the people physical 

evidence and process as       important. 

3) The consumers with different gender, considered  process factors differently  

at .05 statistically significant level. 

4) The consumers with different  age considered price factors and sale distribution 

factor differently at .05 statistically significant level; and considered process factors 

differently  at .01 statistically significant level. 



 

5) The consumers with different marital status considered price factors and 

marketing promotion factors differently at .05 statistically significant level; and considered 

process factor differently  at .01 statistically significant level. 

6) The consumers with different  educational level considered overall factors and 

physical evidence factors differently at .05 statistically significant level; and considered 

personnel factor and process factors differently  at .01 statistically significant level. 

7) The consumers with different in occupation considered physical evidence 

factors differently at .05 statistically significant level; and considered process factor at .01 

statistically significant level. 

8) The consumers with different  average income per month considered price 

factor, marketing promotion factor, and process factor differenthy at .01 statistically 

significant level; which is according to the research’s hypothesis. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

ประกาศคุณูปการ 

 

                สารนพินธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไดดวยดี เนื่องจากความกรุณาของ อาจารย ดร. ไพบูลย อาชารุงโรจน 

อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่ไดกรุณาใหคําปรึกษาและแนะนาํ อีกทัง้ยงัดูแลตรวจสอบแกไข

ขอบกพรองตางๆ ในการวจิัยฉบับนี ้ นบัต้ังแตเร่ิมดําเนินการจนสําเร็จเสร็จเรียบรอยสมบูรณเปนสาร

นิพนธฉบับนี้ ผูวิจัยรูสึกซาบซึ้งในความกรุณาและขอกราบของพระคณุอยางสงูไว ณ โอกาสนี ้

                ผูวจิัยขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย ดร.สุภาพรรณ สิริแพทยพสุิทธิ ์และอาจารย

จิตอุษา ขันทอง ที่กรุณาใหความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพของเครื่องมือที่ใชในการวิจัย

และใหคําแนะนําตางๆ เพื่อปรับปรุง แกไขขอบกพรองอันเปนประโยชนเปนอยางยิง่ 

                ผูวจิัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารยใน ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 

มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒทุกทานที่ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรูใหความชวยเหลือตลอดจน

ประสบการณทีดีแกผูวิจัย 

                สุดทายนี ้ ผูวิจยัขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา และเพือ่นๆ ทุกคน ที่คอยชวยเหลอืทกุๆ 

ดาน รวมทัง้เปนกําลงัใจใหเสมอมา ทําใหผูวิจัยมีความมุมานะ พยายามจนประสบความสาํเร็จในวนันี ้
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บทที่  1 
บทนํา 

 
 

ภูมิหลัง 
            ในเขตกรุงเทพมหานคร มีจาํนวนประชากรมากกวา 10 ลานคนในปจจุบันดวยจาํนวน

ประชากรทีห่นาแนนทาํใหเกดิปญหาการจราจรติดขัด  ประชากรตองการความสะดวกสบายมากขึ้น 

การคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade) เปนทางเลือกใหมที่สะดวกซื้อสําหรับผูบริโภค ที่ไมตองการ

เสียเวลาในการเดินทาง, มีสินคาหลากหลายใหเลือกซื้อ, ราคาสินคาทีไ่มตองตอรอง (ตามราคาปาย), 

มีการจัดวางสนิคาทีเ่ปนหมวดหมู หางาย, บรรยากาศในรานเย็นสบาย เนื่องจากติดแอร, มีการจัด

รายการสงเสรมิการขาย  (Promotion)  อยางตอเนื่อง เพื่อดึงดูดความสนใจของลูกคา ปจจัยเหลานี้

เปนสวนสาํคัญที่ทาํใหพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาของประชากรที่อาศัยอยูใน

กรุงเทพมหานครเปลี่ยนไปจากเดิม ที่ซื้อจากรานขายของชําหรือรานคาปลีกตางๆ เปนการเขาไปเลือก

ซื้อสินคาในรานสะดวกซื้อ หรือ กลุมการคาปลีกสมยัใหม อีกทัง้ผูบริโภคยุคใหมยังเคยชินกับพฤตกิรรม

ในการเลือกซือ้สินคาจากรานคาปลีกสมัยใหม คือ สามารถเลือกซื้อสินคาในทีท่ี่มีใหเลือกอยาก

หลากหลาย (One Stop Shopping) มีการจัดเรียงสินคาอยางเปนระเบียบเรียบรอย ทําใหไมตอง

เสียเวลาในการเดินทางเพื่อหาสนิคาในหลายๆที่รวมทัง้ยังมีความเปนสวนตัวในการเลือกสินคาไดตาม

ความพอใจและจากพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคยุคใหม จงึทาํใหเกิดรูปแบบการจัดจาํหนาย

สินคาใหมๆ ข้ึน เชน ศูนยคาปลีกครบวงจรที่สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางด ี 

เชน บิก๊ซี (Bic C) โลตัส (LOTUS)  คารฟู (Carrefour)  เปนตน 

            ปจจุบันการคาปลกีสมัยใหมในประเทศไทยมกีารแขงขันกนัสูงเนื่องจากหลังจากป  2540 

ประเทศไทยไดเผชิญภาวะวิกฤตทิําใหประเทศไทยเกิดวิกฤตทิางเศรษฐกิจทําใหกลุมนักลงทนุจาก

ตางประเทศไดเขามาทําการลงทุนโดยไดทําการลงทุนคาปลีกขามชาติในรูปของการคาปลีกสมัยใหม

หรือ Modern Trade ดวยการลงทุนที่มหาศาลทําใหในปจจุบันในประเทศไทยโดยเฉพาะเมืองใหญๆ  

เชน กรุงเทพมหานคร  มีรานคาเปดขึ้นใหบริการเปนจาํนวนมาก ทาํใหในปจจุบนัมีการแขงขันกนัมาก

ทางดานการตลาด การตอบสนองความตองการของลกูคา เพื่อใหลูกคาซึ่งหมายถงึประชากรที่อาศัย

อยูในบริเวณนัน้ๆเขามาซื้อสินคาและบริการจากรานคาของตนเองใหมากที่สุด 

            เพราะฉะนัน้ผูประกอบธุรกิจตางๆจึงตองปรับเปลี่ยนวธิีการขึ้นมาเพื่อตอบสนองตอความ

ตองการของผูบริโภค ซึ่งกอใหเกิดแนวคิดในการทําธุรกจิใหมๆ การพฒันาผลิตภัณฑ ชองทางการจัด

จําหนายจากแตเดิมเปนรานเล็กๆภายในชุมชนก็ไดพัฒนาขึ้นมาเปนชองทางการจัดจําหนายแบบ



  
2 

สมัยใหม ซึ่งทําใหมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคซึ่งตองการความสะดวกสบายและ

พยายามหลีกเลี่ยงการเดินทางโดยไมจาํเปน เนื่องจากไมมีเวลาพอและปญหาการจราจรที่ติดขัด 

             ดังนัน้ผูวิจยัจึงมีความสนใจทีจ่ะทําการศึกษาถึงสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความ 

สําคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหม  ทั้งนี้เพื่อเปนประโยชนสําหรับผูประกอบการ

ตางๆนอกเหนอืจากรานคาปลีกสมัยใหมไดใชเปนขอมูลในการวางแผนเพื่อพัฒนาปรับปรุงการ

ปฏิบัติงานทางดานการตลาดใหมีคุณภาพและเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคตอไปดังนั้น

ผูประกอบการรานคาตางๆจงึจําเปนตองสรางบทบาทตัวเองดวยการเพิม่ศักยภาพเพือ่นําไปสูการเพิ่ม

ยอดขายรวมถงึการสรางมูลคาเพิ่มของตนเองและความพึงพอใจของลกูคามากที่สุด 

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคาใน 

รานคาปลกีสมัยใหม  (Modern Trade)  ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อเปรียบเทยีบปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสําคญัตอการตัดสินใจซื้อ 

สินคาจากรานคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade)จําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร  ไดแก  เพศ  

อายุ  สถานภาพสมรส  ระดบัการศึกษา  อาชีพ  รายไดเฉล่ียตอเดือน   

 

ความสําคัญของการวิจัย 
       ผลของการวิจยัครั้งนี ้ จะเปนประโยชนตอผูประกอบการในการที่จะทราบถงึสวนประสมทาง

การตลาดบริการที่มีความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคารานคาปลีกสมัยใหม  (Modern Trade)   

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อใชเปนแนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑรวมไปถึงการกําหนด

กลยุทธทางการตลาดและเสริมสรางความสามารถทางการแขงขันเพื่อรองรับการแขงขันทีม่ากขั้นใน

อนาคต 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
       เนื้อหาของการวิจยั 
        การวจิัยครั้งนี้เปนการศึกษาถงึปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสําคัญตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคารานคาปลีกสมัยใหมในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร ซึ่งปจจัยสวนประสมทางการตลาด

คือ สินคา (Product) ราคา (Price)  ชองทางการจัดจําหนาย (Place)  การสงเสริมการตลาด 

(Promotion)   บุคลากร (People)  ลักษณะทางการภาพ (Physic Presentation)  กระบวนการ 

(Process) 
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 ประชากรที่ใชในการวจิัย   
  ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้นี ้  ไดแก  ประชากรทีซ่ื้อสินคาและบรกิารจากรานคาปลีก

สมัยใหมในเขตกรุงเทพมหานครไดแก บิ๊กซี (Bic C) โลตัส (LOTUS)  คารฟู (Carrefour) 
 กลุมตวัอยางที่ใชในการวจิัย 
            กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคนควาครั้งนี้  คือ ผูที่ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการจาก

รานคาปลีกสมัยใหมในกรุงเทพมหานคร   เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอนจึงใชสูตรการ

คํานวณหาขนาดตัวอยาง (กัลยา  วานิชยบัญชา.  2538 : 74)  ที่ระดับความเชื่อมั่น  95% จากสูตร

ผูวิจัยจะไดกลุมตัวอยาง 385 ตัวอยาง  ผูวิจัยทําการขอเพิ่มกลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยครั้งนี้เปน 405

ตัวอยาง 

 
 ตัวแปรที่ศกึษา 
                  ในการศึกษาครัง้นี้ไดกําหนดตัวแปรอิสระ (Independent Variables) และตัวแปรตาม 

(Dependent Variables)  ดังตอไปนี ้

1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแก ตัวแปรตามภูมิหลงัประชากร 

1.1. เพศ     

1.1.1. ชาย             

1.1.2. หญิง 
1.2. อาย ุ  

1.2.1. ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป  

1.2.2. 21-30  ป 

1.2.3. 31 - 40 ป 

1.2.4. 41 – 50 ป 

1.2.5. 51 ปข้ึนไป                      

1.3. สถานภาพสมรส    

1.3.1. โสด       

1.3.2. สมรส  

1.3.3. หยาราง  
1.4. การศึกษา   

1.4.1. ต่ํากวาปริญญาตรี     

1.4.2. ปริญญาตรี 
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1.4.3. สูงกวาปริญญาตรี   

1.5. อาชีพ    

1.5.1. นักเรียน/นักศกึษา  

1.5.2. ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ    

1.5.3. พนักงานบริษทั /หางราน           

1.5.4. ธุรกิจสวนตัว / ประกอบอาชพีอิสระ      

1.5.5. แมบาน 

1.6. รายไดเฉล่ียตอเดือน   

1.6.1. ต่ํากวา 10,000       บาท  

1.6.2. 10,000 – 20,000    บาท     

1.6.3. 20,001 - 30,000   บาท  

1.6.4. มากกวา  30,000  บาทขึน้ไป     

2. ตัวแปรตาม  (Dependent Variables) ไดแก   ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการทีม่ี

ความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหม      

 
นิยามศัพทเฉพาะ  

1. รานคาปลีก   หมายถงึ  สถานที่ขายสนิคาใหผูบริโภคสุดทาย ซึง่ซือ้ไปเพื่อบริโภคของ

ตนเองหรือบุคคลในครอบครัว  

2. รานคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade) หมายถึง รานคาที่นาํเทคโนโลยีและการ

จัดการทีท่ันสมัยมาใชเพื่อการขายสินคาและบริการโดยเนนการอาํนวยความสะดวกใหแกผูบริโภค

เปนหลัก โดยจัดตั้งบริษัทรวมทุนทั้งไทยและตางประเทศในการตอบสนองความตองการของ

ผูบริโภคไดเปนอยางดี ซึง่ในการวิจัยนี้จะหมายถงึ ราน   Big-C , Carrefour และ Tesco Lotus 

3. ผูบริโภค  หมายถงึ  ผูที่เขามาซื้อสินคาและบริการในรานคาปลีกสมัยใหม (Modern 

Trade) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบรกิารทีม่ีความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีก

สมัยใหม  (7P : Service Marketing Mix)   

4.1.   ผลิตภณัฑ (Product) หมายถงึ ความหลากหลายและมีคุณภาพของตัวสนิคาที่

จัดจําหนายอยูในรานคาปลกีสมัยใหม  
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4.2. ราคา (Price)  หมายถงึ  ส่ิงที่บุคคลจายสําหรับส่ิงที่ไดมาในรูปของสิ่งของและ

บริการวามีความคุมคามากนอยเพียงใด  เชน มีราคาถูกกวาที่อ่ืน   ราคาสนิคาและบริการเหมาะสม

แนนอนเปนมาตรฐานกับตัวสินคา และ ความชัดเจนของราคาสนิคา  เปนตน 

4.3. การจัดจาํหนาย  (Place)   หมายถงึ  สถานที่วางจัดจาํหนายสนิคาและบริการที่ให

ความสะดวกในการซื้อสินคาและใชบริการ เชน รถเข็นสินคา   มีการจัดตกแตงรานใหสวยงามทนัสมัย 

มีหลายสาขา เดินทางไปมาสะดวก ความสะอาดของอาคารสถานที ่ 

4.4. การสงเสริมทางการตลาด   (Promotion)   หมายถงึ กิจกรรมตางๆทางการตลาด

ที่มีสวนกระตุน และจงูใจใหเกิดการซื้อ เชน  การลดแลกแจกแถม การชงิโชค รวมถงึการใหขาวสาร

เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการในสินคา เชน  ส่ือโฆษณา ประชาสัมพันธ 

4.5. บุคลากร (People) หมายถงึ  ทัศนะคติ ความรับผิดชอบของพนักงานหรอื

เจาหนาทีท่ี่ใหบริการความสะดวกแกลูกคาที่เขามาใชบริการในรานคาปลีกสมยัใหม เชน การแตงกาย

ของพนกังาน จํานวนพนกังาน และการบริการอยางเตม็ใจ  

4.6. การสรางและการนาํเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physic Presentation)  
หมายถงึ สภาพแวดลอม การออกแบบ ภาพลักษณของอาคารสถานที่และบริเวณที่ใหบริการในรานคา

ปลีกสมัยใหม เชน มีขนาดและพื้นที่เหมาะสมในการจัดวางสนิคา  

4.7. กระบวนการ (Process)  หมายถึง กระบวนการตางๆที่ใหแกลูกคาที่เขามาใช

บริการในรานคาปลีกสมัยใหม  เชน  ความรวดเร็วในการใหบริการ ความตอเนื่องในการใหบริการ หรือ  

ความหลากหลายในการใหบริการลูกคา 
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กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 

ตัวแปรตาม ตัวแปรอิสระ  
 ประชากรศาสตร 

1) เพศ 

2) อาย ุ

3) สถานภาพสมรส 

4) ระดับการศึกษา 

5) อาชีพ 

6) รายไดเฉล่ียตอเดือน 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ  

(7P : Service Marketing Mix)  ที่มี

ความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีก

สมัยใหม  ไดแก 

- ผลิตภัณฑ  (Product) 

- ราคา  (Price) 

- ชองทางการจดัจําหนาย  (Place) 

- การสงเสริมทางการตลาด (Promotion)  

- บุคลากร (PeoPle) 

- ลักษณะทางกายภาพ  

      (Physic  Presentation)    

- กระบวนการ (Process) 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
สมมติฐานในการวิจัย 

1. ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการทีม่ีความสาํคัญตอ
การซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมโดยรวมและรายดานแตกตางกัน 

2. ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนัมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสําคญัตอ
การซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมโดยรวมและรายดานแตกตางกัน 

3. ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกนัมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการทีม่ี
ความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมโดยรวมและรายดานแตกตางกัน 

4. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนัมปีจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการทีม่ี
ความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมโดยรวมและรายดานแตกตางกัน 

5. ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสาํคัญ
ตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมโดยรวมและรายดานแตกตางกัน 

6. ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มี
ความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมโดยรวมและรายดานแตกตางกัน  

 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
 
 ในการการศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสําคัญตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade ) ของประชากร ในเขตกรุงเทพมหานคร

ผูวิจัยไดทาํการศึกษาคนควาทฤษฏี แนวความคิดและรายงานการวิจยัที่เกี่ยวของ เพื่อเปนแนวทางใน

การวิจยั โดยมีประเด็นที่เปนสาระสาํคัญในการศึกษาดงันี ้

1. ทฤษฎีการตัดสินใจ 

2. กระบวนการการตัดสินใจซื้อ 

3. ทฤษฎีสวนผสมทางการตลาดสําหรับบริการ(7P : Service Marketing Mix) 

4. แนวคิดเกี่ยวกบัธุรกิจรานคาปลีก 

5. ประวัติความเปนมาของรานคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade ) 

6. งานวิจยัที่เกี่ยวของ 
 

1. ทฤษฏีการตัดสินใจ 
 การตัดสินใจ หมายถงึ กระบวนการในการเลือกที่จะกระทําสิง่ใดสิ่งหนึ่งจากทางเลอืกตางๆ 

ที่มีอยู ซึง่ผูบริโภคมักจะตองตัดสินใจในการเลือกตางๆ ของสินคาและบริการอยูเสมอในชีวิตประจาํวนั 

ซึ่งจะมีข้ันตอนที่สําคัญ   5  ข้ันตอน  ไดแก 

1. การตระหนักถงึปญหา เมื่อเกดิปญหาผูบริโภคก็ตองหาหนทางแกไขโดยหาขอมูล              

เพื่อชวยในการตัดสินใจจากแหลงตางๆ 

2. การแสวงหาขอมูล ปกติผูบริโภคแตละคนจะตองการขอมูลและระยะเวลาในการ

ตัดสินใจสําหรบัผลิตภัณฑแตละชนิดแตกตางกนั คือ ผลิตภัณฑบางอยางตองการขอมูลมากตองใช

ระยะเวลาในการพิจารณาเปรียบเทียบนานแตผลิตภัณฑบางอยางกลับไมตองการขอมูลหรือ

ระยะเวลาในการตัดสินใจนานนกั  

3. การประเมนิทางเลือก สามารถทําได 2 วิธ ีคือ  

3.1. การแสดงรายการคุณสมบัติของสินคา เปนการประเมินโดยใชรายการคุณสมบัติ

ของสินคาแลวนํามาเปรียบเทียบตามความตองการความรูสึกและสถานภาพของผูบริโภค โดยผูบริโภค

จะพิจารณาคณุสมบัติที่เหน็วาสําคัญที่สุดเปนอันดับตนๆ  
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3.2. การใหคะแนนตามคุณสมบัติของสินคาเปนการประเมินโดยใหคะแนน                  

คุณสมบัติของสินคาแตละยีห่อที่ตองการจะตัดสินใจเลือกซื้อเปรียบเทยีบกัน 

4. การตัดสินใจซือ้ โดยที่ในการตัดสินใจซื้อแตละครัง้ผูบริโภคจะตองตัดสนิใจในเรื่องตาง  ๆดังนี ้

4.1. ทานเลือกที่จะซื้อผลิตภัณฑนั้นหรือไม? แทจริงแลว 3 ทางเลือกคือ ซือ้สินคานัน้ ซือ้

สินคาอื่นทดแทน หรือไมซื้อเลย 

4.2. ถาซื้อทานจะซื้อยี่หออะไร? 

4.3. ทานจะซื้อที่ไหน ? 

4.4. ทานจะซื้อจํานวนเทาใด ? 

4.5. ทานจะซื้ออยางไร ? 

5. ทัศนคติของการซื้อ-การใช จะใชเปนขอมูลในการรักษาปรับปรุงและพัฒนาสนิคาและ

บริการ เพื่อสรางและรักษาระดับของความพึงพอใจของผูบริโภคตอไป 

6. ข้ันตอนตางๆ ในกระบวนการตัดสินใจซือ้ ลวนมีความสําคัญตอการศึกษาพฤตกิรรม

ผูบริโภคที่นักการตลาดจะตองทาํความเขาใจ เพื่อเปนพืน้ฐานในการเขาถงึจิตใจของผูบริโภคใหได 

โดยปจจัยที่มอิีทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคเปน  2  ระดับ  คือ 

1. ปจจัยภายใน ไดแก ความจาํเปน แรงจูงใจ บุคลิกภาพ การรับรู และการเรียนรู 

2. ปจจัยภายนอก ไดแก สภาพเศรษฐกิจ ครอบครัว สังคม วัฒนธรรม                    

การติดตอธุรกิจและสภาพแวดลอม 

 
 แนวโนมของพฤติกรรมผูบริโภค 
 ในปจจุบันนี้โลกเขาสูยุคขาวสารขอมูล (Information Age) และเปนโลกที่เศรษฐกจิการคาเปด

กวางถงึกนัทัว่โลก มกีารแขงขันรายไดระบบการคาเสรไีรพรมแดน มีผลทําใหการผลิตและการบริการ

ตลอดจนการดําเนนิกิจกรรมตางๆ สามารถดําเนนิไปไดดวยความรวดเร็วและมีความหลากหลาย มีผล

ทําใหพฤติกรรมของผูบริโภคเปลี่ยนแปลงตามไปดวย นักการตลาดจึงตองติดตาม วเิคราะหเพื่อปรับ

วิธีการดําเนนิงานและการทาํงานตางๆ ใหตรงกับความตองการหรือพฤติกรรมผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลง

ไป   นักการตลาดทีท่ราบถงึพฤติกรรมผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงจะสามารถใชเปนแนวทางในการกาํหนด 

ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนายและการสงเสริมการตลาดใหสอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภค 

 ผูบริโภคจะถูกนําเขาสูยุคทีม่กีารซื้อการขายในลักษณะอตัโนมัติและสะดวกมากขึ้นธุรกิจจะ

ถูกเชื่อมตอเขาดวยกัน   ผูบริโภคจะสามารถทาํการเลือกซื้อสินคาและบริการในเว็บไซตไดจากที่บาน 

ผูบริโภคสามารถซื้อสินคาไดทุกวนัและตลอด  24 ชั่วโมง  ผูบริโภคไมจําเปนตองขับรถหาที่จอดรถและ

สินคาสวนใหญจะมีราคาต่าํกวาที่ขายในรานคาทั่วไป 
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2. กระบวนการตัดสินใจซื้อ  (The Buyer decision Process) 
 กระบวนการตดัสินใจซื้อ  เปนขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคโดยผานกระบวนการ 5 

ข้ันตอน  คือ  การรับรูถึงความตองการ  การคนหาขอมลู  การประเมนิผลทางเลือก  การตัดสินใจซื้อ  

และพฤติกรรมภายหลงัการซื้อ ดังแบบจําลองตอไปนี ้

 

 

 

 

 

การรับรู 
ความตองการ 

การคนหา 
ขอมูล 

การประเมินทาง   
ขาวสาร             

ความตองการ

การตัดสินใจ    
ซื้อ 

พฤติกรรม     
หลังการเลือกซื้อ 

 กระบวนการตดัสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคสามารถพิจารณาตามขัน้ตอนตางๆ ไดเปน 5 ข้ัน  

โดยเริ่มจากเหตุการณกอนทีม่ีการซื้อสินคาจริง ๆ  จนถงึเหตุการณภายหลงัจากการซื้อ   ซึ่งสรุป

ข้ันตอนที่สําคญัไดดังนี้คือ   คอตเลอรและอารมสตรอง(Kotler ; Armstrong. 1999:153) 

1. การรับรูถึงความตองการ  (Problem Recognition) หมายถงึ  การที่ผูซื้อตระหนักถงึ

ปญหาหรือความตองการภายในของตนโดยบุคคลรูสึกถึงความแตกตางระหวางภาวะความตองการ

แทจริงและที่พึงปรารถนา ความตองการอาจถูกกระตุนโดยสิ่งเราภายในหรือภายนอก  ในกรณี

กอนหนานี ้  หนึง่ในความตองการปกติธรรมดาของบุคคล  ซึง่ไดแก  ความหิว  ความกระหาย  และ

ความตองการทางเพศ  เกิดขึ้นในระดับตํ่าสุดจนกลายเปนแรงขับ ซึ่งในกรณีที่ผานมา ความตองการได

ถูกปลุกเราจากสิ่งกระตุนภายนอก 

2. การคนหาขอมูล  (Information Search) ผูบริโภคที่ไดรับการกระตุนจะมีแนวโนมที่จะ

คนหาขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับสินคานั้นๆซึ่งการคนหาขอมูลขาวสารจะมากเพียงไรขึ้นอยูกับความ

รุนแรงของแรงขับ  จํานวน ขอมูลขาวสารทีม่ีอยูในชวงแรกๆความสะดวกในการรับรูขอมูลขาวสารเพิ่มเติม  

มูลคาที่ใหกับขอมูลเพิ่มเติม และความพึงพอใจที่ไดรับจากการคนหา  ดังนั้นนักการตลาดจึงตองให

ความสนใจเกี่ยวกับแหลงขอมูลขาวสารหลักที่ผูบริโภคแสวงหาและมีอิทธพิลเกีย่วกับพฤตกิรรมการ

ซื้อสินคา  ซึ่งแบงออกเปน 4 กลุมดวยกัน คือ : 

- แหลงบุคคล  (Personal sources)  ไดแก ครอบครัว  เพือ่นฝูง เพื่อนบาน คนรูจัก 

- แหลงการคา  (Commercial sources)  ไดแก  การโฆษณา  พนักงานขาย  ตัวแทน

จําหนาย  บรรจุภัณฑ  การสาธิต  การใชสินคา  เปนตน 

- แหลงชุมชน  (Public sources)  ไดแก  ส่ือมวลชน  องคกรคุมครองผูบริโภค  

ตลอดจน              หนวยงานของรัฐที่เกี่ยวของ 
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- แหลงทดลอง  (Experiential sources)  ไดแก  การจัดการ  การตรวจสอบ  และการ

