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บทคัดย่อ 
 

ในสภาวการณ์ปัจจุบันการแข่งขันในอุตสาหกรรมค้าปลีกยังคงทวีความรุนแรงอย่าง
ต่อเนื่อง ผู้ประกอบการรายใหญ่ทุกรายล้วนแล้วแต่มีรูปแบบร้านค้าที่หลากหลายและมีเครือข่ายในทั่ว
ทุกภูมิภาค ซึ่งการขยายตัวนี้สืบเนื่องมาจากจ านวนประชากรที่เพ่ิมขึ้น ประกอบกับอุปสงค์และ
อุปทานด้านการบริโภคท่ีมีจ านวนมากขึ้น รวมทั้งพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีหันมาซื้อสินค้าราคาถูกและ
ซื้อคราวละจ านวนมาก นอกจากนี้ ผู้ประกอบการในกลุ่มธุรกิจแต่ละรายยังมีการปรับปรุงและขยาย
สาขามาอย่างต่อเนื่อง พร้อมกันนั้นยังมีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดอย่างต่อเนื่อง ทั้งนี้เพ่ือเป็น
การเพ่ิมฐานลูกค้าและช่วงชิงส่วนแบ่งตลาด ดังนั้นบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์  ซึ่งเป็นผู้น าในธุรกิจค้าปลีก
สมัยใหม่ของไทยจึงจ าเป็นที่จะต้องมีการพัฒนารวมถึงปรับเปลี่ยนแนวทางการด าเนินธุรกิจ เพ่ือให้
สามารถด ารงอยู่ได้ตามสภาวะแวดล้อมที่เปลี่ยนไป 

ทางผู้วิจัยเห็นถึงปัญหาและโอกาสดังกล่าว จึงเป็นแรงบันดาลใจให้แก่ผู้วิจัยในการท า
วิจัยเพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล เพ่ือน าผลงานวิจัยที่ได้ไปใช้เป็นข้อมูลในการวิเคราะห์เพ่ือ
ประกอบการตัดสินใจ และใช้เป็นแนวทางในการวางแผนปรับเปลี่ยน ด าเนินการปรับปรุง และพัฒนา
ต่อยอดกลยุทธ์ทางการตลาด เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของผู้ใช้บริการได้อย่างเหมาะสม และ
สร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขันให้เพ่ิมสูงขึ้นต่อไป โดยใช้ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน รวมถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส าหรับ
ธุรกิจบริการ (7Ps) มาเป็นกรอบในการศึกษาในครั้งนี้ 
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 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล โดยเรียงล าดับจากมากไปน้อยได้แก่ ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพและการสนับสนุน ปัจจัยด้านบุคลากรและ
ความสะดวกในการรับบริการ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย และปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ และในส่วนของลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ พบว่า ผู้ที่มีอายุ เพศ รายได้ต่อเดือน ระดับการศึกษา และอาชีพ ที่แตกต่างกันไม่มี
ผลต่อความพึงพอใจโดยรวมในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล  
 
ค าส าคัญ: บิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ 
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ABSTRACT 
 

 In the growing and always intensifying competitive retail market in 
Thailand, Big C Supercenter (Big C) is a leading grocery and general merchandising 
retailer headquartered in Bangkok. Big C is now Thailand’s second-largest 
hypermarket operator after Tesco Lotus's Thai unit. As of September 2015, Big C and 
its subsidiaries operated 571 stores in Thailand and posted a net profit of US$38 
million for the third quarter ending in September 2015, down 14.5 percent over the 
same period the previous year. Factors affecting consumer satisfaction at Big C 
hypermarkets in the Bangkok Metropolitan Area (BMA) were studied. Samples who 
were shoppers at Big C in the BMA provided data. The 7Ps marketing mix - people, 
product, price, promotion, place, process and physical evidence - was considered. 
Demography was also taken into account. 
 Results were that product, physical evidence, people, price, promotion, 
place, and process influenced consumer satisfaction, in decreasing order of 
importance. Demographically, gender, average monthly income, education and 
occupation had no influence. These findings may be useful to Big C and other Thai 
retail businesses in developing and change business practices to keep up to date and 
survive the ever-changing retail environment. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 
งานวิจัยฉบับนี้สามารถส าเร็จลุล่วงได้ด้วยดี เนื่องจากได้รับความอนุเคราะห์จาก 

รองศาสตราจารย์ ดร.มนวิกา ผดุงสิทธิ์ อาจารย์ที่ปรึกษางานวิจัย ที่ได้กรุณาสละเวลาให้ค าปรึกษา
และข้อแนะน าที่เป็นประโยชน์ต่องานวิจัย รวมถึง รองศาสตราจารย์ ดร.นภดล ร่มโพธิ์ ที่ได้ให้เกียรติ
เป็นกรรมการ ซึ่งได้ให้ค าปรึกษาและข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมที่เป็นประโยชน์ ส่งผลให้งานวิจัยฉบับนี้มี
ความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 

นอกจากนี้  ผู้ วิจัยขอขอบพระคุณคณาจารย์คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ทุกท่านที่ได้ให้ความรู้ต่าง ๆ เพ่ือน ามาใช้ในงานวิจัยฉบับนี้ ขอขอบคุณ
เจ้าหน้าที่ประจ าโครงการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตที่ได้ให้ความช่วยเหลือและแนะน าข้อมูลต่างๆ 
ขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ได้สละเวลาในการตอบแบบสอบถามส าหรับงานวิจัยนี้ 
รวมทั้งก าลังใจและความช่วยเหลือต่างๆ เป็นอย่างดี จากครอบครัว รุ่นพ่ี รุ่นน้อง และเพ่ือนๆ ทุก
ท่าน ส่งผลให้งานวิจัยฉบับนี้ประสบความส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี 
 ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่างานวิจัยนี้จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับธุรกิจบิ๊กซี 
ซูเปอร์เซ็นเตอร์ ตลอดจนผู้ที่สนใจในเรื่องนี้ด้วย ซึ่งหากงานวิจัยนี้มีข้อบกพร่องประการใด ผู้วิจัยต้อง
ขออภัยมา ณ ที่นี้ 

 
นายอธิคม ฉันทเจริญโชค 
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บทที่ 1  
บทน า 

 
1.1 ปัญหาและความส าคัญของปัญหา 

 

ธุรกิจการค้าปลีกค้าส่งของไทย ได้มีการพัฒนาก้าวหน้าตามล าดับ โดยเฉพาะอย่างยิ่งมี
การน าวิทยาการจัดการและนวัตกรรมทางธุรกิจ และมีการใช้ผู้บริหารที่เป็นมืออาชีพ เข้ามาด าเนิน
ธุรกิจค้าปลีกค้าส่งมากข้ึนกว่าสมัยก่อน จนกลายเป็นการค้ายุคใหม่ ผนวกกับการที่ธุรกิจค้าปลีกค้าส่ง
ของไทย มีผู้ประกอบการเข้ามาประกอบธุรกิจนี้มากขึ้น ท าให้มีการแข่งขันกันอย่างรุนแรงตลอดมา 
ปัจจุบันธุรกิจค้าปลีกได้พัฒนาเปลี่ยนจากร้านค้าเล็กๆ มาเป็นกิจการขนาดใหญ่ที่มีต้นทุนการ
ด าเนินงานสูงกว่ารูปแบบเดิมมีการบริหารงานที่เป็นระบบมากขึ้น และใช้บุคลากรในการด าเนินการ
เป็นจ านวนมาก 

 ปี พ.ศ. 2558 เป็นปีที่ยากล าบากส าหรับผู้ประกอบการค้าปลีกไทย โดยในปี พ.ศ. 
2559 คาดว่ายอดขายในกลุ่มธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) อาจเติบโตเพียงร้อยละ 1.5-2.0 
แม้ใกล้เคียงกับราวร้อยละ 1.8 ในปี พ.ศ. 2558 แต่การเติบโตดังกล่าวชะลอลงเมื่อเทียบกับช่วงก่อน
หน้านี้คือช่วงปี พ.ศ. 2553 ถึง ปี พ.ศ. 2555 ที่ขยายตัวร้อยละ 9.2 (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2558) ดัง
แสดงในภาพที่ 1.1 การขยายตัวทางเศรษฐกิจยังคงชะลอตัวโดยได้รับผลกระทบจากการส่งออกที่
ลดลงและความเชื่อม่ันของผู้บริโภคท่ีลดลง ซึ่งผู้บริโภคมีความระมัดระวังในการใช้จ่ายอย่างเห็นได้ชัด 
นอกจากนี้ ผู้บริโภคในส่วนภูมิภาคยังมีรายได้ลดลงเนื่องจากผลกระทบจากภัยแล้งในช่วง 2-3 ปีที่
ผ่านมา อย่างไรก็ตาม ในระยะยาวประเทศไทยยังคงเป็นหนึ่งในผู้น าธุรกิจค้าปลีกในตลาดภูมิภาค
เอเชียตะวันออกเฉียงใต้ ด้วยการน าเสนอรูปแบบร้านค้าปลีกที่ทันสมัย โดยเฉพาะธุรกิจค้าปลีก
สมัยใหม่ ที่ยังมีโอกาสเติบโตอยู่มาก เนื่องจากการค้าปลีกรูปแบบเดิมยังคงครองส่วนแบ่งตลาดอยู่
เพียงครึ่งหนึ่ง วิถีในการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคไทยเปลี่ยนแปลงเป็นชีวิตคนเมืองมากขึ้น ส่งผลให้
เกิดโอกาสของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ที่จะตอบสนองรูปแบบการจับจ่ายใช้สอยของคนรุ่นใหม่ที่มีความ
คาดหวังและมีเวลาจ ากัดในการจับจ่ายใช้สอยมากขึ้น 
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ภาพที่ 1.1 อัตราการขยายตัวของกลุ่มธุรกิจค้าปลีกไฮเปอร์มาเก็ต 
ที่มา : สมาคมผู้ค้าปลีกไทย คาดการณ์โดยศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2558 
 

 ถึงแม้การเติบโตของกลุ่มธุรกิจไฮเปอร์มาร์เก็ตจะมีอัตราการเติบโตที่ต่ าเมื่อเทียบกับ
ค่าเฉลี่ยในอดีต แต่การแข่งขันในกลุ่มธุรกิจยังคงทวีความรุนแรงอย่างต่อเนื่อง โดยผู้ประกอบการราย
ใหญ่มีจ านวน 3 รายคือ บิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ เทสโก้โลตัส และ แม็คโคร โดยผู้น าตลาดอันดับ 1 คือ
เทสโก้ โลตัสมีส่วนแบ่งการตลาดอยู่ที่ 42.26% ตามมาด้วยบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ 33.96% และอ่ืนๆ  
(สมาคมผู้ค้าปลีกไทย, 2556) ซึ่งทุกรายล้วนแล้วแต่มีรูปแบบร้านค้าที่หลากหลายและมีเครือข่ายใน
ทั่วทุกภูมิภาค ซึ่งการขยายตัวนี้สืบเนื่องมาจากจ านวนประชากรที่เพ่ิมขึ้น ประกอบกับอุปสงค์และ
อุปทานด้านการบริโภคท่ีมีจ านวนมากขึ้น รวมทั้งพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีหันมาซื้อสินค้าราคาถูกและ
ซื้อคราวละจ านวนมาก นอกจากนี้ ผู้ประกอบการในกลุ่มธุรกิจแต่ละรายยังมีการปรับปรุงและขยาย
สาขามาอย่างต่อเนื่อง โดยให้ความส าคัญกับท าเลที่ตั้งใกล้แหล่งชุมชน เพ่ือให้สามารถเข้าถึงและ
ดึงดูดกาลังซื้อของผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด พร้อมกันนั้นยังมีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดอย่าง
ต่อเนื่อง ทั้งนี้เพ่ือเป็นการเพ่ิมฐานลูกค้าและช่วงชิงส่วนแบ่งตลาด โดยกลยุทธ์ทางการตลาดซึ่ง
ผู้ประกอบการต่างๆ น ามาใช้อยู่เสมอ นอกจากนี้ ผู้ประกอบการแต่ละรายยังต้องเผชิญกับการแข่งขัน
ที่สูงขึ้น โดยเฉพาะการแข่งขันกับบรรดาผู้ค้าปลีกอ่ืนๆ ที่จับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเดียวกัน ทั้งกลุ่มธุรกิจ
ร้านสะดวกซื้อ (Convenience Store) ที่มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย อย่างต่อเนื่อง หรือแม้แต่
ร้านค้าปลีกดั้งเดิม อาทิ ตลาดนัดชุมชน ตลาดธงฟ้า ต่างรุกคืบเข้ามาช่วงชิงฐานก าลังซื้อของ
กลุ่มเป้าหมาย โดยใช้กลยุทธ์ทั้งทางด้านราคาและการเข้าถึงแหล่งที่อยู่อาศัยเพ่ืออ านวยความสะดวก
ให้กับผู้บริโภค 
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 บิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ ผู้น าในธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ของไทย มีจุดเด่นในการจ าหน่าย
สินค้าคุณภาพราคาประหยัดที่ หลากหลาย บริการที่ดีเยี่ยม เป็นศูนย์กลางการจับจ่ายแบบครบวงจรที่
สะดวกครบครัน และมีร้านค้าหลากหลายรูปแบบที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ทุกกลุ่ม 
การที่บิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ ผสมผสานระหว่างธุรกิจค้าปลีกและธุรกิจให้เช่าพ้ืนที่ โดยมีการคัดเลือก
ร้านค้าและบริการที่หลากหลายมาอยู่ในศูนย์การค้าของบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ ท าให้สามารถ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าในการเป็นศูนย์กลางการจับจ่ายได้อย่างครบวงจร ปัจจุบันบริษัท 
บิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ จ ากัด (มหาชน) ให้บริการผ่านร้านสาขาทั้งสิ้น 571 สาขา ทั่วประเทศ ดังแสดง
ในตารางที่ 1.1 

 
ตารางที ่1.1 
 
รูปแบบร้านค้าของบริษัท บิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ จ ากัด (มหาชน) 

รูปแบบ จ านวนร้านค้า (สาขา) 
ไฮเปอร์มาร์เก็ต  125 

บิ๊กซีมาร์เก็ต 55 

มินิ บิ๊กซ ี 391 
รวม 571 

หมายเหตุ:  ณ วันที่ 31 ธันวาคม 2558 ที่มา: บริษัท บิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ จ ากัด (มหาชน) 
 

 จากแนวโน้มสภาวะการแข่งขันที่รุนแรง ประกอบกับในปัจจุบันธุรกิจค้าปลีกต้องให้
ความส าคัญกับความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งจะเป็นตัวก าหนดลักษณะของสินค้าและบริการของ
ทางบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ จึงมีความจ าเป็นอย่างยิ่งที่ผู้ประกอบการธุรกิจค้าปลีกจ าเป็นที่จะต้องมี
ศึกษาอย่างจริงจังว่า มีปัจจัยใดบ้างที่ส่งผลท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความพึงพอใจสูงสุด และเกิดการใช้
บริการซ้ าอย่างต่อเนื่อง 

 ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาเพ่ือจะได้ทราบถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
(7Ps) และปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็น
เตอร์ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพ่ือน าผลงานวิจัยที่ได้ไปใช้เป็นข้อมูลในการวิเคราะห์
เพ่ือประกอบการตัดสินใจ และใช้เป็นแนวทางในการวางแผนปรับเปลี่ยน ด าเนินการปรับปรุง และ
พัฒนาต่อยอดกลยุทธ์ทางการตลาด เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของผู้ใช้บริการได้อย่างเหมาะสม 
และสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขันให้เพ่ิมสูงขึ้นต่อไป 
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1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

 

งานวิจัยฉบับนี้ผู้วิจัยได้ก าหนดวัตถุประสงค์ส าหรับการจัดท างานวิจัยไว้ ดังนี้ 

 1.2.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้า
บิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จ าแนกตามลักษณะ
ประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน 

 1.2.2 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
ประกอบด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้าน
การส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านบุคคล ปัจจัยด้านกระบวนการ และปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ  
กับความพึงพอใจในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล 
 
1.3 ขอบเขตของการวิจัย 
 

 งานวิจัยฉบับนี้ศึกษาเกี่ยวกับความพึงพอใจในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ที่ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
(7Ps) ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านบุคคล ปัจจัยด้านกระบวนการ และปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ 
รวมถึงปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ ที่มีอิทธิพลต่อพึงพอใจในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล โดยน าปัจจัยเหล่านี้มาใช้เพ่ือเป็นกรอบ
แนวความคิดของการศึกษา ประชากรตัวกลุ่มตัวอย่างที่จะใช้ในการศึกษา คือกลุ่มผู้บริโภคที่อาศัยอยู่
ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลที่เคยซื้อสินค้าของบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ ในช่วงระยะเวลา 
1 ปีที่ผ่านมา ทั้งนี้การเก็บข้อมูลจะใช้รูปแบบของแบบสอบถาม มีระยะเวลาในด า เนินการเก็บข้อมูล
ระหว่างเดือนกุมภาพันธ์ถึงมีนาคม พ.ศ. 2560 
 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 
 งานวิจัยฉบับนี้ท าให้สามารถทราบถึงปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์และปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาด ที่มีผลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ซึ่งจะเป็นประโยชน์ในเชิงพาณิชย์ต่อผู้เกี่ยวข้อง ในการน า
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ผลงานวิจัยที่ได้ไปใช้เป็นข้อมูลในการวิเคราะห์เพ่ือประกอบการตัดสินใจ รวมถึงใช้ในการก าหนดกล
ยุทธ์ทางการตลาดของผู้ประกอบการ 
 

1.5 นิยามศัพท์ 
 

ไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) หมายถึง สถานประกอบการค้าปลีกขนาดใหญ่ที่มีการ

รวมกันของซูเปอร์มาร์เก็ตและห้างสรรพสินค้า เป็นร้านค้าแบบครบวงจรส าหรับทุกความต้องการของ

ลูกค้า ไฮเปอร์มาร์เก็ตโดยทั่วไปจะมีสินค้าทุกประเภทที่ต้องการใช้ในชีวิตประจ าวัน 
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บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 ในการศึกษางานวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์
เซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล” ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาข้อมูล ทฤษฎี 
แนวคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องจากแหล่งต่างๆ เพื่อน ามาประยุกต์ใช้ในการศึกษาวิจัย ดังนี้  
 2.1 แนวคิดเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

2.2.1 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
2.2.2 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับความพึงพอใจ 

 2.3 การทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.4 กรอบแนวคิดของงานวิจัย  
 
2.1 แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
  
 ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ (Demographic) มีส่วนประกอบ ได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพครอบครัว รายได้ ระดับการศึกษา และ อาชีพ ซึ่งเป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาด
ลักษณะในด้านประชากรศาสตร์เป็นลักษณะที่ส าคัญ ในการก าหนดตลาดเป้าหมาย โดยที่มีตัวแปร
ด้านประชากรศาสตร์ที่ส าคัญดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ , 2538, หน้า 41-42) 

 (1) เพศ ปัจจุบันนี้ตัวแปรด้านเพศมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคมาก เนื่อง
ด้วย เพศสามารถแบ่งแยกความต้องการของผู้บริโภคได้ โดยที่ดูเพศของผู้บริโภคเป็นหลักในการ
ตอบสนองความต้องการโดยเป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนตลาดที่ส าคัญ ซึ่ง เพศที่แตกต่างกันนั้น
ส่วนมากจะมีทัศนคติ การรับรู้ และการตัดสินใจในเรื่องการซื้อสินค้าบริโภคท่ีต่างแตกต่างกันออกไป 

 (2) อายุ กลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันโดยมากมักจะมีความต้องการในสินค้ารวมทั้ง
บริการที่แตกต่างกันออกไป เพราะฉะนั้นนักการตลาดจึงมุ่งที่จะใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตัวแปรด้าน
ประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน  

 (3) สถานภาพครอบครัว ลักษณะส าคัญ 3 ประการ คือ การเข้าสู่ชีวิตสมรส การ
แตกแยกของชีวิตสมรส และการสมรสใหม่ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541) ซึ่งสถานภาพสมรส
เป็นคุณลักษณะทางประชากรที่ส าคัญที่เกี่ยวกับเรื่องของเศรษฐกิจ สังคม กฎหมาย ประเด็นส าคัญ
ที่สุดในการศึกษาเกี่ยวกับองค์ประกอบเกี่ยวกับสถานภาพสมรสของประชากร คือ ประเภทของ
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สถานภาพสมรส องค์การสหประชาชาติได้รวบรวมและแบ่งแยกประเภทของสถานภาพสมรส ได้แก่ 
โสด สมรส หม้ายและไม่สมรสใหม่ หย่าร้างและไม่สมรสใหม่ และสมรสแต่แยกกันอยู่โดยไม่ถูกต้อง
ตามกฎหมาย โดยสถานภาพสมรส มีส่วนส าคัญต่อการตัดสินใจของบุคคล โดยคนโสดจะมีอิสระทาง
ความคิดมากกว่าคนที่แต่งงานแล้ว และการตัดสินใจในเรื่องต่างๆ จะใช้เวลาน้อยกว่าคนที่แต่งงาน
แล้วสิบเนื่องจากไม่มีภาระผูกพัน  

 (4) รายได้ ระดับการศึกษาและอาชีพ เป็นตัวแปรที่ส าคัญในการก าหนดส่วนของตลาด 
มีแนวโน้มความสัมพันธ์ใกล้ชิดกันในเชิงของเหตุและผล ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่มีระดับการศึกษาสูง
บุคคลที่มีการศึกษาต่ าโอกาสที่จะหางานระดับสูงยากจึงท าให้มีรายได้ต่ า ในขณะเดียวกันการเลือกซื้อ
สินค้าที่แท้จริงอาจถือเป็นเกณฑ์รูปแบบการด ารงชีวิต อาชีพ ค่านิยม ระดับการศึกษา รสนิยม ฯลฯ 
นักการตลาดส่วนมากจะโยงเกณฑ์รายได้รวมกับตัวแปรทางด้านประชากรศาสตร์ด้านอ่ืน ๆ เพ่ือให้
การก าหนดตลาดเป้าหมายได้ชัดเจนยิ่งขึ้น  

 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

 
 2.2.1 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
           Kotler (2546, หน้า 24) ได้กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 

Mix) หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ ซึ่งกิจการผสมผสานเครื่องมือเหล่านี้ให้
สามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ส่วนประสม
การตลาด ประกอบด้วยทุกสิ่งทุกอย่างที่กิจการใช้เพ่ือให้มีอิทธิพลโน้มน้าวความต้องการผลิตภัณฑ์
ของกิจการ  

          เสรี วงษ์มณฑา (2542, หน้า 11) ได้กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) หมายถึง การมีสินค้าท่ีตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย โดยขายใน
ราคาที่ผู้บริโภคยอมรับได้ ซึ่งผู้บริโภคยินดีที่จะจ่ายเนื่องจากเห็นถึงคุ้มค่า รวมถึงมีการจัดจ าหน่ายที่
ได้กระจายสินค้าให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการซื้อของลูกค้าเพ่ือให้เกิดความสะดวกให้เกิดกับลูกค้า 
โดยที่เป็นการจูงใจลูกค้าให้เกิดความชอบในสินค้าและเกิดพฤติกรรมอย่างถูกต้อง 

   ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552, หน้า 80-81) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสม
การตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพ่ือสนองความพึง
พอใจให้เกิดกับกลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วยเครื่องมือต่างๆดังต่อไปนี้ 
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   2.2.1.1 ผลิตภัณฑ์ (Product)  
      ผลิตภัณฑ์ (Product) คือ สิ่งที่เสนอขายสู่ตลาดเพ่ือความสนใจ การ
จัดหา การใช้หรือการบริโภคที่สามารถส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ (Armstrong and Kotler, 
2009, 616) ซ่ึงประกอบด้วยสิ่งที่สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ ตัวอย่างเชน คุณภาพ ตราสินค้าบรรจุภัณฑ์ 
สี ราคา  บริการและชื่อเสียงของผู้ขาย โดยที่ผลิตภัณฑ์อาจเป็นสินค้า บริการ สถานที่ บุคคล หรือ
ความคิด ซึ่งผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายนั้นสามารถที่จะมีหรือไม่มีตัวตนก็ได้ โดยในสายตาของลูกค้า 
ผลิตภัณฑ์จ าเป็นที่จะต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) และคุณค่า(Value) จึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์
สามารถขายได้ การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องพยายามค านึงถึงปัจจัยต่อไปนี้  

