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 การศกึษาครัง้น้ีมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษา 1) เพื่อศกึษาปจัจยัดา้นทาํเลทีต่ ัง้ทีส่ง่ผลให้
ผูบ้รโิภคเขา้ใชบ้รกิารในซูเปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลูอย่างต่อเน่ือง 2) เพื่อศกึษาการรบัรูคุ้ณค่า
ดา้นราคาและดา้นคุณภาพของผูบ้รโิภคทีส่ง่ผลใหผู้บ้รโิภคเขา้ใชบ้รกิารในซูเปอรม์ารเ์กต็แมก็ซ์
แวลูอย่างต่อเน่ือง 3) เพื่อศกึษาการตลาดเชงิประสบการณ์ทีส่่งผลใหผู้บ้รโิภคเขา้ใชบ้รกิารใน
ซเูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลูอยา่งต่อเน่ือง โดยทาํการศกึษาจากผูบ้รโิภคทีม่าใชบ้รกิารซูเปอรม์ารเ์กต็
แมก็ซแ์วล ูจาํนวน 400 คน การสุม่ตวัอยา่งใชว้ธิกีารสุม่แบบหลายขัน้ตอน (Multi-Stage Sampling) 
เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูลไดแ้ก่ แบบสอบถาม และวเิคราะหข์อ้มูลโดย ใชค้วามถี่
รอ้ยละ คา่เฉลีย่ สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน วเิคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถติเิชงิอนุมาน และการถดถอย
พหคุณู (Multiple Regression Analysis) เพือ่หาความสมัพนัธข์องปจัจยัทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจ
ใชบ้รกิารต่อเน่ืองทีซู่เปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลู ผลการศกึษาพบว่า ปจัจยัดา้นทาํเลทีต่ ัง้ ( = 0.553, 
Sig. = 0.000) ปจัจยัการรบัรูคุ้ณค่าดา้นราคา ( = 0.162, Sig. = 0.000) ปจัจยัการตลาดเชงิ
ประสบการณ์ ( = 0.139, Sig. = 0.004) มอีทิธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารต่อเน่ืองที่
ซเูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วล ูอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 โดยสามารถสรปุไดด้งัน้ี 
 ปจัจยัดา้นทําเลทีต่ ัง้ส่งผลใหผู้บ้รโิภคเขา้ใชบ้รกิารในซูเปอรม์ารเ์กต็แมก็ซ์แวลูอย่าง
ต่อเน่ือง หากตัง้อยูใ่นทาํเลทีอ่ยูใ่กลท้ีพ่กัอาศยัหรอืสถานทีท่าํงานทีผู่บ้รโิภคสามารถเดนิทางมา
ใช้บรกิารได้สะดวก ปจัจยัด้านการรบัรู้คุณค่าด้านราคาส่งผลใหผู้บ้รโิภคเขา้ใช้บรกิารในซูเปอร ์  
มารเ์กต็แมก็ซแ์วลูอย่างต่อเน่ือง หากขายสนิคา้ในราคาทีเ่หมาะสมกบัปรมิาณและคุณภาพ แต่
ปจัจยัดา้นการรบัรูด้า้นคุณภาพไม่มสี่งผลใหผู้บ้รโิภคเขา้ใชบ้รกิารในซูเปอรม์ารเ์กต็แมก็ซ์แวล ู
อย่างต่อเน่ือง และปจัจยัการตลาดเชงิประสบการณ์ที่ส่งผลใหผู้บ้รโิภคเขา้ใชบ้รกิารในซูเปอร ์
มารเ์กต็แมก็ซแ์วลูอยา่งต่อเน่ือง หากผูบ้รโิภคสามารถรบัรูไ้ดถ้งึความสะดวกสบายในการใชบ้รกิาร
และตวัสนิคา้จะก่อใหเ้กดิความเคยชนิและสง่ผลใหใ้ชบ้รกิารต่อเน่ือง 
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 The purposes of this research were to study factors affecting toward customer 
continuance usage intention of Maxvalu supermarket. Aim to study in 1) The location 
factors that affects in customer continuance usage intention of Maxvalu supermarket. 2) 
The perceived value of price and merchandise quality that affects in customer 
continuance usage intention of Maxvalu supermarket. 3) The experiential marketing 
factors that affects in customer continuance usage intention of Maxvalu supermarket. 
The data of this research came from customer that use Maxvalu supermarket in 
Bangkok, Metropolitan Area and Chonburi province 400 persons. The study was 
conducted by the questionnaire. The statistics used were frequency percentage average 
and standard deviation. By using Multiple Regression Analysis, the result of this 
research indicated that factors which have positive influence on continuance usage 
intention of Maxvalu supermarket with statistical significance at the level of 0.05, are 
location factors (Sig. = 0.000), perceived value of price factor (Sig. = 0.000) and 
experiential marketing factors (Sig. = 0.004). have positive influence on continuance 
usage intention of Maxvalu supermarket. 
 Which can be summarized as follows; Location factors have positive influent 
on continuance usage intention of Maxvalu supermarket if located near residence or 
work place where consumers can travel conveniently. Perceived value of price has 
positive influent on continuance usage intention of Maxvalu supermarket if products 
have suitable price on both quantity and quality but have no positive influent on 
perceived value merchandise quality. And experiential marketing has positive influent on 
continuance usage intention of Maxvalu supermarket if consumers are aware of the 
conveniences and familiarize with the service and merchandise it will result in continued 
use of the service. 
 
 
Graduate School Student’s Signature…………………… 
Field of Study Business Japanese Advisor’s Signature…………………… 
Academic Year 2018 



 

 

ฉ 

กิตติกรรมประกาศ 
 
 สารนิพนธ์ฉบบัน้ีสําเร็จได้ด้วยความกรุณาอย่างสูงจาก ดร. สุรสทิธิ ์ อุดมธนวงศ ์
อาจารยท์ีป่รกึษาทีค่อยดแูลใหค้าํปรกึษา ชีแ้นะแนวทาง ตรวจสอบ แกไ้ข พรอ้มช่วยขดัเกลาให้
หวัขอ้การทําสารนิพนธเ์รื่องน้ีดูมคีวามน่าสนใจและทนัสมยัมากยิง่ขึน้จนแลว้เสรจ็ และดร. บุญญาดา 
นาสมบูรณ์ ทีค่อยเป็นกําลงัใจ ช่วยผลกัดนัและตดิตามความคบืหน้าอยา่งหว่งใย พรอ้มทัง้ช่วย
ใหค้ําปรกึษาเรื่องการเดนิเอกสาร จนสารนิพนธ์น้ีสามารถสําเรจ็ลุล่วงไปได้ด้วยด ีรวมไปถึง
คณะกรรมการสอบสารนิพนธ ์ดร. รุง่อรุณ กระแสรส์นิธุ ์ทีก่รุณาเสยีสละเวลาช่วยตรวจสอบและ
แนะนําในการการแกไ้ขสารนิพนธ ์ 
 นอกจากน้ีผู้วิจยัขอกราบขอบพระคุณคณาจารย์หลกัสูตรบรหิารธุรกิจมหาบณัฑติ
สาขาวชิาบรหิารธุรกจิญีปุ่น่ทีไ่ดใ้หค้วามรู ้ขดัเกลาและฝึกฝนผูว้จิยัใหม้คีวามสามารถมากขึน้ทัง้
ดา้นภาษาญี่ปุ่นและทัง้ดา้นความรูท้ี่สามารถนําไปใชจ้รงิได้ที่บรษิทัฯ ของผูว้จิยัเอง ผูว้จิยัจงึ
ขอกราบขอบพระคุณคณะอาจารยม์า ณ ทีน้ี่ 
 ผู้วิจยัขอกราบขอบคุณผู้บริหารชาวญี่ปุ่นและผู้บริหารระดบัสูงทุกท่านรวมไปถึง
พนักงานทุกท่านในบริษัท อิออน (ไทยแลนด์) จํากดั ที่เป็นกําลังใจให้ผู้วิจยั ไปจนถึงการ
ช่วยเหลอืในการจดัแจงสถานเพื่อใชใ้นการจดัเกบ็และช่วยแจกแบบสอบถามใหก้บัผูบ้รโิภคที่
เป็นกลุ่มตวัอยา่ง  
 ขอขอบคุณเพื่อนร่วมคณะ MBJ-60 ทุกท่านที่คอยช่วยเหลือ สนับสนุน ให้กําลงัใจ 
คาํแนะนํา และมสีว่นรว่มในการทาํใหส้ารนิพนธฉ์บบัน้ีสาํเรจ็ไปไดด้ว้ยด ี
 ขอขอบพระคุณบดิา มารดา และบุคคลในครอบครวัทีใ่หค้ําแนะนํา ส่งเสรมิการศกึษา 
การเอาใจใส่ การดูแลทัง้ดา้นกําลงัใจและกําลงักาย อกีทัง้ยงัคอยรบัฟงั ชีแ้นะแนวทาง และให้
ความชว่ยเหลอืสนบัสนุนเสมอมา ทาํใหผู้ว้จิยัสามารถจดัทาํวจิยัฉบบัน้ี สาํเรจ็ลุล่วงไดด้ ี
 สุดทา้ยน้ี ผูว้จิยัหวงัว่าการศกึษาคน้ควา้ฉบบัน้ีจะเป็นประโยชน์สาํหรบัผูท้ีส่นใจ เพื่อ
ใชเ้ป็นขอ้มูลในการอา้งองิหรอืประกอบความรูใ้นอนาคต หากมขีอ้ผดิพลาดหรอืขอ้มูลไม่สมบูรณ์
ประการใด ผูว้จิยัขออภยัอยา่งสงูไว ้ณ ทีน้ี่ 
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บทท่ี 1  
บทนํา 

 
ความเป็นมาและความสาํคญัของปัญหา  
 ซูเปอรม์ารเ์กต็เป็นอกีหน่ึงประเภทของธุรกจิคา้ปลกีสมยัใหมท่ีเ่ริม่มอีตัราการแขง่ขนั
สงู ทําใหธุ้รกจิคา้ปลกีสมยัใหม่ประเภทซูเปอรม์ารเ์กต็ทีบ่รหิารงานโดยผูป้ระกอบการทอ้งถิน่ 
จาํเป็นตอ้งมกีารปรบัตวัใหท้นัตามภาวะของการแขง่ขนัทีเ่ปลีย่นแปลงไปอยา่งรวดเรว็ โดยเริม่มี
การปรบัสนิค้าและบรกิารให้สอดคล้องกบัความต้องการของผู้บรโิภคมากขึ้น เน่ืองจากจาก
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีเ่ปลีย่นแปลงไปและความกา้วหน้าของระบบเทคโนโลยทีีม่อีทิธพิลต่อการ
รบัรูแ้ละความสะดวกของผูบ้รโิภค 
  ดงันัน้โจทยป์ญัหาของผูป้ระกอบการธุรกจิค้าปลกีสมยัใหม่ประเภทซูเปอร์มาร์เก็ต
ทอ้งถิน่ คอื ตอ้งมกีารปรบัตวัใหส้ามารถบรหิารจดัการในธุรกจิของตนเองใหส้ามารถตอบสนอง
ความต้องการของผู้บรโิภคกลุ่มเป้าหมายและสามารถดําเนินธุรกิจให้สามารถดําเนินการใน
สถานการณ์ทีม่กีารแขง่ขนัสงูไดอ้ยา่งยัง่ยนื (คนึงนิจต ์หนูเชก็ และคณะ. 2561 : 131-134) 
  จากบทสมัภาษณ์ในเวบ็ไซด ์Brand Buffet ไดอ้ธบิายถงึการพฒันาซูเปอรม์ารเ์กต็ 
และไฮเปอรม์ารเ์กต็ ใหเ้ขา้กบัผูบ้รโิภคในช่วงปี พ.ศ. 2558-2559 จะสงัเกตเหน็ไดว้่า “Product 
Assortment” หรอืประเภทของสนิคา้ มคีวามหลากหลายมากขึน้ โดยเน้นกลุ่ม “อาหารสด” ให้
มากขึ้น ซึ่งตรงกนัขา้มกบัในอดตีที่เน้นขายสนิค้าประเภทอาหารแหง้และ ของใช้ส่วนบุคคล 
มากกว่ากลุ่มอาหารสด สาเหตุของการเปลีย่นแปลงนัน้มาจากความตอ้งการเพิม่ความถีใ่นการ
เขา้ซือ้สนิคา้ โดย “อาหารสด” สามารถสรา้งความแตกต่างใหก้บัซูเปอรม์ารเ์กต็ได ้ซึง่นําไปสู่
การสรา้ง Store Loyalty หรอืความซื่อสตัยใ์นตราสนิคา้ของกลุ่มลูกคา้ และอาหารยงัเป็นเป็น
แม่เหลก็สาํคญัทีเ่พิม่ความถี่ในการเขา้มาใชบ้รกิารทีส่าขาบ่อยขึน้ เพราะเป็นสิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้ง
ซื้อทุกวนั ซึ่งพฤติกรรมของผู้บรโิภคที่ใช้บรกิารซูเปอร์มาร์เก็ต และไฮเปอร์มาร์เก็ตจะมาใช้
บรกิารต่อเมื่อมสีนิคา้ที่ต้องการซื้อ จากเดมิที่ซูเปอรม์ารเ์กต็และไฮเปอรม์าร์เกต็เน้นการขาย
สนิคา้ประเภทอาหารแหง้และของใชส้ว่นบุคคล ทาํใหค้วามถีใ่นการเขา้มาใชบ้รกิารโดยเฉลีย่อยู่
ที ่1-2 ครัง้ต่อเดอืน แต่เมือ่เพิม่มกีารเพิม่ประเภทและความหลากหลายของสนิคา้กลุ่มอาหารสด
เขา้ไปเพิม่ จะทําใหส้ามารถเพิม่ความถี่การเขา้ซื้อสนิคา้ในซูเปอรม์ารเ์กต็และไฮเปอรม์ารเ์กต็
ไดเ้ป็น 3-4 ครัง้ต่อเดอืนได ้ 
  จากขอ้มลูการวเิคราะหค์่าเฉลีย่ความถี่ทีจ่ํานวนครัง้ทีผู่บ้รโิภคเขา้ใชบ้รกิารรา้นคา้ปลกี
ต่อ 1 เดอืนพบว่าผูบ้รโิภคเป็นจาํนวน 27% เขา้ใชบ้รกิารซูเปอรม์ารเ์กต็ มากกว่า 3 ครัง้ต่อเดอืน 
37% เขา้ใชบ้รกิารซเูปอรม์ารเ์กต็ 1-2 ครัง้ต่อเดอืน และ 36% เขา้ใชบ้รกิารซูเปอรม์ารเ์กต็ น้อย
กวา่ 1 ครัง้ต่อเดอืน ภรูพิฒัน์ โสภณครีรีตัน์ (2561) โดยสามารถอธบิายไดต้ามรปูดงัน้ี  
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รปูที ่1 แผนภูมแิท่งแสดงความถีใ่นการซือ้สนิคา้อุปโภคบรโิภคผา่นช่องทางต่างๆ ของกลุ่มผูบ้รโิภค
ทีนิ่ยมซือ้สนิคา้อุปโภคบรโิภคผา่นชอ่งทางออนไลน์เป็นประจาํ (หน่วย : ครัง้ต่อเดอืน) 

 
         ทีม่า : ภูรพิฒัน์ โสภณครีรีตัน์.  (2561).  EIC วิเคราะหก้์าวต่อไปของร้านค้าปลีก
สมยัใหม่ โอกาสโต ยงัมีแค่ไหน.  ออนไลน์. 
 
 จงึสามารถสรุปได้ว่าผูบ้รโิภคจะเขา้ใช้บรกิารซูเปอร์มาร์เก็ตด้วยความถี่มากกกว่า   
1-2 ครัง้ต่อเดอืน หากซเูปอรม์ารเ์กต็มสีนิคา้ทีต่นตอ้งการ  
  ในบทสมัภาษณ์ในเวบ็ไซด ์Brand Buffet ยงักล่าวอกีว่า ในปจัจุบนัผูบ้รโิภคหนัมา
สนใจทําอาหารรบัประทานเองมากขึน้ ซึ่งวตัถุประสงคข์องการทําอาหารในอดตีและปจัจุบนัมี
ความต่างกนั คอื ในอดตี ทําเพื่อรบัประทาน หรอืเพื่อสนองความหวิ แต่ปจัจุบนัผูบ้รโิภคทําอาหาร 
เพราะรูส้กึว่าเป็นการช่วยผ่อนคลาย และเพื่อตอบสนองวถิชีวีติ และความต้องการทางสงัคม เช่น   
มเีพือ่นมารบัประทานอาหารทีบ่า้น และตอ้งการใชเ้วลาทาํอาหารรว่มกนั การทาํอาหารไมไ่ดท้าํ
เพือ่สนองความตอ้งการทางรา่งกายหรอืความหวิอกีแลว้ ฉะนัน้วตัถุประสงคท์ีแ่ตกต่างกนั ทาํให้
การบรโิภคสนิคา้ในปจัจุบนัแตกต่างจากอดตี จงึก่อใหเ้กดิ “Grocerants” เทรนด์ใหม่มาแรง
ซูเปอรม์ารเ์กต็ไทย (Grocery + Restaurants) หรอื สนิคา้อาหาร + รา้นอาหาร ถอืเป็นพฒันาการ
อกีขัน้ของซเูปอรม์ารเ์กต็ “Grocerants” คอื การจดัสรรพืน้ทีส่ว่นหน่ึงของซเูปอรม์ารเ์กต็ ใหเ้ป็น
พืน้ที ่Dining Area หรอืพืน้ทีร่า้นอาหารและทีน่ัง่รบัประทานอาหารในรปูแบบเคาน์เตอรบ์าร์
ทาํอาหาร โดยมเีชฟประจาํอยูท่ีเ่คาน์เตอร ์เป็นผูนํ้าเมนูอาหารจากวตัถุดบิสดใหมใ่นซูเปอรม์ารเ์กต็
มาปรงุอาหาร พรอ้มทัง้มทีีน่ัง่รบัประทานใหบ้รกิารแก่ลกูคา้  
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 ลกัษณะดงัตัวอย่างที่กล่าวมาแล้วสามารถพบเห็นได้ในต่างประเทศ เช่น Whole 
Foods เป็นรา้นขายสนิคา้อาหารที่จําหน่ายสนิคา้ออแกนิครายใหญ่ในสหรฐัฯ ไดนํ้าแนวคดิ 
Grocerants มาใหบ้รกิารแก่ลูกคา้ เช่นเดยีวกบัซูเปอรม์ารเ์กต็ใหญ่ในญี่ปุ่น และในไทย นํา
แนวคดิน้ีมาประยุกต์ใชแ้ล้ว โดยมหีวัใจสําคญัคอืเพื่อนําเสนอประสบการณ์การมาซูเปอรม์ารเ์กต็
รปูแบบใหม่ ทีน่อกจากซือ้สนิคา้อุปโภคบรโิภคกลบับา้นแลว้ ยงัมปีระสบการณ์การรบัประทาน
อาหารรปูแบบ “Dine-in Experience” หรอืนัง่รบัประทานอาหารในรา้นอกีดว้ย ทัง้น้ี NPD บรษิทั
วจิยัระดบัโลก เผยว่าซูเปอรม์ารเ์กต็แนวคดิ “Grocerants” ภายในมเีคาน์เตอรบ์ารใ์หบ้รกิาร
อาหารคุณภาพระดบัภตัตาคาร และมอีาหารสดหลากหลายเมนู เชน่ ซูช,ิ เน้ือยา่ง, อาหารทะเล, 
ซุป ทีท่ําสดๆ ใหม่ๆ โดยเชฟผูเ้ชีย่วชาญ ในขณะทีร่าคาต่อเมนูถูกกว่า Full Service Restaurant 
หรอื Fast Casual Restaurant บางแหง่ ปจัจุบนัแนวคดิน้ี กลายเป็นแมเ่หลก็สาํคญัทีด่งึผูบ้รโิภค
กลุ่มคนรุน่ใหมใ่หม้าใชบ้รกิารซเูปอรม์ารเ์กต็มากขึน้ ถีข่ ึน้ และใชจ้า่ยเพิม่ขึน้  
  ผูว้จิยัมคีวามตอ้งการจะศกึษาวจิยับรษิทั ออิอน (ไทยแลนด)์ จาํกดั ซึง่ประกอบธุรกจิ
คา้ปลกี(ซูเปอรม์ารเ์กต็) และมคีวามตอ้งการจะศกึษาเกีย่วกบัปจัจยัทีส่ง่ผลใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจ
ใชบ้รกิารต่อเน่ืองทีซ่เูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วล ูโดยบรษิทัมปีระวตัคิวามเป็นมาดงัต่อไปน้ี   
 จากขอ้มลูใน ณ ปี พ.ศ. 2562 ซูเปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลู ในประเทศไทย มสีาขาอยู่
ทัง้หมด 31 สาขา และแมก็ซแ์วลูทนัใจ มสีาขาอยูท่ ัง้หมด 49 สาขา โดยจุดเด่นของซูเปอรม์ารเ์กต็
แมก็ซแ์วลู คอืการขายขา้วกล่องพรอ้มทาน และเปิดบรกิาร 24 ชม. โดยจะมอีาหารพรอ้มทานผลติ
สดทุกวนัในสาขาโดยแม่ครวัของซูเปอรม์ารเ์กต็แมก็ซ์แวลู ซูเปอรม์ารเ์กต็แมก็ซ์แวลู เน้นการ
ขายสนิคา้ใหก้บักลุ่มลูกคา้ที่อาศยัอยู่ใกล้เคยีงกบัซูเปอรม์าร์เกต็และมรีายไดอ้ยู่ในระดบัปาน
กลางลงไป ทีต่อ้งการบรโิภคสนิคา้ทีม่คีุณภาพเหมาะสมกบัราคา  
  ซเูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลใูนประเทศไทย บรหิารโดยบรษิทั ออิอน (ไทยแลนด)์ จาํกดั 
ภายใตธุ้รกจิฝา่ยต่างประเทศ (International Business)  ของบรษิทั AEON Co.,Ltd. หรอืออิอนกรุ๊ป 
โดยสดัสว่นธุรกจิของออิอนกรุป๊สามารถแบ่งออกเป็นประเภทธุรกจิโดยสงัเขป ดงัน้ี 
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รปูที ่2 การแบ่งธุรกจิของออิอนกรุป๊ 
 
 ทีม่า : AEON.  (2018).  Aeon Group Profile.  Online. 
 