ใชผลิตภัณฑ  

 จํานวนและอทิธิพลของแหลงที่มาของขอมูลขาวสารเหลานี้จะแตกตางกนัไปตามประเภท

ของผลิตภัณฑและบุคลิกลักษณะเฉพาะของผูซื้อโดยทั่วไปผูบริโภคจะไดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑสวนใหญจากแหลงการคา ไดแก แหลงขอมูลที่นกัการตลาดเปนผูควบคุมนัน่เอง แต

แหลงขอมูลขาวสารที่มีประสิทธิผลมากทีสุ่ด ไดแก  แหลงบุคคล  ซึง่แหลงขอมูลขาวสารแตละแหลง

จะมีหนาที่ในการมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อคอนขางตางกันไป ปกติแลว แหลงขอมูลขาวสาร

ดานการคาจะทําหนาทีใ่นการใหความรูขาวสารสวนแหลงบุคคลทาํหนาที่ในการทาํใหขอมูลมีความ

ถูกตองหรือประเมินผลขอมลู เชน แพทยมักจะเรียนรูเกีย่วกับยาใหมๆ จากแหลงการคา แตเมื่อตองการ

ขอมูลเกี่ยวกับการประเมนิผลตัวยาก็จะหนัไปขอจากแพทยคนอืน่ๆ  

 นอกจากนี ้  ชริมล(Shrimp.1997:118) ไดกลาวถึงขั้นตอนการคนหาขอมูลเพื่อการตัดสินใจ

ซื้อประกอบดวย  8  ข้ันตอนตอไปนี ้

1. การเปดรับขาวสาร 
2. การเลือกสนใจขาวสาร 
3. การทาํความเขาใจ และประเมินขอมูล 

 4.  ความเชื่อถอืในขาวสาร 

 5.  เลือกสนใจขาวสารที่ตนเองยอมรับ 

 6.  ระลึกถึงขาวสารจากความทรงจาํ 

 7.  การตัดสินใจซื้อจากทางเลือกตางๆ 

 8.  การแสดงพฤติกรรมทีเ่กดิจากการตัดสินใจ 

3. การประเมนิผลทางเลือก  (Evaluation of Alternatives) เมื่อผูบริโภคไดขอมูลมาแลว  ก็

นํามาประเมนิผลโดยมีพืน้ฐานอยูบนทฤษฎีการเรียนรู ซึง่ผูบริโภคทําการตัดสินผลิตภัณฑโดยขึ้นอยูกับ

จิตสํานึกและเหตุผลของผูบริโภคดังนี้ 

  อันดับแรก คือ  ผูบริโภคพยายามที่สรางความพงึพอใจตามความตองการอันหนึง่ของตน 

  อันดับสอง  คอื  ผูบริโภคกําลังมองหาผลประโยชนบางอยางจากผลิตภัณฑ 

  อันดับสาม  คอื  ผูบริโภคเหน็วา  ผลิตภณัฑแตละตัวนั้นเปนเสมือนชุดของคุณสมบัติซึ่ง

เปนชุดของคุณสมบัติที่มีความสามารถอันหลากหลายในการสงมอบผลประโยชนที่ตนไดมองหา

เพื่อความพงึพอใจตามความตองการโดยที่คุณสมบัติตามความสนใจที่มีกับผูซื้อนัน้จะมี                       

ความหลากหลายกนัไปในประเภทผลิตภัณฑ 
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 4.  การตัดสินใจซื้อ  (Purchase Decision) เกิดจากการประเมนิผลทางเลือกซึง่จะทําให

ผูบริโภคกําหนดความพงึพอใจระหวางผลิตภัณฑตางๆโดยผูบริโภคจะสรางรูปแบบความชอบใน

ระหวางตราสนิคาตางๆ ทีม่ีอยูในชุดทางเลือกเดียวกัน  นอกจากนีผู้บริโภคอาจจะสรางรูปแบบความ

ตั้งใจในการซื้อไวที่ตราสินคาที่ชอบมากทีสุ่ดแตอาจมีปจจัย 2 ประการที่เขามาแทรกแซงความตั้งใจ

และการตัดสินใจในการซื้อดังนี ้

  4.1 ทัศนคติของผูอ่ืน ปญหาทศันคติของผูอ่ืนจะมีผลตอทางเลือกที่ชอบมากนอย

เพียงใดขึ้นอยูกับสองสิ่ง คือ 

   1. ความรุนแรงของทัศนคติในแงลบของผูอ่ืนที่มีตอทางเลือกที่พงึพอใจของผูบริโภค 

   2. แรงจูงใจของผูซื้อที่จะคลอยตามความตองการของผูอ่ืน  ซึ่งความรุนแรงของ

ทัศนคติในแงลบของผูอ่ืนจะยิ่งเพิ่มมากขึ้นในตัวผูบริโภคหากบุคคลนั้นมีความใกลชิดกับผูบริโภค

มาก จะยิ่งทาํใหผูบริโภคจะปรับเปลีย่นความตั้งใจซือ้ของตนมากตามไปดวย  แตในความเปนจริง

กลับกัน ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาหนึ่งๆ จะเพิ่มข้ึนในกรณทีี่บางคนที่เขาหรือเธอชื่น

ชอบในตราสินคาเดียวกนัอยางมากและอทิธิพลของบุคคลอ่ืนจะกลายเปนสิ่งที่ซับซอนยุงยากกรณทีี่

บุคคลที่ใกลชิดของผูบริโภคมีความเห็นแตกตางกันไป ในขณะที่ผูบริโภคหรือผูซื้อเองก็ตองการที่จะ

เอาใจ พวกเขาทุกคน 

  4.2  ปจจัยดานสถานการณที่ไมไดคาดการณลวงหนา ส่ิงตาง ๆ  เหลานี ้อาจจะเปนตัว

ทําใหเกิดความเปลี่ยนแปลงในความตั้งใจซื้อได  ดังนัน้ความพึงพอใจ และความตัง้ใจซื้ออาจจะไมเปน

ตัวคาดการณพฤติกรรมการซื้อไดอยางแนนอน สมบูรณนัก 

 กา รต ัดส ิน ใ จขอ งผู บ ร ิโ ภคที ่จ ะ เ ปลี ่ย นแปลง   เ ลื ่อ นกํา หนด  หร ือหล ีก เ ลี ่ย ง               

การตัดสินใจซื ้อจะไดรับอิทธิพลอยางมากจากความเสี่ยงที่คาดการณไว  ซึ่งจํานวนความเสี่ยงที่

คาดการณไวจะมีความหลากหลายไปตามจํานวนเงินที่จายไป  จํานวนความไมแนนอนของคุณสมบัติ

และปริมาณความมั่นใจในตัวเองของผูบริโภค  โดยที่ผูบริโภคจะพัฒนาการลดความเสี่ยงใหต่ําลงเปน

ประจําทุกวัน เชน การหลีกเลี่ยงการตัดสินใจ  การรวบรวมขอมูลขาวสารจากบรรดาเพื่อนๆ และความ

พึงพอใจในชื่อเสียงและการรับประกันของตราสินคาระดับชาติ ซึ่งนักการตลาดตองทําความเขาใจ

ในปจจัยที่กระตุนความรูสึกในความเสี่ยงใหเกิดขึ้นกับผูบริโภค  พรอมทั้งการจัดสรรหาขอมูล

ขาวสารและสิ่งสนับสนุนตางๆ เพื่อลดความเสี่ยงที่คาดการณไว 

  5.  พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ  (Postpurchase Behavior) 

  หลงัจากทดลองหรือซื้อผลิตภัณฑมาใชแลว  ผูบริโภคจะมปีระสบการณเกี่ยวกบัความ

พอใจหรือไมพอใจในระดับใดระดับหนึ่ง  ซึ่งงานของนักการตลาดมิใชวาจะจบลงเมือ่ผลิตภัณฑไดถูก

จําหนายออกไป  แตยังคงดําเนินตอไปในระยะเวลาหลังการซื้ออีกดวย  โดยที่นกัการตลาดพยายามที่
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จะทราบถึงความพอใจหลังการซื้อ  กิจกรรมหลังการซื้อ  และการใชและการจัดการหลังการซื้อของผูซื้อ

ดวยดังนี ้

  5.1  ความพอใจหลังการซื้อ 

   หลงัจากซื้อผลิตภัณฑชิน้หนึง่ไปแลว ผูบริโภคอาจพบตาํหนหิรือขอบกพรองบางอยาง  

ผูบริโภคบางคนจะไมยอมรับของที่มีตาํหนเิด็ดขาด  ในขณะที่ผูบริโภคอีกรายอาจรูสึกเฉยๆ และบางคน

อาจมองวามนัชวยเสริมคุณคาใหกับสินคานัน้ๆ 

   ส่ิงที่เปนตัวตัดสินวาผูซื้อจะมีความพอใจอยางมากคอนขางพอใจหรอืไมพอใจ     

กับการซื้อในครั้งหนึ่งๆเกิดการคาดหวงัในตัวผลิตภัณฑของผูบริโภคและการทาํงานของผลิตภัณฑที่

คาดหวังไว  หากการทํางานของผลิตภัณฑไมตรงกับความคาดหวังของผูบริโภค  พวกเขาก็จะเกิดความรูสึก

ผิดหวัง แตถาตรงกับความคาดหวงัผูบริโภคก็จะรูสึกพอใจและถามนัเกินความคาดหวงั ผูบริโภคจะ

เกิดความยินดยีิ่งขึ้น ความรูสึกเหลานี้สรางความแตกตางในแงทีว่าผูบริโภคจะกลับมาซื้อสินคาใหม

และ จะพูดถึงสินคาในแงดีหรือไมดีกับบุคคลอื่นตอไปหรือไม 

   ผูบริโภคจะสรางรูปแบบความคาดหวงัของตนตามขาวสารที่ไดรับจากพนกังานขาย  

เพื่อนและแหลงขอมูลขาวสารอื่นๆ  หากผูขายอวดอางสรรพคุณที่เกินจริง  ผูบริโภคจะเรียนรูถึง   

ความคาดหวงัที่ไมไดรับการยืนยนัซึง่จะนาํไปสูความพอใจและหากชองวางระหวางความคาดหวงัและ

การทาํงานของผลิตภัณฑยิ่งหางกันมากเทาไรผูบริโภคก็จะยิ่งรูสึกไมพอใจมากขึ้นเทานั้น ดวยเหตุ

นี้ รูปแบบในการจัดการปญหาของผูบริโภคจึงเขามามีบทบาทสําคัญในจุดนี ้ ผูบริโภคบางคนจะขยาย

ชองวางระหวางความคาดหวังและการทํางานของผลิตภัณฑที่แทจริงออกไปหากพบวาผลิตภัณฑ

นั้นไมสมบูรณ  ซึ่งจะทําใหผูบริโภครูสึกไมพอใจอยางยิง่  ในขณะทีผู่บริโภคบางรายอาจลดชองวาง

ดังกลาวลง และรูสึกไมพอใจนอยลง 

  5.2  กิจกรรมหลังการซื้อ 

   ความพอใจหรอืไมพอใจของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑจะมีผลตอพฤตกิรรมในลําดับ

ตอมา กลาวคือหากผูบริโภคพอใจเขาหรือเธอจะแสดงความนาจะเปนที่จะกลบัมาซื้อผลิตภัณฑ

ดังกลาวอีกครัง้มากขึ้น  นอกจากนี ้ ผูบริโภคที่พอใจมีแนวโนมที่จะพูดถงึสิ่งดีๆ เกีย่วกับตราสินคา    

ดังกลาวกับบุคคลอื่นๆ สมกับทีน่ักการตลาดกลาวไววา  “การโฆษณาที่ดีที่สุดของเราคือ ตัวผูบริโภค  

ที่มีความพอใจนั่นเอง” 

   อยางไรก็ตาม  ผูบริโภคที่ไมพอใจจะมีปฏิกิริยาตางออกไป ก็อาจจะละทิ้งหรือสงคืน

ผลิตภัณฑไดโดยที่ผูบริโภคจะมองหาขอมูลขาวสารที่จะยืนยันมูลคาระดับสูงของผลิตภัณฑดังกลาว  

โดยอาจจะแสดงออกตอสาธารณชน เชน  การตําหนิบริษัท  ปรึกษาทนาย  หรือตําหนิใหกับกลุมอ่ืนฟง  

(เชน กลุมธุรกจิ  สวนบุคคล หรือองคกรของรัฐ)  การแสดงออกสวนบุคคลไดแกการตัดสินใจหยดุ  การ
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ซื้อผลิตภัณฑดังกลาว  (ทางเลือกที่จะละทิ้ง)  หรือการเตือนเพื่อนๆ  (การบอกกลาวโดยใชเสียง)   ซึ่ง

หากกรณีตางๆ  เหลานีเ้กิดขึน้ถอืวาพนกังานขายไมประสบความสาํเร็จในการทาํใหผูบริโภคพงึพอใจ 

  5.3  การใชและการจัดการหลังการซื้อ 

   หมายถงึ  การที่ผูซื้อไดใชหรือจัดการกับผลิตภัณฑดังกลาวอยางไร  หากผูบริโภค

เก็บผลิตภัณฑดังกลาวไวอยางมิดชิดในหองเก็บของ  ผลิตภัณฑดังกลาวนั้นอาจจะไมเปนทีพ่อใจอยาง

มากเลยก็เปนไดและคําบอกเลาจากปากตอปากจะไมรุนแรงนัก หากผูบริโภคไดขายผลิตภัณฑ

ดังกลาวไปก็ทาํใหยอดขายผลิตภัณฑใหมลดต่ําลง หากผูบริโภคคนพบประโยชนการใชใหมของ

ผลิตภัณฑดังกลาว  นักการตลาดควรที่จะนําประโยชนการใชใหมเหลานี้มาโฆษณา 
3. ทฤษฎีสวนผสมทางการตลาดสําหรับบริการ (7P : Service Marketing Mix) 
 เปนตัวแปรทางการตลาดซึง่จําเปนตองนาํมาใชวิเคราะหเพื่อสนองความตองการของตลาด

เปาหมายซึ่งประกอบดวย 

1. ผลิตภัณฑ  (Product) เปนสิ่งที่สามารถสนองความจาํเปนและความตองการของมนุษย

ซึ่งประกอบดวยผลิตภัณฑ  ในทีน่ี้ ไดแก  สินคาอุปโภคและบริโภค  รวมถึงการใหบริการตาง ๆ 

2. ราคา (Price)  เปนสิง่กาํหนดมูลคาในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการ 

3. การจัดจําหนาย (Place) เปนการนาํเสนอสนิคาหรือบริการสูตลาดเปาหมาย ซึ่ง

การศึกษาจะทําใหทราบถึงแหลงหรือทําเลที่ตั้งสําหรับชองทางการขายสินคา 

4. การสงเสริมทางการตลาด   (Promotion)   เปนการติดตอส่ือสารระหวางผูผลิตและ

ตลาดเปาหมาย เพื่อใหบรรลุเปาหมายและวัตุถุประสงคขององคการ โดยการใชส่ือโฆษณาทางดาน

ตางๆ  เชน แบบโบวชัวร  การโฆษณาทางหนงัสือพมิพ  วทิยุ และโทรทัศน ตลอดจนการใหขาวสาร

และการประชาสัมพนัธอ่ืน ๆ 

5. บุคลากร (PeoPle) ทัศนะคติ ความรับผิดชอบของพนักงานหรือเจาหนาที่ที่ใหบริการ

ความสะดวกแกลูกคาหมายรวมไปถึงการฝกอบรมการสรางแรงจูงใจใหเกิดขึ้นในการทํางานของ

พนกังาน  

6. การสรางและการนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพ(PhysicPresentation)   สภาพแวดลอม 

การออกแบบภาพลักษณของอาคารสถานที่ของตวัผลติภัรฑนั้นวามคีวามเหมาะสมหรือสวยงาม

เพียงใด 

7. กระบวนการ (Process)  หมายถงึ กระบวนการตางๆที่ใหแกลูกคาที่เขามาใชบริการใ 

เชน  ความรวดเร็วในการใหบริการ ความตอเนื่องในการใหบริการ หรือ ความหลากหลายในการ

ใหบริการลูกคา  
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4.  แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจรานคาปลีก 
 การคาปลีก (Retailing) คือ กิจกรรมทั้งหมดทีเ่กี่ยวของโดยตรงกบัการขายสนิคาใหกับ

ผูบริโภคขั้นสุดทาย เพื่อใชบริโภคสวนตัวไมใชเปนการใชเพื่อธุรกิจ จากความหมายจะเห็นวาลกัษณะ

ของรานคาปลกี คือ เปนกิจกรรมทั้งหมดที่เกีย่วของกับการขายสนิคาหรือบริการและลูกคา คือ 

ผูบริโภค หรือผูบริโภคขั้นสุดทายซึง่เปนสถาบนัที่ซื้อสินคาเพื่อไปใชสวนตัวไมใชเพื่อธุรกิจ (ศิริวรรณ 

เสรีรัตน 2546 : 527) 

            การตดัสินใจทางการตลาดของผูคาปลีก (Retailer marketing decision) การตัดสินใจในทาง

การตลาดของผูคาปลีกจะเกีย่วของกับการกําหนดการตลาดเปาหมาย (ศิริวรรณ เสรีรัตน 2546 : 532) 

การตัดสินใจเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑดังนี ้

            1. การตัดสินใจในตลาดเปาหมาย (Target market decision)  เปนการกําหนดตลาด

เปาหมายซึ่งในทีน่ี้ก็คือ ผูบริโภค โดยการศึกษาถึงลกัษณะความตองการและพฤติกรรมของผูบริโภค

ขอมูลที่ทราบจะนาํไปจัดหาผลิตภัณฑที่ลูกคาตองการ กําหนดราคาที่ลูกคายอมรบั การโฆษณา การ

สงเสริมการขาย และกลยุทธการตลาดอื่นๆ 

            2. การตัดสินใจเกีย่วกับผลิตภณัฑและบริการที่จะจําหนาย (Product assortment and 

services decision)  ผูคาปลีกตองพิจารณาวาจะขายสินคาอะไรบาง กลาวคือ จะตองพิจราณาถึง

สวนประสมผลิตภัณฑ (Product mix) โดยพิจารณาถึงหลักเกณฑที่สําคัญ คือ ความกวางของสวน

ประสมผลิตภัณฑ (Width product mix) และความลึกของสวนประสมผลิตภัณฑ (Depth of product 

mix)  

  กลยุทธการตลาดทําใหผลิตภัณฑมีความแตกตางสําหรับธุรกิจการคาปลีก มีดังนี้ ตรา

สินคาวาอาจใชตราสินคาของผูผลิตและตราสินคาเฉพาะของคนกลาง (Private brand) การจัด

เหตุการณพิเศษเกี่ยวกับสินคา การจัดเหตุการณพิเศษที่เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา การจัดหามุมสินคา

ใหมสุด และลาสุด การเสนอบริการพิเศษใหลูกคามีสินคาใหเลือกมากมายสาํหรับกลุมเปาหมาย ผูคา

ปลีกตองพิจารณาถึงสวนประสมบริการ 

 3. การตัดสนิจัดดานราคา (Price decision) การกําหนดราคาเปนปจจัยที่สําคัญที่ตอง

คํานึงถึงการยอมรับของตลาดเปาหมายสอดคลองกับผลิตภัณฑและบริการ ผูคาปลกีทุกรายพอใจที่จะ

ตั้งราคาโดยบวกเพิ่มจากตนทุนสงูและตองการยอดขายมาก 

 4. การตัดสินใจดานการสงเสริมทางการตลาด (Promotion decision)  ผูคาปลีกใชการ

สงเสริมการตลาดเพื่อกาํหนดต่ําแหนงผลติภัณฑดานภาพลักษณรานขายสินคาคุณภาพดีจะ

ระมัดระวังในการฝกอบรมพนกังานขายในการตอนรับลูกคามีการคนหาความตองการของลกูคา 
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แกปญหาและใหคําแนะนาํแกลูกคา รานคาปลีกขายของถูกใชพนกังานขายโดยการฝกอบรมนอยกวา 

แตเนนการสงเสริมการขายแทน 

 5. การตัดสินใจดานการจัดจําหนาย (Place decision) ผูคาปลีกจะตองพิจารณาเรื่องทําเล

ที่ตั้งเปนสําคญัการพิจารณาเรื่องทาํเลที่ตัง้ถือเกณฑดังนี้ ตองใกลชดิลูกคา อยูยานศนูยการคาอยูใน

แหลงธุรกิจเดียวกนั ผูคาปลีกจะสามารถสรางยอดขายไดผล โดยพจิารณาจากจํานวนลูกคาที่ผานไป

มาโดยเฉลีย่ตอว ัน  เปอรเซน็ผูจะเขามาในราน เปอรเซน็ที่ผูที่เขามาแลวซื้อยอดขายเฉลี่ย 

 แนวโนมของธรุกิจคาปลีก (Trends in retailing)  (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2546: 535) 

  1.  รูปแบบการคาปลีกสมยัใหม (New retail forms)  เชน ธนาคารใหบริการลูกคา

โดยตรงถึงบานหรือสํานักงาน 

  2.วงจรชวีิตของธุรกิจการคาปลีกบางอยางคอนขางสัน้ (Shortening retail cycles) 

รูปแบบธุรกิจการคาปลีกมแีนวโนมจะมีวงจรชีวิตที่คอนขางสั้นการคาปลีกมีการเปลี่ยนแปลงจากธุรกิจ

ขนาดเล็ก ขายสินคาคุณภาพต่ํา ตอมามีการแขงขันรุนแรงขึ้นทําใหตองมีการปรับปรุงกิจการและ

พัฒนาใหเปนหางสรรพสินคา 

 6.การคาปลกีที่มีการเปลี่ยนแปลงใหอยูในรูปการเลือกซือ้โดยแวะซื้อเพียงครัง้เดียว         

(Changing definition of one-stop shopping) เพื่อใหสอดคลองกบัพฤติกรรมผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลง

ธุรกิจการคาปลีกมีการเปลีย่นแปลงในรูปหางสรรพสินคาขนาดใหญและศูนยการคา 

 7. การเจริญเติบโตของระบบการตลาดในแนวดิ่ง (Growth of ver tical marketing system) 

บริษัทขนาดใหญจะมกีารรวมตัวกนัระหวางผูคาปลกี ผูคาสง และผูผลิต ซึ่งอาจอยูในรูปการรวมตัว

เปนบริษทัเดียวกัน การรวมตัวกันดวยสัญญาการรวมตวัทางการบริหารในแนวดิ่ง 

 8. การออกแบบรานคาปลกีใหม (Designing new store format) เปนการออกแบบให

ทันสมยัและมลัีกษณะแบบวัตกรรมใหสอดคลองกับรูปแบบการดํารงชีวิตของผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลง 

 9. การจัดกลุมธุรกิจหรือกลุมผลิตภัณฑ (Porfolio approach) องคการคาปลีกจะออกแบบ

และจัดรูปรานคาใหมใหมีเปาหมายที่ผูบริโภคที่มีรูปแบบการดํารงชวีิตที่แตกตางกัน โดยไมยึดตดิกับ

รูปแบบใดรูปแบบหนึง่ 

 10. การเพิ่มความสาํคัญในเทคโนโลยีใหมสําหรับการคาปลีก (Growing importance of 

retail technology) เทคโนโลยีทีน่ํามาใชมากคือ การใชคอมพิวเตอรเพื่อการคาดคะเนยอดขาย การ

ควบคุมสินคาคงเหลือ การหาจุดสั่งซื้อ การใชคอมพิวเตอรระหวางการคา การใชโทรศัพทภายใน

รานคาและการปรับปรุงระบบการเคลื่อนยายตัวสนิคา 

 11. การขยายตัวของผูคาปลีกที่สําคัญไปทั่วโลก (Global expansion of major  retailers) 

ผูคาปล ีกซึ่งมีรูปแบบเปนเอกลักษณและมตีําแหนงตราสนิคาที่แข็งแกรงจนขยายไปทัว่โลก 
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 12. รานคาปลกีซึ่งกลายเปนศูนยกลางการคา (Retail stoores as centers communities or 

hangouts) 

      
5.   ประวัติความเปนมาของรานคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade )   
 5.1  บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร  (Big C) 

 

 
 

 บิ๊กซ ี ซูเปอรเซ็นเตอร ทาํธุรกิจรานขายปลีกสมัยใหมภายใตหลกัการ "ซูเปอร- เซ็นเตอร" 

หมายถงึ รานคาที่จัดจําหนายเครื่องอุปโภคบริโภค สินคาที่มีคุณภาพ   ราคาประหยัด    ปจจุบนับริษัท 

บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร จาํกดั (มหาชน) (BigC Supercenter Public Company Limited) เปด

ดําเนนิการแลว 40 สาขาทั่วประเทศไทย ดวยบุคลากรมากกวา 11,500 คน และมียอดจําหนายสูงถึง 

42,342 ลานบาท  

 "บิ๊ก" (Big) หมายถงึ "ขนาดของบริการอันนอบนอม และพื้นที่อันยิง่ใหญ"  

 "ซ"ี (C) หมายถึง "ลูกคา"  

 บิ๊กซี คือ  จดัจําหนายสินคาหลากหลายประเภท อาทิ อาหารสด เครื่องใชสวนตัว เสื้อผา 

และเครื่องใชภายในบาน โดยจัดแบงหมวดหมูสินคาภายในหางบิก๊ซ ีออกเปน 4 ประเภท  ดงันี ้

• อาหารสด : แผนกซูเปอรมารเก็ต จาํหนายเนื้อสัตว อาหารทะเล ผักสด ทั้งแบบพรอม

ปรุงและพรอมทาน เครื่องใชประจําวนั อาหารแชแข็ง เบเกอรี่ และเครื่องเทศตางๆ ยอดจําหนายของ