       (1) ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) หรือ
ความแตกต่างทางการแข่งขัน (Competitive Differentiation)  

       (2) องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) 
เช่น ตราสินค้า รูปร่างลักษณะ คุณภาพ ประโยชน์พื้นฐาน การบรรจุภัณฑ์ เป็นต้น  

                 (3) การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการ
ออกแบบผลิตภัณฑ์ของบริษัทเพ่ือที่จะแสดงต าแหน่งที่แตกต่าง พร้อมด้วยให้เกิดคุณค่าในใจของ
ลูกค้าเป้าหมาย  

       (4) การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์ 
มีลักษณะใหม่และประสิทธิภาพโดยรวมดีข้ึน จ าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องค านึงถึงความสามารถและความ
พร้อมในการตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้ได้ดียิ่งขึ้นไป  

       (5) กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสาย
ผลิตภัณฑ์ (Product Line) 

 2.2.1.2 ด้านราคา (Price) 
    ราคา (Price) หมายถึง จ านวนที่ต้องจ่ายเพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือ

เป็นคุณค่าทั้งหมดท่ีลูกค้ารับรู้ เพ่ือให้ได้ผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์ บริการคุ้มค่ากับเงินที่ลูกค้า
จ่ายออกไป (Armstrong and Kotler, 2009, 616) หรือหมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ซึ่ง
ผู้บริโภคเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นั้น ถ้า
คุณค่าสูงกว่าราคาผู้บริโภคจะท าการตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ผู้ก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้องค านึงถึง  

(1) คุณค่าท่ีรับรู้ในสายตาลูกค้า  
(2) ต้นทุนสินค้าและค่าใช้สินค้าจ่ายที่เกี่ยวข้อง  
(3) การแข่งขันภายในอุตสาหกรรม  
(4) ปัจจัยอื่น ๆ 
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2.2.1.3 ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
                      การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ เครื่องมือในการสื่อสารเพ่ือ

สร้างความพึงพอใจต่อตราสินค้าหรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยอาศัยหลักการจูงใจให้
เกิดความต้องการเพ่ือเตือนความทรงจ า ในส่วนของผลิตภัณฑ์ โดยคาดหวังว่าจะมีอิทธิพลกับ
ความรู้สึก ความเชื่อ รวมถึงพฤติกรรมการซื้อ (Etzel, walker and Stanton, 2007, 677) หรือเป็น
การติดต่อสื่อสารข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการในเลือกซื้อ ซึ่งการ
ติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขายท าการขาย หรือการติดต่อสื่อสารโดยปราศจากการใช้ คน โดยที่
เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารนั้นมีหลากหลาก ซึ่งองค์กรแต่ละองค์กรอาจเลือกใช้พีลงหนึ่งเครื่องมือ 
หรือมากกว่านั้น ดังนั้นแต่ละองค์กรจึงควรที่จะใช้หลักการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบ
ประสมประสานให้สอดคล้องกัน โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์ รวมทั้งคู่แข่งขัน 
โดยมุ่งให้เกิดการบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกัน โดยเครื่องมือการส่งเสริมการตลาดที่ส าคัญ มีดังต่อไปนี้ 

(1) การโฆษณา (Advertising) 

(2) การขายผ่านพนักงานขาย (Personal selling) 

(3) การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) 

(4) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) 

(5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

2.2.1.4 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel Distribution) 
          การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) คือ โครงสร้างของช่องทาง

ที่ประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรม ใช้ส าหรับเคลื่อนย้ายสินค้ารวมทั้งบริการจากองค์กรไปยังตลาด 
โดยที่สถาบันการตลาดเป็นสถาบันที่น าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย ในส่วนของกิจกรรมที่ช่วยใน
การกระจายตัวสินค้า ประกอบด้วย การคลังสินค้า การขนส่ง และการเก็บรักษาคงคลังสินค้า ซึ่งการ
จัดจ าหน่ายประกอบด้วย 2 ส่วน ดังต่อไปนี้ 

       (1) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel Distribution) หมายถึง กลุ่ม
ของบุคคลหรือธุรกิจที่มีความเกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์หรือบริการ รวมถึงส าหรับใช้หรือ
บริโภค (Kotler and Keller, 2009, 787) หรือหมายถึง เส้นทางที่ผลิตภัณฑ์ และกรรมสิทธิ์ที่
ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด เพราะฉะนั้นระบบที่เกี่ยวกับช่องทางการจัดจ าหน่ายจึง
ประกอบด้วย ผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม ซึ่งสามารถใช้ช่องทางตรง (Direct 
channel) จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม และใช้ช่องทางอ้อมจากผู้ผลิต ผ่านคน
กลางไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 
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       (2) การกระจายตัวสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่
ตลาด (Physical distribution หรือ Market logistics) หมายถึง งานที่เก่ียวข้องกับการวางแผน การ
ปฏิบัติการตามแผน และการควบคุมในการเคลื่อนย้ายสินค้าหรือวัตถุดิบ ปัจจัยต่างๆในการผลิต และ
สินค้าส าเร็จรูป จากจุดต้นน้ าไปยังปลายน้ าในการบริโภค เพ่ือเป็นการตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้าโดยมุ่งหวังก าไรเป็นส าคัญ (Kotler and Keller, 2009, 786) หรือหมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้อง
กับการเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์ จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม โดยการกระจายตัว
สินค้าท่ีส าคัญประกอบไปด้วย การขนส่ง การเก็บรักษาสินค้าและคลังสินค้า  รวมถึงการบริหารสินค้า
คงเหลือ 

2.2.1.5 ด้านบุคลากร (People) หรือพนักงาน (Employee) 
         บุคลากรนับเป็นองค์ประกอบที่มีความจ าเป็นและส าคัญอย่างยิ่งในการ
ด าเนินธุรกิจ ดังนั้นจึงจ าเป็นที่จะต้องมีการฝึกอบรม การคัดเลือก รวมถึงการจูงใจ โดยการออกแบบ
การฝึกอบรมและการก่อให้เกิดการจูงใจแก่พนักงาน เพ่ือจะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจให้กับลูกค้าให้
มากที่สุดและสร้างความแตกต่างหรือให้เหนือไปกว่าคู่แข่งขัน  

  2.2.1.6 การสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence 
and Presentation) 

           การสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 
Presentation) หมายถึง การแสดงให้เห็นถึงคุณภาพของการบริการให้กับลูกค้าโดยพยายามสร้าง
คุณภาพโดยรวม (Total Quality Management) โดยผ่านการใช้หลักฐานที่มองเห็นคุณค่าของการ
บริการที่ส่งมอบ อย่างด้านการเจรจาต้องสุภาพอ่อนโยนการให้บริการที่รวดเร็วและประโยชน์ด้าน
อ่ืนๆ ที่ลูกค้าควรจะได้รับ 

2.2.1.7 กระบวนการ (Process) 
   กระบวนการ (Process) หมายถึง กระบวนการเพ่ือจัดส่งบริการให้กับ
ลูกค้าเพ่ือให้เกิดความแตกต่าง รวมทั้งสร้างความพึงพอใจและให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ เป็น
ขั้นตอนหรือกระบวนการในการให้บริการ รวมทั้งวิธีการท างานซึ่งเกี่ยวข้องกับการสร้างและการ
น าเสนอบริการให้กับลูกค้า เช่น การตัดสินใจในเรื่องนโยบายที่เกี่ยวกับลูกค้าและบุคลากรขององค์กร 
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2.2.2 ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
   Schiffman & Kanuk (1994, p. 664 อ้างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 

2541, หน้า 74) ให้ความหมายของความพึงพอใจ หมายถึง สิ่งกระตุ้นด้านบวกที่มีต่อสิ่งใด สิ่งหนึ่ง
หรือสถานการณ์ใดสถานการณ์หนึ่ง 

    วราพรรณ สันทัสนะโชค (2540, หน้า 6) ให้ความหมายของความพึงพอใจ 
หมายถึงสภาพ ความรู้สึกของบุคคลที่มีความสุข ความอ่ิมเอมใจ เมื่อความต้องการหรือแรงจูงใจของ
ตนได้รับการ ตอบสนอง 

    Shelly (1975 อ้างใน ปทุมวดี แสงสุข, 2548, หน้า 10) กล่าวว่า ความพึง
พอใจคือความรู้สึกทางบวกและความรู้สึกทางลบ โดยที่ความรู้สึกทางบวกเป็นความรู้สึกที่เมื่อเกิดขึ้น
จะท าให้เกิดความสุข ซึ่งความสุขนี้เป็นความรู้สึกที่แตกต่างจากความรู้สึกทางบวกอ่ืนๆ กล่าวได้ว่า
เป็นความรู้สึกท่ีมีระบบย้อนกลับ ความสุขสามารถท าให้เกิดความรู้สึกทางบวกเพ่ิมขึ้นได้อีก ดังนั้นจะ
เห็นได้ว่าความสุขเป็นความรู้สึกที่สลับซับซ้อนและความสุขนี้จะส่งผลต่อบุคคลมากกว่าความรู้สึกใน
ทางบวกอ่ืนๆ ในส่วนของความรู้สึกทางลบ ความรู้สึกทางบวก และความสุข นั้นมีความสัมพันธ์กัน
อย่างสลับซับซ้อน และระบบความสัมพันธ์ของความรู้สึกทั้งสามนี้เรียกว่า ระบบความพึงพอใจ โดย
ความพึงพอใจจะเกิดขึ้นเมื่อระบบความพึงพอใจมีความรู้สึกทางบวกมากกว่าความรู้สึกในทางลบ ซึ่ง
สิ่งที่ท าให้เกิดความพึงพอใจของมนุษย์มักได้แก่ทรัพยากร หรือสิ่งเร้าการวิเคราะห์ระบบความพึง
พอใจ คือการศึกษาว่าทรัพยากรหรือสิ่งเร้าแบบใดเป็นสิ่งที่ต้องการที่จะท าให้เกิดความพึงพอใจและ
ความสุข โดยเมื่อมีทรัพยากรที่เป็นที่ต้องการครบถ้วนจะท าให้เกิดความพึงพอใจสูงที่สุด 

    ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541, หน้า 45-48) กล่าวว่าความพึงพอใจของ
ลูกค้า (Customer Satisfaction) เป็นระดับความรู้สึกของลูกค้าที่มีผลที่เกิดจากการเปรียบเทียบ
ระหว่างผลประโยชน์จากคุณสมบัติ ผลิตภัณฑ์ หรือการท างานของผลิตภัณฑ์ กับการคาดหวังของ
ลูกค้า ระดับความพึงพอใจของลูกค้าเกิดจากความแตกต่างระหว่างผลประโยชน์ของผลิตภัณฑ์กับ
ความคาดหวังของบุคคลการคาดหวังของบุคคล (Expectations) โดยเกิดจากประสบการณ์และ
ความรู้ในอดีตของผู้ซื้อดังนั้นนักการตลาดและฝ่ายอ่ืนที่เกี่ยวข้องจะต้องพยายามสร้างความพึงพอใจ
ให้กับลูกค้า โดยพยายามที่จะสร้างคุณค่าเ พ่ิม (Value Added) ซึ่ งเกิดจากการผลิต 
(Manufacturing) และการตลาด (Marketing) รวมทั้งมีการท างานร่วมกับฝ่ายต่างๆ โดยสิ่งที่ส าคัญ
คือคุณค่าที่มอบให้กับลูกค้าจะต้องมากกว่าต้นทุนของลูกค้า (Cost) ต้นทุนของลูกค้าส่วนใหญ่ก็คือ
ราคาสินค้า (Price) นั่นเอง ต้นทุนรวมของลูกค้า (Total customer cost ) เป็นต้นทุนของลูกค้าที่
เกิดข้ึนจากการตัดสินใจซื้อสินค้า ซึ่งจะประกอบ ด้วยต้นทุนต่อไปนี้ 
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    (1) ราคาในรูปของตัวเงิน (Monetary) คือราคาขายสินค้าและบริการ 
     (2) ต้นทุนด้านเวลา (Time cost) คือเวลาที่ใช้ไปในการซื้อสินค้าซึ่งตีค่าเป็นตัว

เงิน 
  (3) ต้นทุนด้านพลังงาน (Energy cost) คือพลังงานหรือแรงกายและพลังงาน

ความคิดในการซื้อสินค้าและบริการที่ตีค่าเป็นตัวเงิน 
     (4) ต้นทุนด้านจิตวิทยา (Physic cost) คือพลังทางจิตใจ เช่น ความไม่สบายใจ

หรือความวิตกกังวล ที่เกิดจากการใช้สินค้าและบริการที่ตีค่าเป็นตัวเงินคุณค่าที่ส่งมอบแก่ลูกค้า ซึ่ง
เป็นความแตกต่างระหว่างคุณค่ารวมส าหรับลูกค้ากับต้นทุนรวมของลูกค้า  

    จากความหมายนี้บริษัทสามารถหาคุณค่าผลิตภัณฑ์ที่ส่งมอบได้ นักการตลาด
จะต้องสร้างความแตกต่างทางการแข่งขันและความแตกต่างนั้นจะต้องสามารถสร้างคุณค่าเพ่ิม 
(Value added) คุณค่านั้นจะต้องสูงกว่าต้นทุน (Cost) หรือราคาสินค้า (Price) โดยยึดหลักที่ว่า 
คุณค่า (Value) ที่ส่งมอบแก่ลูกค้าต้องมากกว่าราคาสินค้า (Price) การคาดหวังของลูกค้าหรือ
ผู้บริโภค (Expectation) เกิดจากประสบการณ์และความรู้ในอดีตของผู้ซื้อ เช่น การรับรู้จากเพ่ือน 
การรับรู้จากนักการตลาด และการรับรู้จากข้อมูลคู่แข่ง ซึ่งถ้านักการตลาดส่งเสริมผลิตภัณฑ์ได้เกิน
จริง ผู้บริโภคจะมีความหวังในผลิตภัณฑ์สูงเกินจริงมีโอกาสอย่างยิ่งที่จะท าให้ผู้ซื้อผิดหวังเมื่อตัดสินใจ
ซื้อ ดังนั้น สิ่งที่ส าคัญที่ท าให้บริษัทประสบความส าเร็จคือ การเสนอผลิตภัณฑ์ที่มีผลประโยชน์จาก
ผลิตภัณฑ์ที่สอดคล้องกับการคาดหวังของผู้ซื้อ โดยยึดหลักการสร้างความพึงพอใจรวมส าหรับลูกค้า 
(Total customer satisfaction) เครื่องมือในการติดตามและวัดความพึงพอใจของลูกค้าเป็นวิธีการที่
จะติดตามและค้นหาความต้องการของลูกค้าโดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือสร้างความพึงพอใจสูงสุดให้กับ
ลูกค้า 
 
2.3 การทบทวนงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 
 จากการทบทวนวรรณกรรมและท าการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องพบว่ามีปัจจัยที่มีผลต่อ
ความพึงพอใจในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล ดังต่อไปนี้ 
 
 2.3.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

ในการศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจด้านส่วนประสมทางการตลาดในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของ เทสโก้โลตัส ในเขตกรุงเทพมหานครของ สุนันทา ฉันทโรจนา และอิทธิกร    
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ข าเดช (2556) พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจผลิตภัณฑ์ของ เทสโก้โลตัส ในภาพรวมในระดับ
มากที่สุด ทั้งนี้เนื่องด้วยเทสโก้โลตัสเป็นร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ มีสินค้าอุปโภค บริโภค ให้เลือกซื้อ
มากมาย หลากหลายยี่ห้อ หลากหลายราคา และมีการทดลองสินค้าก่อนการตัดสินใจซื้ อ เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้ครบถ้วน ท าให้ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าตามมา 
นอกจากนี้ ในการศึกษาความพึงพอใจของลูกค้า กลยุทธ์การตลาด และการจัดการเชิงกลยุทธ์เพ่ือเพ่ิม
ผลประกอบการ ของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ขนาดใหญ่ (Modern Trade) กรณีศึกษา บริษัท บิ๊กซี
ซูเปอร์เซ็นเตอร์ จ ากัด (มหาชน) ภายหลังการควบรวมกับคาร์ฟูร์ โดยเปรียบเทียบระหว่างบิ๊กซี เอ็กต
ร้า (คาร์ฟูร์เดิม) สาขาบางใหญ่กับ บิ๊กซี ซูปเปอร์เซ็นเตอร์ สาขารัตนาธิเบศร์ของ ชุตินธร ปัจจุสา
นนท์ (2554) พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัยที่กลุ่มผู้บริโภคให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก โดย
ปัจจัยย่อยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ คือ การที่มีสินค้าที่วางจ าหน่ายมีครบถ้วนตามที่
ต้องการ ความทันสมัยและความหลากหลายของสินค้า และการจัดวางสินค้าแบ่งเป็นหมวดหมู่  

 นอกจากนี้ วิชชารียา เรื่องไพธิ์ (2553) ได้ศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารากอน พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และบริการ
โดยรวมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารากอนอยู่ในระดับมาก โดยปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการมาที่สุดเป็นอันดับแรก คือ  ชื่อเสียงของศูนย์การค้า และ
อันดับรองลงมาคือความหลากหลายของสินค้าและบริการในศูนย์การค้า ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกับ
การศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจและพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของ
ผู้บริโภค กรณีศึกษาพ้ืนที่ นครราชสีมา ภูเก็ต กรุงเทพมหานคร เชียงใหม่ของ จิรวรรณ ดีประเสริฐ 
และคณะ (2552)  พบว่า เมื่อพิจารณาโดยภาพรวมแล้ว ปรากฏว่า ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ เป็น
ปัจจัยที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญมากที่สุดในเรื่องของผลิตภัณฑ์มีคุณภาพและมาตรฐาน รองลงมาคือผลิตภัณฑ์มีวางจา 
หน่ายอย่างสม่ าเสมอ ผลิตภัณฑ์มีความแปลกใหม่และทันสมัย ผลิตภัณฑ์มีให้เลือกมากมายครบครัน 
และผลิตภัณฑ์มีจ านวนสินค้าไว้ขายอย่างพอเพียง ตามล าดับ  

อย่างไรก็ตาม งานวิจัยของ ทรงพันธ์ ปานนิลวงศ์  (2546) ที่ท าการศึกษา
พฤติกรรมและความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มาใช้บริการในห้างเทสโก้โลตัส เขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มาใช้บริการในห้างเทสโก้โลตัส เขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ผลิตภัณฑ์โดยภาพรวมแล้วอยู่ในระดับเฉยๆ  

2.3.2 ปัจจัยด้านราคา 
การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการในการ

เลือกใช้บริการห้างสรรพสินค้าบิ๊กซีซุปเปอร์เซ็นเตอร์  สาขาราชบุรีของจุฑารัตน์  ปิจิตร และคณะ 
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(2559) พบว่ากลุ่มตัวอย่างพึงพอใจกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการในการเลือกใช้บริการ ใน
ด้านราคา โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เนื่องจากราคาของห้างสรรพสินค้าบิ๊กซีซุปเปอร์เซ็นเตอร์  
สาขาราชบุรี   มีป้ายบอกราคาไว้ให้ลูกค้าทราบท าให้ลูกค้าเกิดความสะดวกสบายในการตัดสินใจซื้อ  
นอกจากนี้  ราคายังถูกกว่าคู่แข่งขัน  ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ สอดคล้องกับ 
การศึกษาความพึงพอใจของลูกค้า กลยุทธ์การตลาด และการจัดการเชิงกลยุทธ์เพ่ือเพ่ิมผล
ประกอบการ ของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ขนาดใหญ่ (Modern Trade) กรณีศึกษา บริษัท บิ๊กซีซูเปอร์
เซ็นเตอร์ จ ากัด (มหาชน) ภายหลังการควบรวมกับคาร์ฟูร์ โดยเปรียบเทียบระหว่างบิ๊กซี เอ็กตร้า 
(คาร์ฟูร์เดิม) สาขาบางใหญ่กับ บิ๊กซี ซูปเปอร์เซ็นเตอร์ สาขารัตนาธิเบศร์ของ ชุตินธร ปัจจุสานนท์ 
(2554) พบว่า ปัจจัยด้านราคาเป็นปัจจัยที่กลุ่มผู้บริโภคให้ความส าคัญอยู่ในระดับมากที่สุด โดยปัจจัย
ย่อยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ คือ เรื่องของการมีป้ายบอกราคาสินค้าชัดเจน และ 
สินค้ามีราคาถูก รวมทั้งการศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจด้านส่วนประสมทางการตลาดในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของ เทสโก้ โลตัส ในเขตกรุงเทพมหานครของ สุนันทา ฉันทโรจนา และอิทธิกร ข า
เดช (2556) พบว่า ความพึงพอใจด้านส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค้ าของ เทสโก้ 
โลตัส ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านราคา โดยภาพรวมแล้วกลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจในระดับมาก
ที่สุดเนื่องจาก เทสโก้ โลตัส มีสินค้าราคาพิเศษสับเปลี่ยนมาจ าหน่ายอย่างสม ่าเสมอ สินค้าราคาถูก
กว่าเมื่อเทียบกับร้านอ่ืนๆ และมีป้ายราคาที่สังเกตได้ชัดเจน 

ทรงพันธ์ ปานนิลวงศ์ (2546) ได้ท าการศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคที่มาใช้บริการในห้างเทสโก้โลตัส เขตกรุงเทพมหานครของ พบว่า ปัจจัยทางการตลาดด้าน
ราคา มีอิทธิพลต่อระดับความพึงพอใจของกลุ่มผู้บริโภคที่มาใช้บริการ โดยเรื่องของราคาสินค้า
เปรียบเทียบกับความเหมาะสม เป็นปัจจัยย่อยที่กลุ่มผู้บริโภคให้ความส าคัญมากที่สุด รองลงมา คือ 
ราคาสินค้าเปรียบเทียบกับคุณภาพ และราคาสินค้าเม่ือเปรียบเทียบกับคู่แข่ง ตามล าดับ เช่นเดียวกับ 
จรรยา เจียมหาทรัพย์ (2545) ได้ศึกษาความพึงพอใจของลูกค้าต่อการใช้บริการของห้างคาร์ฟูร์ สาขา
เชียงใหม่ พบว่า ปัจจัยด้านราคามีผลต่อความพึงพอใจโดยรวมขณะรับบริการ โดยปัจจัยที่ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจ ได้แก่ ราคาสินค้าตรงกับป้ายราคา สินค้ามีป้ายบอกราคาชัดเจน และความสะดวกใน
การตรวจราคาสินค้า  

อย่างไรก็ตาม การศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มาใช้
บริการในห้างเทสโก้โลตัส เขตกรุงเทพมหานครของ ทรงพันธ์ ปานนิลวงศ์  (2546)  พบว่า ความพึง
พอใจของผู้บริโภคที่มาใช้บริการในห้างเทสโก้โลตัส เขตกรุงเทพมหานคร ด้านราคาโดยภาพรวมแล้ว
อยู่ในระดับเฉยๆ 
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2.3.3 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
จรรยา เจียมหาทรัพย์ (2545) ได้ศึกษาความพึงพอใจของลูกค้าต่อการใช้

บริการของห้างคาร์ฟูร์ สาขาเชียงใหม่ พบว่า การเลือกหาแผนกสินค้าที่ต้องการได้ง่าย เช่น มีป้าย
บอกแผนกสินค้าชัดเจน และรูปแบบการจัดวางสินค้าและชั้นวาง เป็นปัจจัยที่ลูกค้ามีความพึงพอใจ
โดยรวมอยู่ในระดับมาก สอดคล้องกับ วิชชารียา เรื่องไพธิ์ (2553) ได้ศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารากอน พบว่า ว่าปัจจัยด้านช่องทางจัด
จ าหน่าย โดยรวมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารากอนอยู่ในระดับมาก 
โดยปัจจัยด้านช่องทางจัดจ าหน่าย ที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการมาที่สุดเป็นอันดับแรก คือ ต าแหน่ง
ที่ตั้ง สะดวกต่อการเดินทาง และอันดับรองลงมาคือ มีบริการขนส่งสาธารณะให้เลือกมากมาย และ  
จิรวรรณ ดีประเสริฐ และคณะ (2552) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจและพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าผ่านร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภค กรณีศึกษาพ้ืนที่ นครราชสีมา ภูเก็ต กรุงเทพมหานคร 
เชียงใหม่ พบว่า ปัจจัยทางด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายเป็นปัจจัยที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญอยู่ในระดับ
มาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากที่สุดในเรื่องของจัดสินค้าเป็น
หมวดหมู่สะดวกในการเลือกซื้อ รองลงมาคือสถานที่จอดรถกว้างขวางปลอดภัยจอดฟรี อยู่ใกล้บ้าน
หรือที่ท างานเดินทางสะดวก มีสิ่งอ านวยความสะดวกไว้บริการ ตามล าดับ  