ตารางที ่1 สดัสว่นธุรกจิในออิอนกรุป๊ 

รายช่ือธรุกิจภายในอิออนกรุป๊ ส่วนแบง่ธรุกิจ 
1. ธุรกจิซเูปอรม์ารเ์กต็   1. Supermarket Business 36.1% 
2. ธุรกจิหา้งสรรพสนิคา้ 
ขนาดใหญ่ 

2. GMS Business 34.4% 

3. ธุรกจิบรกิารและ 
รา้นคา้เฉพาะทาง 

3. Service & Specialty Store 
Business 

8.6% 

4. ธุรกจิรา้นขายยา 4. Drugstore & Pharmacy Business 7.8% 
5. ธุรกจิต่างประเทศ 5. International Business 4.7% 
6. ธุรกจิดา้นการเงนิ 6. Financial Services Business 4.5% 
7. ธุรกจิดา้นการบรหิาร 
หา้งสรรพสนิคา้ขนาดใหญ่ 

7. Shopping Mall Development 
Business 

3.7% 

8. ธุรกจิอื่นๆ 8. Other Business 0.1% 
 
 จากการขยายตวัทางธุรกจิของบรษิทั AEON Co.,Ltd. หรอื ออิอนกรุ๊ป ทาํใหม้กีาร
จดัตัง้บริษัทในต่างประเทศ เริ่มต้นที่การก่อตัง้บริษัท สยามจสัโก้ จํากดั โดยมุ่งเน้นธุรกิจ
หา้งสรรพสนิคา้ภายใตช้ื่อ “จสัโก”้ หา้งสรรพสนิคา้จสัโกไ้ดเ้ปิดสาขาแรกที ่ถนนรชัดาภเิษก เมื่อ
เดอืน ธนัวาคมพ.ศ. 2527 จากนัน้ในปีพ.ศ. 2533 ไดเ้ปิดเพิม่อกี 1 สาขาทีถ่นนพฒันาการ และ
มกีารขยายสาขามาอย่างต่อเน่ือง แต่เน่ืองจากภาวะเศรษฐกจิปีพ.ศ. 2550 ของประเทศไทย
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สง่ผลใหบ้รษิทัตอ้งปรบัเปลีย่นธุรกจิโดยมกีารปรบัเปลีย่นรปูแบบจากหา้งสรรพสนิคา้จสัโก ้เป็น
ซูเปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลูแทน ในช่วงปี พ.ศ. 2550-2552 โดยไดม้กีารปรบัเปลีย่นพืน้ทีภ่ายใน
หา้งสรรพสนิคา้จสัโกใ้หม้ขีนาดเลก็ลงและเหมาะสมกบัการเปิดซเูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วล ู 
  ต้นแบบสาขาแรกไดม้กีารปรบัปรุงพืน้ทีข่ายของสาขาถนนนวมนิทร ์จากนัน้กม็กีาร
ขยายซูเปอรม์ารเ์กต็แมก็ซ์แวลูมาเรื่อยๆ ต่อมาในปี 2553 ทางบรษิทัเริม่เปิดรา้นสะดวกซื้อ  
ภายใตแ้บรนด ์ “แมก็ซแ์วลูทนัใจ” ซึง่สาขาแรกตัง้อยูท่ีซ่อยทองหล่อ 18 ซึง่เป็นรา้นคา้ปลกีกึง่
ซเูปอรม์ารเ์กต็และกึง่รา้นสะดวกซือ้ และกระจายตวัอยูท่ ัว่กรงุเทพมหานคร  
   แต่เมื่อปี พ.ศ. 2561 บรษิทัฯ ไม่ประสบความสําเรจ็ในการทํายอดขายใหไ้ดต้าม 
เป้าหมาย และมจีํานวนลูกคา้ที่ลดลงจากปี พ.ศ. 2560 เฉลี่ยรวมกนัทุกสาขาถงึรอ้ยละ 5  
(AEON Thailand Co.,Ltd. 2018)  
  จงึเป็นทีม่าของการศกึษางานวจิยัในครัง้น้ีซึง่ผูว้จิยัตอ้งการศกึษาวา่ในขณะทีต่ลาดคา้
ปลกีกําลงัมกีารเปลี่ยนแปลงจากการเขา้ซื้อสนิคา้สนิคา้เพื่อการอุปโภคบรโิภคเป็นการซื้อเพื่อ
ตอบสนองปจัจยัดา้นสงัคมและปจัจยัอื่น ๆ ซูเปอรม์ารเ์กต็แมก็ซ์แวลูจะต้องสามารถปรบัปรุง
อะไรไดบ้า้งเพือ่ใหส้ามารถดาํรงธุรกจิอยูไ่ด ้  
 
วตัถปุระสงคข์องการศึกษา 
 1.  เพื่อศกึษาปจัจยัทางดา้นทาํเลทีต่ ัง้ทีส่่งผลใหผู้บ้รโิภคเขา้ใชบ้รกิารในซูเปอรม์ารเ์กต็
แมก็ซแ์วลยูา่งต่อเน่ือง 
 2. เพื่อศกึษาการรบัรูคุ้ณค่าของผูบ้รโิภคที่ส่งผลใหผู้บ้รโิภคเขา้ใชบ้รกิารในซูเปอร ์
มารเ์กต็แมก็ซแ์วลยูา่งต่อเน่ือง 
 3. เพื่อศกึษาการตลาดเชงิประสบการณ์ที่ส่งผลใหผู้บ้รโิภคเขา้ใช้บรกิารในซูเปอร ์
มารเ์กต็แมก็ซแ์วลยูา่งต่อเน่ือง 
 
สมมติฐานการศึกษา 
 1. ปจัจยัทําเลทีต่ ัง้มอีทิธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารอย่างต่อเน่ืองทีซู่เปอร ์
มารเ์กต็แมก็ซแ์วล ู
 2. ปจัจยัการรบัรูคุ้ณค่าดา้นราคาของผูบ้รโิภคมอีทิธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจใช้
บรกิารอยา่งต่อเน่ืองทีซ่เูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วล ู
 3. ปจัจยัการรบัรูคุ้ณคา่ดา้นคุณภาพของผูบ้รโิภคมอีทิธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจใช้
บรกิารอยา่งต่อเน่ืองทีซ่เูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วล ู  
 4. ปจัจยัการตลาดเชงิประสบการณ์มอีทิธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารอย่าง
ต่อเน่ืองทีซ่เูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วล ู



6 

ขอบเขตการวิจยั 
 ขอบเขตดา้นกลุ่มตวัอยา่ง 
 ผูบ้รโิภคทีม่าใชบ้รกิารซูเปอรม์ารเ์กต็แมก็ซ์แวลูในเขตกรุงเทพมหานคร ปรมิณฑล
และจงัหวดัชลบุร ี(อาํเภอศรรีาชา) จาํนวน 400 คน  
 
 ขอบเขตดา้นเน้ือหา 
 1.  ตวัแปรอสิระ  
  1.1 ทาํเลทีต่ ัง้ (Location) 
  1.2 การรบัรูคุ้ณคา่ดา้นราคา (Perceived Value of Price) 
  1.3 การรบัรูคุ้ณคา่ดา้นคุณภาพ (Perceived Value of Quality) 
  1.4 การตลาดเชงิประสบการณ์ (Experiential Marketing) 
 2.  ตวัแปรตาม คอื การตดัสนิใจใชบ้รกิารต่อเน่ือง (Continuance Usage Intention) 
ทีซ่เูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลเูขตกรงุเทพมหานคร ปรมิณฑลและจงัหวดัชลบุร ี
 
 ขอบเขตดา้นระยะเวลา 
 ตัง้แต่เดอืน พฤศจกิายน พ.ศ. 2561 - มนีาคม พ.ศ. 2562 
 
ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รบัจากการวิจยั  
 1.  ผู้ประกอบการสามารถนําขอ้มูลไปพฒันาซูเปอร์มาร์เก็ตแม็กซ์แวลูให้ตรงตาม
ความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดใ้น ทําเลทีต่ ัง้ (Location), การรบัรูคุ้ณค่าดา้นราคา (Perceived 
Value of Price) การรบัรูคุ้ณค่าดา้นคุณภาพ (Perceived Value of Quality) และการตลาดเชงิ
ประสบการณ์ (Experiential Marketing) เพื่อใหผู้บ้รโิภคกลบัมาใชบ้รกิารเป็นประจาํอย่างต่อ 
เน่ืองได ้
 2. เพื่อใชเ้ป็นขอ้มลูในการวางแผนกลยุทธข์องผูป้ระกอบการรา้นคา้ปลกีหรอืซูเปอร ์
มารเ์กต็แมก็ซแ์วล ู
 
นิยามศพัทเ์ฉพาะ  
 1. ผูบ้ริโภค (Customer) หมายถงึ ผูบ้รโิภคทีซ่ือ้สนิคา้หรอืบรกิารในซูเปอรม์ารเ์กต็ 
แมก็ซแ์วล ู
 2. พฤติกรรมการบริโภค หมายถงึ ลกัษณะการเลอืกซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคทีซ่ื้อ
สนิคา้หรอืบรกิารในซูเปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลูซึง่แตกต่างกนัออกไปตามปจัจยัความต้องการใน
การดาํรงชวีติ 
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 3. ซูเปอรม์ารเ์กต็ (Supermarket) หมายถงึ รา้นค้าปลกีที่เน้นจําหน่ายสนิค้า
ประเภท อาหารสด และ อาหารสําเรจ็รูป รวมถงึสนิคา้จําเป็นในชวีติประจําวนั อาท ิเช่น ยาสี
ฟนั สบู่ และอื่นๆ แต่ผูบ้รโิภคที่จะเขา้มาให้บรกิารมจุีดประสงค์ในการซื้ออาหารสดเป็นหลกั  
(กฤษตญิา มลูศร.ี 2551) 
  ซึง่ในกรณซีเูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลสูามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 ลกัษณะ คอื 
  1. ซเูปอรม์ารเ์กต็ทีอ่ยูใ่นหา้งสรรพสนิคา้/ศนูยก์ารคา้ (Department Store) 
  2. ซเูปอรม์ารเ์กต็ทีต่ ัง้อยูโ่ดดเดีย่ว (Stand-alone)    
 4. แมก็ซแ์วลู (Maxvalu) หมายถงึ ชื่อของแบรนดซ์ูเปอรม์ารเ์กต็ทีข่ายสนิคา้ทีจ่าํเป็น
ในชวีติประจําวนั โดยคดัสรรตวัสนิคา้ ทัง้ดา้นคุณภาพ ราคา ประเภท และการบรกิารทีม่ ี “คุณค่า 
(VALUE) สงูสดุ(MAX)” ใหแ้ก่ลกูคา้ โดยรวมคาํว่า “MAX” และ “VALUE” เขา้ดว้ยกนัเป็น “Max 
Valu” ณ ปี 2562 มสีาขาซเูปอรม์ารเ์กต็ทัง้หมด 31 สาขา   
 5. ร้านสะดวกซ้ือ (Convenience Store) หมายถงึ รา้นคา้ปลกีขนาดเลก็ทีข่ายสนิคา้
ทนัสมยั ในราคาปานกลาง-สงู มกัตัง้อยูใ่กลบ้รเิวณทีม่ผีูบ้รโิภคสญัจรผา่นไปมาเป็นจาํนวนมาก 
เน้นขายสนิคา้กลุ่มอาหารและของใชป้ระจําวนัที่มขีนาดเลก็หรอืสําหรบัการบรโิภคในปรมิาณ
น้อย  
  6. ห้างสรรพสินค้า (Department Store) หมายถงึ รา้นคา้ขนาดใหญ่ทีภ่ายในมรีา้นคา้
ขนาดย่อย ทีข่ายสนิคา้หลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นรา้นอาหาร รา้นขายเสือ้ผา้และเครื่องแต่งกาย 
อุปกรณ์อเิลก็ทรอนิกส ์มกัตัง้อยู่ในใจกลางชุมชนขนาดใหญ่ และเน้นสนิคา้สนิคา้คุณภาพด ีทีม่ี
ราคาคอ่นขา้งสงู 
 7. ทาํเลท่ีตัง้  (Location) หมายถงึ จุดทีต่ ัง้ของซูเปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลูภายใน
กรุงเทพมหานคร ปรมิณฑล ไดแ้ก่ จงัหวดันนทบุร,ี จงัหวดัปทุมธานี, จงัหวดัสมุทรสาคร และ 
จงัหวดัชลบุรอีาํเภอศรรีาชา  
 8. การรบัรู้คณุค่า (Perceived Value) หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภคมาใชบ้รกิารซื้อ
สนิคา้หรอืบรกิารในซูเปอรม์ารเ์กต็แมก็ซ์แวลูแลว้รูส้กึว่าพอใจหรอืคุม้ค่ากบัคุณค่าในตวัสนิคา้
หรอืบรกิาร 
 9. การรบัรู้คณุค่าด้านราคา (Perceived Value of Price) หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภค
พึงพอใจกับการกําหนดราคาสินค้าหรือบริการภายในซูเปอร์มาร์เก็ตแม็กซ์แวลู และทําให้
ผูบ้รโิภคสามารถประเมนิถงึความคุม้ค่าในการตดัสนิใจทีจ่ะซือ้สนิคา้หรอืบรกิารดงักล่าวได ้โดย
มลูคา่เงนิทีจ่า่ยออกไปมคีวามเหมาะสมกบัสนิคา้หรอืบรกิารตามสภาพเศรษฐกจิในปจัจุบนั   
 10. การรบัรู้คณุค่าด้านคณุภาพ (Perceived Value of Quality) หมายถงึ การรกัษา
มาตรฐานของบรกิารหรอืความสดใหม่ของสนิคา้ในซูเปอรม์ารเ์กต็แมก็ซ์แวลูใหพ้รอ้มขายหรอื
นําเสนอใหผู้บ้รโิภคตลอดเวลาการเปิดใหบ้รกิาร   
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 11. การตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential Marketing) รปูแบบการโฆษณาที่
มุ่งเน้นใหผู้บ้รโิภคไดส้มัผสัประสบการณ์ทีด่ ีน่าจดจํา จากการมาใชบ้รกิารทีซู่เปอรม์ารเ์กต็แมก็ซ์
แวลู แทนการโฆษณาถงึแบรนดห์รอืคุณประโยชน์ของผลติภณัฑห์รอืบรกิารทีม่ขีายภายใน ซึง่
เป็นการสรา้งประสบการณ์รว่มใหผู้บ้รโิภคจดจาํและกลบัมาใชบ้รกิาร 
 12. การตดัสินใจใช้บริการต่อเน่ือง (Continuance Usage Intention) หมายถงึ 
การที่ผูบ้รโิภคตดัสนิใจมาใชบ้รกิารที่ซูเปอรม์ารเ์กต็แมก็ซ์แวลู มากกว่า 2 ครัง้ต่อเดอืนอย่าง
ต่อเน่ืองกนัโดยไมเ่ลอืกทีจ่ะยา้ยไปใชบ้รกิารทีซู่เปอรม์ารเ์กต็อื่นแทนการใชบ้รกิารทีซู่เปอรม์ารเ์กต็
แมก็ซแ์วล ู
 
กรอบแนวคิดการวิจยั 
 ในการศกึษาวจิยัปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการมาใชบ้รกิารต่อเน่ืองของผูบ้รโิภคซูเปอรม์ารเ์กต็
แมก็ซแ์วล ูโดยผูว้จิยัมกีรอบมโนทศัน์ (Conceptual Framework) ของการศกึษา ดงัต่อไปน้ี  

 

 
 

รปูที ่3 กรอบแนวคดิการวจิยั 
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บทท่ี 2  
แนวคิด และงานวิจยัเก่ียวข้อง 

 
  สาระสาํคญัในบทน้ีจะเป็นการนําเสนอแนวคดิ ทฤษฎ ีบทความ และผลงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
กบัปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการมาใชบ้รกิารต่อเน่ืองของผูบ้รโิภคซเูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วล ูดงัน้ี 
 1. แนวคดิเกีย่วกบัทาํเลทีต่ ัง้ (Location) 
 2. แนวคดิเกีย่วกบัการรบัรูคุ้ณคา่ในดา้นราคา (Perceived Value of Price) 
 3. แนวคดิเกีย่วกบัการรบัรูคุ้ณคา่ในดา้นคุณภาพ (Perceived Value of Quality) 
 4. แนวคดิเกีย่วกบัการตลาดเชงิประสบการณ์ (Experiential Marketing) 
 5. แนวคดิเกีย่วกบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารต่อเน่ือง (Continuance Usage Intention) 
 6. งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
 