แผนกนี้คือ 10% ของยอดทัง้หมด 

• อาหารแหง : แผนกซูเปอรมารเก็ต จําหนายอาหารพรอมปรุง เครื่องปรุงรส เครื่องดื่ม ขนมขบ

เคี้ยว สุรา ของใชสวนตวั ผลิตภัณฑทาํความสะอาด อาหารและอุปกรณเลี้ยงสัตว ยอดจําหนาย

อาหารแหง คือ 50% ของยอดทั้งหมด  

• เครื่องใชสวนตัว (Soft Line) : จําหนายเสื้อผา เครื่องสําอาง ยอดจําหนายของแผนกนี ้

คือ           15%  ของยอดทัง้หมด 

• ผลิตภัณฑตกแตงบาน (Hard Line) : จําหนายเครื่องนอน เครื่องใชไฟฟา เครื่องครัว 

เฟอรนิเจอร อุปกรณกีฬา เครื่องประดับยนต ของเลน และ อุปกรณซอมแซม ยอดจําหนาย ของแผนกนี้ 

คือ 25% ของยอดทั้งหมด  
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ประวัติและความเปนมาของบิ๊กซี 
พ.ศ. 2536 
บิ๊กซี เร่ิมเปดดําเนนิธุรกิจภายใตการจดทะเบียนการคาของ หางสรรพสินคา เซ็นทรลัซูเปอรสโตร จํากัด 

- บริษัทยอยของเซ็นทรัลกรุป
 
พ.ศ. 2537 
เปดสาขาแรกบนถนนแจงวฒันะ กรุงเทพมหานคร เมื่อวันที่ 15 มกราคม พ.ศ. 2537 และเปดทําการ

อยางเปนทางการในสาขาวงศสวางและราษฎรบูรณะ กรุงเทพมหานคร 
 
พ.ศ. 2538 
เปดสาขารังสติ (กรุงเทพฯ) โดยเขาดําเนินธุรกิจแทนที่หางเซฟวัน (Save One) และเปลี่ยนชื่อเปน     

หางบิ๊กซ ีหางสรรพสินคา บิก๊ซี เขาสูตลาดหลักทรพัยแหงประเทศไทย (Stock Exchange of Thailand 

: SET)  ในป พ.ศ. 2538  โดยบริษัท เอส.เค.การเมนท (S.K.Garment Ltd.; PLC)  เปนผูถือหุนใหญ  

สาขาอื่นๆ ที่เปด : พัทยา ราชดําริ (กรุงเทพฯ) 
 
พ.ศ. 2539 
บิ๊กซี เปดสาขาบางพล ี (กรุงเทพฯ) เปนสาขาที่ 7 ภายใตแนวความคดิของหางชั้นเดียวทีม่ีขนาดใหญ  

เปนซูเปอรเซน็เตอรในอาณาเขตกวางขวางถึง 12,000 ตรม. พรอมการออกแบบและตกแตงของ               

หางสรรพสินคาทนัสมัยที่สะดวกสบาย สาขาที่เปดเพิ่ม ไดแก นครพนม อุดรธาน ีขอนแกน และโคราช 

ในปนี ้บิ๊กซ ีมยีอดจําหนายสูงถึง 1 หมืน่ลานบาท 
 
 
พ.ศ. 2540 
บิ๊กซี ขยายสาขามากขึน้ทัง้ในกรุงเทพมหานครและตางจงัหวัด ไดแก สุราษฎรธาน ีพิษณุโลก รัตนาธิ

เบศร (กรุงเทพฯ) ระยอง พระราม 2 (กรุงเทพฯ) เชียงราย ลําปาง และลพบุรี 
 
พ.ศ. 2541 
บิ๊กซี เปดสาขาที ่20 ที่เพชรบรีุ ในปนี ้บิ๊กซี มียอดจาํหนายสูงถึง 2 หมืน่ลานบาท 

 
พ.ศ. 2542 
หางสรรพสินคา บิ๊กซี ซเูปอรเซ็นเตอร จํากัด (มหาชน) เขารวมเปนพันธมิตรทางธุรกิจกับ กลุมบริษัท 

คาสิโน กรุป (Casino Group) จากประเทศฝรั่งเศส โดย คาสิโน กรุป เขาซื้อหุนเพิม่ทุนจํานวน 530  

http://www.centralgroup.com/
http://www.groupe-casino.com/
http://www.groupe-casino.com/
http://www.groupe-casino.com/
http://www.groupe-casino.com/
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ลานหุน และกลายเปนผูถือหุนใหญหลงัจากการเขารวมของบริษทัทัง้สอง หลังจากการดําเนนิการควบคุม

ผลประโยชนในบิ๊กซ ี คาสิโนกรุปตัดสินใจขายธุรกิจผลิตเสื้อผาทัง้หมด เพื่อมุงเนนธุรกิจการขายปลีก

อยางจรงิจัง  

 
พ.ศ. 2543 
บิ๊กซี ไดขยายสาขาเพิม่อีก 3 สาขา ไดแก หาดใหญ หัวหมาก (กรุงเทพฯ) และสมุทรปราการ ในปนี้  

บิ๊กซี ไดขยายเวลาใหบริการเปน 8.00 - 24.00 น. รวมทัง้แนะนาํบิก๊ซีเวบ็ไซต www.bigc.co.th เปนครั้ง

แรก 
 
พ.ศ. 2544 
ในปนี้บิก๊ซีไดขยายสาขาเพิม่อีก 6 สาขา ไดแก  อุบลราชธานี  ดอนเมอืง   แฟชัน่ไอสแลนด   เชียงใหม    

สุขสวัสด์ิ และภูเก็ต 
 
พ.ศ. 2545 
บิ๊กซีเปดตัวบิก๊ซี การด และบริการสินเชื่อบ๊ิกซีในเดือนมกราคม บิก๊ซีสาขาที ่ 30 บิ๊กซี บางนาเปด

ใหบริการในเดอืนกุมภาพนัธ ตามดวยสาขาลาดพราว ดาวคะนอง และติวานนท ในเดือนมถินุายน 

กันยายน และพฤศจิกายนตามลําดับ รวมเปนจํานวนสาขาของบิ๊กซทีั้งหมด 33 สาขา  นอกจากนี ้บิ๊กซี

ยังไดเปดตัว มูลนิธิบิ๊กซ ี ในเดือนกนัยายน โดยมวีัตถุประสงคเพื่อสงเสริมใหเด็กดอยโอกาสไดรับ

โอกาสทางการศึกษา 

 
พ.ศ. 2546 
เดือนมีนาคม บิ๊กซีเปดใหบริการสาขาที่ 34 ที่พทัยาใต และยายสาขาราชดําริมาที่อาคารใหมติดถนน

ราชดําริในเดือนเมษายน ตามดวยสาขานครสวรรค และสะพานควาย ในเดือนมถิุนายนและ

พฤศจิกายนตามลําดับ 
 
พ.ศ. 2547 
บิ๊กซีขยายสาขาเพิ่มอีก 4 สาขา ไดแก ฉะเชิงเทรา สําโรง ปตตานี และปดทายปลายปดวยสาขาที ่ 40 

สาขาสุรินทร 

          ในปจจุบันบริษัทกาสโินเขามาถือหุนบิ๊กซีในสัดสวนรอยละ 68  ขณะที ่ บริษัท เซ็นทรัล รีเทล  

คอรปอเรชั่น จํากัดถือหุนบิก๊ซีในระดับรอยละ 13 สวนที่เหลืออีกรอยละ 19 เปนของรายยอย  ทั้งนี้กลุม

http://www.bigc.co.th/
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ลูกคาเปาหมายหลักของบิ๊กซ ี ซูเปอรเซ็นเตอรคือกลุมผูบริโภคระดับที่มีรายไดปานกลางจนถึงรายได

ต่ําซึ่งเปนกลุมที่มีสัดสวนสูงสุดในประเทศไทย  

 
5.2  คารฟรูไฮเปอรมารท                      

 
 การกาํเนิดของคารฟูร 
 หางคารฟูรแหงแรกถือกาํเนดิใน  ป ค.ศ. 1963   ณ ส่ีแยก    ("คารฟรู"    หมายถงึ   

 "สี่แยก"  ในภาษาฝรัง่เศส)   ในเมืองเซนตจีนเนอวฟี เดอ บวัส ซึง่ตั้งอยูใกลกรุงปารีส  

 

 รูปแบบของคารฟูร สวนประกอบ 3 สวนที่สําคัญของรูปแบบคารฟูร คือ 

 FREE PARKING บริการที่จอดรถฟรี คอืมีที่จอดรถขนาด 500 ถึง 3,000 คันตอหางหนึ่ง

แหง 

 ONE-STOP SHOPPING   ซื้อครบทุกสิง่ในสถานที่เดียว 

 จําหนายสินคาจําเปนทั่วไปทั้งหมดภายในสถานที่เดียวกัน เชน ของสดฮารดแวร   

ซอฟทแวร   เครื่องไฟฟา และอ่ืนๆ 

 รถเข็นสินคามีไวบริการลูกคาแบบชวยตัวเองลูกคาจะตองไปเขาแถวชําระ                    

คาสินคาที่แคชเชียร 

 พื้นที่ขายโดยเฉลี่ยของไฮเปอรมารเก็ตคือ 9,000 ตารางเมตร   
 ขอมูลทัว่ไปเกี่ยวกับคารฟูรในประเทศไทย 

• คารฟูรจําหนายผลิตภัณฑหลากหลายประเภทอาทิ อาหาร ของชํา และส่ิงทอ กวา 

 98 % ของผลิตภัณฑเหลานี้มาจากผูผลิตภายในประเทศเพื่อเปนการสงเสริมและสนับสนุนผูผลิตใน

ประเทศ รวมทั้งผูประกอบการขนาดกลางและขนาดยอม (SME)  

• ตั้งแตป 2543 เปนตนมา คารฟูรไดริเร่ิมและพัฒนาโครงการวงจรคุณภาพ (Quality 

Line) ซึ่งมีจุดประสงคเพื่อคัดสรรแตผลิตภัณฑอาหารทีม่ีคุณภาพใหกบัผูบริโภค ทัง้นี้โดยการใหความรู 

เทคโนโลยีและทักษะแกผูผลิตในการผลิตผลิตภัณฑคารฟูรจะดําเนินโครงการนี้ตอไปกับผลิตภํณฑ

อาหารประเภทอื่น อาทิ ผักและผลไม 
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• ปจจุบัน คารฟูรมีสาขาทั้งหมด 19 สาขาในประเทศไทย แตละสาขามพีนกังานเฉลี่ย

ประมาณ 350 คน จนถึงปจจุบันคารฟูรมพีนกังานกวา 6,200 คน  สําหรับแผนการขยายสาขานัน้กลุม

คารฟูรวางแผนที่จะขยายการลงทนุเปดสาขาใหมโดยมเีปาหมายเปดสาขาใหมปละ 2 สาขา จากที่

ปจจุบันมีจาํนวนสาขาทัง้สิน้  19  สาขา  

 
5.3. เทสโก-โลตัส ซูเปอรเซ็นเตอร  
 

 
 
 เทสโก โลตัส  ดําเนนิการโดย บริษทั เอก-ชัย ดีสทริบิวชนั ซิสเทมจํากดั ทางบริษทัไดรวมทนุ

กับ บริษทั เทสโก (Tesco PLC)  ผูประกอบการคาปลีกอันดับ 1 ของประเทศอังกฤษ      ปจจุบนัมี 

 Mr.ไมเคิล เรยคราฟท ดํารงตําแหนงประธานกรรมการบริหาร (CEO) 

 เทสโก โลตัส แหงแรกเปดขึน้เมื่อวนัที่ 29 ตุลาคม 2537 โดยตั้งอยูทีศู่นยสรรพสินคา ซีคอน- 

สแควร บนถนนศรีนครนิทร ในป 2547 เทสโก โลตัส มีสาขาทั้งหมด 48 สาขา โดยปจจุบันมจีาํนวน

พนกังานทั้งหมด 18,000 คน  

 
6. ผลงานการวิจัยที่เก่ียวของ 
 เสริมศรี  กอวฒันากุล (2540: บทคัดยอ)  ไดทําการศึกษาการตัดสินใจซื้อสินคาในซุปเปอร

เซ็นเตอรของผูบริโภค  กรณีศึกษา : ชุมชนแฟลตดินแดง  ผลการศึกษาพบวา เพศ  อายุ อาชีพ  และ

รายไดของผูบริโภคไมมีความสัมพนัธกบัปริมาณซือ้ เนื่องจากสนิคาที่จาํหนายในซปุเปอรเซน็เตอรเปน

สินคาที่จําเปน  ในดานความคิดเห็นเกี่ยวกับเกณฑที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่เคย   ซื้อ

สินคาในซุปเปอรเซ็นเตอร  พบวาเกณฑที่มีผลตอผูบริโภคมากที่สุด  คือ  เกณฑความสะดวก ใน

การเดนิทาง  รองลงมา  คือ เกณฑราคาถูก  และเกณฑทีม่อิีทธพิลนอยทีสุ่ด  คือ  ความทนัสมยั/สะอาด 

 ศูนยวิจยัธุรกิจ  คณะพาณิชยศาสตรและการบัญชี  มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร (2535)  

รายงานไวในรายงานการศึกษาเรื่องพฤติกรรมและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคาทีจ่ําเปนตอการ

ครองชีพวาผูที่ทําหนาที่ตัดสินใจ และจายซื้อของสด และจายของใชประจําวันของครัวเรือนสวน

ใหญในเขตกรุงเทพมหานครเปนบุคคลเดียวกันบุคคลที่ทาํหนาที่นี้ไดแกครอบครัวมากที่สุดคือ แมบาน  

ครัวเรือนสวนใหญจะมีคาใชจายรายเดือนในการซื้อของสดประมาณ  500 – 3,000  บาท  ในขณะที่จะ

http://www.tescolotus.com/default.asp
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มีคาใชจายในการซื้อของใชประจําวนัทัง้สิน้  ไมเกินเดือนละ 2,000 บาทตอเดือน  ในเรื่องทัศนคตขิอง

ผูบริโภคที่มีตอสินคาทีจ่ําเปนตอการครองชีพนัน้พบวาผูบริโภคสวนมากเหน็วา  สินคาของสดเกือบทุก

ชนิด คือ ขาวสาร  หม ู ไก  ไขไก  ไขเปด  ราคาแพงมาก ในขณะทีผู่บริโภคเห็นวาคุณภาพของสินคา

เหลานั้นจัดอยูเกณฑดีแตผูบริโภคมีความเห็นวาสนิคาเหลานัน้ไมคอยการผูกขาดทางการคาเทาใดนัก  

สําหรับ  สินคาที่ใชในชีวิตประจําวนันัน้ ผูบริโภคสวนมากเหน็วายีห่อสําหรับน้ําตาลทรายนั้น ไมเปนสิ่ง

สําคัญ  เมื่อเทยีบกับสินคาประเภทอื่น ๆ เชน สบู ผงซักฟอก  ผาอนามัย  ซึ่งผูบริโภคมักจะเจาะจงยีห่อ

ในการเลือกซือ้  เนื่องจากมเีหตุผลตาง ๆ ของแตละครัวเรือนไป 

 บริษัท ศูนยวิจัยกสกิรไทย จํากัด (2540) ไดทาํการสํารวจ “พฤติกรรมการซื้อของใน 

Supermaket  ของคนกรุงเทพฯ”  จากกลุมตัวอยาง 699 คน  โดยเนนการสัมภาษณเฉพาะพอบานและ

แมบานเทานัน้  เนื่องจากพิจารณาเหน็วาเปนกลุมทีม่ีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อสินคา  และเพื่อจะได

ทราบถงึพฤตกิรรมการใชจายอยางแทจริง Supermaket  ที่สํารวจมทีั้งหมด 42 แหง  โดยกระจายตาม

ยานตางๆในกรุงเทพฯซึง่ในการสอบถามครั้งนี้ไมรวมรานคาประเภทสะดวกซื้อและรานคาสง  

เนื่องจากไมไดเปนกลุมเปาหมายที่เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมจากการจับจายในตลาดสดมาเปนการ

จับจายใน  Supermaket  โดยในการสํารวจจะสอบถามถึงปริมาณและคาใชจายในการซื้อของใน 

Supermaket  ในแตละครั้ง  รวมทั้งยงัมีการสอบถามถึงพฤติกรรมการซื้อของสดในระหวางสปัดาห

ดวย  เนื่องจาก ปรากฎวาพฤติกรรมของคนกรุงเทพฯ รอยละ 78.4  มีการซื้อของสดระหวางสัปดาห

ดวย 

 เรวดี รัตนานบุาล (2542:1-2) ไดทําการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค

ทั่วไปไดขอสังเกตวาการเติบโตอยางรวดเร็วของธุรกิจคาปลีกที่ปราศจากการควบคมุของภาครัฐ 

รวมทัง้ทิศทางธุรกิจคาปลีกไทยไดรับผลกระทบจากการปฏิวัติระบบการคาปลีกโลก ไมวาจะเปนการ

เปลีย่นแปลงทางเทคโนโลยีสารสนเทศทีน่กัลงทนุตางชาตินําเขามา เพือ่ใหธุรกิจคาปลีกไทยทันสมยัทัน

เหตุการณเพื่อสานประโยชนของทุกฝายทั้งผูคาปลีก และโรงงานผูผลิตดวยระบบการจัดการ อีซีอาร 

(ECR : Efficient Consumer Response) ซึ่งเปนกระบวนการบริหารจัดการและการทดแทน              

สินคาเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพและระบบศนูยกระจายสนิคา 

(Distribution Center : DC) ที่เอื้อประโยชนตอการขนสงและทําหนาที่เสมือนผูคาสงทาํใหโครงสราง

ของธุรกิจคาปลีกเปลี่ยนแปลงอยางเห็นไดชัดสงผลใหตองมีการศึกษาทิศทางและโครงสรางของธุรกิจ

คาปลีกไทยอยางใกลชิด 

 สุนนัทา  จารวุัฒนชยั (2542:19-21)  ไดศึกษาธุรกิจคาปลีกไทยวาไดมีการเปลี่ยนแปลงและ

พัฒนาโครงสรางอยางตอเนือ่ง  นับต้ังแตชวงกอนและหลังวิกฤตเศรษฐกิจเพราะมีการลงทนุและนาํเขา

เทคโนโลยีจากนักธุรกิจคาปลีกตางชาตมิากขึ้นเปนสาํคัญ  โดยเฉพาะธุรกิจ Supercenter  และจะเขา
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มามีบทบาททดแทนรานโชหวยซึ่งเปนธุรกิจคาปลีกดั้งเดิมของคนไทยในสัดสวนที่มากขึ้นถึงแมวาปจจุบัน

รานโชหวยยังคงมีสวนแบงทางการตลาดมากกวาธุรกิจคาปลีกสมัยใหมก็ตาม 

  จริยา เปรมศิลป  (2544:1-5)  ไดศึกษาววิัฒนาการการคาปลีกของไทยวา ในป 2544  

มูลคายอดคาปลีกของสินคาอุปโภคบริโภคของกลุมผลิตภัณฑประมาณ 70 กลุม  คิดเปนรอยละ 19.2  

ของยอดคาปลีกรวม  ขยายตัวจากปกอนรอยละ 9.9 คิดเปนมูลคารวม 229,327  ลานบาทโดย

ประเภท Supercenter หรือ Hypermarket  และรานสะดวกซื้อ ขยายตัวในอัตราสูงตอเนื่อง  สวนหนึง่

เปนผลจากกลยุทธการกระตุนการใชจายของผูบริโภคของกลุม ผูคาปลีกสมัยใหม  ขณะที่ยอดคาปลีก

ของรานคาดัง้เดิมเพิ่มข้ึนรอยละ 5.4  จากปกอนที่ลดลงรอยละ 5.7  การขยายตัวอยางรวดเรว็ของ

ธุรกิจคาปลีก  ทั้งประเภท Supercenter หรือ Hypermarket  และรานสะดวกซื้อสงผลใหธุรกจิคาปลีก

สมัยใหมมีสวนแบงทางการตลาดในประเทศเพิ่มข้ึนอยาง   ตอเนื่องจากรอยละ  26  ในป 2540  เปนรอย

ละ 40 ในป 2544  โดยเปนการขยายสาขาอยางตอเนื่องทัง้ในกรุงเทพฯและตางจงัหวัดของบริษัทตางชาติ 

อาทิ กลุม Carrefour  ประเทศฝรั่งเศส (Carrefour), กลุม Ahold  ประเทศเนเธอรแลนด  (Tops 

Supermarket),  กลุม Tesco  ประเทศอังกฤษ (Tesco Lotus),  กลุม  SHV Holding  ประเทศ

เนเธอรแลนด (Makro)  และกลุม Casino  ประเทศฝรั่งเศส (Big C Supercenter)  นโยบายการเปด

เสรีทางการคา  และการลงทุนเปนปจจัยใหผูคาปลีกรายใหญระดับโลกเหลานี้มีการขยายเครือขาย

ไปยังตางประเทศ  เพื่อขยายฐานตลาด  โดยประเทศไทยเปนประเทศหนึ่งที่ผูคาปลีกรายใหญสนใจเขามา

ลงทนุมากขึ้น 

  นิรมล  ปยะสนัติกุล (2541)  ไดศึกษาการรวมตัวระหวางหางสรรพสนิคาขนาดใหญ          2 

แหง  วามีผลกระทบตอหางสรรพสินคาขนาดกลาง – เล็กและผูผลิตผูจัดจําหนายอยางไรบาง  

โดย   ใชคาอัตราสวนกระจกุตัว  คาอัตราสวนธุรกจิ  และสวนครองตลาดเพื่อวเิคราะหโครงสรางตลาด

วิเคราะหสาเหตุและผลกระทบจากการรวมตัวกันจากทรรศนะของผูประกอบการและทดสอบดวย

ไคสแควรผละการศึกษาพบวา  ในระหวางป  พ.ศ. 2529 – 2538   ธุรกิจหางสรรพสินคาเปน

ตลาดประเภทผูขายนอยรายที่มีคาการกระจุกตัวต่ํา  โดยมีคาอัตราสวนการกระจุกตวั (CR3)  ปาน

กลางเทากับ 61.79  สวนคาอัตราสวนของขนาดธุรกิจพบวามีคาเฉลีย่เทากับ 6.60  ซึ่งเปนคาต่ําจึง

เปนตลาดที่มอํีานาจผูกขาดปานกลาง 

   รุชฎา  อินทรชลิต (2542) ไดศึกษาการปรับกลยุทธทางการตลาดในสภาพเศรษฐกิจการ

แขงขันมากขึน้ของแม็คโครหรือ  บริษทั สยามแม็คโคร จํากัด  (มหาชน)  ซึ่งเปนระบบเครือขายรูปแบบ

ธุรกิจคาสงแบบบริการตนเองเพื่อความสาํเร็จตอการดําเนินงานและการขยายตัวในอนาคตผล

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

รานอาหาร  กลยุทธสวนประสมทางการตลาดที่แม็คโครนํามาใชทางผลิตภัณฑไดแก  การจัดประเภท
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สินคา  การคดัเลือกสินคาและการจัดเรียงสินคาสําหรับจําหนายในทกุสาขาใหมีมาตรฐานเดียวกนั  กล

ยุทธทางดานชองทางการจัดจําหนายและการกระจายสินคาในการเลือกทําเลที่ตั้งจะพจิารณาความ

หนาแนนและกําลังซื้อของประชาชนในบรเิวณนัน้ๆและใกลเคียงมกีารออกแบบรานที่มีมาตรฐาน

เดียวกนั  เพื่อสรางความจดจําและความจงรักภักดีแกกลุมลูกคา การสั่งซื้อสินคาจะมีทั้งในรูปของ EDI 

(Electronic Data Interchange)และการสั่งซื้อโดยตรงกลยุทธที่สําคญัของแม็คโครเนนกลยุทธ

ทางดานราคาโดยเนนยอดขายและการแขงขันโดยการใชนโยบายรับประกันสนิคาราคาถกูที่สุด 

   ธีรชัย ศรีธนาประเสริฐ(2543)  ไดทําการศึกษาโครงสรางตลาดธุรกจิ  Discount Store  ใน

กรุงเทพมหานคร  จากผลการศึกษาพบวา  เปนโครงสรางตลาดธุรกจิ  Discount Store  เปนตลาด

แบบผูขายนอยราย (Oligopoly)  เนื่องจากมีผูประกอบการในตลาดเพียง 4 รายโดยมีอัตราการกระจุก

ตัวของ 2 ราย เทากับ 73%  ในป 2540  และมีแนวโนมลดลงทุกป  คอื 68%  ในป 2541  และ 65% ใน

ป 2542  สาเหตุเกิดจากอตัราการกระจกุตัวดังกลาวจะเหน็วาโครงสรางตลาดมีการพัฒนาไปสูแบบที่

เปนการแขงขันมากขึ้น อยางไรก็ดียังมกีารพิจารณาถงึปจจัยอื่นที่มีผลตอโครงสรางตลาดประกอบดวย  

พบวา    ความเกี่ยวพนักนัระหวางผูขายและความยากงายของการเขาสูตลาดของผูประกอบการรายใหมมี

ผลเปน  อยางมากที่ทาํใหธุรกิจ  Discount Store เปนตลาดแบบผูขายนอยรายผูประกอบการรายเดิม

จําเปนตองปรับตัวตามผูแขงขันรายใหม  ไมวาจะเปนเรื่องการรับบัตรเครดิตจากเดิมรับเฉพาะเงินสด

หรือการขยายเวลาทําการเพือ่ความสะดวกของผูบริโภค  สวนอุปสรรคที่สําคัญโดยเฉพาะธุรกิจของคน

ไทยในการตัดสินใจเขามาลงทนุ  ไดแก  เงินลงทนุสูง  การพัฒนาดานเทคโนโลยี เพือ่การลดตนทนุและ

ทําเลที่ตั้งที่หายากมากขึน้สาํหรับสินคาทีข่ายในตลาดเห็นวาไมมีอิทธิพลมากนัก  เนื่องจากสนิคาเปน