นอกจากนี้  การศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจด้านส่วนประสมทาง
การตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค้าของ Tesco Lotus ในเขตกรุงเทพมหานครของ สุนันทา        
ฉันทโรจนา และอิทธิกร ข าเดช (2556) พบว่า ความพึงพอใจด้านส่วนประสมทางการตลาดในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของ Tesco Lotus ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดย
ภาพรวมแล้วกลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจในระดับมากท่ีสุด เนื่องจากสถานที่ตั้งสามารถเดินทางมาได้
สะดวกรวดเร็ว การบริการที่จอดรถมีอย่างเพียงพอ การสัญจรภายในบริเวณร้าน สะดวก จัดวาง
สินค้าเป็นหมวดหมู่ เลือกซื้อได้สะดวกสบาย สอดคล้องกับการศึกษาความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อ
การบริการการจัดโปรโมชั่นบัตรสมาชิกของห้างสรรพสินค้าขายปลีกขนาดใหญ่ กรณีศึกษา
เปรียบเทียบห้างเทสโก้โลตัสและห้างบิ๊กซีซุปเปอร์มาร์เก็ตในเขตจังหวัดนนทบุรีของ สาธินี แซ่ตั้ง  
(2553) พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกใช้บริการห้างสรรพสินค้าเนื่องจากเดินทางสะดวกมากท่ีสุด 

อย่างไรก็ตาม การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยส่วนประสมการตลาด
บริการในการเลือกใช้บริการห้างสรรพสินค้าบิ๊กซีซุปเปอร์เซ็นเตอร์  สาขาราชบุรีของจุฑารัตน์  ปิจิตร 
และคณะ (2559) พบว่าผู้บริโภคปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการในการเลือกใช้บริการ ในด้าน
สถานที่ หรือช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง เนื่องจากสถานที่ตั้งของ
ห้างสรรพสินค้าบิ๊กซีซุปเปอร์เซ็นเตอร์  สาขาราชบุรี  ตั้งอยู่ในตัวเมือง  มีการเดินทางที่สะดวก  และ
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มีรถประจ าทางผ่าน  แต่ก็มีค่าใช้จ่ายเพ่ิมขึ้น   ท าให้ผู้บริโภคไม่สามารถเข้าใช้บริการได้บ่อยครั้งโดย
มักจะเข้าใช้บริการ  เมื่อต้องเดินทางผ่านหน้าห้างสรรพสินค้าบิ๊กซีซุปเปอร์เซ็นเตอร์  สาขาราชบุรี  
และทางห้างฯ  ยังมีการให้บริการส่งสินค้าถึงบ้านค่อนข้างน้อย  

2.3.4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
สุนันทา ฉันทโรจนา และอิทธิกร ข าเดช (2556)  ได้ท าการการศึกษาพฤติกรรม

และความพึงพอใจด้านส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค้าของ เทสโก้โลตัส ในเขต
กรุงเทพมหานครของ พบว่า ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยภาพรวมแล้วกลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจ
ในระดับมากที่สุดเนื่องจาก มีบุคลากรแนะน าสินค้าด้านเทคนิคการแจกแผ่นพับรายการสินค้าราคา
พิเศษด้านการโฆษณาทางสื่อต่างๆ และการจัดแสดงสินค้า ณ จุดจ าหน่าย ในขณะที่  ธนากร         
มาอุทธรณ์ (2557) ที่ศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคต่อ
ร้าน Max Value พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดใน
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก เนื่องจาก Max Value มีการจัดโปรโมทสินค้าอยู่เสมอ รองลงมา คือการมี
สื่อประชาสัมพันธ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ต่างๆ และมีการประชาสัมพันธ์ที่ดี เช่นเดียวกับจรรยา เจียม
หาทรัพย์ (2545) ได้ศึกษาความพึงพอใจของลูกค้าต่อการใช้บริการของห้างคาร์ฟูร์ สาขาเชียงใหม่ 
พบว่า การเลือกหาแผนกสินค้าที่ต้องการได้ง่าย เช่นมีป้ายบอกแผนกสินค้าชัดเจน และรูปแบบการจัด
วางสินค้าและชั้นวาง เป็นปัจจัยที่ลูกค้ามีความพึงพอใจโดยรวมอยู่ในระดับมาก สอดคล้องกับวิชชารี
ยา เรื่องไพธิ์ (2553) ที่ได้ศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ศูนย์การค้าสยามพารากอน พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารากอนอยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อการ
เลือกใช้บริการมาที่สุดเป็นอันดับแรก คือ การจัดกิจกรรมพิเศษในช่วงเทศกาลต่างๆ เช่น เทศกาล    
ปีใหม่ วาเลนไทน์ เป็นต้น และอันดับรองลงมาคือ การลดราคาในช่วงเทศกาลต่างๆ 

อย่างไรก็ตาม การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยส่วนประสมการตลาด
บริการในการเลือกใช้บริการห้างสรรพสินค้าบิ๊กซีซุปเปอร์เซ็นเตอร์  สาขาราชบุรีของจุฑารัตน์  ปิจิตร 
และคณะ (2559) พบว่าผู้บริโภคมีความพึงพอใจปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ในด้านการ
ส่งเสริมการตลาด โดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง เพราะมีการโฆษณา  และประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ
ต่างๆ  ท าให้ห้างสรรพสินค้าบิ๊กซีซุปเปอร์เซ็นเตอร์ สาขาราชบุรี เป็นที่รู้จักของประชาชน มีการสะสม
แต้มเพ่ือใช้ในการลดราคาสินค้า มีของสมนาคุณให้กับผู้บริโภค มีการให้สิทธิพิเศษกับสมาชิก และมี
บริการให้สินเชื่อกับลูกค้า แต่เนื่องจากการลดราคาสินค้า  หรือการมีของสมนาคุณลูกค้ามีช่วงเวลาที่
จ ากัดจึงท าให้ลูกค้าที่มีธุระหรือไม่สามารถมาซื้อของ รวมทั้งจิรวรรณ ดีประเสริฐ และคณะ (2552) 
ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจและพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของ
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ผู้บริโภค กรณีศึกษาพ้ืนที่ นครราชสีมา ภูเก็ต กรุงเทพมหานคร เชียงใหม่ พบว่า ปัจจัยทางด้านการ
ส่งเสริมการตลาดเป็นปัจจัยที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญอยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากที่สุดในเรื่องของการโฆษณาสามารถช่วยให้ข้อมูลที่เป็น
ประโยชน์แก่การตัดสินใจซื้อและมีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ที่ต่อเนื่อง ตามล าดับ  

2.3.5 ปัจจัยด้านบุคลากร หรือพนักงาน 
จรรยา เจียมหาทรัพย์ (2545) ได้ศึกษาความพึงพอใจของลูกค้าต่อการใช้

บริการของห้างคาร์ฟูร์ สาขาเชียงใหม่ พบว่า ลูกค้ามีความพึงพอใจโดยรวมขณะรับบริการในด้าน
ปัจจัยด้านบุคลากร หรือพนักงานอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีความพึงพอใจต่อปัจจัยย่อยในระดับมาก 
ได้แก่ ความถูกต้องของการคิดเงินของพนักงานเก็บเงิน (แคชเชียร์) และ ศุภรา เจริญภูมิ (2554) ได้
ท าการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อในอนาคตของร้านค้าปลีกดั้งเดิมในเขตธนบุรี
กรุงเทพมหานครของ พบว่า คุณภาพบริการเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลสูงสุดต่อความพึงพอใจในการซื้อที่
ผู้บริโภคได้รับจากการให้บริการลูกค้าของพนักงาน การเอาใส่ลูกค้าได้แบบชนิดเป็นรายบุคคล การ
บริการลูกค้าอย่างคุ้นเคย และสุรังสี เกตุวิชิต (2546) ได้ศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อผู้ซื้อ
ในการตัดสินใจเลือกร้านหนังสือในอ าเภอเมือง  จังหวัดเชียงใหม่  พบว่าปัจจัยด้านบุคลากร หรือ
พนักงานที่กลุ่มตัวอย่างให้คะแนนความพึงพอใจในระดับมาก ได้แก่ พนักงานพูดจาสุภาพอ่อนน้อม  
พนักงานมีอัธยาศัยและมนุษย์สัมพันธ์ดี และพนักงานมีความพร้อมและเต็มใจให้บริการ 

งานวิจัยข้างต้นขัดแย้งกับงานวิจัยของ ทรงพันธ์ ปานนิลวงศ์  (2546) ที่
ท าการศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มาใช้บริการในห้างเทสโก้โลตัส เขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า  ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มาใช้บริการในห้างเทสโก้โลตัส เขต
กรุงเทพมหานคร ด้านบุคลากรโดยภาพรวมแล้วอยู่ในระดับเฉยๆ โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า 
ผู้บริโภคมีความพึงพอใจด้านการแต่งกายของพนักงานมากที่สุด รองลงมาคือ ด้านค าแนะน าของ
พนักงาน และด้านการแสดงออกของพนักงาน ตามล าดับ ซึ่งสอดคล้องการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค
และปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการในการเลือกใช้บริการห้างสรรพสินค้าบิ๊กซีซูปเปอร์เซ็นเตอร์  
สาขาราชบุรีของจุฑารัตน์  ปิจิตร และคณะ (2559) พบว่าผู้บริโภคมีความพึงพอใจในปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดบริการ ในด้านบุคลากร หรือพนักงาน โดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง เพราะแม้
จะมีพนักงานให้บริการและให้ค าแนะน าตามจุดต่างๆ แต่การเอาใจใส่ดูแล ความสุภาพอ่อนน้อม    
ยิ้มแย้มแจ่มใส  ยังมีน้อย  นอกจากนั้น พนักงานยังขาดความรู้ความเข้าใจในการให้บริการกับผู้มาซื้อ
สินค้า เช่นเดียวกับ จิรวรรณ ดีประเสริฐ และคณะ (2552) ได้ศึกษาปัจจัยปัจจัยที่มีผลต่อความพึง
พอใจและพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภค กรณีศึกษาพ้ืนที่ นครราชสีมา 
ภูเก็ต กรุงเทพมหานคร เชียงใหม่ พบว่า ปัจจัยทางด้านบุคลากร หรือพนักงานเป็นปัจจัยที่ผู้บริโภคให้
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ความส าคัญอยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากที่สุด
ในเรื่องของพนักงานมีอัธยาศัยดี รองลงมาคือพนักงานให้ความช่วยเหลือในการหาสินค้า และการ
ได้รับค าแนะน าจากพนักงานขาย ตามล าดับ และ การศึกษาพฤติกรรมในการเลือกซื้อสินค้าจาก
ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ (Hyper Market) ของ ทนัชพร เลิศธนะโภค (2550) พบว่า ปัจจัยย่อยด้าน
พนักงานที่ลูกค้าให้ความส าคัญในระดับปานกลาง ได้แก่ พนักงานมีความสุภาพในการให้บริการ และ
พนักงานให้บริการด้วยใบหน้าที่ยิ้มแย้มแจ่มใส 

2.3.6 ปัจจัยด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 
จิรวรรณ ดีประเสริฐ และคณะ (2552) ศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อความ

พึงพอใจและพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภค กรณีศึกษาพ้ืนที่
กรุงเทพมหานคร เชียงใหม่ นครราชสีมา ภูเก็ต พบว่าปัจจัยด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทาง
กายภาพ ที่ลูกค้าให้ความส าคัญมาก ได้แก่ การจัดแต่งร้านสวยงามและเข้ากับเทศกาล เพ่ือดึงดูดให้
ลูกค้าเกิดความสนใจ และเข้ามาใช้บริการ มีการใช้รูปแบบและระดับความดังของเสียงภายในร้านที่
เหมาะสม มีการใช้กลิ่นภายในร้านที่เหมาะสม รวมถึงมีการปรับอากาศภายในร้านที่เหมาะสม
ตามล าดับ นอกจากนี้ ทนัชพร เลิศธนะโภค (2550) ได้ศึกษาพฤติกรรมในการเลือกซื้อสินค้าจาก
ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ (Hyper Market) พบว่า ความพึงพอใจของลูกค้า เป็นผลอันเนื่องมาจาก มี
บรรยากาศและการจัดเรียงสินค้าท่ีดี ท าให้ผู้บริโภครู้สึกมีความสนใจต่อการเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้า
ปลีกขนาดใหญ่ 

นอกจากนี้ การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ
ในการเลือกใช้บริการห้างสรรพสินค้าบิ๊กซีซุปเปอร์เซ็นเตอร์  สาขาราชบุรี ของจุฑารัตน์  ปิจิตร และ
คณะ (2559) พบว่าผู้บริโภคมีความพึงพอใจในปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ในด้านการสร้าง
และน าเสนอลักษณะทางกายภาพโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก  เนื่องจากสถานที่เย็นสบาย  มีแสง
สว่างเพียงพอ  มีความสะอาดเป็นระเบียบ  การจัดวางสินค้าเป็นหมวดหมู่   มีอุปกรณ์อ านวยความ
สะดวก  เช่นตะกร้า  หรือรถเข็น  ซึ่งเป็นจุดดึงดูดใจให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจและสร้างความ
แตกต่างระหว่างห้างสรรพสินค้าบิ๊กซีซุปเปอร์เซ็นเตอร์  สาขาราชบุรี  กับผู้แข่งขัน ซึ่งสอดคล้องกัน
กับ การศึกษาความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บริการร้านสะดวกซื้อ เซเว่น อีเลฟเว่น ที่มีต่อการจัดวาง 
Layout ในสาขาที่ได้รับการปรับปรุงร้าน ของธีระพงษ์ แสงวิเศษ (2556) ที่พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ โดยลูกค้าให้ความพึง
พอใจกับแสงสว่างภายในร้านที่มีความพอดีที่ท าให้มองหาสินค้าภายในร้านได้ง่ายมากที่สุด  รองลงมา
คือบรรยากาศภายในร้าน   
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2.3.7 ปัจจัยด้านกระบวนการ  
จุฑารัตน์  ปิจิตร และคณะ (2559) ได้ท าการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคและ

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการในการเลือกใช้บริการห้างสรรพสินค้าบิ๊กซีซุปเปอร์เซ็นเตอร์  สาขา
ราชบุรี พบว่าผู้บริโภคมีความพึงพอใจในปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ในด้านกระบวนการโดย
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก  เพราะการมีแผนผังแสดงต าแหน่งที่ตั้งสินค้า  ความสะดวก รวดเร็ว  ในการ
ช าระเงิน  และมีเครื่องเช็คราคาสินค้าตามจุดต่างๆ  ส าหรับลูกค้าย่อมเป็นสิ่งอ านวยความสะดวกและ
สร้างความประทับใจให้กับลูกค้าที่มาใช้บริการห้างสรรพสินค้าบิ๊กซีซุปเปอร์เซ็นเตอร์  สาขาราชบุรี  
ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษา ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อผู้ซื้อในการตัดสินใจเลือกร้านหนังสือใน
อ าเภอเมือง  จังหวัดเชียงใหม่ของ สุรังสี เกตุวิชิต (2546) พบว่า ปัจจัยด้านกระบวนการที่มีค่าเฉลี่ย
ความพึงพอใจในระดับมาก  ได้แก่  ความรวดเร็วในการให้บริการเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  ความรวดเร็ว
และถูกต้องในการให้บริการทางการเงินและความถูกต้องในการส่งมอบสินค้าให้แก่ลูกค้าและการ
บริการ  

นอกจากนี้ งานวิจัยของ ดวงพร เศาภายน (2546) ได้ศึกษาเปรียบเทียบความ
คิดเห็นของผู้บริโภคในการใช้บริการร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม (ร้านโชวห่วย) กับร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 
(ร้านสะดวกซื้อ) ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคมีความพึงพอใจในการซื้อสินค้าและบริการ
จากร้านค้าปลีกสมัยใหม่สูง เพราะได้รับบริการที่รวดเร็ว มีแคชเชียร์ที่ควบคุมการท างานด้วยระบบ
คอมพิวเตอร์ ในทางตรงข้ามผู้บริโภคมีความพึงพอใจในการซื้อสินค้าและบริการจากร้านค้าโชวห่วย
ต่ า เนื่องจากไม่มีการใช้บาร์โค้ดส าหรับการคิดเงินและท าบัญชี ซึ่งมีผลต่อกระบวนการคิดเงิน และ
ช าระเงินล่าช้า สอดคล้องกับการศึกษาพฤติกรรมในการเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ 
(Hyper Market) ของ ทนัชพร เลิศธนะโภค (2550) พบว่า ความถูกต้องในการช าระเงินมีผลต่อความ
พึงพอใจของลูกค้า นอกจากนี้ ในการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีก
แบบดั้งเดิมในเขต อ. เมือง จ. เชียงรายของ ละออทิพย์ เกิดน้อย (2555) พบว่า ปัจจัยด้าน
กระบวนการที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อและความพึงพอใจของลูกค้า คือการที่พนักงานขาย
ตรวจสอบสินค้าก่อนใส่ถุงอย่างสม่ าเสมอ 

งานวิจัยข้างต้นขัดแย้งกับงานวิจัยของ ทรงพันธ์ ปานนิลวงศ์  (2546)           
ที่ท าการศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มาใช้บริการในห้างเทสโก้โลตัส เขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มาใช้บริการในห้างเทสโก้โลตัส เขต
กรุงเทพมหานคร ด้านกระบวนการโดยภาพรวมแล้วอยู่ในระดับอยู่ในระดับเฉยๆ โดยเมื่อพิจารณา
รายข้อพบว่า ผู้บริโภคมีความพึงพอใจในเรื่องขั้นตอนในการช าระเงินค่าสินค้ามากที่สุด  
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  ส าหรับปัจจัยทางด้านลักษณะประชากรศาสตร์ งานวิจัยนี้ได้ศึกษาลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ 5 ด้าน ดังต่อไปนี้ 

2.3.8 อายุ 
การศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของ

ผู้บริโภคในห้างสรรพสินค้าซีคอนสแควร์ ของ นทษร สุขสารอมรกุล (2554) พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มี
อายุแตกต่างกันจะมีปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้ าใน
ห้างสรรพสินค้า ซีคอนสแควร์แตกต่างกัน สอดคล้องกับการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกประเภทไฮเปอร์มาร์เก็ต ของ ฐิติกานต์ หลิมไชยกุล (2557) พบว่า
อายุที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกประเภทไฮเปอร์มาร์เก็ต และช่วงอายุ
20-30ปี เป็นช่วงอายุที่มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการซ้ าสูงสุด อาจเนื่องมาจากการที่ผู้บริโภคสมัยใหม่ 
มีรูปแบบในการด าเนินชีวิตที่เปลี่ยนแปลงไปโดยเลือกซ้ือสินค้าจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 

งานวิจัยข้างต้นขัดแย้งกับการศึกษาความจงรักภักดีและทัศนคติของผู้บริโภคที่มี
ต่อภาพลักษณ์ของซูเปอร์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครของ กฤษดา อ่อนสมบุญ (2551) พบว่า อายุที่
แตกต่างกันมีผลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อซูเปอร์สโตร์ในด้านความพึงพอใจไม่แตกต่างกัน 
ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าและใช้บริการในห้าง เทสโก้
โลตัส ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ของ เกศรา จันทร์จรัสสุข (2555) พบว่าอายุมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมในการกลับมาซื้อสินค้าและบริการในด้านแนวโน้มการกลับมาซื้อสินค้าและบริการ ไม่
แตกต่างกัน 

2.3.9 เพศ 
การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าและใช้บริการในห้าง เทส

โก้โลตัส ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ของ เกศรา จันทร์จรัสสุข (2555) พบว่าเพศมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมในการกลับมาซื้อสินค้าและบริการในด้านแนวโน้มการกลับมาซื้อสินค้าและบริการ ไม่
แตกต่างกัน รวมถึงการศึกษาความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อส่วนประสมการค้าปลีกในไฮเปอร์มาร์
เก็ตในเขตจังหวัดปทุมธานีของ ชวลิต เปี่ยมวารี และคณะ (2553) พบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศต่างกันมี
ความพึงพอใจต่อส่วนประสมการค้าปลีกในไฮเปอร์มาร์เก็ตโดยภาพรวมไม่แตกต่างกัน เช่นเดียวกัน
กับการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกประเภทไฮเปอร์มาร์เก็ต 
ของ ฐิติกานต์ หลิมไชยกุล (2557) พบว่าเพศที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ร้านค้าปลีกประเภทไฮเปอร์มาร์เก็ต 

งานวิจัยข้างต้นขัดแย้งกันกับสร้อยรุจี อินทศร (2546) ที่ได้ท าการศึกษาความ
พึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อการให้บริการของห้างบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ สาขาจังหวัดนครปฐม พบว่า 
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กลุ่มตัวอย่างที่มีเพศแตกต่างกันมีความพึงพอใจต่อการให้บริการของห้างบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ สาขา
จังหวัดนครปฐมที่แตกต่างกัน เนื่องมาจากเพศชายมีความคาดหวังต่อการซื้อสินค้าน้อยกว่าเพศหญิง  

2.3.10 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
การศึกษาความพึงพอใจของผู้ บริ โภคที่มี ต่ อห้ าง เทสโกโลตัสในเขต

กรุงเทพมหานครของ ญานิศา บุญประถัมภ์ (2548) พบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้ที่แตกต่างกันมีความพึง
พอใจที่มีต่อห้างเทสโกโลตัสในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมไม่แตกต่างกัน และการศึกษาปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าและใช้บริการในห้าง เทสโก้โลตัส ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ของ เกศรา จันทร์จรัสสุข (2555) พบว่ารายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการกลับมาซื้อ
สินค้าและบริการในด้านแนวโน้มการกลับมาซื้อสินค้าและบริการไม่แตกต่างกัน สอดคล้องกับ
การศึกษาความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อสวนประสมการค้าปลีกในไฮเปอร์มาร์เก็ตในเขตจังหวัด
ปทุมธานีของ ชวลิต เปี่ยมวารี และคณะ (2553) พบว่าผู้บริโภคที่มีรายได้ต่างกันมีความพึงพอใจต่อ
ส่วนประสมการค้าปลีกในไฮเปอร์มาร์เก็ตโดยภาพรวมไม่แตกต่างกัน เช่นเดียวกันกับการศึกษาปัจจัย
ที่ส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกประเภทไฮเปอร์มาร์เก็ต ของ ฐิติกานต์  
หลิมไชยกุล (2557) พบว่ารายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ร้านค้าปลีกประเภทไฮเปอร์มาร์เก็ต 

อย่างไรก็ตาม การศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าใน
ร้านแม็กซ์แวลูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของ ศิริพร พงศ์เวธัสชัย (2556) พบว่า ผู้มาใช้
บริการที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าในร้านแมกซ์แวลูแตกต่างกัน 
ในด้านจ านวนการซื้อสินค้าในแต่ละเดือน ซึ่งผู้ที่มีรายได้สูงจะมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าในแต่ละเดือน
มากที่สุด  เนื่องจากมีรายได้เพียงพอที่จะซื้อสินค้าได้  

2.3.11 ระดับการศึกษา 
เลอพงษ์ คงเจริญ (2548) ได้ศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจในการเลือกใช้