แนวคิดเก่ียวกบัทาํเลท่ีตัง้ (Location) 
 อรทยั วานิชด ี (2545) ไดใ้หค้วามหมายของการเลอืกทาํเลทีต่ ัง้สถานประกอบธุรกจิ
ว่า หมายถงึ การจดัหาหรอืสรรหาสถานที่ สําหรบัประกอบธุรกจิใหม้ปีระสทิธภิาพสูงสุด โดย
คาํนึงถงึ กาํไร คา่ใชจ้า่ย พนกังาน ความสมัพนัธก์บัลกูคา้ความสะดวก ตลอดจนสภาพแวดลอ้ม
ต่างๆ ที่ดตีลอดระยะเวลาทีป่ระกอบธุรกจินัน้ และหากเลอืกทําเลที่ไม่เหมาะสม จะทําใหอ้งค์การ
ธุรกจิ ประสบปญัหาอื่นๆ ตามมา เช่น ค่าขนส่งสงู เน่ืองจากสถานประกอบธุรกจิอยู่ไกลจากแหล่ง
วตัถุดบิ และตลาด นอกจากน้ีอาจขาดแคลนแรงงานทีม่คีุณภาพ ขาดแคลนวตัถุดบิ รวมไปถงึ
ปจัจยัอื่นๆ ซึง่เป็นอุปสรรคต่อการผลติ และการปฏบิตังิานขององคก์ารธุรกจิ โดยทัว่ไปลกัษณะ
ของทําเล จะไม่มลีกัษณะใดที่ดกีว่ากนัอย่างชดัเจน แต่จะเกดิจากการพจิารณาลกัษณะดขีอง   
แต่ละทาํเลแลว้นํามาประกอบกนัเพือ่การตดัสนิใจเลอืกทีใ่ชต้ัง้สถานประกอบธุรกจิและก่อใหเ้กดิ
ปญัหาในอนาคตน้อยทีส่ดุ  
 มนตร ีศรวีงษ์ (2560) กล่าวถงึแนวคดิการเลอืกทําเลทีต่ ัง้ รา้นคา้ปลกี หรอื Store 
Location ว่าเป็นอกีหน่ึงองคป์ระกอบสาํคญั ทีม่สี่วนช่วยใหก้ารดําเนินธุรกจิคา้ปลกีประสบความ 
สาํเรจ็ไดเ้รว็ขึน้ ผูป้ระกอบการธุรกจิคา้ปลกีตอ้งใชท้ัง้ความรู ้การวเิคราะหต์ลาด พฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
เพื่อใชใ้นการพจิารณาคดัเลอืกสถานที่ใหเ้หมาะกบัการดําเนินธุรกจิการคา้ปลกีแต่ละประเภท 
โดยคํานึงถึงความหนาแน่นของประชากรในชุมชนนัน้ๆ อํานาจการซื้อ การแข่งขนัของกิจการ
ประเภทเดยีวกนั อุปกรณ์อํานวยความสะดวก เพื่อก่อใหเ้กดิประโยชน์โดย รวมสูงสุดและเสยี
ค่าใชจ้่ายตํ่าสุด และอกีปจัจยัทีค่วรใชป้ระกอบการเลอืกทําเลทีต่ ัง้รา้นคา้ปลกี คอื จํานวนประชากร 
ความหนาแน่นของประชากร รายได้และอํานาจการซื้อของผูบ้รโิภคหรอืประชากรในแต่ละพื้นที ่
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ลกัษณะธุรกจิของแต่ละพืน้ที ่ระยะเวลาทีลู่กคา้เดนิทางมาจบัจ่ายซือ้สนิคา้ การประมาณการยอดขาย
รวมของตลาดคา้ปลกีทัง้ตลาดในแต่ละพืน้ที ่
 
แนวคิดเก่ียวกบัการรบัรู้คณุค่าในด้านราคา (Perceived Value of Price) 
 พงศศ์รนัย ์พลศรเีลศิ (2555) ไดก้ล่าวถงึการสรา้งคุณค่าการรบัรูด้ว้ยแนวคดิองคป์ระกอบ
ผลติภณัฑ ์ไวว้่า คุณค่าทีไ่ดร้บัจากผลติภณัฑต์อ้งมากกว่าตน้ทุนทีจ่่ายไป โดยผูข้ายสนิคา้ตอ้ง
พจิารณา ใคร่ครวญ อย่างรอบคอบ เพื่อกําหนดกลยุทธ์ดา้นผลติภณัฑ ์กล่าวคอื จะทําอย่างไร
ใหผ้ลติภณัฑ ์หรอื บรกิาร ทีจ่ะออกสู่ตลาด เป็นทีถู่กใจ ไดร้บัการตอบรบัจากลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย 
เกดิการซือ้ซํ้า และบอกต่อไปยงัลกูคา้รายอื่นต่อไป 
 ซเีทม็ส ์ (Zeithaml. 1988) ไดส้าํรวจแนวความคดิของคุณค่าทีร่บัรู ้(Perceived Value) 
พบว่าผูบ้รโิภคมมีุมมองในคุณค่า 4 แบบ คอื 1. ตอ้งมรีาคาตํ่า 2. เป็นสิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการใน
สนิค้า 3. มคีุณภาพเหมาะสมกบัเงนิที่จ่ายไป 4. เป็นสิง่ที่ผู้บรโิภคได้รบัจากสิง่ที่ให้ไป จาก
มุมมองทัง้ 4 แบบ สามารถสรุปได้ว่า คุณค่าที่ผูบ้รโิภครบัรู ้คอืการประเมนิประโยชน์ใช้สอย
โดยรวมของสนิคา้ของผูบ้รโิภค บนพืน้ฐานของสิง่ทีไ่ดร้บัและสิง่ทีใ่หไ้ปแมว้่าสิง่ทีผู่บ้รโิภคแต่ละ
คนใหแ้ละรบั และน้ําหนกัความสาํคญัขององคป์ระกอบเหล่าน้ีจะแตกต่างกนั คุณค่าแสดงถงึการ
แลกเปลีย่น (Trade-Off) องคป์ระกอบทีส่าํคญัของการให ้เชน่ เงนิ เวลา และความพยายามเพื่อ 
ใหไ้ดส้นิคา้มา และการรบั เชน่ ประโยชน์ใชส้อยของสนิคา้ ประโยชน์ทางสงัคมและความพงึพอใจ  
  เบเกอร;์ และคอรม์ตอน (Baker; and Crompton. 2000) กล่าวว่า คุณค่าทีร่บัรูด้า้น
คุณภาพ และความพงึพอใจของลกูคา้เป็นเครือ่งชีว้ดัความตัง้ใจของลกูคา้ทีจ่ะกลบัมาใชบ้รกิารซํ้า  
 โอเวอรบ์าย; และลยี ์(Overby; and Lee. 2006) ไดใ้หค้วามหมายของการรบัรูคุ้ณค่า
ของปจัจยัดา้นราคาไวว้่าคุณค่าทีร่บัรูด้า้นความคุม้ค่า การตดัสนิใจ หรอืการประเมนิราคาของ
ลูกคา้ขึน้อยู่กบัการเปรยีบเทยีบ การรบัรูป้ระโยชน์ และค่าใชจ้่ายทีไ่ดร้บัจากผลติภณัฑ ์หรอื
บรกิาร 
 บ๊อกสเ์บอรเ์กอร;์ และเมลสนั (Boksberger; and Melsen. 2011) ไดใ้หค้วามหมาย
ของการรบัรูคุ้ณค่าของปจัจยัดา้นราคาคอื คุณค่าทีร่บัรูด้า้นความคุม้ค่าการประเมนิคุณค่าทีถู่ก
กาํหนดโดยอารมณ์ หรอืความชอบ และการประเมนิมลูคา่ทางสงัคมของบุคคล 
 รชั; และโอลเิวอร ์ (Rust; and Oliver. 1994) กล่าวว่า การรบัรูคุ้ณค่าของปจัจยัดา้น
ราคาคอื การพฒันาความภกัดขีองผูบ้รโิภคทีส่ามารถเพิม่ความถีใ่หก้ารซือ้สนิคา้ หรอืใชบ้รกิาร 
ดงันัน้การสง่มอบคุณคา่การรบัรูข้องผูบ้รโิภคสามารถสรา้งความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนั 
  ชาปิโร; รมี; และโซ (Shapiro; Reams; and So. 2018) กล่าวว่า คุณค่าทีร่บัรูด้า้น
ราคาเป็นจาํนวนเงนิทีจ่า่ยต่อหน่วยสาํหรบัสนิคา้และบรกิาร 
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แนวคิดเก่ียวกบัการรบัรู้คณุค่าในด้านคณุภาพ (Perceived Value of Quality) 
  บูชานนั; ซมิมอ่น; และบคิการด์ (Buchanan; Simmons; and Bickart. 1999) ไดใ้ห้
ความหมายของ คุณคา่ทีร่บัรูด้า้นคุณภาพ วา่หมายถงึ ประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากการวดัทศันคตสิว่น
บุคคล ซึ่งเป็นผลมาจากคุณภาพสนิค้า และคุณภาพการให้บรกิาร อาทเิช่นสนิค้ามคีุณภาพ
ดกีวา่แบรนดอ์ื่น ๆ และการบรกิารมคีวามเสมอตน้เสมอปลายเป็นตน้  
  เฮเซ่น; และคณะ (Hazen; et al. 2017) ไดใ้หค้วามหมายของ คุณค่าทีร่บัรูด้า้น
คุณภาพว่าเป็นการประเมนิคุณลกัษณะที่ต้องการของลูกค้าในด้านคุณภาพของสนิค้า หรือ
บรกิารทีไ่ดร้บั 
  เธลเลน ฟอรด์; และฮนัน่ีคธั (Thelen Ford; and Honeycutt. 2006) กล่าวว่า คุณค่า
การรบัรูด้า้นคุณภาพ เป็นความคาดหวงัเฉพาะเจาะจงของลกูคา้ทีร่บัรูเ้กีย่วกบัตวัสนิคา้ดา้นคุณสมบตัิ
การใชง้าน และคุณภาพทีค่งทน 
 กอยลัล;์ และแชนดาห ์(Goyal; and Chanda. 2017) กล่าวว่า คุณค่าทีร่บัรูด้า้นคุณภาพ
คอื คุณค่าที่เกี่ยวกบัคุณภาพของสนิคา้ และการบรกิารที่ลูกคา้รบัรูท้ี่น้ามาเปรยีบเทยีบความ
เหนือกวา่ หรอืดอ้ยกวา่ระหวา่งผูข้ายสนิคา้ และบรกิารกบัตราสนิคา้อื่น  
 แอดซลั, วอรค์เกอร;์ และแสตนตัน้  (Etzel, Walker; and Stanton. 2001) กล่าวถงึ
การรบัรูคุ้ณคา่ของปจัจยัดา้นราคาวา่ผูบ้รโิภคจะเปรยีบเทยีบระหวา่งคุณค่า (Value) ของผลติภณัฑ์
กบัราคา (Price) ของผลติภณัฑน์ัน้ ถา้คุณค่าสงูกว่าราคา ผูบ้รโิภคกจ็ะตดัสนิใจซือ้ ดงันัน้ผูก้ําหนด
กลยุทธด์า้นราคา ตอ้งคาํนึงถงึ การรบัรูคุ้ณค่าของปจัจยัดา้นราคา (Perceived Value of Price) 
ในสายตาของผู้บรโิภค ซึ่งมกัจะพจิารณาคุณค่าของผลติภณัฑ์ว่าสูงกว่าราคาผลิตภณัฑ์นัน้, 
ตน้ทุนสนิคา้และคา่ใชจ้า่ยทีเ่กีย่วขอ้ง, การแขง่ขนัดา้นราคา ปจัจยัดา้นการตลาดอื่นๆ 
 
แนวคิดเก่ียวกบัการตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential Marketing) 
 แมธนาทธี;่ หลงิ; และแนซเซอรแ์มทลี ่(Maghnati; Ling; and Nasermoadeli. 2012) 
กล่าวว่า ความเชื่อทัว่ไปของผูบ้รโิภคไม่เพยีงซือ้ผลติภณัฑห์รอืบรกิารตามลกัษณะการทํางาน
ของพวกเขา แต่ทีพ่วกเขาพจิารณาประสบการณ์ดว้ยรบัเมื่อซือ้ผลติภณัฑห์รอืบรกิาร เป็นผลให้
การปฏิบัติทางการตลาดเปลี่ยนจากมุ่งเน้นไปที่การจัดการผลิตภัณฑ์และแบรนด์เพื่อสร้าง
ประสบการณ์ของลกูคา้ทีน่่าสนใจผา่นกลยทุธก์ารตลาดเชงิประสบการณ์ 
 เลวี;่ และไวทซ ์(Levy; and Weitz. 1998) การจดัการสนิคา้เป็นอกีหน่ึงปจัจยัทีม่ี
ความสาํคญัต่อการดาํเนินธุรกจิคา้ปลกีสมยัใหมท่ีธุ่รกจิจาํเป็นตอ้งตดัสนิใจเลอืกกลยุทธท์ีเ่หมาะสม
ในการดําเนินธุรกจิ เพราะการจดัการสนิคา้คอื กระบวนการทีผู่ด้าํเนินธุรกจิจะตอ้งมกีารจดัการ
สนิคา้ทีส่อดคลอ้งกบัความตอ้งการของลกูคา้ โดยการนําเสนอสนิคา้ทีม่คีุณภาพทีถู่กตอ้งจดัวาง
และออกแบบสถานทีท่ีถู่กตอ้ง ในเวลาทีถู่กตอ้งและสอดคลอ้งกบัเป้าหมายของธุรกจิทีว่างไว ้
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 ซมติต ์(Schmitt. 1999) ทีนํ่าเสนอแนวคดิเกีย่วกบัการตลาดเชงิประสบการณ์ 5 ดา้น 
คอื  
 1. ประสบการณ์ทางประสาทสมัผสั (Sense) คอื การทีธุ่รกจิมุ่งสรา้งประสบการณ์
ใหแ้ก่ลกูคา้ โดยผา่นประสาทสมัผสัทัง้หา้ ดว้ยวธิกีารสือ่สารดว้ยภาพ เสยีง การสมัผสัจบัตอ้งได ้
กลิน่ และรสชาต ิในหลากหลายรปูแบบ ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ทีม่คีวามแตกต่างกนั 
เพื่อกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความสนใจ และเปิดใจรบัสิ่งที่ธุรกิจนําเสนอ นําไปสู่ความรู้สึกและ
ทศันคตทิีด่ต่ีอสนิคา้ บรกิาร และตราสนิคา้   
 2.  ประสบการณ์ทางความรูส้กึ (Feel) คอื การทีธุ่รกจิมุง่สรา้งประสบการณ์ทีม่ผีลต่อ
อารมณ์ ความรูส้กึใหก้บัลูกคา้ เพื่อสรา้งทศัคตใินทางบวก ความประทบัใจ ความมัน่ใจทีด่ต่ีอ
ตราสนิคา้ และนําไปสูค่วามภาคภมูใิจเมือ่ไดซ้ือ้สนิคา้และบรกิาร เกดิความรูส้กึผกูพนัตราสนิคา้
และเตม็ใจยอมรบัตราสนิคา้อยา่งไมม่เีงือ่นไข   
 3. ประสบการณ์ทางความคดิ (Think) คอื การทีธุ่รกจิมุง่สรา้งประสบการณ์ทางความคดิ
ใหก้บัลูกคา้ สรา้งความรู ้และความเขา้ใจในสนิคา้ บรกิาร และองคก์รธุรกจิในภาพรวมทัง้หมด 
และมุง่เน้นการแกไ้ขปญัหาอยา่งสรา้งสรรคใ์หก้บัลกูคา้  
 4.  ประสบการณ์ทางการกระทาํ (Act) คอื การทีธุ่รกจิมุง่สรา้งประสบการณ์ตรงใหแ้ก่
ลูกคา้ ดว้ยวธิกีารผลกัดนัใหลู้กคา้ไดม้สีว่นรว่มในกจิกรรมทางการตลาด ส่งเสรมิใหม้กีารแสดง 
ออกทางความคดิเหน็ และเปิดโอกาสใหลู้กค้าแลกเปลี่ยนขอ้คดิเหน็ ซึ่งจะทําใหเ้กดิการปรบั 
เปลีย่นทศันคตแิละพฤตกิรรมของลกูคา้ใหเ้ป็นไปตามความตอ้งการของธุรกจิ 
 5. ประสบการณ์ทางการเชื่อมโยง (Relate) คอื การทีธุ่รกจิมุ่งหวงัทีจ่ะสรา้งความ 
สมัพนัธเ์ฉพาะบุคคลขยายต่อกลุ่ม คนในระดบัต่างๆ ดว้ยวธิกีารเชื่อมโยงความคดิ ของลูกคา้ไป
ยงับุคคลอื่นทาํใหเ้กดิ การเชื่อมโยงความคดิ ความรูส้กึ และพฤตกิรรม เป็นการปลุกกระแสการ
ยอมรบัและสรา้งความศรทัธาในตราสนิคา้อยา่งมปีระสทิธภิาพ 
 ธารนนัท ์สุโนภกัดิ;์ และมนตร ีวบิูลยรตัน์ (2557) ศกึษาเรื่องปจัจยัดา้นการสง่เสรมิ
การตลาด และดา้นบุคคลมผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้นําเขา้ภายในซุปเปอรม์ารเ์กต็ 
และไดก้ล่าวว่าธุรกจิคา้ปลกีควรใหค้วามสําคญัในเรื่องส่วนประสมทางการตลาดในทุกๆ ดา้น
ควรมกีารพฒันาปรบัปรงุสนิคา้และบรกิารของตนอยูเ่สมอ 
 นฐัตกิูณฑ ์มุมนิทร ์(2556) ไดร้วบรวมขอ้เสนอแนะจากผูบ้รโิภคในการปรบัเปลีย่นรปูแบบ
การจดัการรา้นคา้ปลกีดงัต่อไปน้ี 
 1. ดา้นการคดัสรรสนิคา้ มกีารคดัเลอืกสนิคา้ทีม่คีุณภาพทีส่ามารถสรา้งความเชื่อมัน่
แก่ผูบ้รโิภคสนิคา้ที่จําหน่ายควรมคีวามใหม่สดอยู่เสมอ มกีารจดัหมวดหมู่สนิค้าเป็นระเบยีบ
เรยีบรอ้ย 
 2. ดา้นการตัง้ราคา ราคาทีก่ําหนดตอ้งเป็นราคาทียุ่ตธิรรมไมเ่อาเปรยีบผูบ้รโิภค ตัง้
ราคาใหเ้หมาะสมกบัสนิคา้และไมแ่พงกวา่ทีอ่ื่น มกีารตดิป้ายราคาทีช่ดัเจน 
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 3. ดา้นการใหบ้รกิาร ควรจดัใหม้กีารแนะนําสนิคา้สําหรบัผูบ้รโิภคกรณีมสีนิคา้ใหม ่
มกีารบรกิารลกูคา้อยา่งใกลช้ดิ บรกิารดว้ยใจ และเตม็ใจใหบ้รกิาร 
 4. ด้านทําเลที่ตัง้ ผู้บรโิภคมองเหน็ได้ชดั มพีื้นที่ในการจอดรถ ตัง้อยู่ในสถานที่ที่
ปลอดภยัต่อลกูคา้ สถานทีท่ีล่กูคา้เดนิทางไดส้ะดวกและมแีสงสวา่งเพยีงพอ 
 5. ดา้นการตกแต่งรา้นและการจดัแสดงสนิคา้ มคีวามสะดวก สะอาด และงา่ยต่อการ
เลอืกซือ้สนิคา้ ตกแต่งรา้นคา้ใหม้คีวามสวยงาม การวางสนิคา้เป็นหมวดหมู ่
 6. ดา้นองคป์ระกอบการสื่อสาร มป้ีายโฆษณาสนิคา้ภายในรา้น การจดัรายการส่งเสรมิ
การขายเชน่ ลด แลก แจก แถม 
 เพลนิทพิย ์โกดมศโสภา (2547) ไดอ้ธบิายความหมายของประสบการณ์เชงิประสบการณ์ 
(Experiential Marketing) ไวว้่า เป็นการสรา้งความรูส้กึดีๆ  ความรูส้กึประทบัใจและตอกยํ้า
ความรูส้กึดงักล่าวใหอ้ยูใ่นความทรงจาํของผูบ้รโิภค ในขณะทีไ่ดท้ดลองหรอืใชส้นิคา้และบรกิาร
นัน้ๆ เพื่อใหลู้กคา้ชื่นชอบ ศรทัธาจนเกดิเป็นความจงรกัภกัด ี(Loyalty) ทําใหผู้บ้รโิภคกลบัมา
ซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิารอกี รวมถงึทําใหผู้บ้รโิภคบอกต่อถงึประสบการณ์ทีม่ดีเีหล่านัน้ใหแ้ก่คน
รอบขา้ง ดงันัน้ การสื่อสารเชงิประสบการณ์ (Experiential Marketing) จงึหมายถงึการสรา้ง
ประสบการณ์ทีด่ต่ีอสนิคา้หรอืบรกิาร ซึง่ใหค้วามสําคญักบัประสบการณ์ดา้นอารมณ์ความรูส้กึ
ของผูบ้รโิภค เชน่ จนิตนาการ ความสนุกสนาน หรอืความบนัเทงิต่างๆ ทีท่าํใหเ้กดิความประทบัใจ 
ชื่นชอบ ผกูพนัและนําไปสูค่วามจงรกัภกัด ี(Loyalty) ในทสีดุ  
   บสัตนิโร ่(Bustillo. 2012) ไดอ้ธบิายถงึการสรา้งรา้นคา้ทีส่ง่ผลใหก้ารตดัสนิใจซือ้ทีด่ี
ทีส่ดุคอืตอ้งลดขนาดรา้นคา้และสรา้ง "โชวร์มู" ใหม้ากขึน้พรอ้มสรา้งบรรยากาศทีผู่บ้รโิภคสามารถ
มาใชป้ระสบการณ์และสมัผสักบัผลติภณัฑไ์ดม้ากขึน้ มากกว่าการซื้อสนิคา้ออนไลน์และช่องทาง
อื่นๆ 
 
แนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจใช้บริการต่อเน่ือง (Continuance Usage Intention) 
 โครนิน; และคณะ (Cronin; et al. 2000) กล่าวว่า การกลบัมาใชบ้รกิารซํ้า หมายถงึ 
การทีลู่กคา้เคยซือ้สนิคา้ หรอืบรกิารแลว้เกดิความพงึพอใจและกลบัมาซื้อซํ้า หรอืใชบ้รกิารซํ้าอกี 
และมกีารบอกเล่าถงึคุณประโยชน์ หรอืประสบการณ์ดีๆ  เกีย่วกบัสนิคา้ หรอืบรกิารต่อไป 
 เฮงเคล็; และคณะ (Henkel; et al. 2006) กล่าวว่าลูกคา้ทีม่คีวามพงึพอใจต่อสนิคา้ 
หรอื บรกิารจากผูข้ายสนิคา้ หรอืผูใ้หบ้รกิาร ระดบัของการใชง้านในการรบับรกิารจะสงูขึน้ หรอื
ลกูคา้จะกลบัมาใชบ้รกิารซํ้าอกีในอนาคตเพิม่มากขึน้ตาม 
 มารเ์รเบีย่น; และรสัเซล (Mehrabian; and Russell. 1974) กล่าววา่ การทีผู่ใ้ชบ้รกิาร
เกดิความพงึพอใจนัน้มคีวามสาํคญัต่อธุรกจิทุกประเภทเพราะมนัแสดงใหเ้หน็ว่าผูใ้ชบ้รกิารอาจ
มคีวามตอ้งการหรอืการมคีวามปรารถนาทีจ่ะกลบัมาใชบ้รกิารอกีครัง้ 
 



14 

 เซย็ต์; และคณะ (Sayyed; et al. 2015) ศกึษาเรือ่งปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการกลบัมาใช้
บรกิารท่องเทีย่วซํ้าในประเทศไทย โดยศกึษาบทบาทและผลกระทบของคุณค่าทีร่บัรูด้า้นคุณภาพ 
คุณค่าทีร่บัรูด้า้นความคุม้ค่า และความพงึพอใจ และกล่าวว่า คุณค่าทีร่บัรูด้า้นคุณภาพมอีทิธพิล
ทางบวกต่อความพงึพอใจทีส่ง่ผลใหน้กัทอ่งเทีย่วกบัมาทอ่งเทีย่วซํ้า 
 บาร์ธาร์เจอจยี์ (Bhattacherjee. 2001) กล่าวไว้ว่าความตัง้ใจซื้ออย่างต่อเน่ือง (Continuance 
Intention) คอืพฤตกิรรมหลงัการซือ้ (Post-Purchase) ของผูซ้ือ้สาํหรบัการตดัสนิใจซือ้ซํ้า อยา่ง
ต่อเน่ืองหรอืมคีวามชื่นชอบสนิคา้และบรกิาร และมคีวามสาํคญัมากกบัความสาํเรจ็ของผูป้ระกอบการ 
โดยทุกองคก์รต่างหาแนวทางและปรบักลยทุธเ์พือ่ใหล้กูคา้กลบัมาซือ้ซํ้าอกี หรอืกระตุน้ใหล้กูคา้
มคีวามตัง้ใจซือ้อยา่งต่อเน่ืองทัง้ในปจัจุบนัและในอนาคต และ มคีวามสาํคญัมากกบัความสาํเรจ็
ของผูป้ระกอบการ โดยทุกองคก์รต่างหาแนวทางและปรบักลยุทธเ์พื่อใหลู้กคา้กลบัมาซือ้ซํ้าอกี
หรอืกระตุน้ใหล้กูคา้มตีัง้ใจซือ้อยา่งต่อเน่ืองทัง้ในปจัจุบนัและในอนาคต 
 
งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 1. ดา้นปจัจยัดา้นทาํเลทีต่ ัง้  
  วทิติยา ยิม้เมอืง (2559) ไดศ้กึษาเรื่องทําเลทีต่ ัง้โครงการและพฤตกิรรมการใช้
บรกิารศูนยก์ารคา้ประเภทคอมมนิูตี้ มอลล์ กรณีศกึษา เจ อเวนิว ทองหล่อ ซอย 15 และ ลาวลิล่า 
พหลโยธนิ เป็นงานวจิยัเชงิประจกัษ์ (Empirical Research) ทาํการศกึษาเอกสารทีเ่กีย่วขอ้ง 
การสงัเกต การนับปรมิาณผูใ้ชบ้รกิาร การสาํรวจพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของกลุ่มตวัอย่าง จํานวน 
300 รายด้วยแบบสอบถาม เพื่อสรุปบทเรยีนเป็นแนวทางที่ใช้ประกอบการพิจารณาลงทุน
พฒันาโครงการคอมมนิูตีม้อลลใ์นอนาคต  
  พบว่าปจัจยัดา้นทําเลที่ตัง้ที่กลุ่มตวัอย่างผูใ้ชบ้รกิารในโครงการ 2 แห่งใหค้วาม 
สาํคญัมากทีสุ่ด ไดแ้ก่ ความเหมาะสมของสถานทีต่ัง้ ในขณะทีใ่หค้วามสาํคญักบัความเพยีงพอ
ของจํานวนที่จอดรถน้อยที่สุด โดยความเหมาะสมของสถานทีต่ัง้ ความสะดวกในการใชร้ะบบ
ขนส่งมวลชน ความสะดวกในการเดนิทาง/ใกลถ้นนสายหลกั ทีต่ัง้ใกลส้ถานทีท่ํางาน/สถานศกึษา
และที่พกัอาศยั เป็นปจัจยัที่กลุ่มตวัอย่างผูใ้ชบ้รกิารในโครงการทัง้ 2 แห่งใหค้วามสําคญัแตก 
ต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา ไดแ้ค่ ค่าเฉลีย่ และสว่น
เบีย่งเบนมาตรฐาน และมผีลดงัต่อไปน้ี สถานทีต่ัง้มคีวามเหมาะสม เป็นปจัจยัทีม่คีวามสาํคญัที่
สง่ผลต่อการเลอืกใชบ้รกิารคอมมนิูตี้มอลล ์มรีะดบัความคดิเหน็สงูทีสุ่ด(ค่าเฉลีย่ 4.27) รองลงมา
ไดแ้ก่ ความสะดวกในการเดนิทาง/ใกล้ถนนสายหลกั มรีะดบัความคดิเหน็สูง (ค่าเฉลี่ย 4.15) 
ทีต่ัง้คอมมนิูตีม้อลลอ์ยูใ่กลส้ถานทีพ่กัอาศยั มรีะดบัความคดิเหน็สงู (ค่าเฉลีย่ 3.80) ทีต่ัง้คอมมนิูตี้
มอลลอ์ยู่ใกลส้ถานทีท่ํางาน/สถานศกึษา มรีะดบัความคดิเหน็สงู (ค่าเฉลีย่ 3.57) จงึสรุปไดว้่า
ทาํเลทีต่ ัง้โครงการสง่ผลต่อการเลอืกใชบ้รกิารคอมมนิูตีม้อลล ์
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  ไพสฐิ กรมคลองทอง (Paisit Klomkongthong. 2016) ศกึษาเกีย่วกบัปจัจยัทีม่อีทิธพิล
ต่อการตดัสนิใจเขา้ใชบ้รกิารทีค่อมมนิูตีม้อลล ์K-Village, J-Avenue และ Rain Hill บนถนน
สุขุมวทิ ประเทศไทย โดยศกึษาปจัจยัส่วนประสมการทางการตลาด 7Ps, การรบัรูต้ราสนิคา้, 
พฤตกิรรมลูกคา้และไลฟ์สไตล ์พบว่าปจัจยัสว่นประสมการทางการตลาด 7Ps ซึง่ประกอบดว้ย  
Product (Sig. = 0.000), Price (Sig. = 0.000), Place (Sig. = 0.000), Promotion (Sig. = 0.000), 
People (0.015), Process (Sig. = 0.000) และ Physical Evidence (Sig. = 0.000) มอีทิธพิล
การตดัสนิใจเขา้ใชบ้รกิารดว้ยระดบันยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
  หวงั ซึย่หยวู (Wang Siyu. 2016) ศกึษาเกีย่วกบัปจัจยัทีม่อีทิธพิลเชงิบวกต่อ
ความพงึพอใจของลูกคา้ทีใ่ชบ้รกิารซูเปอรม์ารเ์กต็ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศกึษาปจัจยัการ
เอาใจใส,่การตอบสนอง ทีต่ัง้ สิง่อาํนวยความสะดวก จติสาํนึก ผลติภณัฑ ์การกําหนดราคา,การ
ส่งเสรมิการขายและการรบัรูคุ้ณค่า โดยใชก้ารวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคูณและค่าสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธพ์บว่า การรบัรูคุ้ณค่า ( = 0.566),ทีต่ัง้ ( = 0.295) การตอบสนอง ( = 0.276) 
และโปรโมชัน่ ( = 0.210) มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความพงึพอใจของลูกคา้ต่อการมาใชบ้รกิารที ่
“ซูเปอรม์ารเ์กต็ A” ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานครอยา่งมนียัสาํคญัทีร่ะดบั. 01 สมัประสทิธิ ์
การกาํหนดของอทิธพิลทีม่ต่ีอความพงึพอใจของลกูคา้อยูท่ี ่59.2% 
 
 2. ดา้นการรบัรูด้า้นราคา  
  วรญัญา คงจติราภา (2560) ไดศ้กึษาการรบัรูคุ้ณค่าของปจัจยัดา้นราคา คุณภาพ
การบรกิารและความไว้วางใจที่มผีลต่อความภกัดีของผู้บรโิภคต่อร้านอาหารรมิทางในย่าน
เยาวราช เพื่อศกึษาการรบัรูคุ้ณค่าของปจัจยัดา้นราคา คุณภาพการบรกิารและความไวว้างใจที่
มผีลต่อความภกัดขีองผูบ้รโิภคต่อรา้นอาหารรมิทางในย่านเยาวราช โดยใชแ้นวคดิของ รชั; 
และโอลเิวอร ์(Rust; and Oliver. 1994) ทีนํ่าเสนอแนวคดิ การรบัรูคุ้ณค่าของปจัจยัดา้นราคา 
โดยใชร้ะเบยีบวธิวีจิยัเชงิปรมิาณดว้ยวธิกีารสาํรวจโดยใชแ้บบสอบถามทีม่โีครงสรา้งเป็น เครื่องมอื
ในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู และใชก้ารเลอืกกลุ่มตวัอยา่งแบบโควตาจากผูท้ีเ่คยรบัประทานรา้นอาหาร
รมิทางในยา่นเยาวราชจาํนวน 400 คน สถติทิีใ่ชไ้ดแ้ก่ ค่าความถี ่ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่และสว่น
เบีย่งเบนมาตรฐาน และการวเิคราะหถ์ดถอยเชงิพหุทีน่ยัสาํคญัทางสถติ ิ.05 เพื่อทดสอบสมมตฐิาน
และผลการศกึษา 
  พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีจํานวน
มากทีสุ่ดอายุ 21-30 ปี อาชพีลูกจา้ง มรีายไดส้่วนตวัเฉลีย่ต่อเดอืน 10,001-20,000 บาท กลุ่ม
ตวัอย่างการรบัรูคุ้ณค่าของปจัจยัดา้นราคา คุณภาพการบรกิารของรา้นอาหารในย่านเยาวราช 
และมคีวามไวว้างใจและความภกัดใีนระดบัปานกลาง 
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  นอกจากน้ียงัพบว่า จากการศึกษาการรบัรู้คุณค่าของปจัจยัด้านราคาต่อความ
ภกัดขีองผูบ้รโิภคต่อรา้นอาหารรมิทางในย่านเยาวราช ตวัแปรทีค่่าสมัประสทิธิถ์ดถอยพหุคูณ
ในรปูคะแนนดบิ (B) และตวัแปรทีค่่าสมัประสทิธิถ์ดถอยพหุคณูในรปูคะแนนมาตรฐาน (Beta) 
มากทีสุ่ด คอื การรบัรูคุ้ณค่าของปจัจยัดา้นราคา ( = .390)(Beta = .055) อยา่งมนียัสาํคญัที่
ระดบั .05 จงึสรุปไดว้่าสิง่ทีผู่บ้รโิภคใหค้วามสาํคญัมากทีสุ่ดคอืราคาในรา้นมคีวามคุม้ค่ากบัเงนิ
ทีจ่่ายไปดงันัน้ ผูป้ระกอบการทีเ่กีย่วขอ้งจงึควรใหค้วามสาํคญักบัประเดน็ดงักล่าวเพื่อสง่ผลให้
ผูบ้รโิภคหรอืผูม้าใชบ้รกิารเกดิความภกัดอียา่งต่อเน่ือง 
   เซิน่ยี ่ฉิง (Zhenyi Qin. 2015) ศกึษาเกีย่วกบัปจัจยัสภาพแวดลอ้มทางสงัคม,การ
รบัรูคุ้ณคา่ทีม่อีทิธพิลต่อความพงึพอใจของผูบ้รโิภคและความตัง้ใจซือ้ซํ้าของแฟรนไชสไ์อศกรมี
พบว่าสภาพแวดล้อมทางสงัคมมคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกกบัความพงึพอใจของลูกค้าและความ
ตัง้ใจซื้อซํ้า การรบัรูคุ้ณค่าผลต่อความพงึพอใจของลูกคา้และซือ้ซํ้าความตัง้ใจ นอกจากน้ียงัมี
ความสมัพนัธ์เชงิบวกระหว่างความพงึพอใจของลูกคา้และซื้อซํ้าความตัง้ใจ ดงันัน้การรบัรูคุ้ณค่า
ของลูกคา้จงึมคีวามเกีย่วขอ้งมากขึน้ ความพงึพอใจของลูกคา้และความตัง้ใจซือ้ซํ้า ผลการวจิยั
ใหข้อ้มลูสาํหรบัแฟรนไชสไ์อศครมีแนะนําว่าแฟรนไชสไ์อศครมีรปูแบบรา้นกาแฟสามารถปรบัปรุง
สงัคมสภาพแวดลอ้มใหบ้รกิารทีด่แีละผลติภณัฑเ์พื่อตอบสนองความพงึพอใจของลูกคา้และดงึดูด
ใหล้กูคา้ซือ้ซํ้า 
  กฤษฎา ปานบ้านแพ้ว (2561) ศึกษาเกี่ยวกบัอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ
คุณค่าทีร่บัรูด้า้นคุณภาพ และคุณค่าทีร่บัรูด้า้นราคาต่อความไวเ้น้ือเชื่อใจ ความพงึพอใจ การบอก
ต่อ และการซือ้ซํ้าของลูกคา้บา้นขนมนันทวนั อําเภอท่ายาง โดย ศกึษาปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพงึพอใจ 
อนัไดแ้ก่ คุณภาพการใหบ้รกิาร คุณค่าทีร่บัรูด้า้นคุณภาพ และคุณค่าทีร่บัรูด้า้นราคาของบา้น
ขนมนนัทวนั อาํเภอทา่ยาง และปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการซือ้ซํ้า อนัไดแ้ก่ ความไวเ้น้ือเชื่อใจ และ
ความพงึพอใจของลูกคา้บ้านขนมนันทวนั อําเภอท่ายาง และตรวจสอบอทิธพิลของ คุณค่าที่รบัรู ้
ดา้นคุณภาพ และคุณค่าทีร่บัรูด้า้นราคาต่อความไวเ้น้ือเชื่อใจ ความพงึพอใจ การบอกต่อ และ
การซือ้ซํ้าของลกูคา้บา้นขนมนนัทวนั อาํเภอท่ายาง กบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ ใชแ้บบสอบถามเป็น
เครือ่งมอื จาํนวน 424 คน สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ การแจกแจงความถี ่การหาค่า
รอ้ยละ การหาคา่เฉลีย่ การหาคา่สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน และการวเิคราะหโ์มเดลสมการโครงสรา้ง  
   พบว่าโมเดลมคีวามสอดคล้องกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์อยู่ในเกณฑด์ ีค่าไค-สแควร ์
เท่ากบั 444.109 ทีอ่งศาอสิระ (df) เท่ากบั 415 ค่าความน่าจะเป็น (p–value) เท่ากบั 0.226  
ค่าไค-สแควรส์มัพทัธ ์เท่ากบั 1.070 ค่าดชันีวดัระดบัความกลมกลนื (GFI) เท่ากบั 0.943 ค่าดชันี
วดัระดบัความกลมกลนืที่ปรบัแก้ (AGFI) เท่ากบั 0.918 ค่าดชันีความคลาดเคลื่อนในการประมาณ
คา่พารามเิตอร ์(RMSEA) เทา่กบั 0.011  
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  นอกจากน้ียงัพบวา่ คุณภาพการใหบ้รกิารมอีทิธพิลทางบวกต่อความพงึพอใจของ
ลูกคา้, คุณค่าทีร่บัรูด้า้นราคามอีทิธพิลทางบวกต่อความพงึพอใจของลูกคา้, คุณค่าที่รบัรูด้า้น
คุณภาพมอีทิธพิลทางบวกต่อความพงึพอใจของลูกคา้, ความไวเ้น้ือเชื่อใจมอีทิธพิลทางบวกต่อ
การซื้อซํ้าของลูกคา้ความพงึพอใจมอีทิธพิลทางบวกต่อการซื้อซํ้าของลูกคา้ จงึสรุปไดว้่าหาก 
รา้นขนมนันทวนั มคีุณภาพการใหบ้รกิารทีด่ ีผูบ้รโิภคสามารถรบัรูด้า้นคุณภาพ และรบัรูด้า้น
ราคาไดจ้ะ สง่ผลใหเ้กดิความไวเ้น้ือเชื่อใจ ความพงึพอใจ การบอกต่อ และการซือ้ซํ้าทีเ่พิม่มากขึน้ 
 