ประเภทเดยีวกันหรือใกลเคียงกนั  ยกเวนในกรณีที่ผูประกอบการ  Discount Store   พยายามสรางความ

แตกตางขึน้  โดยการสรางยีห่อของตนเองและขายเฉพาะในหางของตนเองเทานัน้ 
 



บทที่  3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 
 ในการทําวิจัย เร่ือง “ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจ

ซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade) ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร “ ผูวิจยัได

ดําเนนิการศึกษาคนควาตามขั้นตอนดังนี ้
 

1. กําหนดประชากรและเลือกกลุมตัวอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

3. วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 

4. การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมลู 

5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากร  
  ประชากรที่ไดทําการวิจยัในครั้งนี้ คือ ประชากรทีซ่ื้อสินคาและบรกิารจากรานคาปลีก

สมัยใหม (Modern Trade)  ในเขต กรุงเทพมหานคร 
 ขนาดกลุมตวัอยาง 
 กลุมตัวอยางเปนผูซื้อสินคาและบริการจากรานคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade) ในเขต 

กรุงเทพมหานคร  เนื่องจากไมทราบจาํนวนประชากรทีแ่นนอนจึงทําการกําหนดขนาดตัวอยางโดยใช

สูตรคํานวนหาขนาดตัวอยางจากสัดสวนประชากร (กัลยา วานิชยบญัชา 2545:74) 

       

 จากสูตร    
2

2)1(
D

ZPPn =  

    

    n  แทน  จํานวนกลุมตัวอยาง 

    P แทน คาระดับความนาจะเปนของประชากรที่ผูวจิัยกําหนดจะสุม  

    Z แทน ระดับความเชือ่มั่น ผูวิจัยกําหนดไว Z มีคาเทากับ 1.96 ที่ระดับ 

       ความเชื่อมัน่ 95% (ระดับ 0.5 ) 

    D   แทน    สัดสวนของความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเกิด 
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 วิธีการคํานวน   
2

2)1(
D

ZPPn =  

       
5.0

96.1)5.01(5.0=n  

                                                      ตัวอยาง 385=n

  

 ดังนัน้ที่ระดับความเชื่อมัน่ 95% ไดขนาดตัวอยางจากการคํานวณ 385 คน ผูวิจัยขอเพิ่ม

แบบสอบถามเปนตัวอยางทัง้หมด 405 ตัวอยาง 
           วิธีการเลือกกลุมตวัอยาง 
          วิธีกาํหนดโควตา (Quota Sampling) ในสัดสวนที่เทากนัไดกลุมตัวอยางดงันี ้

                   รานคาปลกีสมยัใหม (Modern Trade)          จํานวน (คน) 

- โลตัส                                  135 

- คารฟูร                    135 

- บิ๊กซ ี                    135 

                           รวม                                       405   

 

          เลือกกลุมตัวอยางแบบตอบแบบสอบถาม โดยวธิีความสะดวก (Convenience Sampling) จาก  

ผูมาซื้อสินคาและบริการในรานคาปลกีสมัยใหม (Modern Trade)  สาขา กรุงเทพมหานคร  
 

2.  การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยในครั้งนี ้ ผูวิจยัไดใชแบบสอบถาม  (Questionnaire)  เปนเครื่องมือ

ที่ใชในการเกบ็รวบรวมขอมลู  ซึง่แบงเปนเนื้อหาแบบสอบถามเปน  3  สวนดังนี ้

 ตอนที่  1   แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคที่เขามาซื้อสินคาและ

บริการจากรานคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade)  ไดแก เพศ อายุ   สถานภาพสมรส  ระดับการศึกษา  

อาชีพ  รายไดเฉล่ียตอเดือน  ซึง่มีลักษณะเปน Checklist ที่เปนแบบสอบถามปลายปด (Close-end 

Questions) จาํนวน 6 ขอไดแก 

  ขอที่  1  เพศ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามกาํหนด  (Nominal  scale) 

  ขอที่  2  อายุ  ใชระดับการวดัขอมูลประเภทอันดับ  (Ordinal  scale) 

  ขอที่  3  สถานภาพสมรส ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามกําหนด  (Nominal scale) 

  ขอที่  4  ระดับการศึกษา  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอนัดับ  (Ordinal  scale) 

  ขอที่  5  อาชีพ  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามกาํหนด (Nominal scale) 

  ขอที่  6 รายไดเฉล่ียตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลแบบอันดับ (Ordinal  scale) 
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 สวนที่  2  สอบถามเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสําคญัตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการจากรานคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade)  ในเขต กรุงเทพมหานคร ซึ่งมี

ลักษณะเปนคาํถามแบบสเกลการจัดประเภท (Selected Category Scale) โดยใหความสําคัญ 

(Importance) และใหคาคะแนนหรือ Rating Scale (ศิริวรรณ เสรีรัตน ; และคณะ 2541:  166 ) ซึ่ง

เปนการวัดขอมูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยมีหลกัเกณฑในการใหคะแนน ดังนี ้
  ระดับความสาํคัญ            คะแนน 
   สําคัญมากที่สุด      5 

   สําคัญมาก       4 

   สําคัญปานกลาง      3 

   สําคัญนอย       2 

                    สําคัญนอยที่สุด       1 

 การแปลผล (Interpretation) และการอภิปรายผลการวจิัย โดยเปนคาํถามที่ใชในระดับการ

วัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) เปนการวัดแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating 

Scale) ของลิเคิรท (Likert Scale) ในแบบสอบถาม ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการอภิปรายผล ซึ่งผล

จากการคํานวนโดยใชสูตรการคํานวนความกวางของอนัตรภาคชั้น  มดีังนี้ (มัลลิกา บุนนาค.2537:29) 

 จากสูตร ความกวางอนัตรภาคชั้น    =   ขอมูลที่มคีาสูงสุด  -  ขอมูลที่มีคาต่าํสุด  

                                                                     จํานวนชั้น 

=     5 – 1              

                5 

          =      0.8 

                       

          เกณฑเฉล่ียสาํหรับความสําคัญตอการซื้อสินคาและบรกิารรานคาปลกีสมัยใหม (Modern 

Trade) ในดานสวนประสมทางการตลาดบริการ 

         คะแนนเฉลีย่  4.21 – 5.00  หมายถงึ  ปจจัยดังกลาวมคีวามสาํคัญมากที่สุด                           

          คะแนนเฉลีย่  3.41 – 4.20  หมายถงึ  ปจจัยดังกลาวมคีวามสาํคญัมาก 

          คะแนนเฉลีย่  2.61 – 3.40  หมายถงึ  ปจจัยดังกลาวมคีวามสาํคัญปานกลาง 

         คะแนนเฉลีย่  1.81 – 2.60  หมายถงึ  ปจจัยดังกลาวมคีวามสาํคัญนอย 

          คะแนนเฉลีย่  1.00 – 1.80  หมายถงึ  ปจจัยดังกลาวมคีวามสาํคัญนอยที่สุด 
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 ขั้นตอนการสรางเครื่องมอื 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งนี้คือ  แบบสอบถามซึง่มข้ัีนตอนการสราง

เครื่องมือตามลําดับตอไปนี้ 

1. ศึกษาขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการจากรานคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade) 

จากตํารา เอกสารทางวิชาการ บทความ ทฤษฏีหลักการ และงานวจิัยที่เกี่ยวของ เพื่อเปนแนวทางใน

การสรางแบบสอบถาม 

2. ศึกษาวธิีการสรางแบบสอบถามจากงานวจิัยตางๆและจากตําราการวจิัย 

3. นาํขอมูลที่ไดมาสรางแบบสอบถามในงานวิจัยเรื่อง “ ปจจัยสวนผสมทางการตลาด

บริการที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหม(Modern Trade)ของประชากร 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นเสนอตออาจารยที่ปรึกษาประธานและคณะกรรมการ
ควบคุมสารนพินธเพื่อตรวจสอบความถกูตองและขอคําแนะนาํในการปรับปรุงแกไขเพื่อให

แบบสอบถามสอดคลองกับจุดมุงหมายและสมมติฐานของงานวิจยั 

5. นําขอเสนอแนะที่ไดรับมาปรับปรุงแบบสอบถามจากนั้นนําเสนอตอผูเชี่ยวชาญ เพื่อ

ตรวจสอบความถูกตองเหมาะสมอีกครั้ง กอนนาํไปทดลองใช 

6. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปทดลองใช(Try Out) กับผูบริโภคที่เขามาซื้อสินคา

และบริการในรานคาปลกีสมัยใหม (Modern Trade)ในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 50 คน เพื่อนําผล

ไปวิเคราะหหาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามโดยวิธหีาคาสัมประสิทธิแอลฟาของครอนบัค 

(Cronbach) (พวงรัตน  ทวีรัตน .125-126) 

7. นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปสอบถามกับกลุมตัวอยาง 
     

3.    การเก็บรวบรวมขอมูล 
 วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 
 แหลงขอมลู  (Source  of  data)   
  การวิจยัในครัง้นี้เปนการวิจยัเชิงสาํรวจ  (Exploratory  research) โดยมุงศึกษา “ ปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดบริการที่มีความสําคญัตอการตัดสินใจซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหม (Modern 

Trade) ของประชากร ในเขตกรุงเทพมหานคร”  ซึ่งผูวจิัยไดเก็บรวบรวมขอมูลที่เกีย่วของกับงานวิจัย 

เพื่อนาํมาวิเคราะหจาก 2 แหลง ดังนี้        

1. แหลงขอมูลทตุิภูมิ  (Secondary  data)    ไดจากการศึกษาคนควาจากขอมูลทีม่ีผู

รวบรวมไว ดงันี ้
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1.1. หนงัสือพมิพธรุกิจ วารสารตางๆ 

1.2. หนงัสือทางวิชาการ บทความ วทิยานพินธ และรายงานวจิัยที่เกี่ยวของ 

1.3. ขอมูลจากทางอินเตอรเน็ต 

2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ  (Primary  data)  ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุม

ตัวอยาง จาํนวน 405 คน โดยมีข้ันตอนในการดําเนนิงานดังนี ้

2.1   ขอจดหมายจากบัณฑิตวทิยาลยั เพื่อขอความรวมมอืในการตอบแบบสอบถาม 

2.2   ฝกอบรมเจาหนาที่ผูเก็บขอมลูแบบสอบถาม เพื่อใหทราบขัน้ตอนและวิธกีารเก็บขอมลู 

2.3 ดําเนนิการเกบ็ขอมูลจากผูที่ซื้อสินคาและบริการจากรานคาปลกีสมยัใหม (Modern 

Trade) ของประชากร ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.4 ระยะเวลาในการเก็บรวมรวบขอมูลผูวิจยัไดดําเนนิการเกบ็รวบรวมขอมูลต้ังแตเดือน 

 

4. การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 การจัดกระทําขอมูล 

 เมื่อไดแบบสอบถามคืนกลับมาแลวผูวิจัยจะนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการ 

ตอไปนี้ ไดแก 

1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยจะนําแบบสอบถามที่ไดรับทั้งหมดมาตรวจสอบ

ความสมบูรณของแบบสอบถาม เพื่อคัดแบบสอบถามไมสมบูรณออก 

2. การลงรหัส (Coding)  ผูวิจัยจะนําแบบสอบถามฉบับที่มีความสมบูรณถูกตองเรียบรอย

มาลงรหัสตามที่กําหนดรหัสไวในแบบสอบถามแตละสวน 

3. การประมวลผลขอมูล (Processing)นําแบบสอบถามที่ลงรหัสเรียบรอยแลวมาบันทึก    

ลงในคอมพิวเตอรและประมวลผลขอมูลโดยใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูป SPSS/PC 

 
 การวิเคราะหขอมูล 

1. การวิเคราะหขอมูลทางสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive analysis)การแจกแจงความถี่ 

(Frequency) และนําเสนอเปนคารอยละ (Percentage)  ในการวเิคราะหขอมูลในแบบสอบถามสวนที่ 

1 และสวนที่ 2 

2. การหาคาเฉลีย่ (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D)  

ในการวิเคราะหขอมูลในแบบสอบถาม 

3. การวิเคราะหขอมูลทางสถิติเชิงอนุมาน (Inferential analysis) เพื่อการทดสอบ

สมมติฐานดังนี ้
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3.1 การทดสอบสมมติฐานทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 

กลุมที่เปนอิสระตอกัน  โดยที่ตัวแปรอิสระเปนขอมูลเชงิกลุมที่ม ี 2 กลุมยอยและตวัแปรตามเปนขอมูล

เชิงปริมาณ ใชสถิติทดสอบ t-test (Independent Sample t-test) (กลัยา วานิชยบญัชา 2548 :222)  

3.2 การทดสอบสมมติฐานในการความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางโดยที่
ตัวแปรอิสระเปนขอมูลเชิงกลุมที่มีมากกวา 2 กลุมยอย และตัวแปรตามเปนขอมูลเชิงปริมาณใช

วิเคราะหความแปรปวนทางเดียว ( One-Way Analysis of Variance) โดยดูคาความแปรปวนจาก

ตาราง Homogeneity of Variances  และจะใชสถิติวเิคราะหจากคา ANOVA (F) หรือ คา Brown-

Forsythe (B) (กัลยา วานิชยบัญชา.2548:240 ) และถาผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติแลว ตองทาํการทดสอบเปนรายคูตอไป เพื่อดูวามีคูใดบางที่แตกตางกนัโดยใชวิธี 

Fisher Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett T3 (กัลยา วานิชยบัญชา .2548:242-243) 

โดยจะทาํการทดสอบสมมตฐิานเพื่อเปรียบเทียบคาเฉลีย่สําหรับทดสอบ 
     

สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
1. คาสถิติพืน้ฐาน  พืน้ฐานประกอบดวย 

1.1 คารอยละ (Percentage) เพือ่ใชในการอธบิายลักษณะขอมูลประชากรศาสตรของ 

ผูตอบแบบสอบถาม  (กัลยา  วานชิยบัญชา.  2545 : 39)  โดยใชสูตรดังนี ้

   

    P      =     f x  100 

                                                   n 
 

 เมื่อ     P       แทน  คารอยละ หรือ  เปอรเซ็นต 

   f        แทน  ความถี่ที่สํารวจได 

   n       แทน  จาํนวนความถีท่ั้งหมด  หรือ  จํานวนกลุมตัวอยาง 

1.2 คาเฉลี่ยเลขคณิต ( Mean )   เพื่ออธิบายลักษณะพืน้ฐานของขอมูล   

(กัลยา  วานชิยบัญชา.  2545 : 39)  โดยใชสูตรดังนี ้

   

      X  =              ∑x  

    n       

 

 



  
30 

โดยที่     X            แทน  คะแนนเฉลีย่ 

             ∑x    แทน  ผลรวมคะแนนทั้งหมด 

   n          แทน  จํานวนคนในกลุมทัง้หมด 

1.3  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard  Deviation  หรือ  S.D.)  เพื่อใชอธบิายลักษณะ

พื้นฐานของขอมูล  (กัลยา  วานิชยบัญชา.  2545 : 48)   โดยใชสูตรดังนี ้

 

    S.D. = 
)1-n(

(Xz) -
22∑

n
Xn

 

   
     โดยที ่     S.D.    แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

             X  แทน คะแนนแตละตัวในกลุมตัวอยาง 

         ∑ x2 แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลงัสอง 

         ∑(x)2 แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกกําลงัสอง 

            n  แทน จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 

           n-1  แทน จํานวนตวัแปรอิสระ 

 

2. สถิติที่ใชทดสอบความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม  

  การทดสอบความเชื่อถือไดของแบบสอบถามหรือเปนคาที่ใชวัดความสอดคลองภายใน

ของคําตอบ  โดยใชหาคาสมัประสิทธิ์อัลฟา  (α - Coefficent)  โดยใชสูตรของ  Cronbach  (กัลยา  

วานิชยบัญชา.  2546 : 449)   

   

             Cronbach’s alpha (α)  =   
ianceariancek

ianceariancek
varcov)1(1

varcov
+

 

  

เมื่อ     k    แทนจํานวนคําถาม 

    ariancecov   แทนคาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวาง 

                     คําถามตาง ๆ 

    iancevar          แทนคาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
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3.  สถิติที่ใชในการทดสอบสมมุติฐาน  

   3.1    คา t – test  ใชสําหรับเปรียบเทยีบความแตกตางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง     

2   กลุมเพื่อทดสอบสมมติฐานขอที ่ 1  ในสวนของเพศ  โดยใชสถิติ  Indepent  Sample  t – test   

(กัลยา  วานชิยบัญชา.  2544 : 135)  โดยใชสูตรดังนี้ 

                              t = 

2

2
2

1

2
1

21

n
S

n
S

XX

+

 

 

โดยมีองศาอิสระ (Degree of Freedom หรือ df) ดังนี้ 

 

                S1
2  +  S2

2 

            n1  n2

df =                           

            2                      2         

          S1
2                     S2

2

    n1          +         n2

                (n1 – 1)             (n2 – 1) 

        

 เมื่อ         t   แทนคาสถิติที่ใชพิจารณาใน t - distribution  

           X 1      แทนคาเฉลี่ยกลุมตัวอยางที่ 1  

          X 2  แทนคาเฉลี่ยกลุมตัวอยางที่ 2 

    S1
2    แทนคาความแปรปรวนของคะแนนของกลุมตัวอยางที่ 1   

                   S2
2  แทนคาความแปรปรวนของคะแนนของกลุมตัวอยางที่ 2 

                n1   แทนขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 

    n 2   แทนขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2  

    df  แทนชั้นแหงความเปนอิสระ (n1 + n2) 

  3.2   ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุม ใช

วิเคราะหความแปรปวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance) (ชูศรี วงรัตน 2534 :249) 

    F = 
)(

)(

W

B

MS
MS

 



  
32 

 เมื่อ      F  แทนคา การแจกแจงที่ใชพิจารณาใน F - distribution 

        MS(B) แทนคา ประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม (Mean Square  

        between Groups) 

MS(W) แทนคา ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม (Mean Square within  

Groups) 

 โดยมีองศาอิสระ (Degree of Freedom หรือ df) ดังนี้ 

 

    df =  n – 1 

    df(B)  = k – 1 (ระหวางกลุม)  

    df(W) = n – k (ภายในกลุม) 

  เมื่อ      n    แทนจํานวนขอมูลทั้งหมดหรือจํานวนประชากร 

            k  แทนจํานวนกลุมตัวอยาง 

        df  แทนชั้นแหงความเปนอิสระ  

และถาผลการทดสอบมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแลว คือ มีนัยสําคัญ 0.05 

หรือระดับความเชื่อมั่น 95% จะตองทําการทดสอบเปนรายคูตอไป เพื่อดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน 

โดยใชสูตรตามวิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) (กัลยา วาณิชยบัญชา. 2545 : 332 

– 333) 

    LSD  = t1- α /2:n-k )11( ji nnMSE +  

   

  โดยที่    ni ≠ nj 

     n = n - k 

  เมื่อ  LSD แทนคา ผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับกลุมตัวอยางกลุมที่ i และ j 

   MSE แทนคา Mean Square Error จากตารางวิเคราะหความแปรปรวน หรือ 

       คาความแปรปรวนภายในกลุม (MSW) 

    k แทน จํานวนขอมูลตัวอยางที่ใชทดสอบ 

    n แทน จํานวนขอมูลตัวอยางทั้งหมด 

    ni แทน จํานวนขอมูลของกลุม i 

    nj แทน จํานวนขอมูลของกลุม j 

    α แทนคา ความเชื่อมั่น 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 

 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลงานวิจัยเรื่องปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มี

ความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade ) ของประชากร ในเขต

กรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณและอักษรยอดังนี้ 
 

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 n  แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 

 X            แทน  คาเฉลี่ย 

 S.D. แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน   

 t  แทน คาสถิติที่ใชพจิารณาใน t-distribution 

 F  แทน คาสถิติที่ใชพจิารณาใน F-distribution 

 SS  แทน ผลรวมของคะแนนเบีย่งเบนยกกาํลังสอง (Sum of Squares) 

 MS  แทน คาเฉลี่ยของผลรวมของคะแนนเบีย่งเบนยกกําลงัสอง (Mean of Square) 

 LSD แทน วิธีผลตางมีนยัสําคัญนอยทีสุ่ด 

 df   แทน ระดับช้ันของความเปนอิสระ (Degree of freedom) 

 H0  แทน สมมติฐานหลกั (Null hypothesis) 

 H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative hypothesis) 

 *  แทน มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 **  แทน มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
 

การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล   
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลและการแปรผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยในครั้ง

นี้ ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบตารางประกอบคําอธิบายโดยแบงออกเปน 3 สวน 

ตามลําดับ ดังนี้ 

  สวนที่ 1  แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคที่เขามาซื้อสินคาและ

บริการจากรานคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade)  ไดแก เพศ อายุ   สถานภาพสมรส การศึกษา  

อาชีพ  รายไดเฉล่ียตอเดือน 
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  สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสาํคัญตอ

การตัดสินใจซือ้สินคาและบริการจากรานคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade)  ในเขต กรุงเทพมหานคร 

  สวนที่ 3   การทดสอบสมมติฐาน 

 

สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
ตาราง 1  แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม เพศ อาย ุ  

สถานภาพสมรส  การศึกษา  อาชพี  รายไดเฉล่ียตอเดือน 
 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 

1.เพศ   

ชาย 159 39.26 

หญิง 246 60.74 

รวม 405 100 

2. อาย ุ   

ต่ํากวาหรือเทากับ  20 ป 39 9.63 

21-30  ป 145 35.80 

31 -  40 ป 97 23.95 

41-50 ป 76 18.77 

51 ปข้ึนไป 48 11.85 

รวม 405 100 

3. สถานภาพสมรส   

โสด 183 45.19 

สมรส 201 49.63 

หยาราง 21 5.19 

รวม 405 100 

4. การศึกษา   

ต่ํากวาปริญญาตรี 73 18.02 

ปริญญาตรี 252 62.22 

สูงกวาปริญญาตรี 80 19.75 

รวม 405 100 
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ตาราง 1 (ตอ) 

 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 

5. อาชีพ   

นักเรียน/นักศกึษา 45 11.11 

ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 77 19.01 

พนกังานบริษทั /หางราน 174 42.96 

ธุรกิจสวนตัว /  ประกอบอาชพีอิสระ 65 16.05 

แมบาน 44 10.86 

รวม 405 100 

6. รายไดเฉล่ียตอเดือน   

ต่ํากวา 10,000 บาท 77 19.01 

10,000-20,000 บาท 119 29.38 

20,000-30,000 บาท 123 30.37 

มากกวา 30,000 บาทขึน้ไป 86 21.23 

รวม 405 100 

 
 จากตาราง 1 สามารถสรุปจํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 405 คน  

 ดานเพศ จํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 405 คน สวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 246 

คน (รอยละ 60.74)  และเพศชาย  จํานวน 159 คน (รอยละ 39.26)   

 ดานอายุ พบวา สวนใหญมอีายุระหวาง 21-30  ป มีจาํนวน 145 คน (รอยละ 35.8)  

ดานสถานภาพสมรส พบวา สวนใหญ สถานภาพ สมรส มีจํานวน 201 คน (รอยละ 49.63) 

 ดานการศึกษา พบวา สวนใหญมกีารศกึษาระดับปริญญาตรี มีจํานวน 252 คน (รอยละ 

62.22)

 ดานอาชพี พบวา สวนใหญมีอาชีพพนกังานบริษทั/หางราน  มีจํานวน 174 คน (รอยละ 

42.96) 

 ดานรายไดเฉล่ียตอเดือน  พบวา  สวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,000-30,000 บาท มี

จํานวน  123 คน  (รอยละ  30.37) 

   



 
 

 

36 

สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดบริการที่มี
ความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการจากรานคาปลีกสมัยใหม  
ตาราง 2 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดบัความสาํคัญของปจจัยสวนประสมทาง 

       การตลาดบริการที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการจากรานคาปลีกสมัยใหม    

            (Modern Trade)  ในเขต กรุงเทพมหานคร 

 

ระดับ

ความสาํคัญ 
S.D.ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ X  

   ดานสินคา 
มีสินคาใหเลือกมากมายหลายประเภท 3.90 0.607 มาก 

มีสินคาที่ดีมีคณุภาพ 3.85 0.577 มาก 

ซื้อสินคาไดครบทุกประเภทตามความตองการ 3.89 0.698 มาก 

                    ดานสนิคาโดยรวม 3.88 0.497 มาก 

   ดานราคา 
ราคาถูกกวาทีอ่ื่น 3.58 0.749 มาก 

ราคาสินคามคีวามแนนอนเปนมาตรฐาน 3.58 0.725 มาก 

ราคาซื้อเปนแพคถูกกวาราคาซื้อช้ินเดียว 3.37 0.790 ปานกลาง 

ความชัดเจนของปายแสดงราคาสินคา 3.63 0.800 มาก 

                    ดานราคาโดยรวม 3.54 0.587 มาก 

   ดานชองทางจัดจําหนาย 
มีสาขาหลายแหง 4.05 0.758 มาก 

การเดินทางสะดวก 4.05 0.698 มาก 

การจัดวางสนิคาเปนหมวดหมู  หางาย 3.63 0.739 มาก 

อุปกรณอํานวยความสะดวกครบครัน เชน รถเขน็ 

ตระกรา 
3.21 0.694 ปานกลาง 

รูปแบบการตกแตงรานมีความทนัสมยั 3.34 0.712 ปานกลาง 

                    ดานชองทางจดัจําหนายโดยรวม 3.66 0.519 มาก 

   ดานการสงเสริมการตลาด 
มีการลด แลก แจก แถม เปนประจํา 3.59 0.805 มาก 

มีการชิงโชค  พรอมรับของรางวัล 3.52 0.788 มาก 
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ตาราง 2 (ตอ)    