บริการร้านค้าปลีก ของผู้บริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยาของ พบว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษา
แตกต่างกันมีระดับความพึงพอใจในการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกในภาพรวมไม่แตกต่างกัน  ซึ่ง
สอดคล้องกับการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าและใช้บริการในห้าง เทสโก้โลตัส 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ของ เกศรา จันทร์จรัสสุข (2555) พบว่าระดับการศึกษามีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมในการกลับมาซื้อสินค้าและบริการในด้านแนวโน้มการกลับมาซื้อสินค้าและบริ การ ไม่
แตกต่างกัน เช่นเดียวกับ การศึกษาความจงรักภักดีและทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อภาพลักษณ์ของ
ซูเปอร์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานครของ กฤษดา อ่อนสมบุญ (2551) พบว่า ระดับการศึกษาที่
แตกต่างกันมีผลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคต่อซูเปอร์สโตร์ในด้านความพึงพอใจไม่แตกต่างกัน 
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นอกจากนี้ การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ร้านค้าปลีกประเภทไฮเปอร์มาร์เก็ต ของ ฐิติกานต์ หลิมไชยกุล (2557) พบว่าระดับการศึกษาที่
แตกต่างกันไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกประเภทไฮเปอร์มาร์เก็ต เนื่องด้วยสินค้า
ภายในร้านค้าปลีกประเภทไฮเปอร์มาร์เก็ตส่วนมากจะเป็นสินค้าราคาประหยัดและเป็นสินค้าที่มี
ความจ าเป็นในชีวิตประจ าวัน และชวลิต เปี่ยมวารี และคณะ (2553) ได้ศึกษาความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคที่มีต่อส่วนประสมการค้าปลีกในไฮเปอร์มาร์เก็ตในเขตจังหวัดปทุมธานี พบว่า ระดับ
การศึกษาที่ต่างกันของผู้บริโภค ส่งผลต่อความพึงพอใจต่อส่วนประสมการค้าปลีกในไฮเปอร์มาร์เก็ต
โดยภาพรวมไม่แตกต่างกัน 

อย่างไรก็ตาม การศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าจาก
ร้านแฟมิลี่มาร์ทในเขตรังสิต ของ กฤษฎา คงบรรทัด (2554)  พบว่าระดับการศึกษาที่แตกต่างกันของ
ผู้บริโภคสินค้าจากร้านแฟมิลี่มาร์ทในเขตรังสิต มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าจ าแนกตามมูลค่าการ
ซื้อสินค้า การซื้อสินค้าจ าแนกตามจ านวนครั้งต่อสัปดาห์ และ พฤติกรรมการซื้อสินค้าจ าแนกตาม
ช่วงเวลาที่ใช้บริการแตกต่างกัน 

2.3.12 อาชีพ 
ฐิติกานต์ หลิมไชยกุล (2557) ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจ

เลือกใช้บริการร้านค้าปลีกประเภทไฮเปอร์มาร์เก็ต พบว่าอาชีพที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการร้านค้าปลีกประเภทไฮเปอร์มาร์เก็ต รวมถึงการศึกษาความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อ
การให้บริการของศูนย์การค้าซิตี้คอมเพล็กซ์ ประตูน้ า เขตราชเทวี กรุงเทพมหานครของ นิรมล 
พรหมสุภา (2547) พบว่า ลูกค้าที่มีอาชีพแตกต่างกันมีความพึงพอใจต่อการให้บริการของศูนย์การค้า
ซิตี้คอมเพล็กซ์ ประตูน้ า เขตราชเทวี ไม่แตกต่างกัน  

นอกจากนี้ การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าและใช้บริการ
ในห้าง เทสโก้โลตัส ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ของ เกศรา จันทร์จรัสสุข (2555) พบว่าอาชีพมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมในการกลับมาซื้อสินค้าและบริการในด้านแนวโน้มการกลับมาซื้อสินค้าและ
บริการ ไม่แตกต่างกัน เช่นเดียวกับการศึกษาของ ชวลิต เปี่ยมวารี และคณะ (2553)  ศึกษาความพึง
พอใจของผู้บริโภคที่มีต่อส่วนประสมการค้าปลีกในไฮเปอร์มาร์เก็ตในเขตจังหวัดปทุมธานี พบว่า
ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพที่แตกต่างกันมีความพึงพอใจต่อส่วนประสมการค้าปลีกในไฮเปอมาร์เก็ตในภาพรวม
ไม่แตกต่างกัน 

งานวิจัยข้างต้นขัดแย้งกันกับ การศึกษาความพึงพอใจ และพฤติกรรมการ
บริโภคของลูกค้าที่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการใช้บริการร้าน Sorbet & Sherbet โกลเด้น เพลซ 
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ของ พิมานมาศ ลีเลิศวงศ์ภักดี (2552) พบว่า ลูกค้าที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการใช้
บริการร้าน Sorbet & Sherbet ทางด้านการกลับมาใช้บริการในอนาคตแตกต่างกัน  
 
2.4 กรอบแนวคิดของงานวิจัย 
 

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีต่างๆ รวมทั้งงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้น ผู้วิจัยได้น า
แนวคิดและทฤษฎีต่างๆ ที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม มาก าหนดเป็นกรอบแนวคิดของงานวิจัย 
เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการด าเนินงานวิจัย เรื่องปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าบิ๊กซี 
ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล สามารถเขียนกรอบแนวคิดใน
การวิจัยได้ดังนี้ 

 
ภาพที่ 2.1 กรอบแนวคิดในงานวิจัย 
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
การศึกษางานวิจัย เรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็น

เตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลมีขั้นตอนในการศึกษางานวิจัยดังนี้ 
 3.1 ลักษณะของประชากร การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง และการเลือกกลุ่ม

ตัวอย่าง 
 3.2 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 3.3 สมมติฐานการวิจัย 
 3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 
 3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
3.1 ลักษณะของประชากร การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง และการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 

3.1.1 กลุ่มประชากรเป้าหมาย 
ประชากร (Population) ที่อยู่ในกลุ่มเป้าหมายในการศึกษาครั้งนี้ ประกอบด้วย 

ประชากรที่อาศัยอยู่ใน เขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ซึ่งเคยซื้อสินค้าและใช้บริการบิ๊กซี 
ซูเปอร์เซ็นเตอร์ 

3.1.2 การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
เนื่องจากในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีลักษณะของประชากรที่

หลากหลายและมีประชากรจ านวนมาก ท าให้ไม่สามารถทราบจ านวนที่แน่นอนของประชากร
กลุ่มเป้าหมายได้ เพราะฉะนั้น ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยจึงใช้สูตรการค านวณขนาดตัวอย่างของ 
Cochran (1963) เพ่ือท าการประมาณสัดส่วนของประชากร โดยได้ก าหนดระดับความแปรปรวน
สูงสุด คือ p = 50% หรือ 0.5 และ q = 50% หรือ 0.5 โดยก าหนดระดับความเชื่อมั่นอยู่ที่ 95% 
และยอมรับความคลาดเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่างที่ 5% หรือ 0.05 โดยสามารถค านวณขนาด
ตัวอย่างได้ดังนี้ (ศรีเพ็ญ ทรัพย์มนชัย, มนวิกา ผดุงสิทธิ์, และนภดล ร่มโพธิ์, 2557, น.164)  
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n = 
    

   

   โดยที่ 
   n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
   Z = ระดับความเชื่อม่ันที่ระดับ 95% (Z มีค่าเป็น 1.96) 
   p = โอกาสที่จะเกิดเหตุการณ์หรือสัดส่วนของคุณลักษณะที่น่าสนใจของกลุ่ม

ตัวอย่าง 
   q = โอกาสที่จะไม่เกิดเหตุการณ์ ซึ่งเท่ากับ 1-p ในกรณีของกลุ่มตัวอย่าง 
   e = ค่าเปอร์เซ็นต์ความคลาดเคลื่อนจากกลุ่มตัวอย่างที่ยอมรับได้ โดยใน

งานวิจัยนี้ ก าหนดความเชื่อม่ันที่ 95% (ก าหนด e เท่ากับ 0.05) 

เมื่อแทนค่าจะได้ 

n =  
                   

       
 

      = 384.16 

 จากการค านวณข้างต้นพบว่า ในกรณีไม่ทราบจ านวนประชากร ณ ระดับความ
เชื่อมั่นที่ 95% จะได้กลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมอยู่ที่ 385 ตัวอย่าง แต่เพ่ือป้องกันความผิดพลาดจาก
การตอบแบบสอบถามที่อาจมีความไม่ครบถ้วนสมบูรณ์ รวมทั้งเพ่ือให้ผลการศึกษาที่ได้มีความแม่นย า
ในการวิเคราะห์สมมติฐาน ผู้วิจัยจึงก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างของงานวิจัยครั้งนี้ เพ่ิมขึ้นอีก 5% หรือ
เท่ากับ 20 ตัวอย่าง ดังนั้น จ านวนกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดเท่ากับ 405 ตัวอย่าง ทั้งนี้เป็นการเพ่ิมอัตรา
การตอบกลับจากการเก็บข้อมูล 

3.1.3 การเลือกกลุ่มตัวอย่างในการเก็บข้อมูล 
เนื่องจากผู้วิจัยไม่ทราบจ านวนประชากรที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และ

ปริมณฑลที่แน่นอน ทางผู้วิจัยจึงเลือกใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างชนิดแบบเฉพาะเจาะจง 
(Judgmental or Purposive Sampling) คือ เลือกแจกแบบสอบถามเฉพาะกลุ่มตัวอย่างที่เคยซื้อ
และใช้บริการบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ ซึ่งเป็นวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น 
(Nonprobability Sampling) ในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยแจกแบบสอบถามออนไลน์ เนื่องด้วย
ความสะดวกในการเข้าถึงข้อมูล ท าไดร้วดเร็ว และเป็นการประหยัดค่าใช้จ่าย 
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3.2 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 

ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ แบ่งเป็นตัวแปรอิสระ และตัวแปรตาม ดังนี้ 
 

 3.2.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) 
3.2.1.1 ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ 

(1) เพศ 
(2) อายุ 
(3) ระดับการศึกษา 
(4) รายได้ต่อเดือน 
(5) อาชีพ 

3.2.1.2 ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ได้แก่ 
(1) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
(2) ปัจจัยด้านราคา (Price) 
(3) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
(4) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel Distribution) 
(5) ปัจจัยด้านบุคลากร (People) หรือพนักงาน (Employee) 
(6) ปัจจัยด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical 

Evidence and Presentation) 
(7) ปัจจัยด้านกระบวนการ (Process) 

3.2.2 ตัวแปรตาม 
ความพึงพอใจในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
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3.3 สมมติฐานในการวิจัย 
 

3.3.1 สมมติฐานเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล 
สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านเพศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

ที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านอายุของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
ที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านระดับการศึกษาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านอาชีพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่  5 ปัจจัยด้านรายได้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล แตกต่างกัน 

3.3.2 สมมติฐานเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าบิ๊กซี 

ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยด้านราคามีผลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์

เซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล  
สมมติฐานที่ 8 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจาหน่ายมีผลต่อความพึงพอใจในการ

ซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล  
สมมติฐานที่ 9 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อความพึงพอใจในการซื้อ

สินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
สมมติฐานที่ 10 ปัจจัยด้านบุคคลากรหรือพนักงานที่เกี่ยวข้องมีผลต่อความพึง

พอใจในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
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สมมติฐานที่ 11 ปัจจัยด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพมีผลต่อ
ความพึงพอใจในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล 

สมมติฐานที่ 12 ปัจจัยด้านกระบวนการมีผลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าบิ๊ก
ซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 

งานวิจัยนี้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
โดยผู้วิจัยได้แบ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน ดังต่อไปนี้ 

ส่วนที่ 1 เป็นค าถามคัดกรองเบื้องต้นของผู้ตอบแบบสอบถาม และค าถามเกี่ยวกับ
ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล ได้แก่ เหตุผลในการซื้อซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ ความถี่ในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์
เซ็นเตอร์ ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ เป็นต้น โดยลักษณะแบบสอบถามจะ
มีให้เลือกหลายค าตอบ (Multiple Choices) โดยเป็นลักษณะค าถามแบบปลายเปิด 

ส่วนที่ 2 ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อความพึงพอใจในการซื้อ
สินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล เป็นส่วนที่ท าการเก็บ
ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็น และทัศนคติของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อปัจจัยต่างๆ ทั้งหมด 7 ปัจจัย 
โดยข้อมูลส่วนนี้ผู้วิจัยได้ใช้ เครื่องมือประเภทมาตรประมาณค่า (Rating Scale) ในงานวิจัย ซึ่ง
สามารถแบ่งระดับความคิดเห็นออกเป็น 6 ระดับ ดังนี้ 

ระดับความคิดเห็น/พึงพอใจ             คะแนน 
เห็นด้วย/พึงพอใจมากที่สุด    5 
เห็นด้วย/พึงพอใจมาก     4 
เห็นด้วย/พึงพอใจปานกลาง    3 
เห็นด้วย/พึงพอใจน้อย    2 
เห็นด้วย/พึงพอใจน้อยที่สุด    1 
ไม่สามารถประเมินได้     0 

เกณฑ์การประเมิน ผู้วิจัยจะใช้หลักการแบ่งช่วงการแปลผลตามหลักของการแบ่งอันตร
ภาคชั้น (Class Interval) โดยแบ่งคะแนนที่สูงที่สุดเป็น 5 ระดับ จากคะแนนเฉลี่ยที่ได้รับจาก
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แบบสอบถาม คะแนนที่สูงสุด คือ 5 คะแนน และคะแนนต่ าสุด คือ 1 คะแนน หากึ่งกลางพิสัย โดยใช้
สูตรค านวณช่วงกว้างของอันตรภาคชั้น (ชนินาถ สงวนวงศ์วิจิตร, 2552 อ้างถึงในปรีชญา เอ่ียมวงค์
นท,ี 2557) ดังนี้ 

ความกว้างของอันตรภาคชั้น      
พิสัย

จ านวนชั้น
 

              =  (5-1)/5 
                     =   0.8 

ดังนั้น ช่วงระยะจึงเท่ากับ 0.8 เพราะฉะนั้นจึงสามารถก าหนดเกณฑ์การให้คะแนน
ค่าเฉลี่ยของระดับความเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซื้อ
สินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ได้ ดังนี้ 

คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 หมายถึง ผู้บริโภคเห็นด้วย/พึงพอใจ ในระดับมากที่สุด 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20 หมายถึง ผู้บริโภคเห็นด้วย/พึงพอใจในระดับมาก 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ผู้บริโภคเห็นด้วย/พึงพอใจในระดับปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ผู้บริโภคเห็นด้วย/พึงพอใจในระดับน้อย 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ผู้บริโภคเห็นด้วย/พึงพอใจในระดับน้อยที่สุด 

ส่วนที่ 3 ความพึงพอใจโดยรวมต่อการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล โดยในส่วนนี้เป็นส่วนที่วัดระดับความพึงพอใจ มีการใช้เครื่องมือ
ประเภทมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) เช่นเดียวกับส่วนที่ 2 ของแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 4 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามในเขตกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล ได้แก่ อายุ เพศ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระดับการศึกษา และอาชีพ ลักษณะ
แบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check-List)  
 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  

ในการศึกษางานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์
เซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูล
จากกลุ่มตัวอย่าง โดยรวบรวมข้อมูลของแบบสอบถามผ่านทาง Google Docs เพราะสามารถเข้าถึง
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ผู้ตอบแบบสอบถามได้ง่าย และสามารถได้ตัวอย่างจ านวนมากในระยะเวลาที่จ ากัด โดยมีระยะเวลา
ในการด าเนินการศึกษาวิจัยในช่วงเดือนกุมภาพันธ์ถึงมีนาคม พ.ศ. 2560 
 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 

ในการวิเคราะห์ข้อมูลของการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าบิ๊กซี 
ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ส่วน 
คือ 

 
3.6.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

3.6.1.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่ม
ตัวอย่าง ได้แก่ อายุ เพศ รายได้ต่อเดือน ระดับการศึกษา และอาชีพ โดยใช้ค่าความถี่ และค่าร้อยละ  

3.6.1.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และระดับ
ความพึงพอใจในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑลของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 

3.6.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
ในการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย (Hypothesis Testing) มีการใช้เครื่องมือใน

การวิเคราะห์ผลทางสถิติ ดังนี้ 
3.6.2.1 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพ่ือทดสอบ

ความแตกต่างทางด้านลักษณะประชากรศาสตร์ ของกลุ่มตัวอย่าง ในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็น
เตอร์ 

3.6.2.2 การวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) เพ่ือเป็นการจับกลุ่ม หรือ
รวมกลุ่มตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กันเข้าด้วยกัน โดยตัวแปรที่อยู่ใน Factor เดียวกันจะมีความสัมพันธ์
กันมาก โดยที่ความสัมพันธ์นั้นมีโอกาสจะเป็นในทิศทางบวก (ไปในทิศทางเดียวกัน) หรือทิศทางลบ 
(ไปในทางตรงกันข้าม) ก็ได้ ส่วนตัวแปรที่อยู่คนละ Factor จะความสัมพันธ์กันน้อยมาก หรือไม่มี
ความสัมพันธ์กัน (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2546) 

3.6.2.3 การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression) 
เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) กับ ตัวแปร
ตาม คือ ความพึงพอใจในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของผู้บริโภค ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
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95% โดยท าการทดสอบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดต่างๆ มีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจใน
การซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ ของกลุ่มตัวอย่างหรือไม่ 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าบิ๊กซี 

ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล โดยในบทที่ 4 นี้ ผู้วิจัยได้น า
ข้อมูลที่เก็บรวบรวมได้จากกลุ่มตัวอย่างมาประมวลผล วิเคราะห์ค่าทางสถิติตามวัตถุประสงค์ของ
งานวิจัย และน าเสนอในรูปแบบตารางประกอบค าอธิบาย โดยแบ่งผลการวิเคราะห์ออกเป็นส่วนต่างๆ 
ดังต่อไปนี้ 

4.1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของผู้บริ โภคในเขต

กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
4.3 ข้อมูลคะแนนเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อตัววัดของ

ตัวแปรอิสระที่มีผลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล และตัวแปรตาม 

4.4 การวิเคราะห์ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ กับ ความพึงพอใจในการซื้อสินค้า
บิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล  

4.5 การวิเคราะห์ปัจจัย 
4.5.1 การวิเคราะห์ความเหมาะสมตัวแปรอิสระโดยการใช้วิธีการวิเคราะห์ปัจจัย 
4.5.2 การก าหนดกลุ่มปัจจัย (Factor Analysis) 

4.6 การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression Analysis) เพ่ือศึกษา
ปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 
4.1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

การวิจัยครั้งนี้ในส่วนของการเก็บการเก็บรวบรวมข้อมูล ทางผู้วิจัยเลือกท าการแจก
แบบสอบถามใหก้ับกลุ่มตัวอย่างท่ีท างาน หรือพักอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ซึ่งเป็น
ผู้ที่เคยซื้อสินค้าและใช้บริการของบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ โดยมีระยะเวลาในการรวบรวมแบบสอบถาม
ประมาณ 1 เดือน (ระหว่างเดือนกุมภาพันธ์ 2560 ถึง เดือนมีนาคม 2560) และได้รับการตอบ
แบบสอบถามทั้งสิ้นจ านวน 458 ชุด โดยทางผู้วิจัยได้ท าการตัดแบบสอบถามจ านวน 52 ชุด ที่ไม่ผ่าน
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ค าถามคัดกรอง เพราะฉะนั้นการวิจัยในครั้งนี้มีแบบสอบถามคงเหลือจ านวน 406 ชุด ซึ่งมากกว่า
กลุ่มตัวอย่างข้ันต่ าที่ต้องการ  

จากข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามทั้ง 406 ชุด พบว่ามีลักษณะทางประชากรศาสตร์
ของกลุ่มตัวอย่าง ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.1 
 
ตารางที่ 4.1 
 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. เพศ 

เพศชาย 127 31.3 

เพศหญิง 279 68.7 

รวม 406 100.0 

2. อายุ 

ต่ ากว่า 20 ปี 3 0.7 

20-30 ปี 162 39.9 

31-40 ปี 83 20.4 

41-50 ปี 71 17.5 

50 ปีขึ้นไป 87 21.4 

รวม 406 100.00 

3. ระดับการศึกษา 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 54 13.3 

ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า 242 59.6 

ปริญญาโท หรือเทียบเท่า 100 24.6 

สูงกว่าปริญญาโท 10 2.5 

รวม 406 100.00 
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ตารางที่ 4.1 
 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

4. อาชีพ 

นักเรียน/นักศึกษา 23 5.7 

ประกอบธุรกิจส่วนตัว 47 11.6 

พนักงานบริษัทเอกชน 229 56.4 

ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 66 16.3 

รับจ้างทั่วไป 16 3.9 

แม่บ้าน 17 4.2 

อ่ืนๆ 8 2.0 

รวม 406 100.00 

5. รายได้ต่อเดือน 

น้อยกว่า 15,000 บาท 70 17.2 

15,000 – 30,000 บาท 133 32.8 

30,001 – 45,000 บาท 65 16.0 

45,001 – 60,000 บาท 61 15.0 

60,001 - 75,000 บาท 28 6.9 

75,001 บาทข้ึนไป 49 12.1 

รวม 406 100.00 

 
จากตารางที่ 4.1 พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างสามารถแบ่ง

ออกเป็นเพศชาย 31.3% และเพศหญิง 68.7% โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง 20-30 ปี 
คิดเป็น 39.9% มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี หรือเทียบเท่า คิดเป็น 59.6% ประกอบ
อาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็น 56.4% และส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนอยู่ในช่วง 15,000 – 
30,000 บาท คิดเป็น 32.8% ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 
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น้อยกว่า 1 ครัง้ต่อ
เดือน 
37% 

1-2 ครัง้ต่อเดือน 
49% 

3-4 ครัง้ต่อเดือน 
9% 

5-6 ครัง้ต่อเดือน 
3% 

มากกว่า 6 ครัง้ต่อ
เดือน 
2% 

โดยเฉลี่ยแล้วท่านซื้อสินค้าในบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ บ่อยครั้งเพียงใด? 

น้อยกวา่ 1 ครัง้ตอ่เดือน 

1-2 ครัง้ตอ่เดือน 

3-4 ครัง้ตอ่เดือน 

5-6 ครัง้ตอ่เดือน 

มากกวา่ 6 ครัง้ตอ่เดือน 

น้อยกว่า 500 บาท 
23% 

500-1,000 บาท 
44% 

1,001-1,500 บาท 
17% 

1,501 บาทขึน้ไป 
16% 

ท่านใช้จ่ายในการซื้อสินค้าในบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ โดยเฉลี่ยครั้งละเท่าใด? 

น้อยกวา่ 500 บาท 

500-1,000 บาท 

1,001-1,500 บาท 

1,501 บาทขึน้ไป 

4.2 ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ภาพที่ 4.1 ความถี่ของการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ 

ภาพที่ 4.2 ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ 
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ภาพที่ 4.3 ประเภทสินค้าท่ีซื้อจากบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ 

ภาพที่ 4.4 เหตุผลที่เลือกซ้ือสินค้าจากบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ 

14% 

13% 

17% 

12% 

25% 

12% 

3% 
2% 2% 1% 

ในการใช้บริการในบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ ท่านซื้อสินค้าประเภทใดบ้าง? 

อาหารสด อาหารปรุงส าเร็จ เบเกอร่ี 

อาหารแห้ง อาหารกระป๋อง 

เคร่ืองดื่ม  

ขนมขบเคีย้วและลกูอม ของหวาน 

สินค้าอปุโภค  

เคร่ืองใช้ภายในครัวเรือน  

เคร่ืองใช้ไฟฟา้และอิเล็กทรอนิกส์ 

เคร่ืองเขียนและอปุกรณ์ส านกังาน 

ผลิตภณัฑ์ส าหรับสตัว์เลีย้ง 

สินค้าอื่นๆ 

มีชื่อเสียง 
5% 

ใกล้บ้าน ใกล้สถานที่
ท างาน สะดวกสบาย 

47% มีสินค้าให้เลือก
หลากหลายตามที่

ต้องการ 
23% 

สินค้ามีราคาถูกกว่าที่
อ่ืน 

18% 

สินค้ามีคุณภาพดีกว่าที่
อ่ืน 
2% 

มีการ
ให้บริการที่ด ี

5% 

อ่ืนๆ  
0% 

ท่านเลือกซ้ือสินค้าในบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ เพราะเหตุใด? 
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บิ๊กซี ซู เปอร์ เซ็นเตอร์  สาขาใดที่ท่านเคยใช้บริการบ่อยที่สุด ? 