 3. ดา้นการรบัรูด้า้นคุณภาพ 
   ธนากร มาอุทธรณ์ (2558) ศกึษาเกีย่วกบัปจัจยัทางการตลาด 4P ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรม
การเลอืกซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคต่อรา้น MaxValu โดยศกึษาปจัจยัทางการตลาดของรา้นสะดวก
ซือ้MaxValu และเพื่อวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการเลอืกซือ้สนิคา้ทีส่่งผลต่อปจัจยัทางการตลาดของ
รา้นสะดวกซื้อ MaxValu มกีลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการศกึษา คอื ประชาชนที่อาศยัใกล้เคยีงรา้น
สะดวกซือ้ MaxValu จาํนวน 400 คน โดยใชว้ธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง โดยทาํการลงพืน้ฐาน
แจกแบบสอบถามกบัผูบ้รโิภค สถติิที่ใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูลเบื้องต้น คอื สถติเิชงิพรรณนา 
ไดแ้ก่ ความถี ่คา่รอ้ยละ คา่เฉลีย่ สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน และสถติเิชงิอา้งองิทีใ่ชใ้นการทดสอบ
สมมตฐิานทีร่ะดบันยัสาํคญั 0.05  
   พบว่าผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นผูห้ญงิรอ้ยละ 55 มอีายุระหว่าง 20-25 ปี 
ระดบัการศกึษาปรญิญาตรปีวส. สถานภาพโสด มอีาชพีพนกังาน บรษิทัเอกชน รายไดต่้อเดอืน
เฉลีย่ 20,001-25,000 บาท การใชบ้รกิารส่วนใหญ่เพื่อซือ้สนิคา้บรโิภค การใชโ้ดยเฉลีย่ 2-3 
ครัง้ต่อเดอืน ค่าใชจ้่ายต่อครัง้มากกว่า 400 บาท สว่นใหญ่เป็นประเภทเครื่องดื่ม และเหตุผลใน
การเขา้ใชบ้รกิารสว่นใหญ่ คอื ทาํเลทีต่ ัง้อยูใ่กลท้ีพ่กัอาศยั 
   และนอกจากน้ี การศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างปจัจยัส่วนบุคคลทีม่ผีลต่อพฤตกิรรม
การเลอืกซือ้สนิคา้ในรา้น MaxValu และปจัจยัทางการตลาดมผีลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ Max 
Valu ดา้นวตัถุประสงคใ์นการเขา้ใชบ้รกิาร ดา้นการเขา้ใชบ้รกิาร MaxValu เฉลีย่ต่อเดอืน ดา้น
ค่าใชจ้่ายในการเขา้ใชบ้รกิาร MaxValu เฉลีย่ต่อครัง้ ดา้นบุคคลทีเ่ขา้ใชบ้รกิารดว้ย ดา้นระยะ 
เวลาทีเ่ขา้ใชบ้รกิาร และดา้นเหตุผลในการเขา้ใชบ้รกิาร MaxValu อยา่งมนียัสาํคญัทีร่ะดบั 0.05 
  ธนัยานี เคนคําภา (2560) ศกึษาเรื่อง กลยุทธ์การคา้ปลกี (รา้นสะดวกซื้อ) ที่ส่งผล 
ต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคในรา้น Banthon Oriental Supermarket in Bath, United 
Kingdom โดยศกึษาถงึพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ และผลกระทบของกลยุทธก์ารคา้ปลกี (รา้นสะดวกซือ้) 
ซึง่ประกอบดว้ย 1. ดา้นการบรกิาร 2. ดา้นการจดัสรรเลอืกสนิคา้ 3. ดา้นคุณค่าในดา้นความสะดวก 
4. ดา้นคุณภาพสนิคา้ 5. ดา้นลกัษณะบรรยากาศภายในรา้น ทีส่ง่ผลต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้
ในรา้น Banthon Oriental Supermarket in Bath, United Kingdom โดยใชว้ธิกีารสุม่ตวัอยา่ง
แบบเจาะจง จํานวน 400 คน เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการศกึษาคอืแบบสอบถาม สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห์
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ขอ้มลู คอื สถติเิชงิพรรณนาไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และสถติเิชงิอา้งองิ
ใชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน คอื การวเิคราะหถ์ดถอยเชงิพหุ ในเรื่อง กลยุทธ์การคา้ปลกี (รา้น
สะดวกซือ้) ทีส่ง่ผลต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคในรา้น Banthon Oriental Supermarket 
in Bath, United Kingdom  
  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่คอื เพศหญิง มอีายุโดยเฉลี่ยอยู่ 41-45 ปี 
สญัชาติไทย สถานภาพสมรส มสีมาชกิภายในครอบครวั 3 คน ระดบัการศึกษาปรญิญาตร ี
อาชพีพนักงานบรษิทั มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน มากกว่า £1500 ซึ่งผูต้อบแบบสอบถามมคีวาม
คดิเหน็ต่อกลยทุธค์า้ปลกี (รา้นสะดวกซือ้) โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก  
  และพบว่าสมมติฐานที่หลกั กลยุทธ์การคา้ปลกี(รา้นสะดวกซื้อ) ไม่มอีทิธพิลต่อ
พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคในรา้น Banthon Oriental Supermarket in Bath, United 
Kingdom  
  แสดงใหเ้หน็ว่า กลยุทธก์ารคา้ปลกี(รา้นสะดวกซือ้) ไมส่่งผลต่อพฤตกิรรมการซือ้
สนิคา้ของผูบ้รโิภคทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติริะดบั 0.05 เน่ืองจากรา้นคา้ปลกีของไทยเป็นขนาดเลก็ 
มกีารจดัการแบบธุรกจิครอบครวั และไมม่กีารแขง่ขนัทีส่งู จงึทาํใหผู้บ้รโิภคทีเ่ขา้มาใชบ้รกิารไม่
เกดิการรบัรูห้รอืสนใจในกลยทุธต่์างๆ 
  หสัรนิทร ์ฉิมพล ี(2560) ศกึษาเรื่องอทิธพิลของคุณภาพการใหบ้รกิาร คุณค่าทีร่บัรู้
ดา้นคุณภาพ และคุณคา่ทีร่บัรูด้า้นความคุม้ค่าต่อความพงึพอใจ ความไวเ้น้ือเชื่อใจ การบอกต่อ 
และการกลบัมารบัประทานอาหาร และเครื่องดื่มซํ้าของลูกคา้รา้นมลิคพ์ลสั สาขาสยามสแควร ์
โดยศกึษาปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อความพงึพอใจของลูกคา้ อนัไดแ้ก่ คุณภาพการใหบ้รกิาร คุณค่าที่
รบัรูด้า้นคุณภาพ และคุณคา่ทีร่บัรูด้า้นความคุม้ค่าของลูกคา้ และศกึษาปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการ
กลบัมารบัประทานอาหารและเครื่องดื่มซํ้า อนัไดแ้ก่ ความพงึพอใจของลูกคา้ และความไวเ้น้ือ
เชื่อใจของลูกคา้ ตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลเชงิสาเหตุอทิธพิลของคุณภาพการใหบ้รกิาร 
คุณคา่ทีร่บัรูด้า้นคุณภาพ และคุณค่าทีร่บัรูด้า้นความคุม้ค่าต่อความพงึพอใจ ความไวเ้น้ือเชื่อใจ 
การบอกต่อ และการกลบัมารบัประทานอาหารและเครื่องดื่มซํ้าของลูกคา้รา้นมลิค์พลสั สาขา
สยามสแควร ์กบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ ผูว้จิยัใชร้ะเบยีบวธิกีารศกึษาวจิยัเชงิปรมิาณโดยทําการ
วจิยัเชงิประจกัษ์ ใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากผูบ้รโิภคอาหาร
ญีปุ่น่ในรา้น มลิคพ์ลสั สาขาสยามสแควรจ์าํนวน 415 คน สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ 
การแจกแจงความถี่ การหาค่ารอ้ยละ การหาค่าเฉลี่ย การหาค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ
การวเิคราะหโ์มเดลสมการโครงสรา้ง  
  พบว่า โมเดลมคีวามสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์อยู่ในเกณฑด์คี่าไค-สแควร ์
เท่ากบั 645.818 ทีอ่งศาอสิระ (df) เท่ากบั 705 ค่าความน่าจะเป็น (p–value) เท่ากบั 0.946 ค่า
ไค-สแควรส์มัพทัธ ์เท่ากบั 0.916 ค่าดชันีวดัระดบัความกลมกลนื (GFI) เท่ากบั 0.936 ค่าดชันี
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วดัระดบัความกลมกลนืทีป่รบัแก ้(AGFI) เท่ากบั 0.903 ค่าดชันีค่าความคลาดเคลื่อนในการ
ประมาณคา่พารามเิตอร ์(RMSEA) เทา่กบั 0.000 
  นอกจากน้ียงัพบว่า คุณค่าที่รบัรูด้้านความคุ้มค่ามอีทิธพิลทางบวกต่อความพงึ
พอใจของลกูคา้รา้นมลิคพ์ลสั สาขาสยามสแควร ์คุณค่าทีร่บัรูด้า้นคุณภาพมอีทิธพิลทางบวกต่อ
ความพงึพอใจของลูกคา้รา้นมลิคพ์ลสั สาขาสยามสแควร ์ความพงึพอใจมอีทิธพิลทางบวกต่อ
การกลบัมารบัประทานอาหารและเครื่องดื่มซํ้าของลูกคา้รา้นมลิคพ์ลสั สาขาสยามสแควร ์โดย
สรุปไดว้่า หากรา้นมลิคพ์ลสั ส่งเสรมิและมุ่งเน้นคุณภาพการใหบ้รกิาร คุณค่าทีร่บัรูด้า้นคุณภาพ 
และคุณค่าทีร่บัรูด้า้นความคุม้ค่าจะนําไปสู่ความพงึพอใจ ความไวเ้น้ือเชื่อใจ การบอกต่อ และ
การกลบัมารบัประทานอาหาร และเครือ่งดื่มซํ้าทีเ่พิม่มากขึน้ 
 
 4. ปจัจยัประสบการณ์เชงิทางการตลาด 
  ปทติตา ภูวฒันศลิป์; และวสุธดิา นุรติมนต ์(2560) ศกึษาการตลาดเชงิประสบการณ์
และคุณภาพความสมัพนัธ์ทีม่อีทิธพิลต่อความภกัดขีองลูกคา้เบเกอรีร่า้น เอสแอนด ์พ ีในเขต
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑลเพื่อศกึษาอทิธพิลของการตลาดเชงิประสบการณ์ ทีม่ต่ีอความ
ภกัดขีองลูกคา้เบเกอรีร่า้นเอสแอนดพ์ ีในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล โดยใชแ้นวคดิ
ของชมติต ์ (Schmitt. 1999) ทีนํ่าเสนอแนวคดิเกีย่วกบัการตลาดเชงิประสบการณ์ในการใชบ้รกิาร   
5 ดา้น คอื 1. ประสบการณ์ทางประสาทสมัผสั (Sense) 2. ประสบการณ์ทางความรูส้กึ (Feel) 
3. ประสบการณ์ทางความคดิ (Think) 4. ประสบการณ์ทางการกระทาํ (Act) 5. ประสบการณ์
ทางการเชื่อมโยง (Relate) โดยใชก้ารการสุม่ตวัอย่างแบบแบบใชค้วามน่าจะเป็น (Probability 
Sampling) โดยการสุม่แบบหลายขัน้ตอน (Multi-Stage Random Sampling) ซึง่ไดจ้ากการเกบ็
รวบรวมขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างคอื ลูกคา้ทีซ่ือ้เบเกอรีร่า้นเอสแอนด ์พ ีในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล จํานวน 385 คน แล้วนํามาวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ กลุ่ม
ตวัอยา่งทีต่อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิรอ้ยละ 64.68 มอีายุระหว่าง 20-30 ปี ระดบั
การศกึษาอยู่ในระดบัปรญิญาตร ีเป็นพนักงานบรษิทัเอกชน มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 10,001-
35,000 บาท ซื้อสนิคา้ประเภทเคก้ ซื้อสนิคา้ในช่วงวนัเสาร-์วนัอาทติย ์และซื้อสนิคา้เดอืนละ
ครัง้ จากการศกึษาพบว่า การตลาดเชงิประสบการณ์ ดา้นประสบการณ์ทางประสาทสมัผสัไม่มี
อทิธพิลต่อความภกัด ีการตลาดเชงิประสบการณ์ ดา้นประสบการณ์ทางความรูส้กึมอีทิธพิลต่อ
ความภกัด ีการตลาดเชงิประสบการณ์ ดา้นประสบการณ์ทางความคดิไมม่อีทิธพิลต่อความภกัด ี
การตลาดเชงิประสบการณ์ดา้นประสบการณ์ทางการกระทํามอีทิธพิลต่อความภกัด ีการตลาด
เชงิประสบการณ์ดา้นประสบการณ์ทางการเชื่อมโยงมอีทิธพิลต่อความภกัด ี
  ณฏัฐวงศ์ ชาวเวยีง (2561) ศกึษาการรบัรูข้องลูกคา้เชงิประสบการณ์ ในการบรหิารธุรกจิ
สปา ขนาดกลาง และขนาดเลก็ โดยมวีตัถุประสงค ์เพื่อศกึษาปจัจยัเหตุทีม่อีทิธพิลต่อการรบัรู้
ของลูกคา้เชงิประสบการณ์ในการบรหิารธุรกจิสปาขนาดกลางและขนาดเลก็ เพื่อศกึษาถงึการ
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รบัรูข้องลูกคา้เชงิประสบการณ์ทีส่่งผลต่อความพงึพอใจและความภกัดขีองลูกคา้ โดยงานวจิยั
เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณและเชงิคุณภาพประกอบไปดว้ยการสมัภาษณ์และการสนทนากลุ่มโดย
กําหนดประชากรคอืรา้นธุรกจิสปา ขนาดกลางและขนาดเลก็ในเขตกรุงเทพมหานคร เกบ็ขอ้มลู
จากผู้ใช้บรกิารจํานวน 400 คน จาก 50 เขตการปกครอง ซึ่งเป็นการเก็บข้อมูลจากการสุ่ม
ตวัอยา่งแบบตามสะดวก  (Convenience Sampling) พบว่า บรกิารหลกั, บรรยากาศในการให ้
บรกิาร และพฤตกิรรมของบุคลากรมอีทิธพิล ทางตรงเชงิบวกต่อการรบัรูข้องลูกคา้เชงิประสบการณ์
บรกิารหลกัและพฤตกิรรมของบุคลากรมอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกต่อความพงึพอใจของลกูคา้การ
รบัรู ้ของลูกคา้เชงิประสบการณ์มอีทิธพิลทางตรงเชงิบวก ต่อความพงึพอใจของลูกคา้ และความ  
พงึพอใจของลูกคา้มอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกต่อความภกัดขีองลูกคา้ ซึ่งสอดคล้องตามสมมุตฐิาน   
ทีไ่ดก้าํหนดไว ้
  สุพรรณี สมศร ี(Supannee Somsri. 2018) ศกึษาเกีย่วกบักลยุทธข์องการสื่อสาร
ผ่านประสบการณ์ของสถานที่ท่องเที่ยวดาษดา แกลเลอรี ่ รวมถงึศกึษาการรบัรูข้่าวสารผ่าน
ประสบการณ์ การตดัสนิใจมาเที่ยว ความพงึพอใจ และพฤตกิรรมหลงัใชบ้รกิารของนักท่องเที่ยว
ที่มาใชบ้รกิารสถานที่ท่องเที่ยวดาษดา แกลเลอรี่ พบว่า กลุ่มตวัอย่างมกีารรบัรูข้่าวสารผ่าน
ประสบการณ์ของสถานทีท่่องเทีย่วดาษดา แกลเลอรี ่จากช่องทาง คนรอบขา้ง เช่น ครอบครวั 
เพื่อน คนรูจ้กับอกต่อ จํานวนมากทีสุ่ด โดยกลุ่มตวัอย่างใหค้วามสําคญักบัดา้นความพงึพอใจ
มากทีสุ่ด และดา้นการหาขอ้มูลก่อนมาท่องเทีย่วคอืดา้นทีม่คี่าเฉลีย่ตํ่าสุด โดยผลจากการทดสอบ
สมมตฐิาน พบว่า การรบัรูข้่าวสารผ่านประสบการณ์ของสถานที่ท่องเที่ยวดาษดา แกลเลอรีม่ี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจมาเทีย่ว การตดัสนิใจมาเทีย่วมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมหลงัใช้
บรกิาร การรบัรูข้่าวสารผ่านประสบการณ์ของสถานที่ท่องเที่ยวดาษดา แกลเลอรีม่คีวามสมัพนัธ์
เป็นกบัความพงึพอใจ ความพงึพอใจมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมหลงัใชบ้รกิาร และการตดัสนิใจ
มาเทีย่วมคีวามสมัพนัธก์บัความพงึพอใจ ซึง่เป็นไปตามสมมตฐิาน 
 
 5. การตดัสนิใจใชบ้รกิารต่อเน่ือง 
   ประสทิธชิยั นรากรณ์ (2561) ศกึษาเกีย่วกบัคุณภาพความสมัพนัธแ์ละแรงสนบัสนุน
ทางสงัคมในฐานะตวัแปรเชื่อมโยงระหวา่งโซเชยีลคอมเมริซ์กบัความตัง้ใจซือ้อยา่งต่อเน่ือง โดย
มวีตัถุประสงค ์เพื่อศกึษาโซเชยีลคอมเมริซ์ คุณภาพความสมัพนัธแ์รงสนบัสนุนทางสงัคม และ
ความตัง้ใจซื้ออย่างต่อเน่ือง เพื่อศกึษาปจัจยัที่มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้ออย่างต่อเน่ือง และเพื่อ
ศกึษาอทิธพิลตวัแปรเชื่อมโยงดา้นคุณภาพความสมัพนัธแ์ละแรงสนบัสนุนทางสงัคม ทีส่ง่ผลกบั
ความตัง้ใจซือ้อย่างต่อเน่ือง เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ จากผูซ้ือ้ออนไลน์ 390 คน ใชส้ถติพิรรณนา
วเิคราะหค์่าเฉลี่ย ค่ารอ้ยละ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน พบว่า (1) ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามเหน็
ดา้นแรงสนับสนุนทางสงัคมมคี่าเฉลี่ยสูงทีสุ่ด รองลงมา คุณภาพความสมัพนัธ์ โซเชยีลคอมเมริซ์ 
และความตัง้ใจซือ้อยา่งต่อเน่ือง ตามลําดบั  (2) โมเดลความตัง้ใจซือ้อยา่งต่อเน่ืองทีป่ระกอบดว้ย 
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โซเชยีลคอมเมริซ์ คุณภาพความสมัพนัธ์ และแรงสนับสนุนทางสงัคม มคีวามสอดคลอ้งกบัขอ้มูล
เชงิประจกัษ์อยูใ่นเกณฑด์ ี(x2 = 181.104, df = 160, p-value = 0.121, x2/df = 1.132, GFI =  
0.960, RMSEA = 0.018) (3) ปจัจยัทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้อยา่งต่อเน่ืองคอืโซเชยีลคอมเมริซ์
มอีทิธพิลรวม 0.730 รองลงมา คุณภาพความสมัพนัธ์มอีทิธพิลรวม 0.462 และแรงสนับสนุน
ทางสงัคมมอีทิธพิลรวม 0.222 ตามลําดบั โดยทัง้ 3 ปจัจยัสามารถร่วมกนัพยากรณ์ความตัง้ใจ
ซือ้อยา่งต่อเน่ือง ไดร้อ้ยละ 44.90 (R2 = 0.449) และ (4) คุณภาพความสมัพนัธแ์ละแรงสนบัสนุน
ทางสงัคมเป็นตวัแปรเชื่อมโยงบางสว่น (Partial Mediation) ทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้อยา่งต่อเน่ือง 
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บทท่ี 3 
วิธีการดาํเนินการวิจยั 