สิทธิพเิศษสําหรับการทําบตัรสมาชิก 3.41 0.838 มาก 

ไดรับสวนลดเมื่อชําระดวยบตัรเครดิตของรานคา 3.33 0.866 ปานกลาง 

การโฆษณาและประชาสัมพันธผานสื่อตางๆ 3.53 0.935 มาก 

                   ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม 3.48 0.616 มาก 

ดานบุคลากร    

พนกังานมมีนษุยสัมพนัธที่ด ี 3.27 0.706 ปานกลาง 

พนกังานแตงกายสะอาด เรียบรอย 3.18 0.730 ปานกลาง 

จํานวนพนักงานมีความเหมาะสม 2.96 0.853 ปานกลาง 

พนกังานใหความชวยเหลือเมื่อมีปญหา 2.63 0.890 ปานกลาง 

การใหบริการเปนทีน่าประทบัใจ 2.80 0.895 ปานกลาง 

                   ดานบุคลากรโดยรวม 2.97 0.655 ปานกลาง 

ดานลักษณะทางกายภาพ    

บรรยากาศภายในรานเอื้อตอการใชบริการ 3.34 0.616 ปานกลาง 

ความเย็นของระบบปรับอากาศ 3.14 0.734 ปานกลาง 

ความสะอาดของสถานที ่ 3.23 0.752 ปานกลาง 

พื้นที่มีขนาดเหมาะสมในการจัดวางสินคา 3.16 0.764 ปานกลาง 

                   ดานลักษณะทางกายภาพโดยรวม 3.22 0.519 ปานกลาง 

ดานกระบวนการ    

มีการจัดคิวในการชําระเงนิทีด่ี 3.26 0.932 ปานกลาง 

มีหลายชองทางในการชาํระเงิน 3.10 0.935 ปานกลาง 

ความรวดเร็วในการชาํระเงิน 2.96 1.055 ปานกลาง 

                   ดานกระบวนการโดยรวม 3.11 0.916 ปานกลาง 

ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการโดยรวม 3.41 0.438 มาก 

 

                                    * มีนัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ  0.05

  จากตาราง 2 ผลการวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการทีม่ีความสาํคัญตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการจากรานคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade)พบวา ผูบริโภคใหความสาํคัญ 
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กับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการโดยรวม อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.41 เมื่อ

พิจารณารายดานพบวา 

 ดานสินคา ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการทีม่ี

ความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการจากรานคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade) ดาน

สินคาโดยรวม อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.88 เมื่อพจิารณารายขอ พบวา ผูบริโภคให

ความสาํคัญกบัปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานสนิคา อยูในระดับมาก ในขอ มีสินคาให

เลือกมากมายหลายประเภท ซื้อสินคาไดครบทุกประเภทตามความตองการ และมีสินคาที่ดีมีคุณภาพ 

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.90 3.89 และ 3.85 ตามลําดับ 

 ดานราคา ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการทีม่ี

ความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการจากรานคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade) ดานราคา

โดยรวม อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคให

ความสาํคัญกบัปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานราคา อยูในระดับมาก ในขอ ความชดัเจน

ของปายแสดงราคาสินคา ราคาถูกกวาทีอ่ื่น และราคาสินคามีความแนนอนเปนมาตรฐาน โดยมี

คาเฉลี่ยเทากบั 3.63 3.58 และ 3.58 ตามลําดับ และใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดบริการดานราคา อยูในระดับปานกลาง ในขอ ราคาซื้อเปนแพคถูกกวาราคาซื้อช้ินเดียว โดย

มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.37 

 ดานชองทางจัดจําหนาย ผูบริโภคใหความสาํคญักับปจจัยสวนประสมทางการตลาด

บริการที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการจากรานคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade) 

ดานชองทางจดัจําหนายโดยรวม อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.66 เมือ่พิจารณารายขอ 

พบวา ผูบริโภคใหความสาํคญักับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานชองทางจัดจําหนาย อยู

ในระดับมาก ในขอ มีสาขาหลายแหง  การเดินทางสะดวก และการจัดวางสนิคาเปนหมวดหมู  หางาย 

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.05 4.05 และ 3.63 ตามลําดบั และใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดบริการดานชองทางจัดจําหนาย อยูในระดับปานกลาง ในขอ รูปแบบการตกแตงรานมีความ

ทันสมยั และอุปกรณอํานวยความสะดวกครบครัน เชน รถเข็น ตระกรา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.34 

และ 3.21 ตามลําดับ 

 ดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคใหความสาํคญักับปจจัยสวนประสมทางการตลาด

บริการที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการจากรานคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade) 

ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.48 เมื่อพิจารณารายขอ 

พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด   

อยูในระดับมาก ในขอ มีการลด แลก แจก แถม เปนประจํา การโฆษณาและประชาสัมพันธ 
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ผานสื่อตางๆ มีการชิงโชค  พรอมรับของรางวัล และสิทธพิิเศษสําหรับการทาํบัตรสมาชิก โดยมี

คาเฉลี่ยเทากบั 3.59 3.53 3.52 และ 3.41 ตามลาํดบั และใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด อยูในระดับปานกลาง ในขอ ไดรับสวนลดเมื่อชําระดวย

บัตรเครดิตของรานคา โดยมคีาเฉลี่ยเทากบั 3.33 

ดานบุคลากร ผูบริโภคใหความสาํคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มี

ความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการจากรานคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade)ดาน

บุคลากรโดยรวม อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.97 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา 

ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคลากร อยูในระดับปานกลาง 

ในขอ พนักงานมมีนษุยสัมพันธที่ด ี พนกังานแตงกายสะอาด เรียบรอย จํานวนพนักงานมีความ

เหมาะสม การใหบริการเปนทีน่าประทับใจ และพนักงานใหความชวยเหลือเมื่อมีปญหา โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.27 3.18 2.96 2.80 และ 2.63 ตามลําดับ 
ดานลักษณะทางกายภาพ ผูบริโภคใหความสําคญักับปจจัยสวนประสมทางการตลาด

บริการที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการจากรานคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade) 

ดานลักษณะทางกายภาพโดยรวม อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.22 เมื่อพิจารณาราย

ขอ พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานลกัษณะทางกายภาพ 

อยูในระดับปานกลาง ในขอ บรรยากาศภายในรานเอื้อตอการใชบริการ ความสะอาดของสถานที่ 

ภาพลักษณของรานคามีความนาเชื่อถือ พื้นที่มีขนาดเหมาะสมในการจัดวางสินคา และความเย็นของ

ระบบปรับอากาศ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.34 3.23 3.22 3.16 และ 3.14 ตามลําดับ 
ดานกระบวนการ ผูบริโภคใหความสาํคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มี

ความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการจากรานคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade) ดาน

กระบวนการโดยรวม อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.11 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา 

ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการ อยูในระดบัปาน

กลาง ในขอ มีการจัดคิวในการชําระเงนิทีด่ี มีหลายชองทางในการชําระเงนิ และความรวดเร็วในการ

ชําระเงนิ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.26 3.1 และ 2.96 ตามลําดับ 
สวนที่ 3 การทดสอบสมมติฐาน 
  สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มี

ความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมโดยรวมและรายดานแตกตางกัน 

 สามารถเขยีนเปนสมมติฐานไดดังนี ้

 H0  : ผูบ ริโภคที่มี เพศแตกตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มี

ความสําคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมโดยรวมและรายดานไมแตกตางกัน 
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 H1 : ผูบ ริโภคที่มี เพศแตกตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มี

ความสําคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมโดยรวมและรายดานแตกตางกัน 

 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการทดสอบสมมติฐานจะใชเปรียบเทยีบความแตกตางระหวางคาคะแนน

เฉล่ียของกลุมประชากร 2 กลุม ที่เปนอสิระตอกัน (Independent Sample t-test) ใชระดับความ

เชื่อมั่นรอยละ 95 ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ 2-tailed Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05 

ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี ้

ตาราง 3  แสดงการวิเคราะหเปรียบเทียบเพศมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสําคัญ

ตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหม  

 

t-test for Equality of Means ปจจัยสวนประสมการตลาด

บริการ 
เพศ 

X  S.D. t df p 

ชาย 3.89 0.476 0.307 403 0.759 
ดานสนิคา 

หญิง 3.87 0.511    

ชาย 3.55 0.580 0.384 403 0.701 
ดานราคา 

หญิง 3.53 0.593    

ชาย 3.67 0.521 0.542 403 0.588 
ดานชองทางจดัจําหนาย 

หญิง 3.65 0.519    

ชาย 3.45 0.577 -0.795 403 0.427 
ดานการสงเสริมการตลาด 

หญิง 3.50 0.640    

ชาย 2.98 0.587 0.320 403 0.749 
ดานบุคลากร 

หญิง 2.96 0.696    

ชาย 3.26 0.516 1.338 403 0.182 
ดานลักษณะทางกายภาพ 

หญิง 3.19 0.520    

ชาย 3.22 0.950 1.991* 320.749 0.047 
ดานกระบวนการ 

หญิง 3.03 0.888    

ชาย 3.43 0.412 0.951 403 0.342 ปจจัยสวนประสมการตลาด
บริการโดยรวม หญิง 3.39 0.454    

  

 * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มี

ความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหม จําแนกตามเพศ  พบวา  

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวม พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ .342 ซึง่

มากกวา .05  คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  

ผูบริโภคเพศชาย และเพศหญิง มีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสําคัญตอการซื้อ

สินคาในรานคาปลีกสมยัใหมโดยรวมไมแตกตางกนั ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ .05  ซึ่งไมสอดคลอง

กับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการรายดาน ที่มีความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคา

ปลีกสมัยใหม จําแนกตามเพศ ที่สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  ไดแก ดานกระบวนการ พบวา มี

ความนาจะเปน (p) เทากับ .047 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั )HO) และ ยอมรับ

สมมติฐานรอง ) H 1 (  หมายความวา ผูบริโภคเพศชาย และเพศหญิง มีปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดบริการที่มีความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมยัใหมแตกตางกนั อยางมนีัยสาํคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการรายดาน ที่มีความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคา

ปลีกสมัยใหม จําแนกตามเพศ ที่ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว ไดแก ดานสนิคา พบวา มคีวาม

นาจะเปน (p) เทากับ  .759  ดานราคา พบวา  มีความนาจะเปน (p) เทากับ .701 ดานชองทางการจัด

จําหนาย พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ .588 ดานการสงเสริมการตลาด พบวา มีความนาจะเปน 

(p) เทากับ .427 ดานบุคลากร พบวา มีความนาจะเปน(p) เทากับ .749  และดานลกัษณะทาง

กายภาพ พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ .182 ซึง่มากกวา .05  คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (HO) 

และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ผูบริโภคเพศชาย และเพศหญงิ มีปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดบริการที่มีความสําคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลกีสมยัใหมดานสนิคา ราคา ชอง

ทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด และลักษณะทางกายภาพไมแตกตางกนั ที่ระดับนยัสําคัญ

ทางสถิติ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

  สมมติฐานขอที่ 2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนัมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มี

ความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมโดยรวมและรายดานแตกตางกันสามารถเขยีนเปน

สมมติฐานไดดังนี ้
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  H0 : ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนัมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสําคญั

ตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมโดยรวมและรายดานไมแตกตางกนั 

  H1 : ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนัมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสําคญั

ตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมโดยรวมและรายดานแตกตางกนั 

 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของ

กลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way Analysis of 

Variance โดยใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง ดังนี ้

ตาราง 4 แสดงความแตกตางกนัของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการทีม่คีวามสาํคัญตอการซื้อ

สินคาในรานคาปลีกสมยัใหม จําแนกตามอาย ุ 
 

ปจจัยสวนประสม

การตลาดบริการ 
แหลงความแปรปรวน SS df MS F p 

ระหวางกลุม 1.147 4 0.287 1.163 0.327 

ภายในกลุม 98.651 400 0.247   ดานสนิคา 

รวม 99.798 404    

ระหวางกลุม 3.277 4 0.819 2.410* 0.049 

ภายในกลุม 135.966 400 0.340   ดานราคา 

รวม 139.243 404    

ระหวางกลุม 2.776 4 0.694 2.614* 0.035 

ภายในกลุม 106.198 400 0.265   ดานชองทางจดัจําหนาย 

รวม 108.974 404    

ระหวางกลุม 0.434 4 0.108 0.284 0.889 

ภายในกลุม 152.894 400 0.382   ดานการสงเสริมการตลาด 

รวม 153.328 404    

ระหวางกลุม 0.897 4 0.224 0.520 0.721 

ภายในกลุม 172.380 400 0.431   ดานบุคลากร 

รวม 173.277 404    

ระหวางกลุม 1.504 4 0.376 1.403 0.232 

ภายในกลุม 107.233 400 0.268   ดานลักษณะทางกายภาพ 

รวม 108.737 404    
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ตาราง 4 (ตอ) 

 

ปจจัยสวนประสม

การตลาดบริการ 
แหลงความแปรปรวน SS df MS F p 

ระหวางกลุม 29.546 4 7.387 9.545** 0.000 

ภายในกลุม 309.555 400 0.774   ดานกระบวนการ 

รวม 339.101 404    

ระหวางกลุม 1.193 4 0.298 1.561 0.184 
ภายในกลุม 76.422 400 0.191   

ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดบรกิาร

โดยรวม รวม 77.615 404    

  

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

 จากตาราง 4 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการทีม่ี

ความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหม จําแนกตามอาย ุ พบวา  

  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวม พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ .184 ซึ่ง

มากกวา .05  คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  

ผูบริโภคที่มีอายุตางกนั มีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการทีม่ีความสาํคัญตอการซื้อสินคาใน

รานคาปลกีสมัยใหมโดยรวมไมแตกตางกนั ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตัง้ไว 

  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการรายดาน ที่มีความสําคัญตอการซื้อสินคาในรานคา

ปลีกสมัยใหม จําแนกตามอายุ ที่สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  ไดแก ดานราคา พบวา  มีความ

นาจะเปน (p) เทากับ .049 ดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ .035 

และดานกระบวนการ พบวา  มีความนาจะเปน (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 และ .01 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุตางกันมี

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสําคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดาน

ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และดานกระบวนการแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการรายดาน ที่มีความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคา

ปลีกสมัยใหม จําแนกตามอายุ ที่ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว ไดแก ดานสินคา พบวา มคีวาม

นาจะเปน (p) เทากับ  .327 ดานการสงเสริมการตลาด พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ .889 ดาน

บุคลากร พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากบั .721 และดานลักษณะทางกายภาพ มีความนาจะเปน 

(p) เทากับ .232 ซึ่งมากกวา .05  คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา  ผูบริโภคที่มีอายุตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสาํคัญตอ

การซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานสินคา การสงเสริมการตลาด  บุคลากร และลักษณะทาง

กายภาพไมแตกตางกนั ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

  และเพื่อใหทราบวาสถานภาพสมรสในรายคูใดที่มีความแตกตางกนัจึงทาํการทดสอบตอไป

ดวยวิธ ี rentLeast Significant Diffe   )LSD (  ดังแสดงในตาราง ดังนี ้

 

ตาราง 5 แสดงการเปรยีบเทยีบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการทีม่ี

ความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานราคา จําแนกตามอายุ โดยใชวิธี Least 

Significant Different (LSD) 

 

ต่ํากวาหรือ

เทากับ  20 ป 
21-30  ป 31 -  40 ป 41-50 ป 51 ปข้ึนไป 

อาย ุ X  
3.35 3.62 3.48 3.60 3.48 

ต่ํากวาหรือ

เทากับ  20 ป 
3.35 - 

-0.28** 

(0.009) 

-0.13 

(0.238) 

-0.25* 

(0.028) 

-0.13 

(0.291) 

21-30  ป 3.62  - 
0.15 

(0.058) 

0.02 

(0.774) 

0.14 

(0.141) 

31 -  40 ป 3.48   - 
-0.12 

(0.173) 

0.00 

(0.982) 

41-50 ป 3.60    - 
0.12 

(0.267) 

51 ปข้ึนไป 3.48     - 

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 5  เมื่อเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสําคัญตอ

การซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานราคา จาํแนกตามอายุ พบวา ผูบริโภคทีม่ีอายุตางกนัมีปจจัย

สวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสําคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานราคา

แตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และ .01 โดย 

 ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป มีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มี

ความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานราคา ต่ํากวาผูบริโภคที่มีอายุ 21-30  ป และ 

41-50 ป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .28 และ .25 ตามลําดับ   สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง 

 

ตาราง 6 แสดงการเปรยีบเทยีบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการทีม่ี

ความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานชองทางการจดัจําหนาย จาํแนกตามอาย ุ

โดยใชวิธ ีLeast Significant Different (LSD) 

 

ต่ํากวาหรือ

เทากับ  20 ป 
21-30  ป 31 -  40 ป 41-50 ป 51 ปข้ึนไป 

อาย ุ X  
3.84 3.65 3.55 3.73 3.63 

ต่ํากวาหรือ

เทากับ  20 ป 
3.84 - 

0.19* 

(0.046) 

0.29** 

(0.004) 

0.11 

(0.293) 

0.20 

(0.069) 

21-30  ป 3.65  - 
0.10 

(0.143) 

-0.08 

(0.278) 

0.02 

(0.849) 

31 -  40 ป 3.55   - 
-0.18* 

(0.024) 

-0.08 

(0.363) 

41-50 ป 3.73    - 
0.10 

(0.315) 

51 ปข้ึนไป 3.63     - 

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

 จากตาราง 6  เมื่อเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสําคัญตอ

การซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานชองทางการจดัจําหนาย จาํแนกตามอายุ พบวา ผูบริโภคที่มี
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อายุตางกนัมปีจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการทีม่คีวามสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีก

สมัยใหมดานชองทางการจดัจําหนายแตกตางกัน อยางมีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 และ .01 โดย 

 ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป มีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มี

ความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานชองทางการจดัจําหนาย มากกวาผูบริโภคที่มี

อายุ 21-30  ป และ 31 -  40 ป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .19 และ .29 ตามลําดับ และ 

 ผูบริโภคที่มีอายุ 31 -  40 ป มีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสาํคัญตอการ

ซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานชองทางการจัดจําหนาย ต่ํากวาผูบริโภคที่มีอาย ุ 41-50 ป โดยมี

ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .18   สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง 

 

ตาราง 7 แสดงการเปรยีบเทยีบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการทีม่ี

ความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานกระบวนการ จําแนกตามอายุ โดยใชวิธ ี

Least Significant Different (LSD) 

 

ต่ํากวาหรือ

เทากับ  20 ป 
21-30  ป 31 -  40 ป 41-50 ป 51 ปข้ึนไป 

อาย ุ X  
3.91 3.08 2.98 2.91 3.10 

ต่ํากวาหรือ

เทากับ  20 ป 
3.91 - 

0.83** 

(0.000) 

0.93** 

(0.000) 

0.99** 

(0.000) 

0.80** 

(0.000) 

21-30  ป 3.08  - 
0.10 

(0.366) 

0.17 

(0.178) 

-0.02 

(0.872) 

31 -  40 ป 2.98   - 
0.06 

(0.637) 

-0.13 

(0.409) 

41-50 ป 2.91    - 
-0.19 

(0.237) 

51 ปข้ึนไป 3.10     - 

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 จากตาราง 7 เมื่อเปรียบเทยีบปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสําคญัตอการ

ซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานกระบวนการ จําแนกตามอายุ พบวา ผูบริโภคที่มีอายุตางกนัมี
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ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการทีม่คีวามสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดาน

กระบวนการแตกตางกนั อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และ .01 โดย 

 ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป มีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มี

ความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานกระบวนการ มากกวาผูบริโภคที่มีอาย ุ 21-30  

ป 31 -  40 ป 41-50 ป  และ51 ปข้ึนไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .83 .93 .99 และ .80

ตามลําดับ   สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง 

 

  สมมติฐานขอที่ 3 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดบริการที่มีความสําคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมโดยรวมและรายดานแตกตางกัน 

 

 สามารถเขยีนเปนสมมติฐานไดดังนี ้

 

  H 0  : ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่

มีความสําคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมโดยรวมและรายดานไมแตกตางกัน 

  H 1  : ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่

มีความสําคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมโดยรวมและรายดานแตกตางกัน 

 

 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของ

กลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way Analysis of 

Variance โดยใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง ดังนี ้

 

ตาราง 8  แสดงความแตกตางกนัของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการทีม่คีวามสาํคัญตอการซื้อ

สินคาในรานคาปลีกสมยัใหม จําแนกตามสถานภาพสมรส 

 

ปจจัยสวนประสม

การตลาดบริการ 
แหลงความแปรปรวน SS df MS F p 

ระหวางกลุม 0.557 2 0.278 1.127 0.325 

ภายในกลุม 99.242 402 0.247   ดานสนิคา 

รวม 99.798 404    
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ตาราง 8 (ตอ)       

ระหวางกลุม 2.931 2 1.466 4.322* 0.014 

ภายในกลุม 136.312 402 0.339   ดานราคา 

รวม 139.243 404    

ระหวางกลุม 0.020 2 0.010 0.036 0.964 

ภายในกลุม 108.954 402 0.271   ดานชองทางจดัจําหนาย 

รวม 108.974 404    

ระหวางกลุม 2.875 2 1.437 3.841* 0.022 

ภายในกลุม 150.453 402 0.374   ดานการสงเสริมการตลาด 

รวม 153.328 404    

ระหวางกลุม 0.480 2 0.240 0.559 0.572 

ภายในกลุม 172.796 402 0.430   ดานบุคลากร 

รวม 173.277 404    

ระหวางกลุม 0.512 2 0.256 0.951 0.387 

ภายในกลุม 108.225 402 0.269   ดานลักษณะทางกายภาพ 

รวม 108.737 404    

ระหวางกลุม 11.352 2 5.676 6.962** 0.001 

ภายในกลุม 327.750 402 0.815   ดานกระบวนการ 

รวม 339.101 404    

ระหวางกลุม 0.020 2 0.010 0.051 0.950 

ภายในกลุม 77.595 402 0.193   
ปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดบริการโดยรวม 
รวม 77.615 404    

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 จากตาราง 8 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการทีม่ี

ความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหม จําแนกตามสถานภาพสมรส  พบวา  

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวม พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ .950 ซึ่ง

มากกวา .05  คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  

ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกนั มีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสําคัญตอ     
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การซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมโดยรวมไมแตกตางกัน ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ .05  ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ตัง้ไว 

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการรายดาน ที่มีความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคา

ปลีกสมัยใหม จําแนกตามสถานภาพสมรส ที่สอดคลองกับสมมติฐานที่ตัง้ไว  ไดแก ดานราคา พบวา  

มีความนาจะเปน (p) เทากบั  .014  ดานการสงเสริมการตลาด พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากบั 

.022  และดานกระบวนการ พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา .05 และ .01 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ผูบริโภคที่มีสถานภาพ

สมรสตางกนั มีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีก

สมัยใหมดานราคา การสงเสริมการตลาด และกระบวนการแตกตางกนั อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตัง้ไว 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการรายดาน ที่มีความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคา

ปลีกสมัยใหม จําแนกตามสถานภาพสมรส ที่ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว ไดแก ดานสินคา 

พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากบั  .325  ดานชองทางการจัดจาํหนาย พบวา มีความนาจะเปน (p) 

เทากับ .964 ดานบุคลากร พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ .572 และดานลกัษณะทางกายภาพ 

พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ .387 ซึ่งมากกวา .05  คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ 

ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา  ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกนั มีปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดบริการที่มีความสําคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลกีสมยัใหมดานสนิคา ชองทางการ

จัดจําหนายบคุลากร และลักษณะทางกายภาพไมแตกตางกนั ที่ระดบันัยสาํคัญทางสถิติ .05  ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ตัง้ไว 

 และเพื่อใหทราบวาสถานภาพสมรสในรายคูใดที่มีความแตกตางกนัจึงทาํการทดสอบตอไป

ดวยวิธ ี Least Significant Different  )LSD (  ดังแสดงในตาราง ดังนี ้

 

ตาราง 9 แสดงการเปรยีบเทยีบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการทีม่ี

ความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานราคา จําแนกตามสถานภาพสมรส โดยใช

วิธี Least Significant Different (LSD) 

 

โสด สมรส หยาราง 
สถานภาพสมรส X  3.48 3.62 3.32 

โสด 3.48 - 
-0.14* 

(0.019) 

0.16 

(0.243) 
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ตาราง 9 (ตอ)     

สมรส 3.62  - 
0.30* 

(0.027) 

หยาราง 3.32   - 
 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 9  เมื่อเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสําคัญตอ

การซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานราคา จาํแนกตามสถานภาพสมรส พบวา ผูบริโภคที่มี

สถานภาพสมรสตางกนั มีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการทีม่ีความสาํคัญตอการซื้อสินคาใน

รานคาปลกีสมัยใหมดานราคาแตกตางกนั อยางมีนยัสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 โดย 

 ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด มีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสาํคัญตอการ

ซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานราคา ต่ํากวาผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส โดยมีผลตางของคาเฉ

ล่ียเทากับ .14 

 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส มีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสําคัญตอ

การซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานราคา มากกวาผูบริโภคที่มสีถานภาพหยาราง โดยมีผลตาง

ของคาเฉลี่ยเทากับ .30    สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง 

ตาราง 10  แสดงการเปรยีบเทยีบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการทีม่ี

ความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานการสงเสริมการตลาด จําแนกตาม

สถานภาพสมรส โดยใชวิธ ีLeast Significant Different (LSD) 
 

โสด สมรส หยาราง 
สถานภาพสมรส X  3.45 3.53 3.16 

โสด 
3.45 

- 
-0.09 

(0.173) 

0.29* 

(0.043) 

สมรส 
3.53 

 - 
0.37** 

(0.008) 

หยาราง 3.16   - 

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

**  มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 10 เมื่อเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสาํคัญตอ

การซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานการสงเสริมการตลาด จําแนกตามสถานภาพสมรส พบวา 

ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกนั มปีจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการทีม่คีวามสาํคัญตอการ

ซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกนั อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 โดย 

 ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด มีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสาํคัญตอการ

ซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานการสงเสริมการตลาดมากกวาผูบริโภคที่มีสถานภาพหยาราง 

โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .29 

 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส มีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสําคัญตอ

การซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานการสงเสริมการตลาด มากกวาผูบริโภคทีม่ีสถานภาพหยาราง 

โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .37   สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง 

 

ตาราง 11  แสดงการเปรยีบเทยีบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการทีม่ี

ความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานกระบวนการ จําแนกตามสถานภาพสมรส 

โดยใชวิธ ีLeast Significant Different (LSD) 

 

โสด สมรส หยาราง 
สถานภาพสมรส X  3.23 2.95 3.54 

โสด 3.23 - 
0.27** 

(0.003) 

-0.31 

(0.132) 

สมรส 2.95  - 
-0.59** 

(0.005) 

หยาราง 3.54   - 

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

**  มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

 จากตาราง 11 เมื่อเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสาํคัญตอ

การซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานกระบวนการ จําแนกตามสถานภาพสมรส พบวา ผูบริโภคที่มี
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สถานภาพสมรสตางกนั มีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการทีม่ีความสาํคัญตอการซื้อสินคาใน

รานคาปลกีสมัยใหมดานกระบวนการแตกตางกัน อยางมีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 โดย 

 ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด มีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสาํคัญตอการ

ซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานกระบวนการ มากกวาผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส โดยมผีลตาง

ของคาเฉลี่ยเทากับ .27 

 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส มีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสําคัญตอ

การซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานกระบวนการต่าํกวาผูบริโภคที่มีสถานภาพหยาราง โดยมี

ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .59   สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง 
 
  สมมติฐานขอที่ 4 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดบริการที่มีความสําคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมโดยรวมและรายดานแตกตางกัน 

 สามารถเขยีนเปนสมมติฐานไดดังนี ้
 

 H 0 : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มี

ความสําคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมโดยรวมและรายดานไมแตกตางกัน 

  H  1 : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มี

ความสําคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมโดยรวมและรายดานแตกตางกัน 
 

 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของ

กลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way Analysis of 

Variance โดยใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง ดังนี ้
 

ตาราง 12  แสดงความแตกตางกนัของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการทีม่คีวามสาํคัญตอ

การซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหม จําแนกตามระดับการศึกษา 
  

ปจจัยสวนประสม

การตลาดบริการ 

 

แหลงความแปรปรวน SS df MS F p 

ระหวางกลุม 1.177 2 0.589 2.400 0.092 

ภายในกลุม 98.621 402 0.245   ดานสนิคา 

รวม 99.798 404    
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ตาราง 12 (ตอ)       

ระหวางกลุม 0.756 2 0.378 1.097 0.335 

ภายในกลุม 138.487 402 0.344   ดานราคา 

รวม 139.243 404    

ระหวางกลุม 0.591 2 0.296 1.097 0.335 

ภายในกลุม 108.382 402 0.270   ดานชองทางจดัจําหนาย 

รวม 108.974 404    

ระหวางกลุม 0.075 2 0.037 0.098 0.907 

ภายในกลุม 153.253 402 0.381   ดานการสงเสริมการตลาด 

รวม 153.328 404    

ปจจัยสวนประสม

การตลาดบริการ 
แหลงความแปรปรวน SS df MS F p 

ระหวางกลุม 5.655 2 2.828 6.781** 0.001 

ภายในกลุม 167.622 402 0.417   ดานบุคลากร 

รวม 173.277 404    

ระหวางกลุม 2.174 2 1.087 4.100* 0.017 

ภายในกลุม 106.564 402 0.265   ดานลักษณะทางกายภาพ 

รวม 108.737 404    

ระหวางกลุม 23.060 2 11.530 14.666** 0.000 

ภายในกลุม 316.041 402 0.786   ดานกระบวนการ 

รวม 339.101 404    

ระหวางกลุม 1.611 2 0.805 4.259* 0.015 

ภายในกลุม 76.005 402 0.189   
ปจจัยสวนประสม

การตลาดบริการโดยรวม 
รวม 77.615 404    

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

**  มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

 จากตาราง 12 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการทีม่ี

ความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหม จําแนกตามระดับการศึกษา พบวา  
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 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวม พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ .015 ซึ่งนอย

กวา .05 นั่นคอื ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ผูบริโภค

ที่มีระดับการศึกษาตางกนั มีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการทีม่ีความสาํคัญตอการซื้อสินคาใน

รานคาปลกีสมัยใหมโดยรวมแตกตางกนั อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตัง้ไว 

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการรายดาน ที่มีความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคา

ปลีกสมัยใหม จําแนกตามระดับการศึกษา ที่สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  ไดแก ดานบุคลากร 
พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ .001 ดานลักษณะทางกายภาพ พบวา มคีวามนาจะเปน (p) 

เทากับ .017  ดานกระบวนการ พบวา มคีวามนาจะเปน (p) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 และ 

.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ผูบริโภคที่มี

ระดับการศึกษาตางกนั มีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสาํคัญตอการซื้อสินคาใน

รานคาปลกีสมัยใหมดานบคุลากร ลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการแตกตางกัน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการรายดาน ที่มีความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคา

ปลีกสมัยใหม จาํแนกตามระดับการศึกษา ที่ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ไดแก ดานสนิคา พบวา 

มีความนาจะเปน (p) เทากบั  .092  ดานราคา พบวา  มีความนาจะเปน (p) เทากับ  .335  ดาน

ชองทางการจดัจําหนาย พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ .335 และดานการสงเสริมการตลาด 

พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ .907 ซึ่งมากกวา .05  คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ 

ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกนั มีปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดบริการที่มีความสําคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลกีสมยัใหมดานสนิคา ราคา ชอง

ทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาดไมแตกตางกนั ที่ระดบันัยสาํคัญทางสถิติ .05  ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ตัง้ไว 

 และเพื่อใหทราบวาสถานภาพสมรสในรายคูใดที่มีความแตกตางกนัจึงทาํการทดสอบตอไป

ดวยวิธ ี Least Significant Different  )LSD (  ดังแสดงในตาราง ดังนี ้
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ตาราง 13  แสดงการเปรยีบเทยีบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการทีม่ี

ความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานบุคลากร จําแนกตามระดับการศึกษาโดย

ใชวิธี Least Significant Different (LSD) 

 

ต่ํากวา

ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตร ีปริญญาตรี 

การศึกษา X  
3.15 2.88 3.09 

ต่ํากวาปริญญาตรี 3.15 - 
0.27** 

(0.001) 

0.07 

(0.530) 

ปริญญาตรี 2.88  - 
-0.21* 

(0.012) 

สูงกวาปริญญาตรี 3.09   - 

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

**  มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

 จากตาราง 13  เมื่อเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสําคัญตอ

การซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานบุคลากร จําแนกตามระดบัการศึกษา พบวา ผูบริโภคที่มี

ระดับการศึกษาตางกนั มีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสาํคัญตอการซื้อสินคาใน

รานคาปลกีสมัยใหมดานบคุลากรแตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และ .01 โดย 

 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มี

ความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานบุคลากร มากกวาผูบริโภคทีม่ีระดับการศึกษา

ปริญญาตรี โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .27 

 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มี

ความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานบุคลากร ต่ํากวาผูบริโภคทีม่ีระดับการศึกษา

สูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .21   สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง 
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ตาราง 14  แสดงการเปรยีบเทยีบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการทีม่ี

ความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานลักษณะทางกายภาพ จาํแนกตามระดับ

การศึกษาโดยใชวิธี Least Significant Different (LSD) 

 

ต่ํากวา

ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตร ีปริญญาตรี 

การศึกษา X  
3.30 3.16 3.32 

ต่ํากวาปริญญาตรี 
3.30 

- 
0.14* 

(0.042) 

-0.02 

(0.800) 

ปริญญาตรี 
3.16 

 - 
-0.16* 

(0.016) 

สูงกวาปริญญาตรี 3.32   - 

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 14  เมื่อเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสําคัญตอ

การซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานลักษณะทางกายภาพ จําแนกตามระดับการศึกษา พบวา 

ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกนั มีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสาํคัญตอการซื้อ

สินคาในรานคาปลีกสมยัใหมดานลกัษณะทางกายภาพแตกตางกัน อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 

.05 โดย 

 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มี

ความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานลักษณะทางกายภาพมากกวาผูบริโภคที่มี

ระดับการศึกษาปริญญาตรี โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .14 

 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มี

ความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานลักษณะทางกายภาพ ต่ํากวาผูบริโภคที่มี

ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีโดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .16  สวนคูอ่ืนๆ   ไมพบความแตกตาง 
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ตาราง 15  แสดงการเปรยีบเทยีบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการทีม่ี

ความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานกระบวนการ จําแนกตามระดับการศึกษา

โดยใชวิธ ีLeast Significant Different (LSD) 

 

ต่ํากวา

ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตร ีปริญญาตรี 

การศึกษา X  
3.59 2.96 3.13 

ต่ํากวาปริญญาตรี 3.59 - 
0.64** 

(0.000) 

0.46** 

(0.001) 

ปริญญาตรี 2.96  - 
-0.18 

(0.121) 

สูงกวาปริญญาตรี 3.13   - 

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

* * มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

 จากตาราง 15  เมื่อเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสําคัญตอ

การซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานกระบวนการ จําแนกตามระดับการศึกษา พบวา ผูบริโภคที่มี

ระดับการศึกษาตางกนั มีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสาํคัญตอการซื้อสินคาใน

รานคาปลกีสมัยใหมดานกระบวนการแตกตางกัน อยางมีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 โดย 

 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มี

ความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานกระบวนการ มากกวาผูบริโภคที่มรีะดับ

การศึกษาปริญญาตรี และสูงกวาปรญิญาตรี โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .64 และ .46 

ตามลําดับ 

สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง 
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ตาราง 16  แสดงการเปรยีบเทยีบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการทีม่ี

ความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมโดยรวม จาํแนกตามระดับการศึกษาโดยใชวิธ ี

Least Significant Different (LSD) 

 

ต่ํากวา

ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตร ีปริญญาตรี 

การศึกษา X  
3.51 3.36 3.47 

ต่ํากวาปริญญาตรี 3.51 - 
0.15* 

(0.011) 

0.04 

(0.576) 

ตาราง 16 (ตอ)     

ปริญญาตรี 3.36  - 
-0.11 

(0.052) 

สูงกวาปริญญาตรี 3.47   - 

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 16 เมื่อเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสาํคัญตอ

การซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมโดยรวม จําแนกตามระดับการศกึษา พบวา ผูบริโภคที่มีระดับ

การศึกษาตางกัน มปีจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสําคัญตอการซื้อสินคาในรานคา

ปลีกสมัยใหมโดยรวมแตกตางกนั อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย 

 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มี

ความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมโดยรวมมากกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา

ปริญญาตรี โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .15   สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง 
 

 สมมติฐานขอที่ 5 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ

ที่มีความสําคญัตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมโดยรวมและรายดานแตกตางกนั 
 
 สามารถเขยีนเปนสมมติฐานไดดังนี ้
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 H  0 : ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มี

ความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมโดยรวมและรายดานไมแตกตางกนั 

 H  1 : ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มี

ความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมโดยรวมและรายดานแตกตางกัน 

 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของ

กลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way Analysis of 

Variance โดยใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง ดังนี ้

 

ตาราง 17  แสดงความแตกตางกนัของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการทีม่คีวามสาํคัญตอ

การซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหม จําแนกตามอาชพี 

 

ปจจัยสวนประสม

การตลาดบริการ 
แหลงความแปรปรวน SS df MS F p 

ระหวางกลุม 0.451 4 0.113 0.454 0.770 

ภายในกลุม 99.347 400 0.248   ดานสนิคา 

รวม 99.798 404    

ระหวางกลุม 0.770 4 0.193 0.556 0.695 

ภายในกลุม 138.473 400 0.346   ดานราคา 

รวม 139.243 404    

ระหวางกลุม 2.073 4 0.518 1.939 0.103 

ภายในกลุม 106.901 400 0.267   ดานชองทางจดัจําหนาย 

รวม 108.974 404    

ระหวางกลุม 0.929 4 0.232 0.610 0.656 

ภายในกลุม 152.399 400 0.381   ดานการสงเสริมการตลาด 

รวม 153.328 404    

ปจจัยสวนประสม

การตลาดบริการ 
แหลงความแปรปรวน SS df MS F p 

ระหวางกลุม 0.471 4 0.118 0.273 0.896 

ภายในกลุม 172.805 400 0.432   

 

ดานบุคลากร 

 รวม 173.277 404    
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ตาราง 17 (ตอ) 

ระหวางกลุม 2.787 4 0.697 2.630* 0.034 

ภายในกลุม 105.951 400 0.265   ดานลักษณะทางกายภาพ 

รวม 108.737 404    

ระหวางกลุม 30.284 4 7.571 9.807** 0.000 

ภายในกลุม 308.817 400 0.772   ดานกระบวนการ 

รวม 339.101 404    

ระหวางกลุม 1.455 4 0.364 1.911 0.108 

ภายในกลุม 76.160 400 0.190   

 

ปจจัยสวนประสม

การตลาดบริการโดยรวม 

 
รวม 77.615 404    

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

**  มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

  

 จากตาราง 17 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการทีม่ี

ความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหม จําแนกตามอาชพี  พบวา  

  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวม พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ .108 ซึ่ง

มากกวา .05  คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  

ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสําคัญตอการซื้อสินคาใน

รานคาปลีกสมัยใหมโดยรวมไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ   .05    ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตั้งไว 

  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการรายดาน ที่มีความสําคัญตอการซื้อสินคาในรานคา

ปลีกสมัยใหม จําแนกตามอาชีพ ที่สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  ไดแก ดานลักษณะทางกายภาพ 

พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ .034 และดานกระบวนการ พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ 

.000 ซึ่งนอยกวา .05 และ .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO)  และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา  ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสําคัญตอ

การซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการแตกตางกัน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการรายดาน ที่มีความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคา

ปลีกสมัยใหม จําแนกตามอาชีพ ที่ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว ไดแก ดานสนิคา พบวา มีความ

นาจะเปน (p) เทากับ  .770  ดานราคา พบวา  มีความนาจะเปน (p) เทากับ .695 ดานชองทางการจัด

จําหนาย พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ .103 ดานการสงเสริมการตลาด พบวา มีความนาจะเปน 

(p) เทากับ .656 ดานบุคลากร พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ .896 ซึ่งมากกวา .05  คอื ยอมรับ

สมมติฐานหลกั (HO) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1)  หมายความวา  ผูบริโภคที่มีอาชพีตางกัน มี

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการทีม่คีวามสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดาน

สินคา ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด และบุคลากรไมแตกตางกนั ทีร่ะดับ

นัยสําคัญทางสถิติ .05  ซึ่งไมสอดคลองกบัสมมติฐานทีต่ั้งไว 

และเพื่อใหทราบวาอาชพีในรายคูใดที่มีความแตกตางกนัจึงทําการทดสอบตอไปดวยวิธ ี 

Least Significant Different  )LSD (  ดังแสดงในตาราง ดังนี ้
 

ตาราง 18  แสดงการเปรยีบเทยีบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการทีม่ี

ความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานลักษณะทางกายภาพ จาํแนกตามอาชพี 

โดยใชวิธ ีLeast Significant Different (LSD) 

 

ขาราชการ พนักงานบริษัท ธุรกิจสวนตัว/ 

อาชีพอิสระ 

นักเรียน/ /
แมบาน 

อาชีพ นักศึกษา รัฐวิสาหกิจ /หางราน X  
3.32 3.13 3.17 3.36 3.24 

นักเรียน นักศึกษา 3.32 - 
0.19* 

(0.048) 

0.15 
/

(0.076) 

-0.04 

(0.722) 

0.08 

(0.444) 

ขาราชการ รัฐวิสาหกิจ 3.13  - 
-0.04 

/
(0.582) 

-0.23** 

(0.009) 

-0.11 

(0.266) 

พนักงานบริษัท 
-0.19* 

หางราน 3.17   - /
(0.012) 

-0.07 

(0.423) 

ธุรกิจสวนตัว /  ประกอบ

อาชีพอิสระ 
3.36    - 

0.12 

(0.237) 

แมบาน 3.24     - 

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

** มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 18 เมื่อเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสาํคัญตอ

การซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานลักษณะทางกายภาพ จาํแนกตามอาชพี พบวา ผูบริโภคที่มี

อาชีพตางกนั มีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีก

สมัยใหมดานลักษณะทางกายภาพแตกตางกนั อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และ .01 โดย 

 ผูบริโภคทีม่ีอาชีพนักเรียน/นกัศึกษา มีปจจยัสวนประสมทางการตลาดบรกิารที่มคีวามสาํคัญตอ

การซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานลักษณะทางกายภาพมากกวาผูบริโภคที่มอีาชีพขาราชการ/

รัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .19 

/ ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ รัฐวิสาหกิจ มีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการทีม่ี

ความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานลักษณะทางกายภาพต่ํากวาผูบริโภคที่มี

อาชีพธุรกจิสวนตัว /  ประกอบอาชีพอิสระ โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .23 

/ ผูบริโภคที่มีอาชีพพนกังานบริษัท หางราน มีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มี

ความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานลักษณะทางกายภาพต่าํกวาผูบริโภคทีม่ีอาชีพ

ธุรกิจสวนตวั / ประกอบอาชพีอิสระ โดยมผีลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .19 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง 
 

ตาราง 19  แสดงการเปรยีบเทยีบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการทีม่ี

ความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานกระบวนการ จําแนกตามอาชีพ โดยใชวธิี 

Least Significant Different (LSD) 
 

ขาราชการ พนักงานบริษัท ธุรกิจสวนตัว/ 

อาชีพอิสระ 

นักเรียน/ /
แมบาน 

อาชีพ นักศึกษา รัฐวิสาหกิจ /หางราน X  
3.87 3.11 2.97 3.01 3.01 

นักเรียน นักศึกษา 3.87 - 
0.76* 

(0.000) 

0.90* 
/

(0.000) 

0.86* 

(0.000) 

0.86* 

(0.000) 

ขาราชการ รัฐวิสาหกิจ 3.11  - 
0.14 

/
(0.255) 

0.10 

(0.486) 

0.10 

(0.545) 

พนักงานบริษัท -0.03 /หาง

ราน 
2.97   - 

(0.791) 

-0.04 

(0.807) 

ธุรกิจสวนตัว /  ประกอบ

อาชีพอิสระ 
3.01    - 

0.00* 

(0.00) 

แมบาน 3.01     - 

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 19  เมื่อเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสําคัญตอ

การซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานกระบวนการ จําแนกตามอาชีพ พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ

ตางกนัมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสําคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลกี

สมัยใหมดานกระบวนการแตกตางกนั อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย 

 ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มปีจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มี

ความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานกระบวนการมากกวาผูบริโภคที่มีอาชพี

ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ พนกังานบริษทั/หางราน ธุรกิจสวนตัว/ประกอบอาชีพอิสระและแมบานโดยมี

ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .76 .90 .86 และ .86 ตามลาํดับ 

 ผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/ประกอบอาชีพอิสระ มีปจจัยสวนประสมทางการตลาด

บริการที่มีความสําคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลกีสมยัใหมดานกระบวนการเทากบัผูบริโภคที่มี

อาชีพแมบาน โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0   สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง 

 

  สมมติฐานขอที่ 6 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันมีปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดบรกิารที่มีความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลกีสมยัใหมโดยรวมและรายดานแตกตางกนั 

 

 สามารถเขยีนเปนสมมติฐานไดดังนี ้

 

  H 0 : ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาด

บริการที่มีความสําคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลกีสมยัใหมโดยรวมและรายดานไมแตกตางกนั 

  H 1  : ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาด

บริการที่มีความสําคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลกีสมยัใหมโดยรวมและรายดานแตกตางกนั 

 

 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของ

กลุมตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-Way Analysis of 

Variance โดยใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง ดังนี ้
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ตาราง 20  แสดงความแตกตางกนัของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการทีม่คีวามสาํคัญตอ

การซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหม จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน 

 

ปจจัยสวนประสม

การตลาดบริการ 
แหลงความแปรปรวน SS df MS F p 

ระหวางกลุม 1.622 3 0.541 2.208 0.087 

ภายในกลุม 98.177 401 0.245   ดานสนิคา 

รวม 99.798 404    

ระหวางกลุม 7.000 3 2.333 7.075** 0.000 

ภายในกลุม 132.243 401 0.330   ดานราคา 

รวม 139.243 404    

 ระหวางกลุม 1.487 3 0.496 1.850 0.138 

ภายในกลุม 107.486 401 0.268   

รวม 108.974 404    

  

ดานชองทางจดั

จําหนาย 

ระหวางกลุม 4.352 3 1.451 3.905** 0.009 

ภายในกลุม 148.976 401 0.372   

รวม 153.328 404    

ดานการสงเสริมการตลาด 

 

 ระหวางกลุม 0.633 3 0.211 0.490 0.689 

ภายในกลุม 172.643 401 0.431   

รวม 173.277 404    

ดานบุคลากร 

 

 ระหวางกลุม 0.664 3 0.221 0.821 0.483 

ภายในกลุม 108.073 401 0.270   

รวม 108.737 404    

ดานลักษณะทางกายภาพ 

ระหวางกลุม 15.004 3 5.001 6.188** 0.000 

ภายในกลุม 324.098 401 0.808   

รวม 339.101 404    

ดานกระบวนการ 

 

ปจจัยสวนประสมการ ระหวางกลุม 0.717 3 0.239 1.246 0.293 

การตลาดบริการโดยรวม ภายในกลุม 76.898 401 0.192   

 รวม 77.615 404    
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* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

* * มนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

  จากตาราง 20 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการทีม่ี

ความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหม จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน  พบวา  

  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวม พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ .293 ซึ่ง

มากกวา .05  คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  

ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสําคัญตอ

การซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมโดยรวมไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ   .05    ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการรายดาน ที่มีความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคา

ปลีกสมัยใหม จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือนที่สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  ไดแก ดานราคา 

พบวา  มีความนาจะเปน (p) เทากับ .000 ดานการสงเสริมการตลาด พบวา มคีวามนาจะเปน (p) 

เทากับ .009 และดานกระบวนการ พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ .000  ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ีย

ตอเดือนตางกนั มีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสําคัญตอการซื้อสินคาในรานคา

ปลีกสมัยใหมดานราคา การสงเสริมการตลาด และกระบวนการแตกตางกนั อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ

ที่ระดับ .01 ซึง่สอดคลองกบัสมมติฐานทีต่ั้งไว 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการรายดาน ที่มีความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคา

ปลีกสมัยใหม จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน ที่ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว ไดแก ดานสนิคา 

พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากบั  .087  ดานชองทางการจัดจาํหนาย พบวา มีความนาจะเปน (p) 

เทากับ .138 ดานบุคลากร พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ .689 และดานลกัษณะทางกายภาพ 

พบวา มีความนาจะเปน (p) เทากับ .483 ซึ่งมากกวา .05  คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และ 

ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา  ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกนั มีปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดบริการที่มีความสําคญัตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานสนิคา ชอง

ทางการจัดจําหนาย บุคลากร และลักษณะทางกายภาพไมแตกตางกนั ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิต ิ .05 

  ซึง่ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 และเพื่อใหทราบวาอาชพีในรายคูใดที่มีความแตกตางกนัจึงทําการทดสอบตอไปดวยวิธ ี

Least Significant Different  )LSD (  ดังแสดงในตาราง ดังนี ้
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ตาราง 21  แสดงการเปรยีบเทยีบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการทีม่ี

ความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานราคา จาํแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน 

โดยใชวิธ ีLeast Significant Different (LSD) 
  

ต่ํากวา 

10,000 

บาท 

20,000-

30,000 

บาท 

มากกวา 

30,000 บาท

ข้ึนไป 

10,000-

20,000 บาท รายไดตอเดือน X  

3.35 3.72 3.50 3.52 

ต่ํากวา 10,000 บาท 3.35 - 
-0.37** 

(0.000) 

-0.15 

(0.076) 

-0.18 

(0.052) 

10,000-20,000 บาท 3.72  - 
0.22** 

(0.003) 

0.20* 

(0.016) 

20,000-30,000 บาท 3.50   - 
-0.03 

(0.735) 

มากกวา 30,000 บาทขึน้ไป 3.52    - 

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

* * มนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

 จากตาราง 21 เมื่อเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสาํคัญตอ

การซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานราคา จาํแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา ผูบริโภคที่มี

รายไดเฉล่ียตอเดือนตางกัน มีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสาํคัญตอการซื้อสินคา

ในรานคาปลีกสมัยใหมดานราคาแตกตางกัน อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 และ .01 โดย 

 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวา 10,000 บาท มีปจจัยสวนประสมทางการตลาด

บริการที่มีความสําคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลกีสมยัใหมดานราคาต่ํากวาผูบริโภคที่มีรายได

เฉล่ียตอเดือน10,000-20,000 บาท โดยมผีลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .37 

 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,000-20,000 บาท มปีจจัยสวนประสมทางการตลาด

บริการที่มีความสําคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลกีสมยัใหมดานราคามากกวาผูบริโภคที่มีรายได

เฉล่ียตอเดือน20,000-30,000 บาท และมากกวา 30,000 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 

.22 และ .20 ตามลําดับ    สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง 
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ตาราง 22  แสดงการเปรยีบเทยีบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการทีม่ี

ความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานการสงเสริมการตลาด จําแนกตามรายได

เฉล่ียตอเดือน โดยใชวธิี Least Significant Different (LSD) 
 
 

20,000-

30,000 

บาท 

มากกวา 

30,000 บาท

ข้ึนไป 

ต่ํากวา 

10,000 บาท 

10,000-

20,000 บาท รายไดตอเดือน X  

3.37 3.63 3.47 3.37 

ต่ํากวา 10,000 บาท 3.37 - 
-0.25** 

(0.005) 

-0.09 

(0.305) 