ภาพที่ 4.5 สาขาของบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ ที่เคยใช้บริการบ่อยที่สุด 
 
จากภาพที่ 4.1-4.5 สามารถสรุปพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างได้จากแบบสอบถาม ดังนี้ 
ภาพที่ 4.1 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความถี่ของการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ 

ประมาณ 1-2 ครั้งต่อเดือน คิดเป็น 49.3% รองลงมาคือ น้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน คิดเป็น 37.2%   
3-4 ครั้งต่อเดือน คิดเป็น 9.1% 5-6 ครั้งต่อเดือน คิดเป็น 2.5% และซื้อมากกว่า 6 ครั้งต่อเดือน คิด
เป็น 2.0% ตามล าดับ 

 ภาพที่ 4.2 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งในการซื้อสินค้าบิ๊กซี 
ซูเปอร์เซ็นเตอร์ ประมาณ 500-1,000 บาท คิดเป็น 43.6% รองลงมาคือ น้อยกว่า 500 บาท คิดเป็น 
23.4% 1,001-1,500 บาท คิดเป็น 17.2% และมีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้ง 1,501 บาทขึ้นไป      
คิดเป็น 15.8% ตามล าดับ 

 ภาพที่ 4.3 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ ประเภทต่างๆ 
มากที่สุด 5 อันดับแรก คือ สินค้าประเภทสินค้าอุปโภค เช่น สบู่ ยาสระผม ยาสีฟัน เครื่องส าอาง 
ฯลฯ คิดเป็น 24.6% รองลงมาคือ เครื่องดื่มเช่น น้ าเปล่า น้ าอัดลม นม น้ าผลไม้ เหล้า เบียร์ ไวน์ 
ฯลฯ คิดเป็น 17.0% อาหารสด อาหารปรุงส าเร็จหรืออาหารพร้อมปรุง เบเกอรี่ คิดเป็น 13.9% 
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อาหารแห้ง อาหารกระป๋อง คิดเป็น 12.8% และขนมขบเคี้ยวและลูกอม ของหวาน คิดเป็น 12.0% 
ตามล าดับ 

 ภาพที่ 4.4 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีเหตุผลที่เลือกซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ มาก
ที่สุด 5 อันดับแรกคือ อยู่ใกล้บ้าน ใกล้ที่ท างาน สะดวกสบาย คิดเป็น 46.8% รองลงมาคือ มีสินค้าให้
เลือกหลากหลายตามที่ต้องการ คิดเป็น 23.5% สินค้ามีราคาถูกกว่าที่อ่ืน คิดเป็น 18.2% มีชื่อเสียง 
คิดเป็น 5.1% และมีการให้บริการที่ดี คิดเป็น 4.6% ตามล าดับ 

 ภาพที่ 4.5 สาขาของบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ ที่กลุ่มตัวอย่างเลือกใช้บริการบ่อยที่สุด หรือ
เคยใช้บริการมากที่สุด 5 อันดับแรกคือ สาขาหนองจอก คิดเป็น 11% รองลงมาคือ สาขาแจ้งวัฒนะ 
คิดเป็น 9% สาขาลาดพร้าว คิดเป็น 8% สาขาสะพานควาย คิดเป็น 4% และสาขารัตนาธิเบศร์    
คิดเป็น 7% ตามล าดับ 

 
4.3 ข้อมูลคะแนนเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อตัววัดของตัวแปร
อิสระที่ มีผลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซู เปอร์เซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล และตัวแปรตาม 
 

 ข้อมูลที่ได้จากผู้ตอบแบบสอบถามที่ครบถ้วนสมบูรณ์ทั้งสิ้น 406 ชุด สามารถสรุป
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล
ต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล ตามปัจจัยทั้งหมด 7 ปัจจัย โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.2 
 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรอิสระ 

ปัจจัย ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การแปลค่า 

1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

1.1 สินค้าท่ีน ามาจ าหน่ายมีคุณภาพ 3.83 0.765 มาก 

1.2 สินค้าท่ีน ามาจ าหน่ายมีความหลากหลาย 4.09 0.724 มาก 

1.3 สินค้าท่ีน ามาจ าหน่ายมีความสด ใหม่ 3.71 0.831 มาก 
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ตารางที่ 4.2 
 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรอิสระ (ต่อ) 

ปัจจัย ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การแปลค่า 

1.4 สินคาท่ีน ามาจ าหน่ายสะอาด ได้มาตรฐาน 3.86 0.744 มาก 

1.5 สินค้าท่ีน ามาจ าหน่ายมีจ านวนเพียงพอ 3.95 0.822 มาก 

1.6 มีการรับประกันคุณภาพของสินค้าที่น่าเชื่อถือ 3.71 0.885 มาก 

1.7 สินค้ามีความแปลกใหม่และทันสมัย 3.38 0.840 ปานกลาง 

1.8 ชื่อ "บิ๊กซ"ี มีความน่าเชื่อถือ 3.82 0.779 มาก 

2. ปัจจัยด้านราคา 

2.1 ราคาสินค้าต่ ากว่าไฮเปอร์มาร์เก็ตท่ัวไป 3.68 0.824 มาก 

2.2 ราคามีมาตรฐานเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า 3.81 0.757 มาก 

2.3 ระดับราคาสินค้ามีความหลากหลาย 3.79 0.790 มาก 

3.ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

3.1 ท าเลที่ตั้งสะดวกต่อการเดินทางมาใช้บริการ 4.13 0.778 มาก 

3.2 สถานที่จอดรถกว้างขวางและเพียงพอ 3.99 0.928 มาก 

3.3 มีป้ายบอกแผนกสินค้าชัดเจน  3.89 0.807 มาก 

3.4 มีป้ายแสดงราคาไว้ที่จุดจ าหน่ายชัดเจน 3.95 0.763 มาก 

3.5 ช่องทางเดินกว้าง 3.86 0.805 มาก 

4.ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

4.1 มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น การลด  
แลก แจก แถม อย่างเพียงพอ 

3.81 0.934 มาก 

4.2 มีการจัดรายการโปรโมชั่นส่วนลดพิเศษอย่าง
ต่อเนื่อง 

3.86 0.917 มาก 

4.3 มีการจัดกิจกรรมพิเศษ และโปรโมชั่นลดราคา
ในช่วงเทศกาลต่างๆ อย่างสม่ าเสมอ 

3.96 0.871 มาก 
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ตารางที่ 4.2 
 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรอิสระ (ต่อ) 

ปัจจัย ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การแปลค่า 

4.4 มีการประชาสัมพันธ์กิจกรรมการส่งเสริมการ
ขายผ่านสื่อต่างๆ อย่างทั่วถึง 

3.66 0.850 มาก 

4.5 มีการจัดท าบัตรสมาชิกบิ๊กการ์ด เพ่ือสะสม 
คะแนนแจ้งข้อมูลข่าวสาร และโปรโมชั่น ต่างๆ 
อย่างเหมาะสม 

3.66 1.010 มาก 

5. ปัจจัยด้านบุคลากร 

5.1 พนักงานพูดจาสุภาพอ่อนน้อม  3.73 0.765 มาก 

5.2 พนักงานมีอัธยาศัยและมนุษยสัมพันธ์ดี  3.69 0.790 มาก 

5.3 พนักงานแต่งกายสุภาพเรียบร้อย 3.9 0.690 มาก 

5.4 พนักงานขาย มีความรู้ความเข้าใจในการ
แนะน าเกี่ยวกับสินค้า และให้ข้อมูลที่เป็น
ประโยชน์ 

3.62 0.816 มาก 

5.5 พนักงานให้ความช่วยเหลือในการหาสินค้า
เป็นอย่างดี 

3.7 0.884 มาก 

6. ปัจจัยด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 

6.1 การจัดวางและจัดเรียงสินค้าเป็นหมวดหมู่
ชัดเจน มองหาสินค้าได้ง่าย 

3.94 0.731 มาก 

6.2 การจัดบรรยากาศภายในมีความสะอาด
สวยงาม แสงสว่างพอเหมาะ  

3.91 0.755 มาก 

6.3 การจัดแต่งร้านสวยงามและเข้ากับเทศกาล 3.77 0.821 มาก 

6.4 การปรับอากาศและอุณหภูมิภายในมีความ
เหมาะสม 

3.88 0.757 มาก 
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ตารางที่ 4.2 
 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรอิสระ (ต่อ) 

ปัจจัย ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การแปลค่า 

6.5 มีอุปกรณ์อ านวยความสะดวกเพียงพอ เช่น 
ตะกร้า รถเข็น  

3.99 0.789 มาก 

6.6 อุปกรณ์อ านวยความสะดวกมีสภาพดี เช่น 
ตะกร้า รถเข็น  

3.78 0.894 มาก 

6.7 ห้องน้ าสะอาด 3.36 1.000 ปานกลาง 

7. ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ 

7.1 ความถูกต้องในการคิดราคาของสินค้าที่ซื้อ 3.93 0.737 มาก 

7.2 สะดวก รวดเร็วในการช าระสินค้า 3.66 0.860 มาก 

7.3 สามารถเปลี่ยนหรือคืนสินค้าได้ตามเงื่อนไขท่ี
เหมาะสม 

3.58 1.020 มาก 

7.4 มีบริการการจัดส่งสินค้าตามเงื่อนไขที่
เหมาะสม  

3.46 1.110 มาก 

7.5 ขั้นตอนในการใช้บัตรสมาชิกบิ๊กการ์ด เพ่ือ
สะสมคะแนน ไม่ยุ่งยาก 

3.72 1.030 มาก 

  
จากตารางที่ 4.2 เมื่อพิจารณาตัวแปรอิสระทั้ง 38 ตัวแปร พบว่า ปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยของ

ระดับความคิดเห็นสูงสุด 5 อันดับแรก โดยเรียงล าดับจากมากไปน้อย ได้แก่ ปัจจัยด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่ายในเรื่องท าเลที่ตั้งสะดวกต่อการเดินทางมาใช้บริการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ในเรื่องสินค้าที่น ามาจ าหน่ายมีความหลากหลาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 ปัจจัยด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย ในเรื่องสถานที่จอดรถกว้างขวางและเพียงพอ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99 ซึ่งมี
ค่าเฉลี่ยเช่นเดียวกันกับ ปัจจัยด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ ในเรื่องมีอุปกรณ์อ านวยความ
สะดวกเพียงพอ  เช่น ตะกร้า รถเข็น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99 และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ใน
เรื่องมีการจัดกิจกรรมพิเศษ และโปรโมชั่นลดราคาในช่วงเทศกาลต่างๆ อย่างสม่ าเสมอ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.96 
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 นอกจากนี้ ตัวแปรอิสระที่มีค่าเฉลี่ยของระดับความเห็นน้อยที่สุด 5 อันดับสุดท้าย 
ได้แก่ ปัจจัยด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ ในเรื่องห้องน้ าสะอาด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.36 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ในเรื่องสินค้ามีความแปลกใหม่และทันสมัย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.38 ปัจจัยด้าน
กระบวนการให้บริการ ในเรื่องมีบริการการจัดส่งสินค้าตามเงื่อนไขที่เหมาะสม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.46 
ในเรื่องสามารถเปลี่ยนหรือคืนสินค้าได้ตามเงื่อนไขที่เหมาะสม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.58 และปัจจัยด้าน
บุคลากร ในเรื่องพนักงานขาย มีความรู้ความเข้าใจในการแนะน าเกี่ยวกับสินค้า และให้ข้อมูลที่เป็น
ประโยชน์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.62 
 
ตารางที่ 4.3 
 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรตาม 

ตัวแปรตาม ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การแปลค่า 

ระดับความพึงพอใจในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์
เซ็นเตอร์ ที่ท่านใช้บริการบ่อยท่ีสุด 

3.86 0.623 พึงพอใจมาก 

  
ตัวแปรตามในการวิจัยครั้งนี้คือ ความพึงพอใจในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ตามข้อมูลจากตารางที่ 4.3 พบว่า โดยเฉลี่ยแล้วกลุ่ม
ตัวอย่างมีระดับความพึงพอใจในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ ที่ใช้บริการบ่อยที่สุด อยู่ในระดับ
มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86 

 
4.4 การวิเคราะห์ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ กับ ความพึงพอใจในการซื้อสินค้าบิ๊กซี 
ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 
 ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาความแตกต่างของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ในส่วนของ เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ว่าส่งผลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าบิ๊กซี 
ซูเปอร์เซ็นเตอร์ แตกต่างกันหรือไม่ ซึ่งการทดสอบสมมติฐานในส่วนนี้จะใช้การวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ดังต่อไปนี้ 
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 4.4.1 การศึกษาความสัมพันธ์ ระหว่าง เพศ กับ ความพึงพอใจในการซื้อสินค้าบิ๊กซี 
ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล  
   ก าหนดระดับนัยส าคัญ 0.05 และก าหนดสมมติฐานที่ 1 ดังนี้ 
   สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยลักษณะทางเพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจใน
การซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.4   
 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจโดยรวมในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

เพศ N 
ค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อ 

(Mean) 

ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(Std. Deviation) 
Sig. 

ชาย 127 3.84 0.597 
0.710 

หญิง 279 3.87 0.635 

     
จากการทดสอบปัจจัยทางเพศที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าบิ๊กซี 

ซูเปอร์เซ็นเตอร์ โดยใช้การวิเคราะห์ Independent Samples T-test พบว่าค่า Sig. เท่ากับ 0.710 

ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญที่ α= 0.05 จึงยอมรับ H0 แสดงว่าเพศแตกต่างกันไม่มีผลต่อความพึง
พอใจโดยรวมในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ ของผู้บริโภคทั้งเพศชายและหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากสินค้าที่มีจ าหน่ายในบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ เป็น
การสินค้าอุปโภคบริโภค เพ่ือตอบสนองความต้องการต่อการด ารงชีวิตประจ าวัน ดังนั้น ไม่ว่าจะเป็น
เพศชายหรือหญิงจะมีพฤติกรรมการเลือกซื้อที่ไม่แตกต่างกัน และได้รับความพึงพอใจจากการซื้อ
สินค้าไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยที่ได้กล่าวไว้ในบทที่ 2 ของ เกศรา จันทร์จรัสสุข (2555) 
ที่ท าการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าและใช้บริการในห้าง เทสโก้โลตัส ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่าเพศมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการกลับมาซื้อสินค้าและบริการใน
ด้านแนวโน้มการกลับมาซื้อสินค้าและบริการ ไม่แตกต่างกัน 
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 4.4.2 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง อายุ กับ ความพึงพอใจในการซื้อสินค้าบิ๊กซี 
ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล  
   ก าหนดระดับนัยส าคัญ 0.05 และก าหนดสมมติฐานที่ 2 ดังนี้ 
   สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านอายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจในการซื้อ
สินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.5 
 
ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจโดยรวมในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็น
เตอร์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จ าแนกตามช่วงอายุ 

อายุ N ค่าเฉลี่ย 
การตัดสินใจซื้อ 

(Mean) 

ค่าส่วนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

(Std. Deviation) 

F Sig. 

20 – 30 ปี 165 3.84 0.5769 0.426 0.654 

30 – 50 ปี 154 3.90 0.6383 

มากกว่า 50 ปี 87 3.83 0.6798 
Total 406 3.86 0.6226 

    
จากการทดสอบปัจจัยด้านอายุท่ีมีผลต่อความพึงพอใจด้วย One-Way ANOVA 

ค่าสถิติ F-Test มีค่า sig. เท่ากับ 0.654 มีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญที่ α = 0.05 ในการทดสอบ จึง
ยอมรับ H0 ได้ แสดงว่า ช่วงอายุที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อความพึงพอใจโดยรวมในการซื้อบิ๊กซี ซูเปอร์
เซ็นเตอร์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ ปริมณฑล ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
เนื่องมาจากบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์มีสินค้าจัดจ าหน่ายหลากหลายประเภท คลอบคลุมความต้องการ
ของผู้บริโภคทุกช่วงอายุ ไม่ว่าจะเป็นผู้ที่มีอายุมากหรือน้อย เพราะฉะนั้นอายุจึงไม่ได้เป็นปัจจัยที่มีผล
ต่อความพึงพอใจโดยรวมในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ ซึ่งสอดคล้องกับการทบทวน
วรรณกรรมในบทที่ 2 เช่น งานวิจัยของ กฤษดา อ่อนสมบุญ (2551) ได้ท าการศึกษาความจงรักภักดี
และทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อภาพลักษณ์ของซูเปอร์สโตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า อายุที่
แตกต่างกันมีผลต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อซูเปอร์สโตร์ในด้านความพึงพอใจไม่แตกต่างกัน 
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 4.4.3 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง ระดับการศึกษา กับ ความพึงพอใจในการซื้อ
สินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

   ก าหนดระดับนัยส าคัญ 0.05 และก าหนดสมมติฐานที่ 3 ดังนี้ 
    สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจ

ในการซื้อสินค้าบิก๊ซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.6 
 
ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจโดยรวมในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็น
เตอร์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา N ค่าเฉลี่ย 
การตัดสินใจซื้อ 

(Mean) 

ค่าส่วนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

(Std. Deviation) 

F Sig. 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 54 4.00 0.6143 1.671 0.189 

ปริญญาตรี 
หรือเทียบเท่า 

242 3.85 0.6020 

ปริญญาโทข้ึนไป 110 3.82 0.6661 

Total 406 3.86 0.6226 
     

จากการทดสอบปัจจัยด้านระดับการศึกษาที่มีผลต่อความพึงพอใจด้วย One-

Way ANOVA ค่าสถิติ F-Test มีค่า sig. เท่ากับ 0.654 มีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญที่ α = 0.05 ใน
การทดสอบ จึงยอมรับ H0 ได้ แสดงว่าระดับการศึกษาที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อความพึงพอใจโดยรวม
ในการซื้อบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ ปริมณฑล ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 เนื่องจากสินค้าที่จ าหน่ายที่บิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ เป็นสินค้าพ้ืนฐานที่จ าเป็น
ต่อการอุปโภคและบริโภค ซึ่งสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาที่
แตกต่างกันได้ ดังนั้น ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันจึงไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจโดยรวมในการซื้อบิ๊กซี 
ซูเปอร์เซ็นเตอร์ ซึ่งสอดคล้องกับการทบทวนวรรณกรรมในบทที่ 2 เช่น งานวิจัยของ ฐิติกานต์    
หลิมไชยกุล (2557) ได้ท าการวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านค้า
ปลีกประเภทไฮเปอร์มาร์เก็ต พบว่าระดับการศึกษาที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการร้านค้าปลีกประเภทไฮเปอร์มาร์เก็ต 
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 4.4.4 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง อาชีพ กับ ความพึงพอใจในการซื้อสินค้า  
บิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

   ก าหนดระดับนัยส าคัญ 0.05 และก าหนดสมมติฐานที่ 4 ดังนี้ 
     สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านอาชีพที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจในการซื้อ
สินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.7 
 
ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจโดยรวมในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็น
เตอร์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ N ค่าเฉลี่ย 
การตัดสินใจซื้อ 

(Mean) 

ค่าส่วนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

(Std. Deviation) 

F Sig. 

นักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา/ข้าราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

89 3.91 0.6849 
0.490 0.613 

ธุรกิจส่วนตัว/รับจ้าง
ทั่วไป/แม่บ้าน/
ว่างงาน/Freelance 

88 3.82 0.5978 

พนักงานบริษัทเอกชน 229 3.86 0.6079 

Total  406 3.86 0.6226 

    
จากการทดสอบปัจจัยด้านอาชีพที่มีผลต่อความพึงพอใจด้วย One-Way 

ANOVA ค่าสถิติ F-Test มีค่า sig. เท่ากับ 0.613 มีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญที่ α = 0.05 ในการ
ทดสอบ จึงยอมรับ H0 ได้ แสดงว่าอาชีพที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อความพึงพอใจโดยรวมในการซื้อบิ๊กซี 
ซูเปอร์เซ็นเตอร์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ ปริมณฑล ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
แม้ว่าผู้ที่ประกอบอาชีพต่างกัน ย่อมมีความสนใจ แนวคิด รูปแบบแนวทางการด าเนินชีวิต ความ
คาดหวัง และค่านิยมที่แตกต่างกันออกไป แต่ไม่ว่าผู้ที่ประกอบอาชีพใดๆก็ตามล้วนแล้วแต่ให้
ความส าคัญในการจับจ่ายซื้อสินค้าที่มีคุณภาพเหมาะสมกับราคาที่จ่ายไปไม่แตกต่างกัน ดังนั้น อาชีพ
จึงไม่ได้เป็นปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจโดยรวมในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ ซึ่งสอดคล้อง
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กับการทบทวนวรรณกรรมในบทที่ 2 เช่น งานวิจัยของ นิรมล พรหมสุภา (2547) ได้ท าการวิจัย
เกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อการให้บริการของศูนย์การค้าซิตี้คอมเพล็กซ์ ประตูน้ า เขต 
ราชเทวี กรุงเทพมหานคร พบว่า ลูกค้าที่มีอาชีพแตกต่างกันมีความพึงพอใจต่อการให้บริการของ
ศูนย์การค้าซิตี้คอมเพล็กซ์ ประตูน้ า เขตราชเทวี ไม่แตกต่างกัน 

 4.4.5 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง รายได้ต่อเดือน กับ ความพึงพอใจในการซื้อ
สินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

   ก าหนดระดับนัยส าคัญ 0.05 และก าหนดสมมติฐานที่ 5 ดังนี้ 
    สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยด้านรายได้ต่อเดือน ที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจ

ในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.8 
 
ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจโดยรวมในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็น
เตอร์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 

รายได้ต่อเดือน N 
ค่าเฉลี่ยการ
ตัดสินใจซื้อ 
(Mean) 

ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(Std. Deviation) 
Sig. 