 
 การศกึษาเรื่อง ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการมาใชบ้รกิารต่อเน่ืองของลูกคา้ซูเปอรม์ารเ์กต็-
แมก็ซแ์วลู มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีม่าใชบ้รกิารซูเปอรม์ารเ์กต็แมก็ซ์
แวลู โดยการวจิยัเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยการใชว้จิยัเชงิสาํรวจ (Survey 
Research Method) และใชว้ธิกีารเกบ็ขอ้มลูดว้ยแบบสอบถาม (Questionnaire)  ผูว้จิยัไดด้าํเนินการ
ตามขัน้ตอนดงัน้ี  
 1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
 2. การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 3. การทดสอบคุณภาพเครือ่งมอื 
 4. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 5. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 
 
ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคทีม่าใชบ้รกิารซูเปอรม์ารเ์กต็แมก็ซ์แวล ู
ในเขตกรุงเทพมหานคร, เขตปรมิณฑล (จงัหวดันนทบุร,ี จงัหวดัปทุมธานี, จงัหวดัสมุทรสาคร) 
และ จงัหวดัชลบุร ี(อําเภอศรรีาชา) เน่ืองจากขนาดกลุ่มตวัอย่างมจีํานวนมากกว่า 10,000 คน 
ผูว้จิยัจงึใชต้ารางการคาํนวณ สาํเรจ็รปูของทาโร ่ยามาเน่ (Taro Yamane. 1973) โดยคาดว่า
สดัสว่นของลกัษณะทีส่นใจในประชากร เทา่กบั 0.5 และระดบัความเชื่อมัน่ 95% ไดจ้าํนวนกลุ่ม
ตวัอยา่ง 385 คน และเพื่อใหง้า่ยในการรวบรวมและประมวลผล ไดจ้ดัเกบ็ขอ้มลูมปีระสทิธภิาพ
และมจีาํนวนทีส่ามารถแบ่งสดัสว่นไดง้า่ยผูว้จิยัจงึจดัเกบ็แบบสอบถามจาํนวน 400 ชุด  
 โดยเลอืกใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างใชว้ธิกีารสุ่มแบบหลายขัน้ตอน (Multi-Stage Sampling) 
โดยมขี ัน้ตอนดงัน้ี  
 ขัน้ที ่ 1 แบ่งสาขาของซูเปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลูออกเป็น 3 เขต คอื เขตกรุงเทพมหานคร, 
เขตปรมิณฑล (จงัหวดันนทบุร,ี จงัหวดัปทุมธานี , จงัหวดัสมุทรสาคร) และจงัหวดัชลบุร ี(อําเภอ  
ศรรีาชา) ดงัต่อไปน้ี 
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 1.1 เขตกรงุเทพมหานคร จาํนวน 22 สาขา 
 1. แมก็ซแ์วลพูฒันาการ 2. แมก็ซแ์วลเูกษตรนวมนิทรเ์ดอะวอลค์  
 3. แมก็ซแ์วลนูวมนิทร ์ 4. แมก็ซแ์วลพูระราม 9 เดอะไนน์ 
 5. แมก็ซแ์วลสูขุมุวทิ 71 6. แมก็ซแ์วลรูชัดาสทุธสิาร  
 7. แมก็ซแ์วลพูระราม 3 8. แมก็ซแ์วลคููบ้อน  
 9. แมก็ซแ์วลปูญัญาวลิเลจ  10. แมก็ซแ์วลเูดอะซนีทาวน์อนิทาวน์  
 11. แมก็ซแ์วลหูลกัสี ่ 12. แมก็ซแ์วลลูาดพรา้ว 101  
 13. แมก็ซแ์วลพูารค์เลนเอกมยั  14. แมก็ซแ์วลลูาดปลาเคา้เดอะแจส  
 15. แมก็ซแ์วลเูอกมยัรามอนิทรา  16. แมก็ซแ์วลลูาดกระบงัวมีารเ์กต็ 
 17. แมก็ซแ์วลเูกตเวยเ์อกมยั  18. แมก็ซแ์วลป่ิูนเกลา้เดอะเซน้ส ์ 
 19. แมก็ซแ์วลวูงัหนิพลาซ่าลากนู 20. แมก็ซแ์วลกูลัปพฤกษ์เมโทรเวสต ์ 
 21. แมก็ซแ์วลพูหลโยธนิ 58 22. แมก็ซแ์วลหูทยัราษฎรเ์ดอะโกรฟ 
 
 1.2 เขตปรมิณฑลประกอบดว้ย จงัหวดันนทบุร,ี จงัหวดัปทุมธานี และจงัหวดัสมุทรสาคร 
จาํนวน 6 สาขา 
 1. แมก็ซแ์วลปูระชาอุทศิ 2. แมก็ซแ์วลลูาดปลาดุก 
 3. แมก็ซแ์วลรูงัสติคลอง 2 4. แมก็ซแ์วลมูหาชยัแลนดม์ารค์ 
 5. แมก็ซแ์วลรูาชพฤกษ์ 6. แมก็ซแ์วลเูมอืงทองธานีคอสโม 
 
 1.3 จงัหวดัชลบุร ีจาํนวน 3 สาขา  
 1. แมก็ซแ์วลศูรรีาชาเจปารค์ 
 2. แมก็ซแ์วลอูอิอนศรรีาชาชอ้ปป้ิงเซน็เตอร ์
 3. แมก็ซแ์วลศูรรีาชาอาทาระ 
 
 ขัน้ที ่ 2 ตวัอยา่งแบบกลุ่มขัน้ตอนเดยีว (Single-Stage Cluster Sampling) โดยสุ่ม 
10 สาขา จากสาขาซูเปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลูทัง้ 31 สาขาและแจกแบบสอบถามสาขาละ 40-50 ชุด 
เพือ่รวบรวมกลุ่มตวัอยา่งใหไ้ดอ้ยา่งน้อย 400 ชุด โดยจาํนวนและรายชื่อสาขาทีสุ่ม่ไดม้ดีงัต่อไปน้ี   
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ตารางที ่2 จาํนวนของสาขาซเูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลทูีสุ่ม่ไดต้ามสถานทีต่ัง้ 

สถานท่ีตัง้ 
จาํนวน 
(สาขา) 

กลุ่มตวัอย่าง
(สาขา) 

จาํนวนกลุ่มตวัอย่าง 
(ชดุ) 

เขตกรงุเทพฯ 22 7 280 
เขตปรมิณฑล 6 2 80 
จงัหวดัชลบุร ี 3 1 40 

รวม 31 10 400 
 
 โดยมรีายชื่อสาขาดงัน้ี  
 2.1 เขตกรงุเทพมหานคร สุม่ได ้7 สาขา คอื  
  แมก็ซแ์วลูพฒันาการ, แมก็ซแ์วลูนวมนิทร,์ แมก็ซแ์วลูสุขมุวทิ 71, แมก็ซแ์วลู
พระราม 9 เดอะไนน์, แมก็ซแ์วลคููบ้อน, แมก็ซแ์วลหูลกัสี ่และแมก็ซแ์วลเูกตเวยเ์อกมยั 
 2.2 เขตปรมิณฑล สุม่ได ้2 สาขา คอื 
  แมก็ซแ์วลรูงัสติคลอง 2 และแมก็ซแ์วลรูาชพฤกษ์  
 2.3 เขตจงัหวดัชลบุร ี(อาํเภอศรรีาชา) สุม่ได ้1 สาขา คอื 
  แมก็ซแ์วลอูอิอนศรรีาชาชอ้ปป้ิงเซน็เตอร ์
 
 ขัน้ที ่ 3 ใชก้ารสุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยจะแจกแบบสอบถาม
สาขาละ 40 ชุด ตามรายชื่อสาขาในขัน้ที ่2 ใหก้บักลุ่มตวัอย่างทีเ่คยซือ้และใชบ้รกิารซูเปอร ์
มารเ์กต็แมก็ซแ์วลูโดยผูว้จิยัไดอ้อกไปเกบ็แบบสอบถามดว้ยตวัเอง และ จดัทาํ QR Code เพื่อ
ความสะดวกในการเกบ็แบบสอบ และเพือ่เป็นการลดระยะเวลา และประหยดัคา่ใชจ้า่ย ประกอบ
กบัการใหพ้นักงานซูเปอรม์ารเ์กต็แมก็ซ์แวลูช่วยแจกแบบสอบถามใหก้บัผูบ้รโิภค โดยทําการ
แจกแบบสอบถามจนไดผู้ต้อบแบบสอบถามครบตามขนาดตวัอยา่ง 400 ตวัอยา่ง 
 
การสร้างเครือ่งมือท่ีใช้ในการวิจยั 
  ผูว้จิยัไดศ้กึษาแนวคดิ และงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง เพื่อเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม
ทีใ่ชเ้ป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู โดยมเีครื่องมอืในการสรา้งแบบสอบถามตามตาราง
ดงัต่อไปน้ี   
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ตารางที ่3 เครือ่งมอืในการสรา้งแบบสอบถาม และอา้งองิ  
ปัจจยั รายละเอียด อ้างอิงจาก 

ทาํเลทีต่ ัง้ 
(Location) 

1. ความเหมาะสมในของทาํเลทีต่ ัง้และความ
สะดวกในการเดนิทาง 
2. ความหลากหลายของทาํเลทีต่ ัง้และความ
สะดวกในการเลอืกใชไ้ดห้ลายพืน้ที ่
3. ทาํเลทีต่ ัง้อยูใ่กลก้บัสถานทีพ่กัและสถานที่
ทาํงานทาํงาน 

วทิติยา ยิม้เมอืง 
(2559) 

การรบัรูคุ้ณคา่ 
ดา้นราคา

(Perceived 
Value of Price) 

1. ซเูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลมูกีารกาํหนดราคา
สนิคา้ทีถู่กกวา่ซเูปอรม์ารเ์กต็อื่น 
2. ซเูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลจูาํหน่ายสนิคา้ทีม่ี
ราคาเหมาะสมต่อตวัสนิคา้ทีจ่ดัจาํหน่ายอยู ่
3. ซเูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลไูดท้าํการจดัการ
สว่นลดของราคาสนิคา้อยูส่มํ่าเสมอ 
4. ทา่นรูส้กึคุม้คา่เมือ่ซือ้สนิคา้จาก
ซเูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วล ู

วรญัญา คงจติราภา 
(2560) 

การรบัรูคุ้ณคา่
ดา้นคุณภาพ 
(Perceived 

Value of Quality) 

1. การรบัรูคุ้ณคา่ดา้นคุณภาพของสนิคา้ที่
จาํหน่าย 
2. การรบัรูคุ้ณคา่ดา้นคุณภาพดา้นความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภค 
3. การรบัรูคุ้ณคา่ดา้นคุณภาพดา้นความ
ทนัสมยัของสนิคา้ 
4. การรบัรูคุ้ณคา่ดา้นคุณภาพดา้นความ
หลากหลายของสนิคา้ 

หสัรนิทร ์ฉิมพล ี
(2560) 

การตลาดเชงิ
ประสบการณ์ 
(Marketing 
Experience) 

1. ความน่าเชือ่ถอืของแบรนด ์
2. มาตรฐานดา้นความสดและสะอาดของสนิคา้ 
3. การจดัแบ่งพืน้ทีข่ายสนิคา้ใหส้ะดวกต่อ
ลกูคา้ 
4. ความถูกตอ้งดา้นราคาและน้ําหนกั 
5. สิง่อาํนวยความสะดวกภายในรา้น 
6. ความสะดวกสบายในการเลอืกซือ้สนิคา้ 
7. เวลาเปิดบรกิาร 
8. การบรกิารของพนกังาน 

ปทติตา  
ภวูฒันศลิป์;  

และวสธุดิา นุรติมนต ์
(2560) 
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ตารางที ่3 เครือ่งมอืในการสรา้งแบบสอบถาม และอา้งองิ  (ต่อ) 
ปัจจยั รายละเอียด อ้างอิงจาก 

การมาใชบ้รกิาร
ต่อเน่ือง  

(Continuance 
Intention) 

1. ความตัง้ใจในการเลอืกซือ้อยา่งต่อเน่ือง
มากกวา่ทีจ่ะไมซ่ือ้ 
2. ความตัง้ใจจะเลอืกซือ้อยา่งต่อเน่ืองในเดอืน
ถดัไป 
3. ทา่นตัง้ใจในการซือ้แมส้นิคา้ของคูแ่ขง่จะ 
สะดวกกวา่กต็าม 
4. ความตัง้ใจในการเลอืกซือ้ในอนาคตอยา่ง
ต่อเน่ืองมากกวา่ปจัจุบนั 

Prasittichai 
Narakorn  
(2018) 

 
 แบบสอบถามของผูว้จิยัสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 7 สว่น ดงัต่อไปน้ี  
 สว่นที ่1 คําถามเกี่ยวกบัสถานภาพส่วนบุคคลของผูบ้รโิภค มทีัง้หมด 6 ขอ้ ได้แก่ 
เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษาสูงสุด รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน อาชพี ลกัษณะคําถามเป็น
แบบหลายคาํตอบใหเ้ลอืก (Multiple Choice Question) โดยผูต้อบแบบสอบถามจะตอ้งเลอืก
คาํตอบเพยีงคาํตอบเดยีว  
 สว่นที ่2 คําถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าและใช้บริการใน
ซูเปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลู มทีัง้หมด 6 ขอ้ไดแ้ก่ ไดแ้ก่ ความถีเ่ฉลีย่ในการมาใชบ้รกิาร รายจ่าย
เฉลี่ยในการซื้อสนิคา้ ประเภทสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคเลอืกซื้อ วนัและเวลาที่ผูบ้รโิภคเลอืกใชบ้รกิาร 
โปรโมชัน่การตลาดทีผู่บ้รโิภคชื่นชอบลกัษณะ  คาํถามเป็นแบบหลายคาํตอบใหเ้ลอืก (Multiple 
Choice Question) โดยผูต้อบแบบสอบถามจะตอ้งเลอืกตอบไดอ้ยา่งน้อย 1 คาํตอบ 
  สว่นที ่3 คําถามเกี่ยวกบัความคดิเหน็ในการรบัรูคุ้ณค่าดา้นราคา และดา้นคุณภาพ
ของผูบ้รโิภคทีม่าใชบ้รกิารซเูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลู แบบสอบถามมจีาํนวนทัง้สิน้ 8 ขอ้ โดยขอ้
คาํถามแบ่งเป็นคุณค่าทีร่บัรูด้า้นราคา (Perceived Value of Price) 4 ขอ้ และ คุณค่าทีร่บัรูด้า้น
คุณภาพ (Perceived Value of Quality) 4 ขอ้ โดยมลีกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราสว่น
ประมาณคา่ 5 ระดบั (Rating Scale) โดยใชม้าตราสว่นประมาณคา่ของลเิคริท์ (Likert. 1967) 
 ซึง่มรีายละเอยีดการใหค้ะแนนดงัน้ี  
 
  5 หมายถงึ มรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัการรบัรูคุ้ณคา่อยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ 
  4 หมายถงึ มรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัการรบัรูคุ้ณคา่อยูใ่นระดบัมาก 
  3 หมายถงึ มรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัการรบัรูคุ้ณคา่อยูใ่นระดบัปานกลาง 
  2 หมายถงึ มรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัการรบัรูคุ้ณคา่อยูใ่นระดบัน้อย 
  1 หมายถงึ มรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัการรบัรูคุ้ณคา่อยูใ่นระดบัน้อยทีส่ดุ 
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 สว่นที ่4 คาํถามเกีย่วกบัความคดิเหน็ดา้นการตลาดเชงิประสบการณ์ในการใชบ้รกิาร
ซูเปอร์มาร์เก็ตแมก็ซ์แวลู แบบสอบถามมจีํานวนทัง้สิ้น 8 ขอ้ โดยลกัษณะแบบสอบถามเป็น
แบบมาตราสว่นประมาณคา่ของลเิคริท์ (Likert. 1967) ซึง่มรีายละเอยีดการใหค้ะแนนดงัน้ี 
 
 5 หมายถงึ มรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัการตลาดเชงิประสบการณ์อยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ 
 4 หมายถงึ มรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัการตลาดเชงิประสบการณ์อยูใ่นระดบัมาก 
 3 หมายถงึ มรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัการตลาดเชงิประสบการณ์อยูใ่นระดบัปานกลาง 
 2 หมายถงึ มรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัการตลาดเชงิประสบการณ์อยูใ่นระดบัน้อย 
 1 หมายถงึ มรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัการตลาดเชงิประสบการณ์อยูใ่นระดบัน้อยทีส่ดุ 
 
  สว่นที ่5 คําถามเกี่ยวกบัความคดิเหน็ด้านทําเลที่ตัง้ของซูเปอร์มาร์เก็ตแมก็ซ์แวล ู
แบบสอบถามมจีํานวนทัง้สิน้ 3 ขอ้ โดยลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า
ของลเิคริท์ (Likert. 1967) ซึง่มรีายละเอยีดการใหค้ะแนนดงัน้ี 
 
 5 หมายถงึ มรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัทาํเลทีต่ ัง้อยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ 
 4 หมายถงึ มรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัทาํเลทีต่ ัง้อยูใ่นระดบัมาก 
 3 หมายถงึ มรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัทาํเลทีต่ ัง้อยูใ่นระดบัปานกลาง 
 2 หมายถงึ มรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัทาํเลทีต่ ัง้อยูใ่นระดบัน้อย 
 1 หมายถงึ มรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัทาํเลทีต่ ัง้อยูใ่นระดบัน้อยทีส่ดุ 
 
 สว่นที ่6 คําถามเกี่ยวกบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารต่อเน่ืองที่
ซูเปอร์มาร์เก็ตแมก็ซ์แวลู แบบสอบถามมจีํานวนทัง้สิ้น 4 ขอ้ โดยลกัษณะแบบสอบถามเป็น
แบบมาตราสว่นประมาณคา่ของลเิคริท์ (Likert, 1967) ซึง่มรีายละเอยีดการใหค้ะแนนดงัน้ี 
 
 5 หมายถงึ มรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัทาํเลทีต่ ัง้อยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ 
 4 หมายถงึ มรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัทาํเลทีต่ ัง้อยูใ่นระดบัมาก 
 3 หมายถงึ มรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัทาํเลทีต่ ัง้อยูใ่นระดบัปานกลาง 
 2 หมายถงึ มรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัทาํเลทีต่ ัง้อยูใ่นระดบัน้อย 
 1 หมายถงึ มรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัทาํเลทีต่ ัง้อยูใ่นระดบัน้อยทีส่ดุ 
 