0.00 

(0.997) 

10,000-20,000 บาท 3.63  - 
0.16* 

(0.042) 

0.25** 

(0.004) 

20,000-30,000 บาท 3.47   - 
0.09 

(0.291) 

มากกวา 30,000 บาทขึน้

ไป 
3.37    - 

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

* * มนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

  

 จากตาราง 22 เมื่อเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสาํคัญตอ

การซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานการสงเสริมการตลาด จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน 

พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตางกันมปีจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มี

ความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกนั อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และ .01 โดย 

 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวา 10,000 บาท มีปจจัยสวนประสมทางการตลาด

บริการที่มีความสําคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลกีสมยัใหมดานการสงเสริมการตลาดต่ํากวา

ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 20,000-30,000 บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .25 

 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,000-20,000 บาท มปีจจัยสวนประสมทางการตลาด

บริการที่มีความสําคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลกีสมยัใหมดานการสงเสริมการตลาดมากกวา
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ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 20,000-30,000 บาท และมากกวา 30,000 บาทขึ้นไป โดยมีผลตาง

ของคาเฉลี่ยเทากับ .16 และ .25 ตามลําดับ  สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตาง 
 

ตาราง 23  แสดงการเปรยีบเทยีบคาเฉลี่ยรายคูของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการทีม่ี

ความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานกระบวนการ จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอ

เดือน โดยใชวธิี Least Significant Different (LSD) 
 

20,000-

30,000 

บาท 

มากกวา 

30,000 บาท

ข้ึนไป 

ต่ํากวา 

10,000 บาท 

10,000-

20,000 บาท รายไดตอเดือน X  

3.42 3.17 3.05 2.83 

ต่ํากวา 10,000 บาท 3.42 - 
0.25 

(0.060) 

0.37** 

(0.005) 

0.59** 

(0.000) 

10,000-20,000 บาท 3.17  - 
0.12 

(0.303) 

0.34** 

(0.007) 

20,000-30,000 บาท 3.05   - 
0.22 

(0.078) 

มากกวา 30,000 บาทขึน้ไป 2.83    - 

 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

**  มนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

  

 จากตาราง 23 เมื่อเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสาํคัญตอ

การซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานกระบวนการ จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน พบวา 

ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตางกันมปีจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการทีม่คีวามสาํคัญตอ

การซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานกระบวนการแตกตางกนั อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 

.05 และ .01 โดย 

 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวา 10,000 บาท มีปจจัยสวนประสมทางการตลาด

บริการที่มีความสําคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลกีสมยัใหมดานกระบวนการมากกวาผูบริโภคทีม่ี
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รายไดเฉล่ียตอเดือน 20,000-30,000 บาท และมากกวา 30,000 บาทขึ้นไป โดยมผีลตางของคาเฉลี่

ยเทากับ .37 และ .59 ตามลําดับ 

 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,000-20,000 บาท มปีจจัยสวนประสมทางการตลาด

บริการที่มีความสําคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลกีสมยัใหมดานกระบวนการมากกวาผูบริโภคทีม่ี

รายไดเฉล่ียตอเดือนมากกวา 30,000 บาทขึ้นไป โดยมผีลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .34     สวนคูอ่ืนๆ 

ไมพบความแตกตาง 

 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

 
สังเขปความมุงหมายสมมติฐาน และวิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
 
 ความมุงหมายของการวจิยั 

1. เพื่อศึกษาสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคาใน
รานคาปลกีสมัยใหม  (Modern Trade)  ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อเปรียบเทยีบปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสําคญัตอการตัดสินใจ
ซื้อสินคาจากรานคาปลกีสมยัใหม(Modern Trade) จําแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร  ไดแก  เพศ  

อายุ  สถานภาพสมรส  ระดบัการศึกษา  อาชีพ  รายไดเฉล่ียตอเดือน   

 
ความสาํคัญของการวิจยั 

  ผลของการวิจยัครั้งนี้ จะเปนประโยชนตอผูประกอบการในการที่จะทราบถึงสวนประสม

ทางการตลาดบริการที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคารานคาปลีกสมัยใหม  (Modern Trade)   
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อใชเปนแนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑ รวมไปถึงการกาํหนด

กลยุทธทางการตลาด และเสริมสรางความสามารถทางการแขงขันเพื่อรองรับการแขงขันที่มากขึ้นใน

อนาคต 
 

 สมมติฐานในการวิจัย 
1. ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกนัมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการทีม่ีความสาํคัญตอ

การซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมโดยรวมและรายดานแตกตางกัน 

2. ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนัมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสําคญัตอ
การซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมโดยรวมและรายดานแตกตางกัน 

3. ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกนัมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการทีม่ี
ความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมโดยรวมและรายดานแตกตางกัน 

4. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนัมปีจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการทีม่ี
ความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมโดยรวมและรายดานแตกตางกัน 

5. ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสาํคัญ
ตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมโดยรวมและรายดานแตกตางกนั 
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6. ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มี
ความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมโดยรวมและรายดานแตกตางกัน 

 
 วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
  ประชากรและกลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
   1.  ประชากร 
   ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้นี้  ไดแก  ประชากรทีซ่ื้อสินคาและบรกิารจากรานคา

ปลีกสมัยใหม (Modern Trade)  ในเขต กรุงเทพมหานครไดแก บิ๊กซ ี (Bic C) โลตัส (LOTUS)  คารฟู 

(Carrefour) 
   2.  กลุมตัวอยาง 
    กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคนควาครั้งนี้  คือ ผูที่ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ

จากรานคาปลกีสมัยใหม  ในกรุงเทพมหานครเนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน  จึงใชสูตร

การคํานวณหาขนาดตัวอยาง (กัลยา  วานชิยบัญชา.  2538 : 74)  ที่ระดับความเชื่อมั่น  95% จากสูตร

ผูวิจัยจะไดกลุมตัวอยาง 385 ตัวอยาง  ผูวิจัยทําการขอเพิ่มกลุมตัวอยางสาํหรับการวิจัยครั้งนีเ้ปน 405 

ตัวอยาง 

   วิธีการเลือกกลุมตวัอยาง ใชวิธีกาํหนดโควตา (Quota Sampling) ในสัดสวนที่

เทากันไดกลุมตัวอยางดังนี ้

                   รานคาปลกีสมยัใหม (Modern Trade)             จํานวน (คน) 

- โลตัส                                          135 

- คารฟูร    135 

- บิ๊กซ ี    135 

                                    รวม                                  405   

           เลือกกลุมตัวอยางแบบตอบแบบสอบถาม โดยวธิีความสะดวก (Convenience Sampling) 

จากผูมาซื้อสินคาและบริการในรานคาปลกีสมัยใหม (Modern Trade) สาขา กรุงเทพมหานคร  

 

การสรางเครื่องมือเพื่อใชในการวิจัย 
 เครื่องมือแบบสอบถามที่ใชในการวิจัยครั้งนี้  ผูวิจัยไดสรางขึ้นจากการคนควาจากตํารา  

บทความ  และงานวจิัยอื่นๆที่เกี่ยวของโดยแบงโครงสรางของแบบสอบถามออกเปน 2 สวนใหญ ๆ 

ประกอบดวย 

 ตอนที่ 1 เปนคําถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคที่เขามาซื้อสินคาและบริการจาก

รานคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade)  ไดแก เพศ อายุ   สถานภาพสมรส  ระดับการศึกษา  อาชีพ  
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รายไดเฉลี่ยตอเดือน  ซึ่งมีลักษณะเปน Checklist ที่เปนแบบสอบถามปลายปด (Close-end 

Questions) จํานวน 6 ขอ  

 ตอนที่ 2 เกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคา

และบริการจากรานคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade)  ในเขต กรุงเทพมหานคร ซึ่งมีลักษณะเปน

คําถามแบบสเกลการจัดประเภท (Selected Category Scale)  จาํนวน 30 ขอ เปนการใหคะแนนแบบ 

Likert Scale 
  
 ขั้นตอนในการสรางเครื่องมือ 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งนี้คือ  แบบสอบถามซึง่มข้ัีนตอนการสราง

เครื่องมือตามลําดับตอไปนี้ 

1. ศึกษาขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการจากรานคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade) 

จากตํารา เอกสารทางวิชาการ บทความ ทฤษฏหีลักการและงานวจิัยที่เกี่ยวของ เพื่อเปนแนวทางใน

การสรางแบบสอบถาม 

2. ศึกษาวธิีการสรางแบบสอบถามจากงานวจัิยตางๆและจากตําราการวจิัย 

3. นําขอมูลที่ไดมาสรางแบบสอบถามในงานวิจัยเรื่อง “ ปจจัยสวนผสมทางการตลาด

บริการที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหม(Modern Trade)ของประชากร 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นเสนอตออาจารยที่ปรึกษา ประธาน และคณะกรรมการ

ควบคุมสารนพินธเพื่อตรวจสอบความถกูตองและขอคําแนะนาํในการปรับปรุงแกไขเพื่อให

แบบสอบถามสอดคลองกับจุดมุงหมายและสมมติฐานของงานวิจยั 

5. นําขอเสนอแนะที่ไดรับมาปรับปรุงแบบสอบถามจากนั้นนําเสนอตอผูเชี่ยวชาญ เพื่อ

ตรวจสอบความถูกตองเหมาะสมอีกครั้ง กอนนาํไปทดลองใช 

6. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Try Out) กับผูบริโภคที่เขามาซื้อ

สินคาและบรกิารในรานคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade)ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 50 คน เพื่อ

นําผลไปวิเคราะหหาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยวิธหีาคาสัมประสทิธิแอลฟาของครอนบัค 

(Cronbach) (พวงรัตน  ทวีรัตน .125-126) โดยไดคาของแบบสอบถามทั้งฉบับ เทากบั .8175 

7. นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปสอบถามกับกลุมตัวอยาง 
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วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 
 แหลงขอมลู  (Source  of  data)   
  การวิจยัในครัง้นี้เปนการวิจยัเชิงสาํรวจ  (Exploratory  research) โดยมุงศึกษา “ ปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดบริการที่มีความสําคญัตอการตัดสินใจซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหม (Modern 

Trade) ของประชากร ในเขตกรุงเทพมหานคร”  ซึ่งผูวจิัยไดเก็บรวบรวมขอมูลที่เกีย่วของกับงานวิจัย 

เพื่อนาํมาวิเคราะหจาก 2 แหลง ดังนี้        

1. แหลงขอมูลทตุิยภูมิ(Secondary data)  ไดจากการศึกษาคนควาจากขอมูลที่มีผู

รวบรวมไว ดงันี ้

1.1 หนงัสือพมิพธรุกิจ วารสารตางๆ 

1.2 หนงัสือทางวิชาการ บทความ วทิยานพินธ และรายงานวจิัยที่เกี่ยวของ 

1.3 ขอมูลจากทางอินเตอรเน็ต 

2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ  (Primary  data)    ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุม

ตัวอยาง จาํนวน 405 คน โดยมีข้ันตอนในการดําเนนิงานดังนี ้

2.1   ขอจดหมายจากบัณฑิตวทิยาลยั เพื่อขอความรวมมอืในการตอบแบบสอบถาม 

2.2   ฝกอบรมเจาหนาที่ผูเก็บขอมูลแบบสอบถาม เพื่อใหทราบขั้นตอนและวิธีการเก็บ

ขอมูล 

2.3 ดําเนนิการเกบ็ขอมูลจากผูที่ซื้อสินคาและบริการจากรานคาปลกีสมยัใหม (Modern 

Trade) ของประชากร ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.4 ระยะเวลาในการเก็บรวมรวบขอมูลผูวิจัยไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลต้ังแต
เดือน 

 

การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 การจัดกระทําขอมูล 

 เมื่อไดแบบสอบถามคืนกลับมาแลวผูวิจัยจะนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการ 

ตอไปนี้ ไดแก 

1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยจะนําแบบสอบถามที่ไดรับทั้งหมดมาตรวจสอบ

ความสมบูรณของแบบสอบถาม เพื่อคัดแบบสอบถามไมสมบูรณออก 

2. การลงรหัส (Coding)  ผูวิจัยจะนําแบบสอบถามฉบับที่มีความสมบูรณถูกตองเรียบรอย

มาลงรหัสตามที่กําหนดรหัสไวในแบบสอบถามแตละสวน 
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3. การประมวลผลขอมูล (Processing)นําแบบสอบถามที่ลงรหัสเรียบรอยแลวมาบันทึก    

ลงในคอมพิวเตอรและประมวลผลขอมูลโดยใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูป SPSS/PC 

 
 การวิเคราะหขอมูล 

1. การวิเคราะหขอมูลทางสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive analysis)การแจกแจงความถี่ 

(Frequency) และนําเสนอเปนคารอยละ (Percentage)  ในการวเิคราะหขอมูลในแบบสอบถามสวนที่ 

1 และสวนที่ 2 

2. การหาคาเฉลีย่ (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D)  

ในการวิเคราะหขอมูลในแบบสอบถาม 

3. การวิเคราะหขอมูลทางสถิติเชิงอนุมาน (Inferential analysis) เพื่อการทดสอบ

สมมติฐานดังนี ้

3.1 การทดสอบสมมติฐานทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 

กลุมที่เปนอิสระตอกัน  โดยที่ตัวแปรอิสระเปนขอมูลเชงิกลุมที่ม ี 2 กลุมยอยและตวัแปรตามเปนขอมูล

เชิงปริมาณ ใชสถิติทดสอบ t-test (Independent Sample t-test) (กลัยา วานิชยบญัชา 2548 :222)  

3.2 การทดสอบสมมติฐานในการความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางโดยที่
ตัวแปรอิสระเปนขอมูลเชิงกลุมที่มีมากกวา 2 กลุมยอยและตวัแปรตามเปนขอมูลเชิงปริมาณใช

วิเคราะหความแปรปวนทางเดียว ( One-Way Analysis of Variance) โดยดูคาความแปรปวนจาก

ตาราง Homogeneity of Variances  และจะใชสถิติวเิคราะหจากคา ANOVA (F) หรือ คา Brown-

Forsythe (B) (กัลยา วานิชยบัญชา.2548:240 )และถาผลการทดสอบมคีวามแตกตางอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติแลว ตองทาํการทดสอบเปนรายคูตอไป เพื่อดูวามีคูใดบางที่แตกตางกนัโดยใชวิธี 

Fisher Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett T3 (กัลยา วานิชยบัญชา .2548:242-243) 

โดยจะทาํการทดสอบสมมตฐิานเพื่อเปรียบเทียบคาเฉลีย่สําหรับทดสอบ 

 

สรุปผลการศึกษาคนควา 
 การศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อ

สินคาในรานคาปลีกสมยัใหม (Modern Trade) ของประชากร ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุป

ผลไดดังนี้ 

 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมลูสวนบุคคล ขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคที่เขามาซื้อสินคาและ

บริการจากรานคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade)  ไดแก เพศ อายุ   สถานภาพสมรส การศึกษา  

อาชีพ  รายไดเฉล่ียตอเดือน 
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ดานเพศ จํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 405 คน สวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 246  

คน (รอยละ 60.74) และเพศชาย จาํนวน 159 คน (รอยละ 39.26)   

 ดานอาย ุ พบวา สวนใหญมีอายุระหวาง 21-30  ป มีจํานวน 145 คน (รอยละ 35.8) 

รองลงมาคือชวงอายุ 31 -  40 ป มีจาํนวน 97 คน (รอยละ 23.95) ชวงอาย ุ 41-50 ป มีจํานวน 76 

คน (รอยละ 18.77)  ชวงอายุ 51 ปข้ึนไป มีจํานวน 48 คน (รอยละ 11.85) และชวงอาย ุต่ํากวาหรือ

เทากับ  20 ป มีจํานวน 39 คน (รอยละ 9.63)  

ดานสถานภาพสมรส พบวา สวนใหญสถานภาพ สมรส มีจํานวน 201 คน (รอยละ 49.63 ) 

รองลงมาคือ โสด มีจํานวน 183 คน (รอยละ 45.19)  และ หยาราง มจีํานวน 21 คน (รอยละ 5.19)    

 ดานการศึกษา พบวา สวนใหญมกีารศกึษาระดับปริญญาตรี มีจํานวน 252 คน (รอยละ 

62.22) รองลงมาคือ  ระดบัการศึกษาสงูกวาปริญญาตรี มีจํานวน 80 คน (รอยละ 19.75) และ ระดับ

ต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 73 คน (รอยละ 18.02)  

 ดานอาชพี พบวา สวนใหญมีอาชีพพนกังานบริษทั/หางราน มีจาํนวน 174 คน (รอยละ 

42.96) รองลงมาคือ ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 77 คน (รอยละ 19.01)  ธุรกิจสวนตัว /  

ประกอบอาชพีอิสระ มีจํานวน 65 คน (รอยละ 16.05)  นกัเรียน/นักศึกษา มีจํานวน 45 คน (รอยละ 

11.11)และแมบาน มีจํานวน 44 คน (รอยละ 10.86)    

 ดานรายไดเฉล่ียตอเดือน พบวา สวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,000-30,000 บาท มี

จํานวน 123 คน (รอยละ 30.37) รองลงมาคือ รายไดเฉล่ียตอเดือน 10,000-20,000 บาท มีจํานวน 

119 คน (รอยละ 29.38)  รายไดเฉล่ียตอเดือน มากกวา 30,000 บาทขึ้นไป มีจาํนวน 86 คน (รอยละ 

21.23) และรายไดเฉล่ียตอเดือน ต่ํากวา 10,000 บาท มีจํานวน 77 คน (รอยละ 19.01)

 

 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสาํคัญตอ

การตัดสินใจซือ้สินคาและบริการจากรานคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade)  ในเขต กรุงเทพมหานคร 

 ผลการวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการทีม่ีความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อ

สินคาและบรกิารจากรานคาปลีกสมยัใหม (Modern Trade) พบวา ผูบริโภคใหความสาํคัญกับปจจัย

สวนประสมทางการตลาดบริการโดยรวม อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.41 เมื่อพิจารณาราย

ดานพบวา 

 ดานสินคา ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการทีม่ี

ความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการจากรานคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade)ดานสินคา

โดยรวม อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.88 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคให

ความสาํคัญกบัปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานสนิคา อยูในระดับมาก ในขอ มีสินคาให
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เลือกมากมายหลายประเภท ซื้อสินคาไดครบทุกประเภทตามความตองการ และมีสินคาที่ดีมีคุณภาพ 

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.90 3.89 และ 3.85 ตามลําดับ 

 ดานราคา ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการทีม่ี

ความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการจากรานคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade) ดานราคา

โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.54 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา ผูบริโภคให

ความสาํคัญกบัปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานราคา อยูในระดับมาก ในขอ ความชดัเจน

ของปายแสดงราคาสินคา ราคาถูกกวาทีอ่ื่น และราคาสินคามีความแนนอนเปนมาตรฐาน โดยมี

คาเฉลี่ยเทากบั 3.63 3.58 และ 3.58 ตามลําดับ และใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดบริการดานราคา อยูในระดับปานกลาง ในขอ ราคาซื้อเปนแพคถูกกวาราคาซื้อช้ินเดียว โดย

มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.37 

 ดานชองทางจัดจําหนาย ผูบริโภคใหความสาํคญักับปจจัยสวนประสมทางการตลาด

บริการที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการจากรานคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade) 

ดานชองทางจดัจําหนายโดยรวม อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.66 เมือ่พิจารณารายขอ 

พบวา ผูบริโภคใหความสาํคญักับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานชองทางจัดจําหนาย อยู

ในระดับมาก ในขอ มีสาขาหลายแหง  การเดินทางสะดวก และการจัดวางสนิคาเปนหมวดหมู  หางาย 

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.05 4.05 และ 3.63 ตามลําดบั และใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดบริการดานชองทางจัดจําหนาย อยูในระดับปานกลาง ในขอ รูปแบบการตกแตงรานมีความ

ทันสมยั และอปุกรณอํานวยความสะดวกครบครัน เชน รถเข็น ตระกรา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.34 

และ 3.21 ตามลําดับ 

 ดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคใหความสาํคญักับปจจัยสวนประสมทางการตลาด

บริการที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการจากรานคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade) 

ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.48 เมื่อพิจารณารายขอ 

พบวา ผูบริโภคใหความสาํคญักับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด อยู

ในระดับมาก ในขอ มีการลด แลก แจก แถม เปนประจํา การโฆษณาและประชาสมัพันธผานสื่อตางๆ 

มีการชิงโชค  พรอมรับของรางวัล และสิทธิพิเศษสาํหรบัการทาํบัตรสมาชิก โดยมคีาเฉลี่ยเทากบั 3.59 

3.53 3.52 และ 3.41 ตามลําดับ และใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดาน

การสงเสริมการตลาด อยูในระดับปานกลาง ในขอ ไดรับสวนลดเมือ่ชําระดวยบัตรเครดิตของรานคา 

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.33 

ดานบุคลากร ผูบริโภคใหความสาํคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มี

ความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการจากรานคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade) ดาน
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บุคลากรโดยรวม อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.97 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา 

ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคลากร อยูในระดับปานกลาง 

ในขอ พนักงานมมีนษุยสัมพันธที่ด ี พนกังานแตงกายสะอาด เรียบรอย จํานวนพนักงานมีความ

เหมาะสม การใหบริการเปนทีน่าประทับใจ และพนักงานใหความชวยเหลือเมื่อมีปญหา โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.27 3.18 2.96 2.80 และ 2.63 ตามลําดับ 

ดานลักษณะทางกายภาพ ผูบริโภคใหความสําคญักับปจจัยสวนประสมทางการตลาด

บริการที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการจากรานคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade) 

ดานลักษณะทางกายภาพโดยรวม อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.22 เมื่อพิจารณาราย

ขอ พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานลกัษณะทางกายภาพ 

อยูในระดับปานกลาง ในขอ บรรยากาศภายในรานเอื้อตอการใชบริการ ความสะอาดของสถานที่ 

ภาพลักษณของรานคามีความนาเชื่อถือ พื้นที่มีขนาดเหมาะสมในการจัดวางสินคา และความเย็นของ

ระบบปรับอากาศ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.34 3.23 3.22 3.16 และ 3.14 ตามลําดับ 

ดานกระบวนการ ผูบริโภคใหความสาํคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มี

ความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการจากรานคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade) ดาน

กระบวนการโดยรวม อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.11 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา 

ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการ อยูในระดบัปาน

กลาง ในขอ มีการจัดคิวในการชําระเงนิทีด่ี มีหลายชองทางในการชําระเงนิ และความรวดเร็วในการ

ชําระเงนิ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.26 3.1 และ 2.96 ตามลําดับ 

 

 สวนที่ 3 การทดสอบสมมติฐาน 

  สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มี

ความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมโดยรวมและรายดานแตกตางกัน 

  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา   

  ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกนัมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการทีม่ีความสาํคัญตอ

การซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมโดยรวมแตกตางกนั อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0 .05  ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ตัง้ไว  

  ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกนัมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการทีม่ีความสาํคัญตอ

การซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานกระบวนการ แตกตางกนั อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0 

.05  ซึง่สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกนัมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการทีม่ีความสาํคัญตอ

การซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานสินคา ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด 

และลักษณะทางกายภาพไมแตกตางกนั ทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิติ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ตั้งไว 
  
  สมมติฐานขอที่ 2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนัมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มี

ความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมโดยรวมและรายดานแตกตางกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา   

  ผูบริโภคที่มีอายุตางกนั มปีจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการทีม่คีวามสาํคัญตอการซื้อ

สินคาในรานคาปลีกสมยัใหมโดยรวมไมแตกตางกนั ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ .05  ซึ่งไมสอดคลอง

กับสมมติฐานที่ตั้งไว 

   ผูบริโภคที่มีอายุตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสําคัญตอการซื้อ

สินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานราคา ชองทางการจัดจําหนายแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .05  และดานกระบวนการแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ  20 ป มีปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดบริการที่มีความสําคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานราคา ต่ํากวาผูบริโภคที่มี

อายุ 21-30  ป และ 41-50 ป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .28 และ .25 ตามลําดับ ผูบริโภคที่มี

อายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป มีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสําคัญตอการซื้อสินคา

ในรานคาปลีกสมัยใหมดานชองทางการจัดจําหนาย มากกวาผูบริโภคที่มีอายุ 21-30  ป และ 31 -  40 

ป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .19 และ .29 ตามลําดับ ผูบริโภคที่มีอายุ 31 -  40 ป มีปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดบริการที่มีความสําคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานชองทางการ

จัดจําหนาย ต่ํากวาผูบริโภคที่มีอายุ 41-50 ป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .18 และผูบริโภคที่มี

อายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป มีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสําคัญตอการซื้อสินคา

ในรานคาปลีกสมัยใหมดานกระบวนการ มากกวาผูบริโภคที่มีอายุ 21-30  ป 31 -  40 ป 41-50 ป  

และ51 ปข้ึนไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .83 .93 .99 และ .80ตามลําดับ 

ผูบริโภคที่มีอายุตางกนัมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการทีม่คีวามสาํคัญตอการซื้อ

สินคาในรานคาปลีกสมยัใหมดานสนิคา การสงเสริมการตลาด  บุคลากร และลักษณะทางกายภาพไม

แตกตางกนั ทีร่ะดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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  สมมติฐานขอที่ 3 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดบริการที่มีความสําคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมโดยรวมและรายดานแตกตาง

กัน 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา  

  ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกนั มีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มี

ความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมโดยรวมไมแตกตางกัน ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ 

.05  ซึง่ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

  ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกนั มีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มี

ความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานราคา การสงเสริมการตลาดแตกตางกนั อยาง

มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05  และกระบวนการแตกตางกนั อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด มีปจจัยสวนประสมทางการตลาด

บริการที่มีความสําคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลกีสมยัใหมดานราคา ต่าํกวาผูบริโภคที่มีสถานภาพ 

สมรส โดยมผีลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .14 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส มปีจจัยสวนประสมทาง