น้อยกว่า 15,000- 30,000 บาท 203 3.89 0.628 
0.301 

30,001 บาทข้ึนไป 203 3.83 0.617 
    

จากการทดสอบรายได้ต่อเดือนกับระดับการตัดสินใจซื้อด้วยการวิเคราะห์ 

Independent-Sample T Test ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.301 น้อยกว่า ค่า α 0.05 จึงยอมรับ H0 แสดง
ว่า รายได้ที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อความพึงพอใจโดยรวมในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 เนื่องจากกลุ่ม
ผู้บริโภคทุกช่วงรายได้มีการให้ความส าคัญกับการเลือกซื้อสินค้าทั้งอุปโภคและบริโภคเหมือนกัน 
และบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ ก็มีสินค้าอุปโภคบริโภคท่ีหลากหลาย สามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคในช่วงรายได้ต่างๆ ได้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชวลิต เปี่ยมวารี และคณะ (2553) พบว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่างกันมีความพึงพอใจต่อส่วนประสมการค้าปลีกในไฮเปอร์มาร์เก็ตโดยภาพรวมไม่
แตกต่างกัน 
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4.5 การวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) 
 

 จากการทบทวนวรรณกรรม มีการก าหนดปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7 ปัจจัย ซึ่ง
หลังจากการเก็บรวบรวมข้อมูลที่ครบถ้วนสมบูรณ์จากกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยด าเนินการวิเคราะห์
สหสัมพันธ์ (Correlation) เพ่ือพิจารณาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระทั้งสิ้น 38 ตัวแปร ที่ระดับ
นัยส าคัญ 0.05 พบว่า ตัวแปรอิสระหลายคู่มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญ ซึ่งมีผลต่อการต่อการ
น าไปวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Regression Analysis) ดังนั้น เพ่ือให้ได้ข้อมูลผลการวิเคราะห์
ที่ถูกต้องและเหมาะสม ผู้วิจัยจึงรวมตัวแปรอิสระที่มีความเหมือนกันและก าหนดขึ้นเป็นปัจจัยใหม่ที่มี
ความเหมาะสมยิ่งขึ้น 
 

 4.5.1 การวิเคราะห์ความเหมาะสมตัวแปรอิสระโดยการใช้วิธีการวิเคราะห์ปัจจัย 
ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์ปัจจัยโดยใช้สถิติทดสอบในการวิเคราะห์ คือ การค านวณค่า 

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) และการทดสอบของ Bartlett’s Test of Sphericity มาใช้ในการ
ทดสอบความเหมาะสมของตัวแปรอิสระ 

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) คือค่าที่ใช้ในการทดสอบความเหมาะสมของข้อมูลที่
จะน าไปใช้ในการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) โดยหากค่า KMO มีค่าสูง โดยมีค่า อยู่ระหว่าง 
0.5-1 แสดงว่า ข้อมูลมีความเหมาะสมในการวิเคราะห์ปัจจัย แต่หากค่า KMO มีค่าต่ ากว่า 0.5 แสดง
ว่า ข้อมูลไม่มีความเหมาะสมในการวิเคราะห์ปัจจัย 

Bartlett’s Test of Sphericity เป็นการทดสอบว่าตัวแปรต่างๆ มีความสัมพันธ์

ระหว่างกันหรือไม่ โดยก าหนดระดับนัยส าคัญที่ α เท่ากับ 0.05 และก าหนดสมมติฐานดังนี้ 
H0 : ตัวแปรไม่มีความสัมพันธ์ระหว่างกัน 
H1 : ตัวแปรมีความสัมพันธ์ระหว่างกัน 
 

ตารางที่ 4.9 
 

ผลการทดสอบ KMO และ Bartlett's Test 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .944 
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 10402.659 

 df 703 
 Sig. .000 
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จากตารางที่ 4.9 ในการวิเคราะห์ข้อมูลของตัวแปรอิสระทั้ง 38 ตัวแปรพบว่ามีค่า 
KMO เท่ากับ 0.944 แสดงว่า ข้อมูลที่รวบรวมมานั้น มีความเหมาะสมที่จะน าไปวิเคราะห์ปัจจัยในการ
แบ่งกลุ่มตัวแปรได้และจากผลการทดสอบ Barlett’s Test of Sphericity พบว่าค่า Sig. เท่ากับ 
0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 ที่ใช้ในการทดสอบจึงท าการปฏิเสธ H0 หมายความว่า      
ตัวแปรมีความสัมพันธ์ระหว่างกัน โดยจากผลวิเคราะห์สถิติทดสอบทั้งสองวิธีข้างต้น ท าให้สามารถ
สรุปได้ว่า ตัวแปรต่างๆ มีความเหมาะสมในการวิเคราะห์ปัจจัยต่อไป 

4.5.2 การก าหนดกลุ่มปัจจัย  
จากการวิเคราะห์ข้างต้น สามารถสรุปได้ว่าตัวแปรดังกล่าวมีความเหมาะสมที่

จะใช้เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) ในขั้นตอนไปคือการสกัดปัจจัย (Extraction) แบบ 
Principal Component Analysis (PCA) และใช้วิธีการหมุนแกนปัจจัยแบบ Varimax โดยใช้เกณฑ์      
ในการตัดสินจ านวนปัจจัยที่เหมาะสม โดยพิจารณาค่า Eigenvalue ที่มีค่ามากกว่า 1 และค่า Factor 
Loading ของตัววัดในปัจจัยต้องไม่น้อยกว่า 0.3 รวมทั้งตัววัดแต่ละตัวต้องไม่มีค่า Factor Loading สูง
ใกล้เคียงกันในปัจจัยมากกว่า 1 ปัจจัย 
    เมื่อน าตัวแปรทั้ง 38 ตัวไปท าการสกัดปัจจัย โดยวิธี PCA พบว่า สามารถจัด
กลุ่มปัจจัยใหม่ได้จ านวน 7 ปัจจัย และสามารถอธิบายค่าแปรปรวนได้เท่ากับ 65.859% (รายละเอียด
แสดงในภาคผนวก ข) โดยผู้วิจัยได้ก าหนดชื่อกลุ่มปัจจัยใหม่ที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย และแสดง 
การเปรียบเทียบปัจจัยที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม และปัจจัยที่ได้จากการท าการวิเคราะห์ปัจจัย  
ดังตารางที ่4.10 
 
ตารางที่ 4.10 
 
เปรียบเทียบกลุ่มปัจจัยจากการทบทวนวรรณกรรมและกลุ่มปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย 

ปัจจัยท่ีได้จากการทบทวนวรรณกรรม ปัจจัยท่ีได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย 

1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
1.1 สินค้าท่ีน ามาจ าหน่ายมีคุณภาพ 
1.2 สินค้าท่ีน ามาจ าหน่ายมีความหลากหลาย 
1.3 สินค้าท่ีน ามาจ าหน่ายมีความสด ใหม่ 
1.4 สินค้าท่ีน ามาจ าหน่ายสะอาด ได้มาตรฐาน 
1.5 สินค้าที่น ามาจ าหน่ายมีจ านวนเพียงพอ 
1.6 มีการรับประกันคุณภาพของสินค้าที่น่าเชื่อถือ 

1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
1.1 สินค้าท่ีน ามาจ าหน่ายสะอาด ได้มาตรฐาน 
1.2 ชื่อ "บิ๊กซ"ี มีความน่าเชื่อถือ 
1.3 สินค้าท่ีน ามาจ าหน่ายมีคุณภาพ 
1.4 สินค้ามีความแปลกใหม่และทันสมัย 
1.5 มีการรับประกันคุณภาพของสินค้าที่น่าเชื่อถือ 
1.6 สินค้าท่ีน ามาจ าหน่ายมีความสด ใหม่ 
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ตารางที่ 4.10 
 
เปรียบเทียบกลุ่มปัจจัยจากการทบทวนวรรณกรรมและกลุ่มปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย (ต่อ) 

ปัจจัยท่ีได้จากการทบทวนวรรณกรรม ปัจจัยท่ีได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย 

1.7 สินค้ามีความแปลกใหม่และทันสมัย 
1.8 ชื่อ "บิ๊กซ"ี มีความน่าเชื่อถือ  
2.  ปัจจัยด้านราคา 
2.1 ราคาสินค้าต่ ากว่าไฮเปอร์มาร์เก็ตทั่วไป  
2.2 ราคามีมาตรฐานเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า 
2.3 ระดับราคาสินค้ามีความหลากหลาย 
3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
3.1 ท าเลที่ตั้งสะดวกต่อการเดินทางมาใช้บริการ3.2 
สถานที่จอดรถกว้างขวางและเพียงพอ 
3.3 มีป้ายบอกแผนกสินค้าชัดเจน  
3.4 มีป้ายแสดงราคาไว้ที่จุดจ าหน่ายชัดเจน 
3.5 ช่องทางเดินกว้าง 
4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
4.1 มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น การลด 
แลก แจก แถม อย่างเพียงพอ  
4.2 มีการจัดรายการโปรโมชั่นส่วนลดพิเศษอย่าง
ต่อเนื่อง  
4.3 มีการจัดกิจกรรมพิเศษ และโปรโมชั่นลดราคา
ในช่วงเทศกาลต่างๆ อย่างสม่ าเสมอ 
4.4 มีการประชาสัมพันธ์กิจกรรมการส่งเสริมการ
ขายผ่านสื่อต่างๆ อย่างทั่วถึง  
4.5 มีการจัดท าบัตรสมาชิกบิ๊กการ์ด เพ่ือสะสม
คะแนน แจ้งข้อมูลข่าวสาร และโปรโมชั่นต่างๆ 
อย่างเหมาะสม 

1.7 สินค้าท่ีน ามาจ าหน่ายมีความหลากหลาย 
1.8 สินค้าท่ีน ามาจ าหน่ายมีจ านวนเพียงพอ 
2.  ปัจจัยด้านราคา 
2.1 ราคาสินค้าต่ ากว่าไฮเปอร์มาร์เก็ตท่ัวไป 
2.2 ราคามีมาตรฐานเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า 
2.3 ระดับราคาสินค้ามีความหลากหลาย 
3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
3.1 ช่องทางเดินกว้าง 
3.2 มีป้ายบอกแผนกสินค้าชัดเจน 
3.3 สถานที่จอดรถกว้างขวางและเพียงพอ 
3.4 มีป้ายแสดงราคาไว้ที่จุดจ าหน่ายชัดเจน 
3.5 ท าเลที่ตั้งสะดวกต่อการเดินทางมาใช้บริการ 
4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
4.1 มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น การ
ลด แลก แจก แถม อย่างเพียงพอ 
4.2 มีการจัดรายการโปรโมชั่นส่วนลดพิเศษอย่าง
ต่อเนื่อง 
4.3 มีการจัดกิจกรรมพิเศษ และโปรโมชั่นลด
ราคาในช่วงเทศกาลต่างๆ อย่างสม่ าเสมอ 
4.4 มีการประชาสัมพันธ์กิจกรรมการส่งเสริมการ
ขายผ่านสื่อต่างๆ อย่างทั่วถึง 
4.5 มีการจัดท าบัตรสมาชิกบิ๊กการ์ด เพ่ือสะสม
คะแนน แจ้งข้อมูลข่าวสาร และโปรโมชั่นต่างๆ 
อย่างเหมาะสม 
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ตารางที่ 4.10 
 
เปรียบเทียบกลุ่มปัจจัยจากการทบทวนวรรณกรรมและกลุ่มปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย (ต่อ) 

ปัจจัยท่ีได้จากการทบทวนวรรณกรรม ปัจจัยท่ีได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย 

5. ปัจจัยด้านบุคลากร 
5.1 พนักงานพูดจาสุภาพอ่อนน้อม  
5.2 พนักงานมีอัธยาศัยและมนุษยสัมพันธ์ดี  
5.3 พนักงานแต่งกายสุภาพเรียบร้อย  
5.4 พนักงานขาย มีความรู้ความเข้าใจในการแนะน า
เกี่ยวกับสินค้า และให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์  
5.5 พนักงานให้ความช่วยเหลือในการหาสินค้าเป็น
อย่างด ี  
6. ปัจจัยด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ  
6.1 การจัดวางและจัดเรียงสินค้าเป็นหมวดหมู่
ชัดเจน มองหาสินค้าได้ง่าย 
6.2 การจัดบรรยากาศภายในมีความสะอาดสวยงาม 
แสงสว่างพอเหมาะ  
6.3 การจัดแต่งร้านสวยงามและเข้ากับเทศกาล 
6.4 การปรับอากาศและอุณหภูมิภายในมีความ
เหมาะสม  
6.5 มีอุปกรณ์อ านวยความสะดวกเพียงพอ  เช่น 
ตะกร้า รถเข็น  
6.6 อุปกรณ์อ านวยความสะดวกมีสภาพดี  เช่น 
ตะกร้า รถเข็น  
6.7 ห้องน้ าสะอาด 
7. ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ  
7.1 ความถูกต้องในการคิดราคาของสินค้าที่ซื้อ 
7.2 สะดวก รวดเรว็ในการช าระสินค้า 

5. ปัจจัยด้านบุคลากรและความสะดวกในการ
รับบริการ 
5.1 พนักงานมีอัธยาศัยและมนุษยสัมพันธ์ดี 
5.2 พนักงานพูดจาสุภาพอ่อนน้อม 
5.3 พนักงานให้ความช่วยเหลือในการหาสินค้า
เป็นอย่างด ี
5.4 พนักงานแต่งกายสุภาพเรียบร้อย 
5.5 พนักงานขาย มีความรู้ความเข้าใจในการ
แนะน า เกี่ ยวกับสินค้ า  และให้ข้อมูลที่ เป็น
ประโยชน์ 
5.6 สะดวก รวดเร็วในการช าระสินค้า 
5.7 ห้องน้ าสะอาด 
6. ปัจจัยด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ
และการสนับสนุน 
6.1 มีอุปกรณ์อ านวยความสะดวกเพียงพอ เช่น 
ตะกร้า รถเข็น 
6.2 การปรับอากาศและอุณหภูมิภายในมีความ
เหมาะสม 
6.3 การจัดแต่งร้านสวยงามและเข้ากับเทศกาล 
6.4 การจัดบรรยากาศภายในมีความสะอาด
สวยงาม แสงสว่างพอเหมาะ 
6.5 อุปกรณ์อ านวยความสะดวกมีสภาพดี เช่น 
ตะกร้า รถเข็น 
6.6 การจัดวางและจัดเรียงสินค้าเป็นหมวดหมู่
ชัดเจน มองหาสินค้าได้ง่าย 
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ตารางที่ 4.10 
 
เปรียบเทียบกลุ่มปัจจัยจากการทบทวนวรรณกรรมและกลุ่มปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย (ต่อ) 

ปัจจัยท่ีได้จากการทบทวนวรรณกรรม ปัจจัยท่ีได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย 

7.3 สามารถเปลี่ยนหรือคืนสินค้าได้ตามเงื่อนไขที่
เหมาะสม  
7.4 มีบริการการจัดส่งสินค้าตามเงื่อนไขที่เหมาะสม   
7.5 ขั้นตอนในการใช้บัตรสมาชิกบิ๊กการ์ด เพ่ือสะสม
คะแนน ไม่ยุ่งยาก  
 
 
 

6.7 ความถูกต้องในการคิดราคาของสินค้าที่ซื้อ 
6.8 ขั้นตอนในการใช้บัตรสมาชิกบิ๊กการ์ด เพ่ือ
สะสมคะแนน ไม่ยุ่งยาก 
7. ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ 
7.1 สามารถเปลี่ยนหรือคืนสินค้าได้ตามเงื่อนไขที่
เหมาะสม 
7.2 มีบริการการจัดส่งสินค้าตามเงื่อนไขที่
เหมาะสม 

 
4.6 การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression Analysis) เพื่อศึกษาปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าบิ๊ กซี  ซู เปอร์ เซ็น เตอร์ของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 

 จากผลการวิเคราะห์ปัจจัยข้างต้น ท าให้ผู้วิจัยต้องปรับเปลี่ยนสมมติฐานการวิจัยเพ่ือให้
สอดคล้องกับผลที่ได้จากการจัดกลุ่มปัจจัย ดังนี้ 

 สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์
เซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

 สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยด้านราคา มีผลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็น
เตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

 สมมติฐานที่ 8 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีผลต่อความพึงพอใจในการซื้อ
สินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

 สมมติฐานที่ 9 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้า
บิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

 สมมติฐานที่ 10 ปัจจัยด้านบุคลากรและความสะดวกในการรับบริการ มีผลต่อความ 
พึงพอใจในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
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 สมมติฐานที่ 11 ปัจจัยด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพและการสนับสนุน มีผล
ต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล 

 สมมติฐานที่ 12 ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ มีผลต่อความพึงพอใจในการซื้อ
สินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

 ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression Analysis) แบบ 
Enter Multiple Regression เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านต่างๆที่ได้จากการจัดกลุ่มใหม่
โดยการวิเคราะห์ปัจจัย กับ ความพึงพอใจในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ซึ่งใช้ข้อมูลจากแบบสอบถามที่มีความครบถ้วนสมบูรณ์แล้วจ านวน 
406 ชุด และก าหนดระดับนัยส าคัญที่ 0.05 ได้ผลการวิเคราะห์ ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.11 
 
ตัวแบบที่ได้จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้น (Model Summary) 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate 
1 .661a 0.436 0.426 0.472 

  
จากตารางที่ 4.11 พบว่า ค่าความผิดพลาดมาตรฐานต่ าสุดเท่ากับ 0.472 และมีค่า

สัมประสิทธิ์ตัวก าหนด (R Square) สูงสุดเท่ากับ 0.436 แสดงว่า ปัจจัยทั้ง 7 ด้าน สามารถอธิบาย
ความพึงพอใจในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑลได้ 43.6%  
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ตารางที่ 4.12 
 
ผลทดสอบสมมติฐานภาพรวมในสมการถดถอยระหว่างความพึงพอใจในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็น
เตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล กับปัจจัยทั้ง 7 ด้าน 

ANOVA 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 68.493 7 9.785 44.002 .000b 

Residual 88.504 398 .222   
Total 156.998 405    

 
จากตารางที ่4.12 มีการตั้งสมมติฐาน คือ  
H0:  ตัวแปรอิสระทุกตัว ไม่สามารถน ามาอธิบายความพึงพอใจในการซื้อสินค้าบิ๊กซี 

ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลได้  
H1:  ตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัว สามารถน ามาอธิบายความพึงพอใจในการซื้อสินค้า

บิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลได้ 
ผลการวิเคราะห์พบว่า F-Test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ

ที่ก าหนดไว้ คือ α = 0.05 จึงปฏิเสธ H0 แสดงว่า มีปัจจัยอย่างน้อย 1 ปัจจัย สามารถน ามาอธิบาย
ความพึงพอใจในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑลได ้
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



Ref. code: 25595802030261NWHRef. code: 25595802030261NWH

55 
 
ตารางที่ 4.13 
 
ผลการวิเคราะห์การถดถอยของปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็ นเตอร์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

Coefficients 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
(Constant) 3.860 .023  164.917 .000 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ .194 .023 .312 8.284 .000 

ปัจจัยด้านราคา .153 .023 .246 6.533 .000 
ปัจจัยด้ านช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

.125 .023 .201 5.332 .000 

ปั จ จั ย ด้ า น ก า ร ส่ ง เ ส ริ ม
การตลาด 

.126 .023 .202 5.361 .000 

ปัจจัยด้านบุคลากรและความ
สะดวกในการรับบริการ 

.176 .023 .283 7.509 .000 

ปั จ จั ย ด้ า น ก า ร น า เ ส น อ
ลักษณะทางกายภาพและการ
สนับสนุน 

.192 .023 .308 8.183 .000 

ปั จ จั ย ด้ า น ก ร ะ บ ว น ก า ร
ให้บริการ 

.094 .023 .151 4.025 .000 

 
จากตารางที่ 4.13 มีตัวแปรอิสระท้ังสิ้น 7 ปัจจัย ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อ

สินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 (T-test ของปัจจัยมีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05) และผลจากการวิเคราะห์ตัวแปรจะได้ค่า
สัมประสิทธิ์ของสมการถดถอย (Beta Coefficients) ซึ่งสามารถเรียงล าดับจากค่ามากไปน้อย ได้แก่ 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพและการสนับสนุน ปัจจัยด้าน
บุคลากรและความสะดวกในการรับบริการ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัย
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ ตามล าดับ 
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ผลที่ได้จากการวิเคราะห์การถดถอย สามารถตอบแต่ละสมมติฐานของงานวิจัย ได้ดังนี้ 
สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์

เซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จากผลการวิจัย พบว่า ค่าสถิติ T-Test 
มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 6 หมายความ
ว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ โดยผู้บริโภค
จะเกิดความประทับใจ น าไปสู่การเกิดความพึงพอใจในการเลือกซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ ถ้า
ผู้บริโภคมีความเชื่อถือในชื่อเสียงของบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ รวมถึงเห็นว่าสินค้าที่มาจ าหน่ายมี
คุณภาพ มีความหลากหลายทั้งสินค้าอุปโภค และบริโภค มีความสด ใหม่ สะอาด ผ่านการคัดสรร
อย่างดี มีมาตรฐาน ได้รับการรับรองคุณภาพจากองค์กรต่างๆ ที่เป็นที่น่าเชื่อถือ ซึ่งตรงกับงานวิจัย
ของ ชุตินธร ปัจจุสานนท์ (2554) พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัยที่กลุ่มผู้บริโภคให้ความส าคัญ
อยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยย่อยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ คือ การที่มีสินค้าที่วาง
จ าหน่ายมีครบถ้วนตามที่ต้องการ ความทันสมัยและความหลากหลายของสินค้า และการจัดวางสินค้า
แบ่งเป็นหมวดหมู่ ตรงกับงานวิจัยของ วิชชารียา เรื่องไพธิ์ (2553) ที่พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และ
บริการโดยรวมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารากอนอยู่ในระดับมาก 
โดยปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการมาที่สุดเป็นอันดับแรก คือ  ชื่อเสียงของ
ศูนย์การค้า และอันดับรองลงมาคือความหลากหลายของสินค้าและบริการในศูนย์การค้า รวมถึง
งานวิจัยของ สุนันทา ฉันทโรจนา และอิทธิกร ข าเดช (2556) พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจ
ผลิตภัณฑ์ของ เทสโก้โลตัส ในภาพรวมในระดับมากที่สุด ทั้งนี้เนื่องด้วยเทสโก้โลตัสเป็นร้านค้าปลีก
ขนาดใหญ่ มีสินค้าอุปโภค บริโภค ให้เลือกซื้อมากมาย หลากหลายยี่ห้อ หลากหลายราคา และมีการ
ทดลองสินค้าก่อนการตัดสินใจซื้อ 

สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยด้านราคา มีผลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็น
เตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จากผลการวิจัย พบว่า ค่าสถิติ T-Test มีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 7 หมายความว่า 
ปัจจัยด้านราคามีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล โดยที่ผู้บริโภคจะเกิดความพึงพอใจ ถ้าการก าหนดราคาเป็น
มาตรฐานเดียวกันทั่วประเทศ และการมีระดับราคาสินค้าที่มีความหลากหลายตามคุณภาพสินค้า     
มีการลดราคาอย่างเหมาะสม ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ จุฑารัตน์  ปิจิตร และคณะ (2559) พบว่า
กลุ่มตัวอย่างพึงพอใจกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการในการเลือกใช้บริการ ในด้านราคา โดย
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก เนื่องจากราคาของห้างสรรพสินค้าบิ๊กซี ซูปเปอร์เซ็นเตอร์  สาขาราชบุรี   
ถูกกว่าคู่แข่งขัน  ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ สอดคล้องกับงานวิจัยของ ชุตินธร 
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ปัจจุสานนท์ (2554) พบว่า ปัจจัยด้านราคาเป็นปัจจัยที่กลุ่มผู้บริโภคให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก
ที่สุด ขณะเดียวกันงานวิจัยของ สุนันทา ฉันทโรจนา และอิทธิกร ข าเดช (2556) พบว่า ความ       
พึงพอใจด้านส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค้าด้านราคาโดยภาพรวมแล้วกลุ่ม
ตัวอย่างมีความพึงพอใจในระดับมากที่สุดเนื่องจาก มีสินค้าราคาพิเศษสับเปลี่ยนมาจ าหน่ายอย่าง 
สม ่าเสมอ สินค้าราคาถูกกว่าเมื่อเทียบกับร้านอ่ืนๆ และมีป้ายราคาที่สังเกตได้ชัดเจน  

  สมมติฐานที่ 8 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีผลต่อความพึงพอใจในการซื้อ
สินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จากผลการวิจัย พบว่า 
ค่าสถิติ T-Test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน
ที่ 8 ซึ่งสามารถตีความได้ว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อ
สินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล โดยที่ผู้บริโภคจะเกิด
ความพึงพอใจ ถ้าท าเลที่ตั้งสะดวกต่อการมาใช้บริการ และตั้งอยู่ในสถานที่ที่มีสภาพแวดล้อมทาง
กายภาพโดยรอบเหมาะสม การมีป้ายแสดงราคาไว้ที่จุดจ าหน่ายชัดเจน รวมถึงสถานที่จอดรถมีความ
กว้างขวางและเพียงพอ ซึ่งสอดคล้องกับ จรรยา เจียมหาทรัพย์ (2545) พบว่า การเลือกหาแผนก
สินค้าที่ต้องการได้ง่าย เช่น มีป้ายบอกแผนกสินค้าชัดเจน และรูปแบบการจัดวางสินค้าและชั้นวาง 
เป็นปัจจัยที่ลูกค้ามีความพึงพอใจโดยรวมอยู่ในระดับมาก ตรงกับงานวิจัยของ วิชชารียา เรื่องไพธิ์ 
(2553) พบว่า ว่าปัจจัยด้านช่องทางจัดจ าหน่าย โดยรวมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ศูนย์การค้าอยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยด้านช่องทางจัดจ าหน่าย ที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการมาที่สุด 
คือ ต าแหน่งที่ตั้ง สะดวกต่อการเดินทาง และงานวิจัยงานวิจัยของ จิรวรรณ ดีประเสริฐ และคณะ 
(2552) พบว่า ปัจจัยทางด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายเป็นปัจจัยที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญอยู่ในระดับ
มาก โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากที่สุดในเรื่องของจัดสินค้าเป็นหมวดหมู่สะดวกในการเลือกซื้อ 
รองลงมาคือสถานที่จอดรถกว้างขวางและปลอดภัย อยู่ใกล้บ้านหรือที่ท างานเดินทางสะดวก มีสิ่ง
อ านวยความสะดวกไว้บริการ ตามล าดับ 