  สว่นที ่7 เป็นคําถามปลายเปิดเพื่อสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกบัซูเปอร์มาร์เก็ต
แมก็ซแ์วล ูและ ขอ้เสนอแนะอื่นๆ 
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การทดสอบคณุภาพเครื่องมือ 
 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมอืทีใ่ชใ้นงานวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยักําหนดใหม้กีารทดสอบ
คุณภาพแบบสอบถามก่อนนําไปเกบ็ขอ้มลูจรงิดงัน้ี  
 1. การตรวจสอบความตรง (Validity) ผูว้จิยั นําแบบสอบถามใหผู้เ้ชีย่วชาญ จาํนวน 
3 ท่านตรวจขอ้คําถามความเทีย่งตรงของแบบสอบถาม โดยนําแบบสอบถามทีผู่เ้ชีย่วชาญตรวจสอบ
แลว้ หาค่าความเทีย่งตรงเชงิเน้ือหา (Content Validity) โดยการหาค่าดชันีความสอดคลอ้ง 
(Item-Objective Congruence Index : IOC) ในการพจิารณาความเหน็ของผูเ้ชีย่วชาญจากการ
หาค่าดชันีความสอดคลอ้ง (IOC) ในทุกขอ้คําถามนัน้ มคี่าเท่ากบั 1.00 หากขอ้คําถามทีม่คี่า 
IOC ตัง้แต่ 0.50-1.00 จะคดัเลอืกไว ้สว่นขอ้คาํถามทีม่คี่า IOC ตํ่ากว่า 0.50 จะพจิารณาปรบัปรุง 
หรอืตดัทิง้ เพื่อหาดชันีความสอดคลอ้งระหว่างขอ้คําถามกบัประเดน็หลกัของเน้ือหา แบบสอบถาม
มเีกณฑก์ารใหค้ะแนนดงัน้ี  
 
  +1 ขอ้คาํถามนัน้มคีวามสอดคลอ้งกบัจุดประสงค ์
   0 ไมแ่น่ใจวา่มคีวามสอดคลอ้งกบัจุดประสงค ์
  -1 ขอ้คาํถามนัน้ไมม่คีวามสอดคลอ้งกบัจุดประสงค ์
 
  จากนัน้จงึนําคะแนนทีไ่ดแ้ต่ละขอ้คาํถามมาคาํนวณคา่ IOC จากสตูรคาํนวณดงัน้ี  
 

IOC  =  
N
R  

 
  R คอื  ผลรวมคะแนนจากผูเ้ชีย่วชาญทัง้หมด 
  N  คอื  จาํนวนผูเ้ชีย่วชาญ  
   
  ขอ้คาํถามแต่ละขอ้จะตอ้งมคี่า IOC เท่ากบัหรอืมากกว่า 0.50 จงึจะถอืว่าขอ้คาํถาม
นัน้ใชไ้ด ้หากขอ้คาํถามไดค้่า IOC ตํ่ากว่า 0.50 ขอ้คาํถามนัน้จะถูกตดัออกหรอืนําไปปรบัปรุง
แก้ไขใหม่จนหว่าจะใช้ได้ ซึ่งแบบสอบถามของงานวิจยัน้ีมดีชันีความสอดคล้องระหว่างข้อ
คาํถามกบั เน้ือหาเทา่กบั 0.91 และไมม่ขีอ้คาํถามใดทีม่คีะแนนความสอดคลอ้งน้อยกวา่ 0.50  
 2. การตรวจสอบความเชื่อมัน่ (Reliability) ผู้วิจยัได้นําแบบสอบถามที่ได้รบัการ
ปรบัปรุงเรยีบรอ้ยแลว้ไปทดลองใช ้(Try-out) กบักลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 30 คน และไดนํ้าเอาผล
ของการตอบแบบอสบถามทัง้ 30 ชุด มาตรวจสอบคา่ความเชื่อมัน่ โดยใชส้ตูรสมัประสทิธิอ์ลัฟา
ของครอนบคั (Cronbach’s Alpha Coefficient) (Cronbach. 1990) เมื่อคาํนวนค่าสมัประสทิธิ ์
อลัฟาของครอนบคั โดยแบบสอบถามทีนํ่าไปทดลองใชจ้าํนวน 30 ชุดจะตอ้งมคีา่ 0.70 ขึน้ไปจงึ
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จะนําไปใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูลจรงิ ซึ่งแบบสอบถามของงานวจิยัฉบบัน้ีมคี่าสมัประสทิธิ ์
อลัฟาของครอนบคั (Cronbach’s Alpha Coefficient) เทา่กบั 0.88 
 3. นําแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์ไปสอบถามกบักลุ่มตวัอย่างเพื่อดําเนินการวิจยั
ต่อไป  
 
การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 ผูว้จิยัไดเ้กบ็รวบรวมขอ้มลูโดยมขี ัน้ตอนการเกบ็รวบรวมขอ้มลู ดงัต่อไปน้ี  
 1. ขอ้มลูปฐมภูม ิ(Primary Data) ผูว้จิยัไดด้าํเนินการจดัทาํแบบสอบถาม โดยไดร้บั
คาํแนะนําจากอาจารยท์ีป่รกึษาเพื่อพจิารณาความถูกตอ้ง เพื่อใชใ้นการประกอบการจดัทําแบบสอบถาม
ประชากรทีใ่ชใ้นการศกึษา ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคทีม่าใชบ้รกิารซเูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลู ทีอ่าศยัอยูใ่น 
เขตกรุงเทพมหานคร, เขตปรมิณฑล (จงัหวดันนทบุร,ี จงัหวดัปทุมธานี, จงัหวดัสมุทรสาคร) 
และจงัหวดัชลบุร ี(อาํเภอศรรีาชา)   
 2. ขอ้มลูทุตยิภูม ิ(Secondary Data) ผูว้จิยัไดศ้กึษาคน้ควา้แนวคดิ และงานวจิยัที่
เกีย่วขอ้งเพิม่เตมิ เพือ่นําขอ้มลูทีไ่ดม้ากาํหนดเป็นขอบเขต เน้ือหา และเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการศกึษา  
 3. ผูว้จิยัใหค้วามรูก้บัเจา้หน้าทีส่าขาซูเปอรม์ารเ์กต็แมก็ซ์แวลู ก่อนการดําเนินการ
เกบ็ขอ้มลู โดยอธบิายถงึแบบสอบถามและกลุ่มตวัอยา่งทีต่อ้งการ เพื่อความเขา้ใจและใหส้อดคลอ้ง
กบัวตัถุประสงคข์องงานวจิยัน้ี 
 4. ผูว้จิยัไดท้ําการสง่แบบสอบถามใหก้บัเจา้หน้าทีส่าขาซูเปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลูทัง้ 
10 สาขาและออกไปแจกแบบสอบดว้ยตนเองในสาขาใกลท้ีพ่กัอาศยัของผูว้จิยั  
 5. ผูว้จิยัดําเนินการรวบรวมขอ้มลูทีส่มบูรณ์ จดัหมวดหมูข่องขอ้มลูในแบบสอบถาม
เพือ่นําขอ้มลูไปวเิคราะหท์างสถติ ิและทดสอบสมมตฐานของการศกึษา     
 
สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
 ผูว้จิยัทําการรวบรวมขอ้มูล ตรวจสอบความถูกต้อง ความครบถ้วนของขอ้มูล และ 
ประมวลผลดว้ยโปรแกรมทางสถติ ิในการทดสอบความสมัพนัธ์และทดสอบสมมตฐิานโดนใช้
สถติใินการวเิคราะหข์อ้มลูดงัน้ี  
 1. การวเิคราะหโ์ดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) 
  เป็นการสรุปขอ้มลูเบือ้งตน้ของตวัแปร ไดแ้ก่ ค่าความถี ่(Frequency) ค่ารอ้ยละ 
(Percent) คา่เฉลีย่ (Mean) และคา่เบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)   
 2. การวเิคราะหโ์ดยใชส้ถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) 
  ใชก้ารวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) เพื่อหาความ 
สมัพนัธท์ีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารต่อเน่ืองทีซ่เูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วล ู
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บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหข้์อมลู 

 
 การวเิคราะหข์อ้มูลสําหรบังานวจิยัเรื่องการศกึษาปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการมาใชบ้รกิาร
ต่อเน่ืองของผูบ้รโิภคซเูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วล ูผูว้จิยัไดนํ้าขอ้มลูจากการเกบ็แบบสอบถาม 400 ชุด 
ที่ผ่านการตรวจสอบคุณภาพแล้วมาทําการวเิคราะห์ขอ้มูลด้วยวธิกีารทางสถิติตามวตัถุประสงค ์ 
การวจิยั โดยมผีลสรปุการวเิคราะหข์อ้มลูเป็น 3 ตอน ดงัน้ี  
 ตอนที ่1 ผลการสาํรวจขอ้มลูเบือ้งตน้และสถติเิชงิพรรณนา  
 ตอนที ่2 ผลการทดสอบสมมตฐิาน  
 ตอนที ่3 สรปุขอ้เสนอแนะจากผูต้อบแบบสอบถาม  
 
ตอนท่ี 1 ผลการสาํรวจข้อมลูเบือ้งต้นและสถิติเชิงพรรณนา  
 สว่นที ่1 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูสถานภาพสว่นบุคคล 
  ผลการสํารวจขอ้มูลของกลุ่มตวัอย่างผูบ้รโิภคที่ใช้บรกิารซูเปอร์มาร์เก็ตแมก็ซ์แวล ู
พบว่า ปจัจยัส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานะภาพทางครอบครวั ระดบัการศึกษาสูงสุด 
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และอาชพี มรีายละเอยีดดงัต่อไปน้ี  
 
ตารางที ่4 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพสว่นบุคคล (เพศ)      

เพศ จาํนวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 141 35.25 
หญงิ 259 64.75 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางที ่4 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งผูบ้รโิภคทีม่าใชบ้รกิารในซูเปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลู
เป็นผูห้ญงิมากกว่าผูช้าย โดยเป็นหญงิจาํนวน 259 คน คดิเป็นรอ้ยละ 64.75 และผูบ้รโิภคเป็นชาย 
จาํนวน 141 คน คดิเป็นรอ้ยละ 35.25  
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ตารางที ่5 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพสว่นบุคคล (อาย)ุ   
อาย ุ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

1. ตํ่ากวา่หรอืเทยีบเทา่ 20 ปี 9  2.25  
2. 21-30 ปี 153  38.25  
3. 31-40 ปี 139  34.75  
4. 41-50 ปี 62  15.50  
5. 51-60 ปี 29  7.25  
6. มากกวา่ 60 ปี 8  2.00  

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางที ่5 พบว่ากลุ่มตวัอย่างผูบ้รโิภค ทีม่าใชบ้รกิารในซูเปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วล ู  
มชี่วงอายุระหว่าง 21-30 ปี มจีาํนวนมากทีสุ่ด โดยมจีํานวน 153 คน คดิเป็นรอ้ยละ 38.25 
รองลงมาคอืผูบ้รโิภคทีม่ชีว่งอายรุะหวา่ง 31-40 ปี มจีาํนวน 139 คน คดิเป็นรอ้ยละ 34.75 ผูบ้รโิภค
ทีม่ชี่วงอายุระหว่าง 41-50 ปี  มจีาํนวน 62 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.50 ผูบ้รโิภคทีม่ชี่วงอายุระหว่าง 
51-60 ปี มจีาํนวน 29 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.25 ผูบ้รโิภคทีม่ชี่วงอายุตํ่ากว่าหรอืเทยีบเท่า 20 ปี 
มจีาํนวน 9 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.25 และผูบ้รโิภคทีม่อีายุมากกว่า 60 ปี มจีาํนวน  8 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 2.00 
 
ตารางที ่6 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพสว่นบุคคล (สถานภาพทางครอบครวั) 

สถานภาพทางครอบครวั จาํนวน (คน) ร้อยละ 
1. โสด 260 65.00 
2. แต่งงาน 126 31.50 
3. หยา่/หมา้ย/แยกกนัอยู ่ 14 3.50 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางที ่6 พบว่ากลุ่มตวัอย่างผูบ้รโิภคทัง้หมดทีม่าใชบ้รกิารในซูเปอรม์ารเ์กต็
แมก็ซแ์วลู มสีถานภาพ โสด มจีาํนวนมากทีสุ่ด มจีาํนวน 260 คน คดิเป็นรอ้ยละ 65.00 รองลงมา
คอืผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพ แต่งงาน มจีํานวน 126 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.50 และผูบ้รโิภคมี
สถานภาพหยา่/หมา้ย/แยกกนัอยู ่มจีาํนวน 14 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.50 
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ตารางที ่7 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพสว่นบุคคล (ระดบัการศกึษาสงูสดุ) 
ระดบัการศึกษา จาํนวน (คน) ร้อยละ 

1. ตํ่ากวา่มธัยมศกึษาตอนตน้ 2  0.50  
2. มธัยมศกึษาตอนตน้ หรอืเทยีบเทา่ 9  2.25  
3. มธัยมศกึษาตอนปลาย หรอืเทยีบเทา่ 40  10.00  
4. ปรญิญาตร ีหรอืเทยีบเทา่ 260  65.00  
5. สงูกวา่ปรญิญาตร ี 89  22.25  

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางที ่7 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งผูบ้รโิภคทีม่าใชบ้รกิารในซูเปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วล ู
เป็นผูส้าํเรจ็การศกึษาระดบัปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า มจีาํนวนมากทีสุ่ด โดยมจีํานวน 260 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 65.00 รองลงมาคอืผูบ้รโิภคทีส่าํเรจ็การศกึษาสงูกว่าระดบัปรญิญาตร ีมจีาํนวน 
89 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.25 ผูบ้รโิภคทีส่ําเรจ็การศกึษาระดบัมธัยมศกึษาตอนปลาย หรอื 
เทยีบเท่า มจีาํนวน 40 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.00 ผูบ้รโิภคทีส่าํเรจ็การศกึษาระดบัมธัยมศกึษา
ตอนตน้ หรอืเทยีบเท่า มจีํานวน 9 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.25 และผูบ้รโิภคทีส่าํเรจ็การศกึษาระดบั  
ตํ่ากวา่มธัยมศกึษาตอนตน้ มจีาํนวน 2 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.50   
 
ตารางที ่8 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพสว่นบุคคล (รายไดต่้อเดอืน) 

รายได้ต่อเดือน จาํนวน (คน) ร้อยละ 
1. น้อยกวา่หรอืเทา่กบั 15,000 บาท 52  13.00  
2. 15,001-30,000 บาท 139  34.75  
3. 30,001-45,000 บาท 100  25.00  
4. มากกวา่ 45,000 บาท 109  27.25  

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางที ่8 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งผูบ้รโิภคทีม่าใชบ้รกิารในซูเปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วล ู
โดยผูท้ีม่รีายไดอ้ยูร่ะหว่าง 15,001-30,000 บาท มจีาํนวนมากทีสุ่ด มจีาํนวน 139 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 34.75 รองลงมาคอืผูท้ีม่รีายไดม้ากกว่า 45,000 บาท มจีาํนวน 109 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
27.25 ผูท้ีม่รีายไดอ้ยู่ระหว่าง 30,001-45,000 บาท มจีํานวน 100 คน คดิเป็นรอ้ยละ 25.00 
และผูท้ีม่รีายไดน้้อยกวา่ 15,000 มจีาํนวน 52 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.00 
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ตารางที ่9 ผลการวเิคราะหส์ถานภาพสว่นบุคคล (อาชพี) 
อาชีพ จาํนวน (คน) ร้อยละ 

1. พนกังานบรษิทัเอกชน 269  67.25  
2. พนกังานรฐัวสิาหกจิ 13  3.25  
3. รบัราชการ 8  2.00  
4. แมบ่า้น/พอ่บา้น 20  5.00  
5. ธุรกจิสว่นตวั/คา้ขาย/อาชพีอสิระ 64  16.00  
6. นกัเรยีน/นกัศกึษา 26  6.50  

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางที ่9 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งผูบ้รโิภคทีม่าใชบ้รกิารในซูเปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วล ู 
มอีาชพีเป็น พนกังานบรษิทัเอกชน มจีาํนวนมากทีสุ่ด มจีํานวน 269 คน คดิเป็นรอ้ยละ 67.25  
รองลงมาคอืผูป้ระกอบอาชพีเป็น ธุรกจิส่วนตวั/คา้ขาย/อาชพีอสิระ มจีํานวน 64 คน คดิเป็น  
รอ้ยละ 16.00 ผูป้ระกอบอาชพีเป็น นักเรยีน/นักศกึษา มจีํานวน 26 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.50    
ผูป้ระกอบอาชพีเป็น แม่บา้น/พอ่บา้น มจีํานวน 20 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.00 ผูป้ระกอบอาชพี
เป็นพนักงานรฐัวสิาหกจิ มจีํานวน 13 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.25 และผูป้ระกอบอาชพีเป็น
ขา้ราชการ มจีาํนวน 8 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.00 
 
 สว่นที ่2 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค 
 ผลการสํารวจขอ้มูลของกลุ่มตวัอย่างผูบ้รโิภคที่ใช้บรกิารซูเปอร์มาร์เก็ตแมก็ซ์แวล ู
พบว่า ขอ้มลูพฤตกิรรมการใชบ้รกิารซูเปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลู ไดแ้ก่ ความถี่การใชจ้่ายต่อ 1 ครัง้ 
ประเภทของสนิคา้ทีเ่ลอืกซือ้ วนัทีเ่ลอืกใชบ้รกิาร เวลาทีเ่ลอืกใชบ้รกิาร และโปรโมชัน่ทีช่ื่นชอบ 
มรีายละเอยีดดงัต่อไปน้ี 
 
ตารางที ่10 ขอ้มลูพฤตกิรรมการใชบ้รกิารซเูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วล ู(ความถี)่ 

ความถ่ีในการมาใช้บริการ จาํนวน (คน) ร้อยละ 
1. 1 ครัง้ต่อเดอืน 146 36.5 
2. 2 ครัง้ต่อเดอืน 47 11.75 
3. มากกวา่ 2 ครัง้ต่อเดอืน 207 51.75 

รวม 400 100.00 
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 จากตารางที ่10 พบว่ากลุ่มตวัอย่างผูบ้รโิภคทีม่าใชบ้รกิารในซูเปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วล ู
ดว้ยความถี่ในการมาใชบ้รกิาร มากกว่า 2 ครัง้ต่อเดอืน มจีํานวนมากทีสุ่ด โดยความถี่ของ
ผูบ้รโิภคมาใชบ้รกิาร มากกว่า 2 ครัง้ต่อเดอืน มจีาํนวน 207 คน คดิเป็นรอ้ยละ 51.75 ความถี่
ของผูบ้รโิภคมาใชบ้รกิาร 1 ครัง้ต่อเดอืน มจีาํนวน 146 คน คดิเป็นรอ้ยละ 36.50 และความถี่
ของผูบ้รโิภคมาใชบ้รกิาร 2 ครัง้ต่อเดอืน มจีาํนวน 47 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.75  
 
ตารางที ่11 ขอ้มลูพฤตกิรรมการใชบ้รกิารซเูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วล ู(การใชจ้า่ยต่อ 1 ครัง้)  

การใช้จ่ายต่อครัง้ จาํนวน (คน) ร้อยละ 
1. น้อยกวา่ 100 บาท 59 14.75 
2. 100-500 บาท 209 52.25 
3. 501-1,000 บาท 93 23.25 
4. มากกวา่ 1,000 บาท 39 9.75 