การตลาดบริการที่มีความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมยัใหมดานราคามากกวาผูบริโภคที่มี

สถานภาพหยาราง โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .30 ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด มีปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดบริการที่มีความสําคญัตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานการสงเสริม

การตลาด มากกวาผูบริโภคที่มีสถานภาพหยาราง โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .29 ผูบริโภคที่มี

สถานภาพสมรส มีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสําคัญตอการซื้อสินคาในรานคา

ปลีกสมัยใหมดานการสงเสริมการตลาด มากกวาผูบริโภคที่มีสถานภาพหยาราง โดยมีผลตางของคา

เฉล่ียเทากับ .37 ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด มีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสาํคัญ

ตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานกระบวนการ มากกวาผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส โดยมี

ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .27 และ ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส มีปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดบริการที่มีความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมยัใหมดานกระบวนการ ต่าํกวา

ผูบริโภคที่มีสถานภาพหยาราง โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .59    

  ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกนั มีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มี

ความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานสินคา ชองทางการจัดจาํหนายบุคลากร และ

ลักษณะทางกายภาพไมแตกตางกนั ที่ระดับนยัสาํคัญทางสถิติ .05  ซึง่ไมสอดคลองกบัสมมติฐานทีต่ั้งไว 
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 สมมติฐานขอที่ 4 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนัมปีจจัยสวนประสมทาง

การตลาดบริการที่มีความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมยัใหมโดยรวมและรายดานแตกตาง

กัน 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา  

  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกนั มีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มี

ความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมโดยรวมแตกตางกนั อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตัง้ไว 

  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกนั มีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มี

ความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมยัใหมดานลักษณะทางกายภาพแตกตางกนั อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และดานบุคลากร และกระบวนการแตกตางกนั อยางมีนยัสําคญัทาง

สถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี 

มีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการทีม่ีความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดาน

บุคลากร มากกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .27 

ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสาํคัญตอ

การซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานบุคลากร ต่ํากวาผูบริโภคทีม่ีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญา

ตรี โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .21 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดบริการที่มีความสําคญัตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานลักษณะทาง

กายภาพ มากกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .14 

ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสาํคัญตอ

การซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานลักษณะทางกายภาพ ต่ํากวาผูบริโภคที่มรีะดับการศึกษาสูง

กวาปริญญาตรี โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .16 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มี

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการทีม่คีวามสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดาน

กระบวนการ มากกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางของ

คาเฉลี่ยเทากับ .64 และ .46 ตามลําดบั และผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีปจจัย

สวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสําคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมโดยรวม 

มากกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .15   

  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกนั มีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มี

ความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานสินคา ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการ

สงเสริมการตลาดไมแตกตางกนั ที่ระดับนยัสําคัญทางสถิติ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตัง้ไว 
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 สมมติฐานขอที่ 5 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ

ที่มีความสําคญัตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมโดยรวมและรายดานแตกตางกนั 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา  

   ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสําคัญตอ

การซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมโดยรวมไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05    ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

   ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสําคัญตอ

การซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานลักษณะทางกายภาพแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่

ระดับ .05  และกระบวนการแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตั้งไว โดยผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่

มีความสําคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานลักษณะทางกายภาพ มากกวาผูบริโภคที่มี

อาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .19 ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/

รัฐวิสาหกิจ มีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสําคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีก

สมัยใหมดานลักษณะทางกายภาพ ต่ํากวาผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว /  ประกอบอาชีพอิสระ โดย

มีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .23 ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัท /หางราน มีปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดบริการที่มีความสําคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานลักษณะทางกายภาพ ต่ํา

กวาผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว /  ประกอบอาชีพอิสระ โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .19 

ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสําคัญตอการ

ซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานกระบวนการ มากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

พนักงานบริษัท/หางราน ธุรกิจสวนตัว/ประกอบอาชีพอิสระ และแมบานโดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากั

บ .76 .90 .86 และ .86 ตามลําดับ และผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/ประกอบอาชีพอิสระ มีปจจัย

สวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสําคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดาน

กระบวนการ เทากับผูบริโภคที่มีอาชีพแมบาน โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0   

   ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสําคัญตอ

การซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานสินคา ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด 

และบุคลากรไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 

 สมมติฐานขอที่ 6 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันมีปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดบริการที่มีความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมยัใหมโดยรวมและรายดานแตกตาง

กัน 
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 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา  

 

   ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มี

ความสําคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมโดยรวมไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

.05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

   ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มี

ความสําคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานราคา การสงเสริมการตลาด และกระบวนการ

แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยผูบริโภคที่มี

รายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 10,000 บาท มีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสําคัญตอ

การซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานราคา ต่ํากวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน10,000-20,000 

บาท โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .37 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,000-20,000 บาท มี

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสําคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดาน

ราคา มากกวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน20,000-30,000 บาท และมากกวา 30,000 บาทขึ้นไป 

โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .22 และ .20 ตามลําดับ ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 

10,000 บาท มีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสําคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีก

สมัยใหมดานการสงเสริมการตลาด ต่ํากวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,000-30,000 บาท โดย

มีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .25 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,000-20,000 บาท มีปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดบริการที่มีความสําคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานการสงเสริม

การตลาด มากกวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,000-30,000 บาท และมากกวา 30,000 บาท

ข้ึนไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .16 และ .25 ตามลําดับ ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํา

กวา 10,000 บาท มีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสําคัญตอการซื้อสินคาในรานคา

ปลีกสมัยใหมดานกระบวนการ มากกวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,000-30,000 บาท และ

มากกวา 30,000 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .37 และ .59 ตามลําดับ และผูบริโภคที่มี

รายไดเฉล่ียตอเดือน 10,000-20,000 บาท มีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสําคญัตอ

การซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานกระบวนการ มากกวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน

มากกวา 30,000 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .34  

   ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มี

ความสําคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานสินคา ชองทางการจัดจําหนาย บุคลากร และ

ลักษณะทางกายภาพไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ   .05    ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ตั้งไว 
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อภิปรายผล 
 ผลจากการศึกษาคนควาปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสาํคัญตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade ) ของประชากร ในเขตกรุงเทพมหานคร มี

สาระสําคัญทีส่ามารถนํามาอภิปรายผลไดดังนี ้

สวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 21-30  ป ผลการวิจัย พบวาผูตอบแบบสอบถาม

สถานภาพ สมรส มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัท/หางราน และมีรายไดเฉลี่ยตอ

เดือน 20,000-30,000 บาท 

ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการทีม่คีวามสาํคัญตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade ) โดยรวม อยูในระดับมาก โดยในรายดาน 

สวนใหญผูบริโภคใหความสาํคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสําคัญตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade ) ในดานดานสนิคา ดานราคา ดานชองทาง

จัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด อยูในระดบัมาก และในดานบุคลากร ดานลักษณะทาง

กายภาพ และดานกระบวนการอยูในระดบัปานกลาง 

 จากผลสรุปของการศึกษาพบวาสมมติฐานที่ไดรับการยอมรับ เปนดังนี ้

1. ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกนัมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการทีม่ีความสาํคัญตอ
การซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานกระบวนการแตกตางกนั  เนื่องจาก ในปจจุบันสภาวะ

แวดลอมทางเศรษฐกิจ ทางสังคม มีการแขงขันกันสงูในเรื่องของการทํางาน เวลาในแตละวัน ทําให

ผูชายใหความสําคัญในเรื่องกระบวนการแตกตางจากผูหญิง เชน การเขาคิว  ความรวดเร็วในการจาย

ชําระเงนิ  อาจเปนเพราะผูชายมีภาระหนาทีท่างดานการงานในแตละวันมากกวาผูหญิงที่มหีนาที่เปน

แมบานซึ่งสอดคลองกับงานวิจยัของรุชฎา อินทรชลิต (2542)ไดศึกษาการปรับกลยุทธทางการตลาด

พบวาผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกนัมีคาเฉลี่ยของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่ใชในการ

ตัดสินใจซื้อสินคาแตกตางกัน 

2.   ผูบริโภคที่มอีายุแตกตางกนัมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสําคญัตอ
การซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานกระบวนการ ชองทางการจดัจําหนาย และราคา แตกตางกนั

ทั้งนี้อาจเปนเพราะวากลุมวยัรุน วัยทํางาน และวยัสงูอายุจะมีวถิีการดําเนนิชวีิต (Life style) ที่

แตกตางกนั โดยกลุมอายุนอยสวนใหญตองการความสะดวกรวดเร็ว และไมคอยพิถีพถิันในการเลือก

ซื้อ เทากับผูอยูในวยัทาํงานหรือผูสูงอาย ุ ที่มีเกณฑในการเลือกซื้อทีไ่มเรงรีบ และคํานงึถงึเหตผุลใน

การซื้อมากกวา  ซึ่งสอดคลองกับงานวจิัยของ เรวดี รัตนานุบาล (2542:1-2) ไดทําการศึกษา

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคที่พบวาผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกนัมีคาเฉลี่ยของปจจัย

สวนประสมทางการตลาดบริการที่ใชในการตัดสินใจซื้อสินคาแตกตางกนั 
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3. ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกนัมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการทีม่ี
ความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานกระบวนการ ราคา และการสงเสรมิทาง

การตลาดแตกตางกนั เนื่องจากกลุมตัวอยางที่มีสถานภาพสมรสแลวนัน้มีความตระหนักและมีความ

ระมัดระวังในการใชเงนิมากกวากลุมที่มีสภาพโสดและหยารางเพราะตองคํานงึถงึรายไดของครอบครัว

และภาระคาใชจายตางๆภายในครอบครัวมากกวาผูที่มสีภาพโสดและหยาราง ซึ่งสอดคลองกับ

งานวิจยัของ ประภาพร ภูมิธรรมรัตน (2548) ที่พบวาผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกนัมี

คาเฉลี่ยของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่ใชในการตัดสินใจซื้อสินคาแตกตางกัน 

4. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนัมปีจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการทีม่ี
ความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานกระบวนการ บุคลากร และลักษณะทาง

กายภาพแตกตางกนั เนือ่งจากในปจจุบันการศึกษาไดบงบอกถงึรายไดของผูบริโภค ผูบริโภคที่มี

การศึกษาต่ําทําใหมีภาระในเรื่องของคาใชจายสูงกวาและมีเวลาที่เรงรีบ ไมแนนอนในการทํางาน

มากกวาผูที่จบระดับปริญญาตรีและสูงกวาปริญญาตรีทําใหเห็นความสําคัญในเรือ่งลักษณะดาน

กระบวนการ เชน ความรวดเร็วในการชาํระเงิน มาประกอบการตดัสินใจในการซื้อมากกวาเรื่องอ่ืน 

ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของมรกต เหลาอํานวยชัย (2547: บทคัดยอ) ไดศึกษาเรือ่ง พฤติกรรมและ

ปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานอาหารฟาสตฟูดของผูบริโภคใน

ศูนยการคายานลาดพราว กรุงเทพมหานคร ทีพ่บวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกันใหความสาํคัญ

กับปจจัยทางการตลาดแตกตางกนั 

5.  ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกนัมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสําคัญ

ตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานกระบวนการและลักษณะทางกายภาพแตกตางกนั ทั้งนี้

อาจเนื่องมาจากอาชพีนักเรยีนนักศึกษาและผูประกอบอาชีพอิสระมีเวลาในการเลอืกซื้อสินคาและใช

บริการมากกวาผูบริโภคที่มอีาชีพขาราชการรัฐวิสาหกิจ และ พนกังานบริษัท/หางราน ทําใหอาชีพ

นักศึกษาและผูประกอบการใหความสําคญักับ ภาพลักษณ บรรยากาศภายในราน ความสะอาดของ

สถานที่มากกวาอาชีพขาราชการรัฐวิสาหกิจ และ พนกังานบริษทั/หางราน ซึง่สอดคลองกับคํากลาว

ของ คอตเลอร (Kotler. 2003) ที่วาอาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจาํเปน มีความตองการสินคา

และบริการที่ตางกนั  

6. ผูบริโภคที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนแตกตางกันมีปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มี
ความสาํคัญตอการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมดานกระบวนการ ราคา และการสงเสรมิทาง

การตลาดแตกตางกนั เนือ่งจากความตองการและอาํนาจในการซื้อสินคามีไมเทากันประกอบกบัใน

ปจจุบันผูบริโภคทั่วไปมีภาระคาใชจายทีม่ากขึ้นในการดํารงชีวิต เชน คาใชจายในการเดินทาง เปนตน 
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ทําใหผูบริโภคที่มีรายไดนอยหรือเพิง่เริ่มทาํงานมีการใหความสาํคัญในเรื่องของราคา เชน การลดแลก

แจกแถม ราคาสินคาถูกกวาที่อ่ืน เปนตน มากกวากลุมอ่ืนๆ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของเกรียงสิทธิ 

เขื่อนแกว (2545: บทคัดยอ) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยทีม่ีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคในการเลือก

ซื้อสินคาของรานคาปลกี ทีต่ั้งอยูในรานคาปลีกขนาดใหญ จงัหวัดเชียงใหม ทีพ่บวา ผูที่รายไดชวง 

15,000 – 20,000 บาท จะใหความสนใจและมีผลตอระดับการตัดสินใจแตกตางจากชวงรายไดอ่ืน 

เนื่องจากบุคคลกลุมนีถ้ือวาเปนกลุมชนช้ันกลางที่เร่ิมจะมีฐานะ มีรายไดเปนของตนเอง และเริ่มทีจ่ะมี

ความมัน่คงทัง้ในดานการเงนิและการงาน 

  
ขอเสนอแนะ 
 ผลจากการวิจัยเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจ

ซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade) ของประชากร ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมี

ขอเสนอแนะเปนแนวทางในการปรับปรุงธุรกิจ ดังนี้ 

1. จากการวิจัย พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง  มีอายุระหวาง 21-30  ป  

สถานภาพ สมรส มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัท/หางราน และมีรายไดเฉลี่ยตอ

เดือน 20,000-30,000 บาท ดังนั้น เมื่อทราบกลุมเปาหมายแลวก็ทําใหเราสามารถนําขอมูลเหลานี้ไป

ปรับปรุงการดําเนินการ และกําหนดกลยุทธทางการตลาดเพื่อนําไปใชปฏิบัติตอใหเหมาะสม หรือ

ใกลเคียงกับพฤติกรรมและความตองการของผูบริโภค 

2. ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสําคัญตอ
การตัดสินใจซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade) โดยรวม อยูในระดับมาก โดยในราย

ดาน สวนใหญผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสําคัญตอ

การตัดสินใจซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade) ในดานดานสินคา ดานราคา ดาน

ชองทางจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด อยูในระดับมาก และในดานบุคลากร ดานลักษณะ

ทางกายภาพ  และดานกระบวนการอยูในระดับปานกลาง ดังนั้นผูวิจัยขอเสนอแนะเพื่อเพิ่ม

ประสิทธิภาพในการใหบริการ และเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหเกิดความพึงพอใจ

สูงสุด ดังนี้  

  2.1  ดานบุคลากร ควรสรางแรงจูงใจและทัศนคติที่ถูกตองในการทํางานใหกับพนักงาน 

เชน พนักงานดีเดน หรือ โบนัสพิเศษในการทํางานเพื่อใหพนักงานมีความเต็มใจและพรอมที่จะ

ใหบริการแกลูกคาและเพิ่มพนักงานใหบริการในแตละจุด รวมไปถึงการฝกอบรมพนักงานใหมีความ

พรอมในการใหบริการเสมอ 
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  2.2  ดานลักษณะทางกายภาพ ควรมีการปรับปรุงหรือตกแตงรานตามเทศกาลตางๆ 

เชน  เทศกาลปใหม สงกรานต เปนตน เพื่อใหเกิดภาพลักษณที่ดีตอรานและเปนการทําโปรโมชั่นที่ดีใน

เทศกาลตางๆ รวมไปถึงการดูแลความสะอาดภายในพื้นที่ เชน  หองน้ํา พื้นที่บริเวณในหาง  ควรมีการ

ทําความสะอาดอยูเสมอและบอยๆเปนเวลามากขึ้น  

  2.3  ดานกระบวนการ ควรเพิ่มชองทางการจัดเก็บเงินมากขึ้นในชวงชั่วโมงเรงดวนหรือ

ชวงวันหยุดเสารอาทิตยเพื่อใหเพียงพอตอการจัดเก็บเงินและเพิ่มชองทางพิเศษเชน ชองทางเก็บเงินที่

ซื้อสินคานอยชิ้นไมเกิน 10 อยางเพื่อความรวดเร็วในการจายเงิน เปนตน รวมไปถึงพนักงานควรมีการ

จัดเก็บเงินทอนใหพอดีและเพียงพอแมนยําก็จะเพิ่มความรวดเร็วในดานการใหบริการทางดาน

กระบวนการ    รวมไปถึงการจัดระบบภายในรานอยางดี เพื่อความสะดวกแกผูบริโภค เชน มีปายแสดง

ตําแหนงของสินคา ปายบอกทางชองชําระเงิน เปนตน 

              2.4  ดานสภาพสมรส ควรเพิ่มโปรโมชั่นทางดาน สินคา ราคา และความหลากหลายทาง

กายภาพใหมากขึ้นใหเหมาะกับสภาพสังคมการดํารงชีพในปจจุบัน เชน สินคาที่มีราคาถูกใชไดนาน 

หรือ สินคาชุดประหยัด เปนตน  เนื่องจากในปจจุบันผูคนสวนใหญในเขตกรุงเทพมหานครมีอัตตราการ

อยูเปนโสดมากขึ้นและมีชวงเวลาในการแตงงานในอายุที่มากขึ้นประกอบกับมีการหยารางกันสูงใน

ปจจุบันเนื่องจากผูหญิงและผูชายมีความทัดเทียมกันในปจจุบัน 

                        2.5  ดานรายได  ควรจัดทําโปรโมชั่นทางดานราคาใหมีความหลากหลายเหมาะกบัผูมี

รายไดทุกกลุมทุกชนชั้นมากขึ้น เชน จัดทําโปรโมชั่นสินคาราคาถูก เปนแพ็คเปนโหลใหกับผูที่มีรายได

นอย หรือ นําสินคาราคาแพงหายากนํามาขายใหกับผูที่มีรายไดสูง เนื่องจากในปจจุบัน มีการแขงขัน

ทางดานเศรษฐกิจสูงทําใหผูคนในเมืองกรุงเทพมหานครมีการแขงขันกันสูงทําใหเกิดความหลากหลาย

ทางดานรายไดของแตละคนที่นับวันจะมีความแตกตางกันมากขึ้นเรื่อยๆ 
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ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
 การวิจัยเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อ

สินคาในรานคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade) ของประชากร ในเขตกรุงเทพมหานครหากจะมี

การศึกษาในครั้งตอไปควรจะศึกษาดังนี้  

1. เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้ เปนการศึกษาเฉพาะประชากรภายในเขตกรุงเทพมหานคร
เทานั้น ผูสนใจควรทําการศึกษาจากประชากรในเขตที่แตกตางกัน เพื่อเปนการตรวจสอบผลที่ไดจาก

การวิจัยวามีความสอดคลองกันหรือไม  

2. ควรมีการศึกษาถึงปจจัยอื่นๆ นอกเหนือจากปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี

ความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค เพื่อเปนประโยชนตอผูประกอบการตอไป 

3. ควรมีการศึกษาเพิ่มเติมในดานลักษณะการใหบริการ ผลกระทบของการคาตอรานคา
ตางๆ  

4. ควรมีการเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการระหวางรานคาปลีก
สมัยใหมและรานคาปลีกแบบดั้งเดิม 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  
93 เลขที่แบบสอบถาม..................

แบบสอบถามเพือ่การวิจยั 
           
 เรื่อง    ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสําคัญตอการ
ตัดสินใจซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหม  (Modern Trade)  ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร 
        
 คําชี้แจงในการตอบแบบสอบถาม   แบบสอบถามนี้ จัดทําขึ้นเพื่อประกอบ
การศึกษาหลกัสูตร บริหารธุรกจิมหาบณัฑิต มหาวทิยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  ประสานมติร  
เพื่อเปนการรวบรวมขอมลูเกี่ยวกบัปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคาในรานคา
ปลีกสมัยใหม       
 
ตอนที่ 1 : แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมลูลกัษณะประชากรศาสตร  โปรดทาํเครื่องหมายถกู  ลง
ในชองวางหนาขอความที่ทานเหน็วาตรงกับความเปนจริงมากที่สุด 
 

1. เพศ                

             ชาย                 หญิง         

2.  อายุ                

     ตํ่ากวาหรือเทากับ  20 ป             21-30  ป   

     31 -  40 ป            41-50 ป           51 ปขึ้นไป    

3. สถานภาพ   

           โสด             สมรส                            หยาราง        

   4.   การศึกษา              

   ตํ่ากวาปริญญาตรี            ปริญญาตรี 

   สูงกวาปริญญาตรี             

5.   อาชีพ               

   นักเรียน/นักศึกษา                               ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ          พนักงานบริษัท /หางราน   

  ธุรกิจสวนตัว /  ประกอบอาชีพอิสระ                แมบาน                                 อื่นๆ  โปรดระบุ.................                                          

6.  รายไดเฉลี่ยตอเดือน              

    ตํ่ากวา 10,000 บาท              10,000 – 20,000 บาท           

    20,001 -30,000 บาท         มากกวา  30,000  บาทขึ้นไป                      
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สวนที่ 2    ปจจัยที่มีความสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือสินคาในรานคาปลีกสมยัใหม   
 กรุณาทําเครือ่งหมาย ถกู ลงในชองวาง หนาขอความทีท่านเหน็วาตรงกับความเปน
จริงเกีย่วกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดบริการทีม่ีความสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือของ
ทานมากทีส่ดุ 
 

ระดับความสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือ  
ขอ

สวนผสมทางการตลาดบริการตอไปนี้มีความสําคัญตอการ
ตัดสินใจซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมมากเพียงใด 

มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ที่สุด 

1 ปจจัยดานสินคา      

 - มีสินคาใหเลือกมากมายหลายประเภท      

 -  มีสินคาที่ดีมีคุณภาพ      

 -  ซ้ือสินคาไดครบทุกประเภทตามความตองการ      

2 ปจจัยดานราคา      

 - ราคาถูกกวาที่อื่น      

 -  ราคาสินคามีความแนนอนเปนมาตรฐาน      

 -  ราคาซื้อเปนแพคถูกกวาราคาซื้อช้ินเดียว      

 -  ความชัดเจนของปายแสดงราคาสินคา      

3 ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย      

 -  มีสาขาหลายแหง      

 - การเดินทางสะดวก      

 - การจัดวางสินคาเปนหมวดหมู  หางาย      

 - อุปกรณอํานวยความสะดวกครบครัน เชน รถเข็น ตระกรา      

 - รูปแบบการตกแตงรานมีความทันสมัย      

4 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด      

 - มีการลด แลก แจก แถม เปนประจํา      

 -  มีการชิงโชค  พรอมรับของรางวัล      

 -  สิทธิพิเศษสําหรับการทําบัตรสมาชิก      

 - ไดรับสวนลดเมื่อชําระดวยบัตรเครดิตของรานคา      

 -  การโฆษณาและประชาสัมพันธผานสื่อตางๆ      
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ระดับความสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือ  
ขอ

สวนผสมทางการตลาดบริการตอไปนี้มีความสําคัญตอการ
ตัดสินใจซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหมมากเพียงใด 

 

มาก

ที่สุด 

 

มาก 

 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ที่สุด 

 

5 ปจจัยดานบุคลากร      

 -  พนักงานมีมนุษยสัมพันธที่ดี      

 -  พนักงานแตงกายสะอาด เรียบรอย      

 -  จํานวนพนักงานมีความเหมาะสม      

 -  พนักงานใหความชวยเหลือเมื่อมีปญหา      

 -  การใหบริการเปนที่นาประทับใจ      

6 ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ      

 -  บรรยากาศภายในรานเอื้อตอการใชบริการ      

 -  ความเย็นของระบบปรับอากาศ      

 -  ภาพลักษณของรานคามีความนาเช่ือถือ       

 -  ความสะอาดของสถานที่      

 -  พื้นที่มีขนาดเหมาะสมในการจัดวางสินคา      

7 ปจจัยดานกระบวนการ      

 - มีการจัดคิวในการชําระเงินที่ดี      

 - มีหลายชองทางในการชําระเงิน      

 - ความรวดเร็วในการชําระเงิน      

 

 

                             …………………………………..  จบแบบสอบถาม  ………………………………………………. 

                  ผูจัดทําแบบสอบถาม  ขอขอบคุณที่ทานใหความกรุณาเสียสละเวลาและใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข 
รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

 

  รายชื่อ    ตําแหนงและสถานทีท่ํางาน 

 

1. รองศาสตราจารย ดร.สุภาพรรณ สิริแพทยพิสุทธิ ์  กรรมการบริหารหลักสูตรบริหารธุรกิจ 

      ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร 

      หาวิทยาลัยศรนีครินทรวิโรฒ ประสานมิตร 

 

2. อาจารยจิตอุษา ขันทอง        อาจารย     

            ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร 

      มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมติร 
 

 

 

 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

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

ชื่อ  ชื่อสกุล     ยุทธนา ลิมบานเยน็ 

วันเดือนปเกิด     6 มิถุนายน 2525 

สถานที่เกิด     กรุงเทพมหานคร 

สถานที่อยูปจจุบัน    เลขที่ 7  ซอย สวนฝรั่ง ถนน ริมคลองประปา บางซื่อ   

      กทม.  10800 

ประวัติการศึกษา    

  พ.ศ. 2543  มัธยมศึกษาตอนปลาย  

      จากโรงเรียนมธัยมวัดเบญจมบพิตร   

  พ.ศ. 25 47  มนุษยศาสตรบัณฑิต (สังคมศึกษาและมนุษยวิทยา) 

      จากมหาวิทยาลัยรามคาํแหง 

  พ.ศ. 2549  บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การจัดการ) 

      จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร  
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