  สมมติฐานที่ 9 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้า
บิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จากผลการวิจัย พบว่า 
ค่าสถิติ T-Test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน
ที่ 9 ซึ่งสามารถตีความได้ว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อ
สินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล โดยที่ผู้บริโภคจะเกิด
ความพึงพอใจ เมื่อบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น การลด แลก แจก 
แถม เป็นต้น ควบคู่กับการจัดโปรโมชั่นส่วนลดพิเศษให้เข้ากับช่วงเทศกาลต่างๆ นอกจากนี้ยังมี
โปรแกรมบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า เพ่ือสร้างการรับรู้กับผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง ด้วยการจัดท า
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บัตรสมาชิกบิ๊กการ์ด เพ่ือสะสมคะแนน แจ้งข้อมูลข่าวสาร และโปรโมชั่นต่างๆ ให้ผู้บริโภครับทราบ 
ซึ่งตรงกับงานวิจัยของ สุนันทา ฉันทโรจนา และอิทธิกร ข าเดช (2556) พบว่า ด้านการส่งเสริม
การตลาด โดยภาพรวมแล้วผู้บริโภคมีความพึงพอใจในระดับมากที่สุดเนื่องจาก มีบุคลากรแนะน า
สินค้าด้านเทคนิคการแจกแผ่นพับรายการสินค้าราคาพิเศษด้านการโฆษณาทางสื่อต่างๆ และการจัด
แสดงสินค้า ณ จุดจ าหน่าย ตรงกับงานวิจัยของ ธนากร มาอุทธรณ์ (2557) พบว่า ผู้บริโภคมีความพึง
พอใจต่อปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อมีการจัดโปรโมทสินค้าอยู่
เสมอ  

 สมมติฐานที่ 10 ปัจจัยด้านบุคลากรและความสะดวกในการรับบริการ มีผลต่อความ
พึงพอใจในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
จากผลการวิจัย พบว่า ค่าสถิติ T-Test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ 
0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 10 ซึ่งสามารถตีความได้ว่า ปัจจัยด้านบุคลากรและความสะดวกในการ
รับบริการ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล โดยผู้บริโภคจะมีความพึงพอใจ ถ้าผู้ให้บริการบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ 
มีการให้บริการลูกค้าอย่างมีระบบ พนักงานมีอัธยาศัยดี เป็นมิตร พูดจาสุภาพอ่อนน้อม แต่งกาย
สุภาพเรียบร้อย และมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ สามารถให้ค าแนะน าเกี่ยวกับสินค้า 
ช่วยเหลือในการหาสินค้าและให้ข้อมูลที่มีประโยชน์ต่อผู้บริโภคได้ ประกอบกับการมอบความสะดวก
ในการรับบริการให้กับลูกค้า โดยให้ความส าคัญต่อความสะดวกรวดเร็วในการช าระเงิน รวมถึงใส่ใน
ความสะอาดของห้องน้ าก็มีส่วนส าคัญส าหรับการให้บริการที่ไม่ควรมองข้าม ซึ่งที่กล่าวมานี้เป็นส่วน
หนึ่งของความพึงพอใจ และสร้างความประทับใจต่อการใช้บริการของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ  ศุภรา เจริญภูมิ (2554) พบว่า คุณภาพบริการเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลสูงสุดต่อความพึง
พอใจในการซื้อท่ีผู้บริโภคได้รับจากการให้บริการลูกค้าของพนักงาน การเอาใส่ลูกค้าได้แบบชนิดเป็น
รายบุคคล การบริการลูกค้าอย่างคุ้นเคย และ  สุรังสี  เกตุวิชิต  (2546)  พบว่าการที่พนักงานพูดจา
สุภาพอ่อนน้อม  พนักงานมีอัธยาศัยและมนุษย์สัมพันธ์ดี  และพนักงานมีความพร้อมและเต็มใจ
ให้บริการ เป็นปัจจัยที่ลูกค้ามีพึงพอใจในระดับมาก รวมถึงงานวิจัยของ จุฑารัตน์  ปิจิตร และคณะ 
(2559) ที่พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญต่อ ความสะดวก รวดเร็ว  ในการช าระเงิน สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ทนัชพร เลิศธนะโภค (2550) ความพึงพอใจของลูกค้า เป็นผลอันเนื่องมาจากความ
รวดเร็วในการให้บริการเก่ียวกับผลิตภัณฑ์  ความรวดเร็วและถูกต้องในการให้บริการทางการเงิน 

 สมมติฐานที่ 11 ปัจจัยด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพและการสนับสนุน    มี
ผลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล จากผลการวิจัย พบว่า ค่าสถิติ T-Test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับ
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นัยส าคัญที่ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 11 ซึ่งสามารถตีความได้ว่า ปัจจัยด้านการน าเสนอลักษณะ
ทางกายภาพและการสนับสนุน มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล โดยผู้บริโภคจะมีความพึงพอใจ ถ้าผู้ให้บริการบิ๊กซี 
ซูเปอร์เซ็นเตอร์ มีการน าเสนอองค์ประกอบของลักษณะทางกายภาพของการบริการ ที่มีความใส่ใจ
รายละเอียดทั้งหมดภายในร้าน เน้นความสะอาด สวยงาม และมีแสงสว่าง พอเหมาะ มีการพิจารณา
ถึงจุดที่ดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคให้เข้ามาซื้อสินค้า โดยให้ความส าคัญต่อการจัดวางสินค้าภายใน
เป็นหมวดหมู่ แยกกลุ่มสินค้าแต่ละประเภท เพ่ืออ านวยความสะดวก ซึ่งก่อให้เกิดความสะดวกสบาย
ในการหยิบจับ และคัดสรรสินค้า ทั้งหมดนี้เป็นส่วนหนึ่งของความพึงพอใจ และสร้างความประทับใจ
ต่อการใช้บริการของผู้บริโภค ประกอบกับการน าเสนอการสนับสนุนในการให้บริการทั้งความถูกต้อง
ในการคิดราคาของสินค้าที่ซื้อ รวมถึงขั้นตอนในการใช้บัตรสมาชิกบิ๊กการ์ด เพ่ือสะสมคะแนน ไม่
ยุ่งยาก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ จิรวรรณ ดีประเสริฐ และคณะ (2552) พบว่า ความพึงพอใจของ
ลูกค้า เป็นผลอันเนื่องมาจากการจัดแต่งร้านสวยงามและเข้ากับเทศกาล การใช้รูปแบบและระดับ
ความดังของเสียงภายในร้านที่เหมาะสม การใช้กลิ่นภายในร้านที่เหมาะสม รวมถึงมีการปรับอากาศ
ภายในร้านที่เหมาะสม และงานวิจัยของ ปิจิตร และคณะ (2559) พบว่า การที่สถานที่เย็นสบาย มี
แสงสว่างเพียงพอ  มีความสะอาดเป็นระเบียบ  การจัดวางสินค้าเป็นหมวดหมู่   มีอุปกรณ์อ านวย
ความสะดวก  เช่นตะกร้า  หรือรถเข็น ที่เพียงพอ ส่งผลให้เกิดความพึงพอใจ และสร้างความ
ประทับใจต่อการใช้บริการของผู้บริโภค รวมถึงงานวิจัยของ ทนัชพร เลิศธนะโภค (2550) พบว่า 
ความพึงพอใจของลูกค้า เป็นผลอันเนื่องมาจาก มีบรรยากาศและการจัดเรียงสินค้าที่ดี ประกอบกับ
ความรวดเร็วและถูกต้องในการให้บริการทางการเงิน ซึ่งมีส่วนท าให้ผู้บริโภครู้สึกมีความสนใจต่อการ
เลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกขนาดใหญ่  

  สมมติฐานที่ 12 ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ มีผลต่อความพึงพอใจในการซื้อ
สินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จากผลการวิจัย พบว่า 
ค่าสถิติ T-Test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน
ที่ 12 ซ่ึงสามารถตีความได้ว่า ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อ
สินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล โดยผู้บริโภคจะมี
ความพึงพอใจ ถ้าผู้ให้บริการบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ มีการบริการจัดส่งสินค้าตามเงื่อนไขที่ เหมาะสม 
รวมถึงสามารถเปลี่ยนหรือคืนสินค้าได้ตามเงื่อนไขที่เหมาะสม ซึ่งเป็นการเพ่ิมความมั่นใจและอ านวย
ความสะดวกให้กับลูกค้า โดยเฉพาะการอ านวยความสะดวกการจัดส่งสินค้าที่มีขนาดใหญ่ เช่น สินค้า
ประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้า เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษา ของ สุรังสี เกตุวิชิต (2546) พบว่า ความ
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พึงพอใจของลูกค้า เป็นผลอันเนื่องมาจาก  ความรวดเร็วในการให้บริการเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และ
ความถูกต้องในการส่งมอบสินค้าให้แก่ลูกค้าและการบริการ  
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจัยปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด ปัจจัยด้านบุคลากรหรือพนักงาน ปัจจัยด้านกระบวนการ และปัจจัยด้านการสร้างและ
น าเสนอลักษณะทางกายภาพ รวมถึงปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ ในด้านอายุ เพศ รายได้ต่อ
เดือน ระดับการศึกษา และอาชีพ ที่มีผลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล หลังจากที่ได้ท าการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องใน
อดีต และเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยการส ารวจผ่านแบบสอบถามออนไลน์ ได้รับข้อมูล
แบบสอบถามตอบกลับที่มีความสมบูรณ์รวมทั้งสิ้น 406 ชุด จากนั้นน ามาประมวลผลและวิเคราะห์ค่า
ทางสถิติตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย ซึ่งสามารถสรุปผล ได้ดังนี้ 

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 

 5.1.1 ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
  ในภาพรวมพบว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างมีสัดส่วนของเพศ

หญิงมากกว่าเพศชาย โดยเป็นเพศหญิง คิดเป็น 68.7% และเพศชาย คิดเป็น 31.3% ตามล าดับ ส่วน
ใหญ่มีอายุอยู่ในช่วงระหว่าง 20-30 ปี คิดเป็น 40.1% ของกลุ่มตัวอย่าง ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษา
อยู่ในระดับปริญญาตรี คิดเป็น 59.6% โดยส่วนมากประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็น 
56.7% และมีรายได้อยู่ระหว่าง 15,000 - 30,000 บาท คิดเป็น 32.8% ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 

 5.1.2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็น
เตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

  จากการสรุปข้อมูลในแบบสอบถาม พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีความถี่ของ
การซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ประมาณ 1-2 ครั้งต่อเดือน คิดเป็น 49.3% รองลงมาคือ น้อยกว่า 
1 ครั้งต่อเดือน คิดเป็น 37.2%  โดยมีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งในการซื้อสินบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ 
ประมาณ 500-1,000 บาท คิดเป็น 43.6% ซึ่งกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์    
เซ็นเตอร์ ประเภทต่างๆ มากที่สุด 5 อันดับแรก คือ สินค้าประเภทสินค้าอุปโภค เช่น สบู่ ยาสระผม     
ยาสีฟัน เครื่องส าอาง ฯลฯ คิดเป็น 24.6% รองลงมาคือ เครื่องดื่มเช่น น้ าเปล่า น้ าอัดลม นม น้ า
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ผลไม้ เหล้า เบียร์ ไวน์ ฯลฯ คิดเป็น 17.0% อาหารสด อาหารปรุงส าเร็จหรืออาหารพร้อมปรุง เบเกอ
รี่ คิดเป็น 13.9% อาหารแห้ง อาหารกระป๋อง คิดเป็น 12.8% และขนมขบเคี้ยวและลูกอม ของหวาน 
คิดเป็น 12.0% ตามล าดับ โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีเหตุผลที่เลือกซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ 
อันดับแรกคือ อยู่ใกล้บ้าน ใกล้ที่ท างาน สะดวกสบาย คิดเป็น 46.8% สาขาของบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ 
ที่กลุ่มตัวอย่างเลือกใช้บริการบ่อยที่สุด หรือเคยใช้บริการมากที่สุด 5 อันดับแรกคือ สาขาหนองจอก 
คิดเป็น 11% รองลงมาคือ สาขาแจ้งวัฒนะ คิดเป็น 9% สาขาลาดพร้าว คิดเป็น 8% สาขาสะพาน
ควาย คิดเป็น 4% และสาขารัตนาธิเบศร์ คิดเป็น 7% ตามล าดับ 

 5.1.3 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

 จากผลการวิจัย ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์
เซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล มีทั้งหมด 7 ปัจจัย โดยเรียงล าดับจาก
ค่าสัมประสิทธิ์ของสมการถดถอย (Beta Coefficient) จากมากไปน้อย คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
ปัจจัยด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพและการสนับสนุน ปัจจัยด้านบุคลากรและความสะดวก
ในการรับบริการ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
และปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ ซึ่งมีรายละเอียดแต่ละปัจจัยดังนี้ 

5.1.3.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์

เซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล  เป็นอันดับที่ 1 แสดงให้เห็นว่า 
ผู้ประกอบการให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์ที่น ามาจ าหน่ายให้ได้มาตรฐาน สินค้ามีความหลากหลาย 
สินค้าที่น ามาจ าหน่ายมีความสดใหม่ สินค้าที่น ามาจ าหน่ายสะอาด สินค้าที่น ามาจ าหน่ายมีจ านวน
เพียงพอ มีการรับประกันคุณภาพของสินค้าที่น่าเชื่อถือ สินค้ามีความแปลกใหม่และทันสมัย ย่อม
ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของผู้บริโภค เนื่องจากความต้องการแรก
ที่น าผู้บริโภคส่วนใหญ่มาใช้บริการร้านค้าปลีกสมัยใหม่ คือ ความต้องการในซื้อสินค้า 

5.1.3.2 ปัจจัยด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพและการสนับสนุน 
ปัจจัยด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพและการสนับสนุน มีผลต่อ

ความพึงพอใจในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล เป็นอันดับที่ 2 ซึ่งประกอบด้วย มีอุปกรณ์อ านวยความสะดวกเพียงพอ การปรับอากาศ
และอุณหภูมิภายในมีความเหมาะสมการจัดแต่งร้านสวยงามและเข้ากับเทศกาล  การจัดบรรยากาศ
ภายในมีความสะอาดสวยงาม แสงสว่างพอเหมาะ อุปกรณ์อ านวยความสะดวกมีสภาพดี การจัดวาง
และจัดเรียงสินค้าเป็นหมวดหมู่ชัดเจน มองหาสินค้าได้ง่าย ความถูกต้องในการคิดราคาของสินค้าที่
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ซ้ือ และข้ันตอนในการใช้บัตรสมาชิกบิ๊กการ์ด เพ่ือสะสมคะแนน ไม่ยุ่งยาก เนื่องจาก สิ่งแวดล้อมทาง
กายภาพเป็นสิ่งประทับใจแรกส าหรับผู้ที่มาใช้บริการในครั้งแรก ที่จะท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความสบาย
ตา และสบายใจไม่ว่าจะเป็นในเรื่องสถานที่ในการให้บริการ รวมทั้ งสิ่งที่จับต้องได้อ่ืนๆ ที่สามารถ
มองเห็นรูปธรรมและช่วยในการสื่อสารกับผู้ใช้บริการ ซึ่งเป็นปัจจัยที่มีผลกระทบโดยตรงต่อความพึง
พอใจของผู้ใช้บริการ 

5.1.3.3 ปัจจัยด้านบุคลากรและความสะดวกในการรับบริการ 
ปัจจัยด้านบุคลากรและความสะดวกในการรับบริการมีผลต่อความพึง

พอใจในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล เป็น
อันดับที่ 3 ซึ่งประกอบด้วย พนักงานมีอัธยาศัยและมนุษยสัมพันธ์ดี พนักงานพูดจาสุภาพอ่อนน้อม 
พนักงานให้ความช่วยเหลือในการหาสินค้าเป็นอย่างดี พนักงานแต่งกายสุภาพเรียบร้อย พนักงานขาย 
มีความรู้ความเข้าใจในการแนะน าเก่ียวกับสินค้า และให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ สะดวก รวดเร็วในการ
ช าระสินค้า และห้องน้ าสะอาด เนื่องจาก ผู้ที่มีบทบาทส าคัญในการส่งมอบการบริการ คือ พนักงาน 
ไม่ว่าจะเป็นพนักงานประจ าจุดช าระสินค้า หรือพนักงานในส่วนสนับสนุน ซึ่งเป็นบุคคลที่ต้องพบปะ
และให้บริการกับผู้ใช้บริการโดยตรง และมีส่วนสนับสนุนงานด้านต่างๆ ที่จะท าให้การบริการ 
ครบถ้วนสมบูรณ์ อันมีผลกระทบโดยตรงต่อคุณภาพในการให้บริการ และส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการ 

5.1.3.4 ปัจจัยด้านราคา 
ปัจจัยด้านราคา มีผลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็น

เตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล เป็นอันดับที่ 4 ซึ่งประกอบด้วย ราคาสินค้า
ต่ ากว่าไฮเปอร์มาร์เก็ตทั่วไป ราคามีมาตรฐานเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า และระดับราคาสินค้ามี
ความหลากหลาย เนื่องจาก ผู้ที่ตัดสินใจเข้าใช้บริการของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ล้วนคาดหวังทั้งในเรื่อง
ของ การติดป้ายราคาที่ชั้นจ าหน่ายสินค้าให้เห็นได้ชัดเจน การมีระดับราคาสินค้าที่มีความหลากหลาย
ตามคุณภาพสินค้า และเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ รวมถึงมีการลดราคาอย่างเหมาะสม เมื่อผู้บริโภคเกิด
ความพึงพอใจ ก็จะส่งผลต่อการเพิ่มจ านวนหรือปริมาณการซื้อสินค้าท่ีมากขึ้น 

5.1.3.5 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้า

บิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล เป็นอันดับที่ 5 ซึ่ง
ประกอบด้วย มีการจัดรายการโปรโมชั่นส่วนลดพิเศษอย่างต่อเนื่อง มีการจัดกิจกรรมพิเศษ และ
โปรโมชั่นลดราคาในช่วงเทศกาลต่างๆ อย่างสม่ าเสมอ มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น การลด 
แลก แจก แถม อย่างเพียงพอ มีการประชาสัมพันธ์กิจกรรมการส่งเสริมการขายผ่านสื่อต่างๆ อย่าง
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ทั่วถึง และมีการจัดท าบัตรสมาชิกบิ๊กการ์ด เพ่ือสะสมคะแนน แจ้งข้อมูลข่าวสาร และโปรโมชั่นต่างๆ 
อย่างเหมาะสม  

5.1.3.6 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีผลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้า

บิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล เป็นอันดับที่ 6 ซึ่ง
ประกอบด้วย ช่องทางเดินกว้าง มีป้ายบอกแผนกสินค้าชัดเจน สถานที่จอดรถกว้างขวางและเพียงพอ 
มีป้ายแสดงราคาไว้ที่จุดจ าหน่ายชัดเจน ท าเลที่ตั้งสะดวกต่อการเดินทางมาใช้บริการ  

5.1.3.7 ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ 
ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ มีผลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้า

บิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล เป็นอันดับที่ 7 ซึ่ง
ประกอบด้วย สามารถเปลี่ยนหรือคืนสินค้าได้ตามเงื่อนไขที่เหมาะสม มีบริการการจัดส่งสินค้าตาม
เงื่อนไขที่เหมาะสม  
 
5.2 ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการ 
 
 จากการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ท าให้ทราบถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อ
สินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล รวมทั้งปัจจัยส่วน
บุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อความพึง
พอใจโดยรวมในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งผู้ประกอบการสามารถน าผล
การศึกษาวิจัยเป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์ที่มีประสิทธิภาพ เพ่ือสร้างความได้เปรียบในเชิง
แข่งขันกับคู่แข่งในธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ได้ ทั้งนี้ ผู้วิจัยขอสรุปข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการตาม
ปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ดังนี้  
 
 5.2.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
  ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญในด้าน ชื่อเสียงของ บิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ 
และรักษาไม่ให้เกิดความเสียหายอันอาจกระทบกระเทือนถึงความเชื่อมั่นในตราสินค้า รวมถึงการ
คัดเลือกสินค้า เช่น ไม่น าสินค้าหมดอายุมาจ าหน่ายลดราคา เป็นต้น ให้ความส าคัญกับการรักษา
มาตรฐานคุณภาพสินค้า และพัฒนาอย่างต่อเนื่อง จ าหน่ายสินค้าที่มีคุณภาพ เน้นความสด สะอาด 
และใหม่อยู่เสมอ ควบคู่กับการน าเสนอกลุ่มสินค้าใหม่ๆให้กับลูกค้า 
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 5.2.2 ปัจจัยด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพและการสนับสนุน 
  ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญในด้าน การสร้างบรรยากาศที่ดีให้กับร้าน โดย
ความสะอาดเป็นสิ่งส าคัญ รวมถึงการน าเสนอลักษณะทางกายภาพที่ดีให้กับผู้บริโภคทั้งในด้านของ
การปรับอากาศ และอุณหภูมิภายในให้พอเหมาะ มีแสงไฟ และความสว่างที่พอเพียง เพ่ือให้ลูกค้า
สามารถมองเห็นสินค้าได้อย่างชัดเจน และการจัดวางสินค้าภายในเป็นระเบียบเป็นหมวดหมู่ เพ่ือให้
ง่ายต่อการเลือกซื้อสินค้า ซึ่งล้วนแล้วแต่เป็นจุดที่ดึงดูดให้ลูกค้าเข้ามาใช้บริการ นอกจากนี้การสร้าง
ความประทับใจให้แก่ลูกค้าควบคู่กันไปนั้น บิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ จึงควรเพ่ิมระบบตรวจความถูกต้อง
ในการคิดราคาของสินค้า รวมถึงลดขั้นตอนในการใช้บัตรสมาชิกบิ๊กการ์ด ให้เกิดความสะดวกต่อการ
สมัครใช้บริการของลูกค้าใหม่  
 5.2.3 ปัจจัยด้านบุคลากรและความสะดวกในการรับบริการ 
  ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญในการจัดหลักสูตรอบรมและพัฒนาศักยภาพ
ของพนักงานขาย เพ่ือเป็นการพัฒนาทักษะของพนักงานการบริการที่เป็นมืออาชีพ เพ่ิมเติมเทคนิค
การขาย เรียนรู้พฤติกรรมของลูกค้า น าความรู้ที่ได้ไปประยุกต์ต่อยอดใช้ในการขายและการบริการให้
เหมาะสม และสอดคล้อง เพ่ือประสิทธิผลสูงสุดต่อลูกค้า ก่อให้เกิดการบริการที่มีประสิทธิภาพของ
พนักงานขาย ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจมากขึ้น  นอกจากนี้การสร้างความประทับใจให้กับ
ลูกค้าควบคู่กันไปนั้น ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับความสะดวก รวดเร็วในการช าระสินค้า 
ตลอดจนห้องน้ าที่ให้บริการ ควรมีการตรวจสอบความสะอาด กลิ่น และ สภาพของอุปกรณ์ อย่าง
สม่ าเสมอ 
 5.2.4 ปัจจัยด้านราคา 
 ผู้ประกอบการควรตั้งราคาสินค้าที่มีความหลากหลายตามคุณภาพสินค้า 
ส าหรับความต้องการของผู้บริโภคทุกระดับ รวมทั้งควรมีนโยบายในการก าหนดราคาสินค้าให้
สมเหตุสมผล และเหมาะสมกับลักษณะของแต่ละประเภท เช่น ลูกค้าที่เลือกมาใช้บริการของ มินิ  
บิ๊กซี ลูกค้ากลุ่มนี้จะมีความยืดหยุ่นต่อราคามากกว่า โดยลูกค้าจะให้ความส าคัญกับความสะดวกใน
การซื้อสินค้ามากกว่า เพ่ือเสริมสร้างความสามารถในการแข่งขันให้กับบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ 
 5.2.5 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
 ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการส่งเสริมการตลาดเพ่ิมเติม โดยในส่วน
ของการโฆษณาประชาสัมพันธ์ทางสื่อต่างๆ ควรเพ่ิมให้มีความโดดเด่นเป็นที่สนใจของผู้บริโภค 
นอกจากนี้ควรขยายฐานลูกค้าบัตรสมาชิกบิ๊กการ์ด ให้เพ่ิมมากข้ึน เพราะจะเป็นช่องทางส าคัญในการ
แจ้งโปรโมชั่นต่างๆ หรือแนะน าสินค้าในหมวดหมู่ที่ตรงกับกลุ่มลูกค้า โดยใช้ข้อมูลประวัติการซื้อ
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สินค้าแต่ละประเภท และความถี่ในการมาซื้อสินค้า สามารถแบ่งกลุ่มลูกค้าที่ผู้ประกอบการควรให้
ความส าคัญเป็นพิเศษ เพ่ือจูงใจให้ลูกค้ามาซื้อสินค้าให้มากข้ึน 
 5.2.6 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 บริโภคส่วนใหญ่ค านึงถึงท าเลที่ตั้งที่สะดวกต่อการเดินทางเป็นหลัก ดังนั้น
ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการเพ่ิมช่องทางในการจ าหน่าย และสิ่งที่ส าคัญคือควรตั้งอยู่ใน
ท าเลที่ดี โดยพิจารณาปัจจัยส าคัญต่างๆควบคู่ไปด้วยในการเลือกจุดที่ตั้งอย่างรอบคอบ ทั้งในส่วน
ของของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย พฤติกรรม และรูปแบบการจับจ่ายใช้สอย นอกจากนี้ผู้ประกอบการควร
ท าการศึกษาหาขอมูลของคู่แข่งทางการค้าที่มีสาขาอยู่เดิมในท้องที่นั้น หรือมีแผนการขยายสาขา
มายังท้องที่นั้นควบคู่กันไป 
 5.2.7 ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ 
 ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับที่เอ้ือต่อความสะดวกและรวดเร็วแก่ผู้ เข้า
รับบริการ โดยเฉพาะอย่างยิ่งขั้นตอนในการเปลี่ยนหรือคืนสินค้าได้ ควรมีเงื่อนไขที่เหมาะสม และไม่
ยุ่งยาก อีกท้ังควรเพิ่มบริการจัดส่งสินค้าเพ่ิมเติมนอกเหนือจากสินค้าที่มีขนาดใหญ่ และคิดค่าบริการ
ที่เหมาะสม สิ่งเหล่านี้จะสามารถท าให้ผู้เข้ารับบริการเกิดความพึงพอใจและอยากกลับมาใช้บริการซ้ า
อีก 

 
5.3 ข้อจ ากัดงานวิจัย 
 

งานวิจัยนี้มีข้อจ ากัดท่ีส าคัญ ดังนี้ 
ข้อมูลที่เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามนั้น ได้มีการตรวจสอบความถูกต้องและความ

น่าเชื่อถือ แต่ข้อมูลที่ได้รับอาจจ ากัดอยู่แค่ในแบบสอบถามเท่านั้น ดังนั้น ข้อมูลที่ส าคัญบางอย่างอาจ
จ าเป็นที่จะต้องอาศัยข้อมูลเชิงลึกจากการสัมภาษณ์หรือการสังเกตเพ่ิมเติม 

ระยะเวลาในการเก็บแบบสอบถามค่อนข้างจ ากัด คือ คือ ช่วงเดือนกุมภาพันธ์ -มีนาคม 
พ.ศ. 2560 จึงท าให้ข้อมูลอาจไม่ครอบคลุมลักษณะของประชากรเป้าหมายได้ครบถ้วน ดังนั้นผู้ที่จะ
น าข้อมูลวิจัยชุดนี้ไปใช้ ควรระมัดระวังการน าข้อมูลทางด้านประชากรศาสตร์ และข้อมูลเชิงสถิติ ที่
สามารถเชื่อมโยงไปยังปัจจัยต่างๆ ซึ่งอาจมีการเปลี่ยนแปลงไปตามช่วงระยะเวลา 
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5.4 ข้อเสนอแนะงานวิจัยต่อเนื่อง 
 

ควรมีการขยายขอบเขตงานวิจัย ด าเนินการเพ่ิมกลุ่มตัวอย่างไปยังต่างจังหวัดเพ่ือให้
ครอบคลุมทั่วประเทศ ท าการศึกษาเจาะลึกลงสาขาในแต่ละเขตพ้ืนที่ถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึง
พอใจในการซื้อสินค้า ซึ่งจะมีส่วนให้ทราบถึงความต้องการของผู้บริโภคแต่ละโซนให้ชัดเจนมากยิ่งขึ้น 
จะท าให้ทราบปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อที่แตกต่างกันของลูกค้าที่มาซื้อสินค้าในแต่
ละสาขา 

เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกและมีความหลากหลายมากขึ้น ควรอาศัยการวิจัยเชิงคุณภาพใน
การเก็บข้อมูลเพ่ิมเติม เช่น การสัมภาษณ์แบบกลุ่ม หรือการสัมภาษณ์เชิงลึก ควบคู่ไปกับการแจก
แบบสอบถามเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพของข้อมูล 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

ค าชี้แจง 
แ บ บ ส อ บ ถ า ม นี้ เ ป็ น ส่ ว น ห นึ่ ง ข อ ง ก า ร ศึ ก ษ า ห ลั ก สู ต ร บ ริ ห า ร ม ห า บั ณ ฑิ ต 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้า
บิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล โดยข้อมูลที่ท่านตอบใน
แบบสอบถามชุดนี้จะถูกเก็บเป็นความลับอย่างเคร่งครัดและน ามาใช้ประโยชน์เชิงวิชาการใน
การศึกษาส าหรับเรื่องนี้เท่านั้น ทั้งนี้ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความอนุเคราะห์ตอบแบบสอบถามนี้ตามความ
เป็นจริง ครบถ้วน และขอขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามมา ณ 
โอกาสนี้ด้วย 
โดยแบบสอบถาม ประกอบด้วย 4 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อความพึงพอใจในการ

ซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจโดยรวมต่อการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ 
ส่วนที่ 4 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าถามคัดกรองเบื้องต้นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
1. ท่านเคยซื้อสินค้าและใช้บริการบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ หรือไม่ 

 เคย      ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 
2. ปัจจุบันท่านอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลหรือไม่ 

 ใช่      ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ 
ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย ( ) ลงในช่องที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากที่สุด (เลือกตอบเพียง 1 
ข้อ)1. โดยเฉลี่ยแล้วท่านซื้อสินค้าในบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ บ่อยครั้งเพียงใด 

 น้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน    1 – 2 ครั้งต่อเดือน 
 3 – 4 ครั้งต่อเดือน    5 – 6 ครั้งต่อเดือน 
 มากกว่า 6 ครั้งต่อเดือน   
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2. ท่านใช้จ่ายในการซื้อสินค้าในบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ โดยเฉลี่ยครั้งละเท่าใด 
 น้อยกว่า 500 บาท    500 – 1,000 บาท 
 1,001 – 1,500 บาท   1,501 บาท ขึ้นไป 

3. ในการใช้บริการในบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ ท่านซื้อสินค้าประเภทใดบ้าง (ตอบได้มากกว่า   
1 ข้อ) 

   อาหารสด อาหารปรุงส าเร็จหรืออาหารพร้อมปรุง เบเกอรี่ 
 อาหารแห้ง อาหารกระป๋อง 
 เครื่องดื่ม เช่น น้ าเปล่า น้ าอัดลม นม น้ าผลไม้ เหล้า เบียร์ ไวน์ ฯลฯ 
 ขนมขบเคี้ยวและลูกอม ของหวาน 
 สินค้าอุปโภค เช่น สบู่ ยาสระผม ยาสีฟัน เครื่องส าอาง ฯลฯ 
 เครื่องใช้ภายในครัวเรือน เช่น อุปกรณ์ท าความสะอาดบ้าน เครื่องครัว ฯลฯ 
 เครื่องใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์ 
 เครื่องเขียนและอุปกรณ์ส านักงาน 
 ผลิตภัณฑ์ส าหรับสัตว์เลี้ยง 
 สินค้าอ่ืนๆ โปรดระบุ……………………….. 

4. ท่านเลือกซื้อสินค้าในบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ เพราะเหตุใด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
   มีชื่อเสียง 

 ใกล้บ้าน ใกล้สถานที่ท างาน สะดวกสบาย 
 มีสินค้าให้เลือกหลากหลายตามที่ต้องการ 
 สินค้ามีราคาถูกกว่าที่อ่ืน 
 สินค้ามีคุณภาพดีกว่าที่อ่ืน 
 มีการให้บริการที่ดี 
 อ่ืนๆ โปรดระบุ...................................... 

5. บิ๊กซซีูเปอร์เซ็นเตอร์ สาขาที่ท่านใช้บริการบ่อยที่สุดคือสาขา                      
……………………………………............. 
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อความพึงพอใจในการซื้อ
สินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ของผู้บริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล  
ค าชี้แจง โปรดเลือกประเมินจากการซื้อสินค้าจากสาขาที่ท่านใช้บริการบ่อยที่สุดของท่าน ตามปัจจัย
ต่างๆ ต่อไปนี้ว่า ท่านเห็นด้วยกับข้อความต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด โดยท าเครื่องหมาย ( ) ลงในช่อง
ที่ตรงกับความเห็นของท่านมากที่สุด 
  ระดับคะแนน 5 เห็นด้วยมากที่สุด 

ระดับคะแนน 4 เห็นด้วยมาก 
ระดับคะแนน 3 เห็นด้วยปานกลาง 
ระดับคะแนน 2 เห็นด้วยน้อย 
ระดับคะแนน 1 เห็นด้วยน้อยที่สุด 
ระดับคะแนน N/A ไม่สามารถประเมินได้ 

ข้อ 
ปัจจัยท่ีส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อความพึง

พอใจในการซื้อสินค้า บิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ 
ระดับความเห็น 

5 4 3 2 1 N/A 

1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

1.1 สินค้าท่ีน ามาจ าหน่ายมีคุณภาพ       

1.2 สินค้าท่ีน ามาจ าหน่ายมีความหลากหลาย       

1.3 สินค้าท่ีน ามาจ าหน่ายมีความสด ใหม่       

1.4 สินค้าท่ีน ามาจ าหน่ายสะอาด ได้มาตรฐาน       

1.5 สินค้าท่ีน ามาจ าหน่ายมีจ านวนเพียงพอ       

1.6 มีการรับประกันคุณภาพของสินค้าที่น่าเชื่อถือ       

1.7 สินค้ามีความแปลกใหม่และทันสมัย       

1.8 ชื่อ "บิ๊กซ"ี มีความน่าเชื่อถือ       

2. ปัจจัยด้านราคา 

2.1 ราคาสินค้าต่ ากว่าไฮเปอร์มาร์เก็ตทั่วไป       

2.2 ราคามีมาตรฐานเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า       

2.3 ระดับราคาสินค้ามีความหลากหลาย       

3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

3.1 ท าเลที่ตั้งสะดวกต่อการเดินทางมาใช้บริการ       

3.2 สถานที่จอดรถกว้างขวางและเพียงพอ       
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ข้อ 
ปัจจัยท่ีส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อความพึง

พอใจในการซื้อสินค้า บิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ 
ระดับความเห็น 

5 4 3 2 1 N/A 

3.3 มีป้ายบอกแผนกสินค้าชัดเจน        

3.4 มีป้ายแสดงราคาไว้ที่จุดจ าหน่ายชัดเจน       

3.5 ช่องทางเดินกว้าง       

4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

4.1 มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น การลด  
แลก แจก แถม อย่างเพียงพอ 

      

4.2 มีการจัดรายการโปรโมชั่นส่วนลดพิเศษอย่าง
ต่อเนื่อง 

      

4.3 มีการจัดกิจกรรมพิเศษ และโปรโมชั่นลดราคา
ในช่วงเทศกาลต่างๆ อย่างสม่ าเสมอ 

      

4.4 มีการประชาสัมพันธ์กิจกรรมการส่งเสริมการขาย
ผ่านสื่อต่างๆ อย่างทั่วถึง 

      

4.5 มีการจัดท าบัตรสมาชิกบิ๊กการ์ด เพ่ือสะสม 

คะแนน แจ้งข้อมูลข่าวสาร และโปรโมชั่น 

ต่างๆ อย่างเหมาะสม 

      

5. ปัจจัยด้านบุคลากร 

5.1 พนักงานพูดจาสุภาพอ่อนน้อม        

5.2 พนักงานมีอัธยาศัยและมนุษยสัมพันธ์ดี        

5.3 พนักงานแต่งกายสุภาพเรียบร้อย       

5.4 พนักงานขาย มีความรู้ความเข้าใจในการแนะน า
เกี่ยวกับสินค้า และให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ 

      

5.5 พนักงานให้ความช่วยเหลือในการหาสินค้าเป็นอย่าง
ดี 

      

6. ปัจจัยด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 

6.1 การจัดวางและจัดเรียงสินค้าเป็นหมวดหมู่ชัดเจน  
มองหาสินค้าได้ง่าย 

      

6.2 การจัดบรรยากาศภายในมีความสะอาดสวยงาม 
แสงสว่างพอเหมาะ  
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ข้อ 
ปัจจัยท่ีส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อความพึง

พอใจในการซื้อสินค้า บิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ 
ระดับความเห็น 

5 4 3 2 1 N/A 

6.3 การจัดแต่งร้านสวยงามและเข้ากับเทศกาล       

6.4 การปรับอากาศและ อุณหภูมิภ าย ในมีความ
เหมาะสม 

      

6.5 มีอุปกรณ์อ านวยความสะดวกเพียงพอ  เช่น ตะกร้า 
รถเข็น  

      

6.6 อุปกรณ์อ านวยความสะดวกมีสภาพดี  เช่น ตะกร้า 
รถเข็น  

      

6.7 ห้องน้ าสะอาด       

7. ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ 

7.1 ความถูกต้องในการคิดราคาของสินค้าที่ซื้อ       

7.2 สะดวก รวดเร็วในการช าระสินค้า       

7.3 สามารถเปลี่ยนหรือคืนสินค้าได้ตามเงื่อนไขที่
เหมาะสม 

      

7.4 มีบริการการจัดส่งสินค้าตามเงื่อนไขที่เหมาะสม        

7.5 ขั้นตอนในการใช้บัตรสมาชิกบิ๊กการ์ด เพ่ือสะสม
คะแนน ไม่ยุ่งยาก 

      

 
ส่วนที่ 3 ความพึงพอใจโดยรวมต่อการซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ( ) ลงในช่องที่ตรงกับระดับความพึงพอใจของท่านมากท่ีสุด 

 ระดับความพึงพอใจ 5 = พอใจมากที่สุด / 1 = 
พอใจน้อยที่สุด 

5 4 3 2 1 

โดยรวมแล้วท่านมีความพึงพอใจในการ
ซื้อสินค้าบิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ สาขาที่
ท่านใช้บริการบ่อยที่สุดมากน้อยเพียงใด 

     

ข้อเสนอแนะของผู้ตอบแบบสอบถาม 
............................................................................................................................. ...................................
................................................................................................ ................................................................ 
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ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย ( ) หน้าตัวเลือกข้อที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากท่ีสุด 
1. เพศ  

 ชาย                       หญิง 
2. อาย ุ 

 ต่ ากว่า 20 ปี            20-30 ปี           
 31-40 ปี                 41-50 ปี           
 มากกว่า 50 ปีขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษาสูงสุด  
 ต่ ากว่าปริญญาตรี 
 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
 ปริญญาโทหรือเทียบเท่า 
 สูงกว่าปริญญาโท 

4. อาชีพ  
 นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา       ประกอบธุรกิจส่วนตัว  พนักงานบริษัทเอกชน 
 ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ   รับจ้างทั่วไป     แม่บ้าน 
 อ่ืนๆ โปรดระบุ…………….… 

5. รายได้ต่อเดือน  
 น้อยกว่า 15,000 บาท   15,000 – 30,000 บาท 
 30,001 – 45,000 บาท   45,001 – 60,000 บาท  
 60,001 - 75,000 บาท   75,001 บาทข้ึนไป 
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ภาคผนวก ข 
ตารางผลการวิเคราะห์จากโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS 

 
ตารางที่ ข.1 
 
ค่าแปรปรวนของตัวแปรอิสระและจ านวนปัจจัยที่สกัดได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) 

Co
m

po
ne

nt
 Initial Eigenvalues 

Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared  

Loadings Loadings 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 
Total 

% of 
Variance 

Cumulative 
% 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 

1 15.945 41.961 41.961 15.945 41.961 41.961 4.903 12.902 12.902 

2 2.061 5.425 47.386 2.061 5.425 47.386 4.471 11.765 24.667 

3 1.725 4.54 51.926 1.725 4.54 51.926 4.298 11.31 35.977 

4 1.708 4.495 56.421 1.708 4.495 56.421 4.124 10.853 46.829 

5 1.369 3.602 60.023 1.369 3.602 60.023 2.962 7.795 54.625 

6 1.141 3.002 63.025 1.141 3.002 63.025 2.319 6.102 60.727 

7 1.077 2.834 65.859 1.077 2.834 65.859 1.95 5.132 65.859 

8 0.926 2.438 68.297             

9 0.861 2.266 70.563             

10 0.794 2.089 72.652             

11 0.716 1.884 74.536             

12 0.699 1.839 76.376             

13 0.63 1.657 78.032             

14 0.619 1.628 79.661             

15 0.584 1.537 81.198             

16 0.538 1.417 82.614             

17 0.537 1.414 84.028             

18 0.503 1.323 85.351             

19 0.467 1.228 86.579             

20 0.439 1.154 87.733             

21 0.422 1.109 88.843             

22 0.39 1.026 89.868             
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ตารางที่ ข.1 
 
ค่าแปรปรวนของตัวแปรอิสระและจ านวนปัจจัยที่สกัดได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis)  
(ต่อ) 

Co
m

po
ne

nt
 

Initial Eigenvalues 
Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared 

Loadings Loadings 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 
Total 

% of 
Variance 

Cumulative 
% 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 

23 0.378 0.995 90.864             

24 0.359 0.944 91.807             

25 0.327 0.861 92.668             

26 0.31 0.815 93.483             

27 0.304 0.8 94.284             

28 0.272 0.715 94.999             

29 0.249 0.655 95.654             

30 0.24 0.631 96.284             

31 0.236 0.621 96.905             

32 0.223 0.587 97.492             

33 0.196 0.517 98.009             

34 0.188 0.494 98.503             

35 0.171 0.45 98.954             

36 0.159 0.42 99.373             

37 0.132 0.348 99.721             

38 0.106 0.279 100             
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ตารางที่ ข.2 
 
ค่าน้ าหนักขององค์ประกอบหลังหมุนแกนของปัจจัย 

  
Component 

1 2 3 4 5 6 7 

สินค้าที่น ามาจ าหน่ายสะอาด ได้มาตรฐาน 0.706 0.171 0.301 0.152 0.123 0.038 0.144 

ชื่อ "บิ๊กซี" มีความน่าเช่ือถือ 0.675 0.23 0.176 0.142 0.158 0.077 0.121 

สินค้าที่น ามาจ าหน่ายมีคุณภาพ 0.66 0.173 0.216 0.237 0.061 -0.073 0.215 

สินค้ามีความแปลกใหม่และทันสมัย 0.651 0.142 0.2 0.155 0.119 0.369 -0.036 

มีการรับประกันคุณภาพของสินค้าที่น่าเช่ือถือ 0.636 0.154 0.175 0.21 0.066 0.355 0.141 

สินค้าที่น ามาจ าหน่ายมีความสด ใหม่ 0.633 0.179 0.227 0.218 0.084 0.188 0.094 

สินค้าที่น ามาจ าหน่ายมีความหลากหลาย 0.606 0.285 0.055 0.207 0.196 0.011 0.136 

สินค้าที่น ามาจ าหน่ายมีจ านวนเพียงพอ 0.518 0.299 0.166 0.028 0.221 -0.085 0.21 

มีอุปกรณ์อ านวยความสะดวกเพียงพอ เช่น 
ตะกร้า รถเข็น 

0.237 0.765 0.09 0.064 0.212 0.083 0.065 

การปรับอากาศและอุณหภูมิภายในมีความ
เหมาะสม 

0.218 0.656 0.317 0.161 0.173 0.107 0.14 

การจัดแต่งร้านสวยงามและเข้ากับเทศกาล 0.272 0.653 0.221 0.178 0.07 0.286 -0.011 

การจัดบรรยากาศภายในมีความสะอาดสวยงาม 
แสงสว่างพอเหมาะ 

0.246 0.622 0.29 0.221 0.173 0.083 0.116 

อุปกรณ์อ านวยความสะดวกมีสภาพดี  เช่น 
ตะกร้า รถเข็น 

0.271 0.608 0.173 0.133 0.202 0.306 -0.072 

การจัดวางและจัดเรียงสินค้าเป็นหมวดหมู่ชัดเจน 
มองหาสินค้าได้ง่าย 

0.165 0.605 0.33 0.204 0.217 -0.055 0.259 

ความถูกต้องในการคิดราคาของสินค้าที่ซ้ือ 0.184 0.532 0.345 0.234 0.166 -0.163 0.324 

ขั้นตอนในการใช้บัตรสมาชิกบิ๊กการ์ด เพื่อสะสม
คะแนน ไม่ยุ่งยาก 

0.198 0.459 0.092 0.377 0.002 0.342 0.143 

พนักงานมีอัธยาศัยและมนุษยสัมพันธ์ดี 0.212 0.156 0.79 0.208 0.188 0.206 0.104 

พนักงานพูดจาสุภาพอ่อนน้อม 0.241 0.135 0.786 0.185 0.177 0.07 0.125 

พนักงานให้ความช่วยเหลือในการหาสินค้าเป็น
อย่างดี 

0.287 0.262 0.677 0.177 0.126 0.185 0.057 

พนักงานแต่งกายสุภาพเรียบร้อย 0.224 0.313 0.669 0.076 0.197 0.072 0.158 
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ตารางที่ ข.2 
 
ค่าน้ าหนักขององค์ประกอบหลังหมุนแกนของปัจจัย (ต่อ) 

 

Component 

1 2 3 4 5 6 7 

พนักงานขายมีความรู้ความเข้าใจในการแนะน า
เกี่ยวกับสินค้า และให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ 

0.308 0.315 0.655 0.22 0.106 0.276 -0.014 

สะดวก รวดเร็วในการช าระสินค้า 0.062 0.352 0.439 0.112 0.186 0.214 0.281 

ห้องน้ าสะอาด 0.279 0.295 0.419 0.216 0.14 0.213 -0.219 

มีการจัดรายการโปรโมชั่นส่วนลดพิเศษอย่าง
ต่อเนื่อง 

0.199 0.107 0.191 0.824 0.174 0.079 0.235 

มีการจัดกิจกรรมพิเศษ และโปรโมชั่นลดราคา
ในช่วงเทศกาลต่างๆ อย่างสม่ าเสมอ 

0.187 0.174 0.165 0.777 0.114 0.141 0.152 

มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น การลด 
แลก แจก แถม อย่างเพียงพอ 

0.213 0.107 0.197 0.767 0.224 0.069 0.278 

มีการประชาสัมพันธ์กิจกรรมการส่งเสริมการขาย
ผ่านสื่อต่างๆ อย่างทั่วถึง 

0.207 0.209 0.18 0.679 0.187 0.181 0.047 

มีการจัดท าบัตรสมาชิกบิ๊กการ์ด เพื่อสะสม
คะแนน แจ้งข้อมูลข่าวสาร และโปรโมชั่นต่างๆ 
อย่างเหมาะสม 

0.267 0.31 0.128 0.641 0.138 0.258 -0.084 

ช่องทางเดินกว้าง 0.089 0.241 0.21 0.093 0.717 0.091 -0.051 

มีป้ายบอกแผนกสินค้าชัดเจน 0.18 0.234 0.079 0.125 0.693 0.233 0.153 

สถานที่จอดรถกว้างขวางและเพียงพอ 0.071 0.02 0.165 0.284 0.684 -0.023 0.092 

มีป้ายแสดงราคาไว้ที่จุดจ าหน่ายชัดเจน 0.21 0.286 0.194 0.045 0.621 0.175 0.178 

ท าเลที่ตั้งสะดวกต่อการเดินทางมาใช้บริการ 0.358 0.106 0.126 0.342 0.537 -0.24 0.048 

สามารถเปลี่ยนหรือคืนสินค้าได้ตามเง่ือนไขที่
เหมาะสม 

0.101 0.138 0.343 0.205 0.177 0.691 0.198 

มีบริการการจัดส่งสินค้าตามเง่ือนไขที่เหมาะสม 0.132 0.208 0.253 0.248 0.052 0.686 0.151 

ราคาสินค้าต่ ากว่าไฮเปอร์มาร์เก็ตทั่วไป 0.286 0.144 0.125 0.303 0.114 0.178 0.654 

ราคามีมาตรฐานเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า 0.417 0.15 0.13 0.222 0.122 0.145 0.647 

ระดับราคาสินค้ามีความหลากหลาย 0.298 0.17 0.168 0.252 0.22 0.342 0.467 
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ประวัติผู้เขียน 

 
ชื่อ นายอธิคม ฉันทเจริญโชค 
วันเดือนปีเกิด 17 กรกฎาคม 2532 
วุฒิการศึกษา ปีการศึกษา 2553: วิศวกรรมศาสตร์บัณฑิต  

(วิศวกรรมอุตสาหการ) คณะวิศวกรรมศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 
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   บริษัท โปรเอคเซล จ ากัด 
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