รวม 400 100.00 
 
 ผลการวเิคราะหจ์ากตารางที ่11 พบว่ากลุ่มตวัอยา่งผูบ้รโิภคทีม่าใชบ้รกิารในซูเปอร ์
มารเ์กต็แมก็ซแ์วลู ใชจ้่ายต่อครัง้อยูร่ะหว่าง 100-500 บาท มจีาํนวนมากทีสุ่ด โดยการใชจ้่าย
ต่อครัง้อยูร่ะหวา่ง 100-500 บาท มจีาํนวน 209 คน  คดิเป็นรอ้ยละ 52.25 การใชจ้่ายต่อครัง้อยู่
ระหว่าง 501-1,000 บาท มจีาํนวน 93 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.25 การใชจ้่ายต่อครัง้ น้อยกว่า 
100 บาท มจีาํนวน 59 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.75 และการใชจ้่ายต่อครัง้มากกว่า 1,000 บาท มี
จาํนวน 39 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.75 
 
ตารางที ่12 ขอ้มลูพฤตกิรรมการใชบ้รกิารซเูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วล ู(ประเภทของสนิคา้ทีเ่ลอืกซือ้)  

ประเภทสินค้า จาํนวน (ครัง้) ร้อยละ 
1. อาหารพรอ้มทาน 301 32.19 
2. ของสด ผกัผลไม ้ 194 20.75 
3. เครือ่งปรงุหรอืวตัถุดบิสาํหรบัปรงุอาหาร 172 18.4 
4. อาหารสตัว ์ 25 2.67 
5. อุปกรณ์หรอืสิง่ของเครือ่งใชภ้ายในหอ้งน้ํา 90 9.63 
6. อุปกรณ์หรอืสิง่ของเครือ่งใชภ้ายใน
หอ้งนอน 

32 3.42 
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ตารางที ่12 ขอ้มลูพฤตกิรรมการใชบ้รกิารซเูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลู (ประเภทของสนิคา้ทีเ่ลอืกซือ้) 
(ต่อ) 

ประเภทสินค้า จาํนวน (ครัง้) ร้อยละ 
7. อุปกรณ์หรอืสิง่ของเครือ่งใชภ้ายใน
หอ้งครวั 

78 8.34 

8. อุปกรณ์เครือ่งใชภ้ายในบา้นอื่นๆ หรอื
เครือ่งตกแต่ง 

43 4.6 

รวม 935 100.00 
 
 จากตารางที ่12 พบว่ากลุ่มตวัอย่างผูบ้รโิภคทีม่าใชบ้รกิารในซูเปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วล ู
ตอบแบบสอบทัง้หมด 935 ครัง้ โดยสนิคา้ประเภทอาหารพรอ้มทาน มจีาํนวนมากทีสุ่ด คอื 301 ครัง้ 
คดิเป็นรอ้ยละ 32.19  รองลงมาคอืสนิคา้ประเภทของสด ผกัผลไม ้194 ครัง้ คดิเป็น รอ้ยละ 20.75 
สนิคา้ประเภทเครื่องปรุงหรอืวตัถุดบิสาํหรบัปรุงอาหาร มจีาํนวน 172 ครัง้ คดิเป็น รอ้ยละ 18.40 
สนิคา้ประเภทอุปกรณ์หรอืสิง่ของเครือ่งใชภ้ายในหอ้งน้ํา มจีาํนวน 90 ครัง้ คดิเป็น รอ้ยละ 9.63 
สนิคา้ประเภทอุปกรณ์หรอืสิง่ของเครื่องใชภ้ายในหอ้งครวั มจีํานวน 78 ครัง้ คดิเป็นรอ้ยละ 8.34 
สนิคา้ประเภทอุปกรณ์เครื่องใชภ้ายในบา้นอื่นๆ หรอืเครื่องตกแต่ง มจีาํนวน 43 ครัง้ คดิเป็น
รอ้ยละ 4.60 สนิคา้ประเภทอุปกรณ์หรอืสิง่ของเครื่องใชภ้ายในหอ้งนอน มจีาํนวน 32 ครัง้ คดิเป็น
รอ้ยละ 3.42 และสนิคา้ประเภทอาหารสตัว ์มจีาํนวน 25 ครัง้คดิเป็นรอ้ยละ 2.67  
 
ตารางที ่13 ขอ้มลูพฤตกิรรมการใชบ้รกิารซเูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วล ู(วนัทีเ่ลอืกใชบ้รกิาร)  

วนัท่ีใช้บริการ จาํนวน (ครัง้) ร้อยละ 
1. วนัธรรมดา (จนัทร-์ศุกร)์ 284 56.35 
2. วนัหยดุสดุสปัดาห ์(เสาร-์อาทติย)์ 168 33.33 
3. วนัหยดุนกัขตัฤกษ ์ 52 10.32 

รวม 504 100.00 
 
  จากตารางที ่13 พบว่ากลุ่มตวัอย่างผูบ้รโิภคทีม่าใชบ้รกิารในซูเปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วล ู
ตอบแบบสอบทัง้หมด 504 ครัง้ ผูบ้รโิภคเลอืกใชบ้รกิารซเูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลู ในวนัธรรมดา  
(จนัทร-์ศุกร)์ มากทีส่ดุคอืจาํนวน 284 ครัง้ คดิเป็นรอ้ยละ 56.35 รองลงมาคอืวนัหยุดสุดสปัดาห ์
(เสาร-์อาทติย)์ มจีาํนวน 168 ครัง้ คดิเป็นรอ้ยละ 33.33 และวนัหยุดนกัขตัฤกษ์ มจีาํนวน 52 ครัง้ 
คดิเป็นรอ้ยละ 10.32 
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ตารางที ่14 ขอ้มลูพฤตกิรรมการใชบ้รกิารซเูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วล ู(เวลาทีเ่ลอืกใชบ้รกิาร) 
เวลาท่ีใช้บริการ จาํนวน (ครัง้) ร้อยละ 

1. 06:00 น. - 11:59 น. 61 12.47 
2. 12:00 น. - 17:59 น. 171 34.97 
3. 18:00 น. - 23:59 น. 244 49.9 
4. 00:00 น. - 05:59 น. 13 2.66 

รวม 489 100.00 
 
 จากตารางที ่14 พบว่ากลุ่มตวัอย่างผูบ้รโิภคทีม่าใชบ้รกิารในซูเปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วล ู
ตอบแบบสอบทัง้หมด 489 ครัง้ ผูบ้รโิภคเลอืกใชบ้รกิารซูเปอรม์ารเ์กต็แมก็ซ์แวลู ช่วงเวลา  
18:00 น. - 23:59 น. มจีาํนวนมากทีสุ่ด โดยมจีาํนวน 244 ครัง้คดิเป็นรอ้ยละ 49.90 รองลงมา
คอืช่วงเวลา 12:00 น. - 17:59 น. มจีาํนวน 171 ครัง้ คดิเป็นรอ้ยละ 34.97 ช่วงเวลา 06:00 น. - 
11:59 น. มจีาํนวน 61 ครัง้ คดิเป็นรอ้ยละ 12.47 และช่วงเวลา 00:00 น. - 05:59 น. มจีาํนวน 
13 ครัง้ คดิเป็นรอ้ยละ 2.66  
 
ตารางที ่15 ขอ้มลูพฤตกิรรมการใชบ้รกิารซเูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วล ู(โปรโมชัน่ทีช่ื่นชอบ) 

โปรโมชัน่การขายสินค้า จาํนวน (ครัง้) ร้อยละ 
1. ซือ้ 1 แถม 1 หรอื ซือ้ 2 แถม 1 265 33.38 
2. ลดราคาสนิคา้ หรอื ซือ้ 2 ถูกกวา่ 173 21.79 
3. สนิคา้ราคาเดยีว 83 10.45 
4. สนิคา้ลา้งสต๊อก หรอืลด 30-50% 164 20.65 
5. สนิคา้ทีม่ขีองแถม 60 7.56 
6. สมาชกิบตัรสมาชกิออิอนการด์ลด 5%   
ทุกวนั 

49 6.17 

รวม 794 100.00 
 
  จากตารางที ่15 พบว่ากลุ่มตวัอย่างผูบ้รโิภคทีม่าใชบ้รกิารในซูเปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วล ู
ตอบแบบสอบทัง้หมด 794 ครัง้ โดยโปรโมชัน่การขายสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคชื่นชอบจาํนวนมากทีสุ่ด
คอื ซือ้ 1 แถม 1 หรอื ซือ้ 2 แถม 1 โดยมจีาํนวน 265 ครัง้ คดิเป็นรอ้ยละ 33.38 รองลงมาคอื
โปรโมชัน่ ลดราคาสนิคา้ หรอื ซือ้ 2 ถูกกว่า มจีาํนวน 173 ครัง้ คดิเป็นรอ้ยละ 1.79  โปรโมชัน่ 
สนิคา้ลา้งสต๊อก หรอืลด 30-50% มจีาํนวน 164 ครัง้ คดิเป็นรอ้ยละ 20.65 โปรโมชัน่สนิคา้ราคา
เดยีว มจีาํนวน 83 ครัง้ คดิเป็นรอ้ยละ 10.45 โปรโมชัน่สนิคา้ทีม่ขีองแถม มจีาํนวน 60 ครัง้ คดิเป็น
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รอ้ยละ 7.56  และโปรโมชัน่สมาชกิบตัรสมาชกิออิอนการด์ลด 5% ทุกวนั มจีาํนวน 49 ครัง้ คดิเป็น
รอ้ยละ 6.17 
 
 สว่นที ่3 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูโดยคา่เฉลีย่และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน 
  ผลการวเิคราะหข์อ้มูลโดยค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอ้มูล ประกอบดว้ย 
ปจัจยั ทําเลที่ตัง้ การรบัรูคุ้ณค่าดา้นราคา การรบัรูคุ้ณค่าดา้นคุณภาพ เกี่ยวกบัการตลาดเชงิ
ประสบการณ์ทีม่ต่ีอผูบ้รโิภค การตดัสนิใจใชบ้รกิารต่อเน่ือง มรีายละเอยีดดงัน้ี  
 
ตารางที ่16 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัทาํเลทีต่ ัง้ทีม่ต่ีอผูบ้รโิภค 

ทาํเลท่ีตัง้ Mean S.D. การแปลผล 
1. ทาํเลทีต่ ัง้ของซเูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลมูี
ความเหมาะสมทาํใหเ้ดนิทางมาใชง้านสะดวก 

3.87 0.932 มาก 

2. ซเูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลอูยูใ่กลท้ีพ่กัอาศยั
หรอืสถานทีท่าํงาน 

3.76 1.102 มาก 

3. ซเูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลมูจีาํนวณสาขาที่
เหมาะสมทาํใหส้ามารถเลอืกใชบ้รกิารไดห้ลาย
พืน้ที ่

3.35 0.962 ปานกลาง 

ค่าคะแนนเฉล่ียความคิดเหน็รวม 3.76 0.962 มาก 
 
  จากตารางที ่16 ค่าเฉลีย่ความคดิเหน็รวมของระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัทาํเลทีต่ ัง้ที่
มต่ีอผูบ้รโิภค อยูใ่นระดบัมาก โดยมคี่าคะแนนเฉลีย่คดิเหน็รวมเท่ากบั 3.76 (S.D. = 0.962) 
ทาํเลทีต่ ัง้ของซเูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลูมคีวามเหมาะสมทาํใหผู้บ้รโิภคสะดวกเดนิทางมาใชง้าน
เป็นอนัดบัแรก โดยมคี่าคะแนนเฉลีย่ความคดิเหน็รวมเท่ากบั 3.87 (S.D. = 0.932) ระดบัความ
คดิเหน็อยู่ในระดบัมาก รองลงมาคอื ซูเปอร์มาร์เก็ตแมก็ซ์แวลูอยู่ใกล้ที่พกัอาศยัหรอืสถานที่
ทาํงานของท่าน โดยมคี่าคะแนนเฉลีย่ความคดิเหน็รวมเท่ากบั 3.76 (S.D. = 1.102) ระดบัความ
คดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก  และซูเปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลู มจีาํนวนสาขาทีเ่หมาะสมทาํใหท้่านสามารถ
เลอืกใชบ้รกิารไดห้ลายพืน้ที ่มคีา่คะแนนเฉลีย่ความคดิเหน็รวมเทา่กบั 3.35 (S.D. = 0.962) 
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ตารางที ่17 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัคุณคา่ทีผู่บ้รโิภครบัรูด้า้นราคา 
การรบัรู้คณุค่าด้านราคา   Mean S.D. การแปลผล 

1. ซเูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลมูกีารกาํหนดราคา
สนิคา้ทีถู่กกวา่ซุปเปอรม์ารเ์กต็อื่น 

3.09 0.813 ปานกลาง 

2. ซเูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลจูาํหน่ายสนิคา้ทีม่ี
ราคาเหมาะสมต่อตวัสนิคา้ทีจ่ดัจาํหน่ายอยู ่

3.48 0.759 มาก 

3. ผูบ้รโิภครูส้กึคุม้คา่เมือ่ซือ้สนิคา้จาก
ซเูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วล ู

3.67 0.842 มาก 

4. ซเูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลไูดท้าํการจดัการ
สว่นลดของราคาสนิคา้อยูเ่สมอ 

3.78 0.887 มาก 

ค่าคะแนนเฉล่ียความคิดเหน็รวม 3.57 0.827 มาก 
 
 จากตารางที ่17 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัคุณค่าทีผู่บ้รโิภครบัรูด้า้นราคาอยูใ่นระดบัมาก 
โดยมคี่าคะแนนเฉลีย่คดิเหน็รวมเท่ากบั 3.57 (S.D. = 0.827) พบว่าผูบ้รโิภครูส้กึว่าซูเปอรม์ารเ์กต็
แมก็ซแ์วลูไดท้าํการจดัการส่วนลดของราคาสนิคา้อยู่สมํ่าเสมอ ระดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบั
มาก เป็นอนัดบัแรก โดยมคี่าคะแนนเฉลีย่ความคดิเหน็รวมเท่ากบั 3.78 (S.D. = 0.887) ระดบั
ความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก รองลงมาคอื ผูบ้รโิภครูส้กึคุม้ค่าเมื่อซื้อสนิคา้จากซูเปอรม์ารเ์กต็
แมก็ซแ์วลู โดยมคี่าคะแนนเฉลีย่ ความคดิเหน็รวมเท่ากบั 3.67 (S.D. = 0.842) ระดบัความคดิเหน็
อยู่ในระดบัมาก ผูบ้รโิภครูส้กึว่าซูเปอรม์ารเ์กต็แมก็ซ์แวลูจําหน่ายสนิคา้ทีม่รีาคาเหมาะสมต่อ
ตวัสนิคา้ทีจ่ดัจาํหน่ายอยู ่โดยมคี่าคะแนนเฉลีย่ ความคดิเหน็รวมเท่ากบั 3.48 (S.D. = 0.842) 
ระดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัปานกลาง และผูบ้รโิภครูส้กึว่าซูเปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลูมกีารกําหนด
ราคาสนิคา้ทีถู่กกว่าซุปเปอรม์ารเ์กต็อื่น โดยมคี่าคะแนนเฉลีย่ ความคดิเหน็รวมเท่ากบั 3.09 (S.D. = 
0.842) ระดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัปานกลาง 
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ตารางที ่18 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัคุณคา่ทีผู่บ้รโิภครบัรูด้า้นคุณภาพ 
การรบัรู้คณุค่าด้านคณุภาพ Mean S.D. การแปลผล 

1. ซเูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลไูดจ้าํหน่ายทีส่นิคา้
ทีม่คีุณภาพและความสดใหม ่

3.77 0.837 มาก 

2. ซเูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลไูดจ้าํหน่ายสนิคา้ที่
มคีวามหลากหลายแก่ผูบ้รโิภค 

3.71 0.905 มาก 

3. ซเูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลไูดจ้าํหน่ายสนิคา้ที่
มคีวามทนัสมยัแก่ผูบ้รโิภคอยูส่มํ่าเสมอ 

3.65 0.875 มาก 

4. ซเูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลมูกีารจดัจาํหน่าย
สนิคา้ทีม่มีาตรฐานตามความตอ้งการของ
ผูบ้รโิภค 

3.7 0.837 มาก 

ค่าคะแนนเฉล่ียความคิดเหน็รวม 3.71 0.856 มาก 
 
 จากตารางที ่18 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัคุณค่าทีผู่บ้รโิภครบัรูด้า้นคุณภาพอยูใ่น
ระดบัมาก โดยมคีา่คะแนนเฉลีย่คดิเหน็รวมเทา่กบั 3.71 (S.D. = 0.856) พบว่า ผูบ้รโิภครูส้กึว่า
ซเูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลูไดจ้าํหน่ายทีส่นิคา้ทีม่คีุณภาพและความสดใหม ่เป็นอนัดบัแรก โดยมี
ค่าคะแนนเฉลีย่ความคดิเหน็รวมเท่ากบั 3.77 (S.D. = 0.837) ระดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก  
รองลงมาคอื ผูบ้รโิภครูส้กึว่าซูเปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลูไดจ้าํหน่ายสนิคา้ทีม่คีวามหลากหลายแก่
ผูบ้รโิภค โดยมคี่าคะแนนเฉลีย่ ความคดิเหน็รวมเท่ากบั 3.71 (S.D. = 0.905) ระดบัความคดิเหน็  
อยู่ในระดบัมาก คอื ผูบ้รโิภครูส้กึว่าซูเปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลูมกีารจดัจําหน่ายสนิคา้ทีม่มีาตรฐาน
ตามความตอ้งการของผูบ้รโิภค โดยมคี่าคะแนนเฉลีย่ ความคดิเหน็รวมเท่ากบั 3.70 (S.D. = 
0.837) ระดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก และผูบ้รโิภครูส้กึว่าซูเปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลูไดจ้าํหน่าย
สนิคา้ทีม่คีวามทนัสมยัแก่ผูบ้รโิภคอยูส่มํ่าเสมอโดยมคี่าคะแนนเฉลีย่ ความคดิเหน็รวมเท่ากบั 3.65 
(S.D. = 0.875) ระดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก 
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ตารางที ่19 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการตลาดเชงิประสบการณ์ทีม่ต่ีอผูบ้รโิภค 
การตลาดเชิงประสบการณ์ Mean S.D. การแปลผล 

1. ทา่นรูส้กึวา่แบรนดซ์เูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลู
มคีวามน่าเชื่อถอืและไวว้างใจได ้

3.89 0.795 มาก 

2. ทา่นรูส้กึวา่สนิคา้ของซเูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซ์
แวล ูมคีวามสด, สะอาด, และไดม้าตรฐาน 

3.85 0.789 มาก 

3. ทา่นรูส้กึสะดวกและเคยชนิในการเลอืกซือ้
สนิคา้จากการจดัแบ่งพืน้ทีข่ายสนิคา้ของ
ซเูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วล ู

3.76 0.842 มาก 

4. ทา่นรูส้กึวา่สนิคา้ของซเูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซ์
แวลมูคีวามถกูตอ้งในดา้นราคาและน้ําหนกั 

3.73 0.79 มาก 

5. ทา่นรูส้กึวา่ซเูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลมูี
อุปกรณ์อาํนวยความสะดวก, มชีอ่งทางเดนิ
กวา้งขวางและมแีสงสวา่งเพยีงพอ 

3.81 0.836 มาก 

6. ทา่นรูส้กึวา่ซเูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลมูทีีจ่อด
รถเพยีงพอ 

3.67 1.032 มาก 

7. ทา่นรูส้กึวา่ซเูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลเูปิด 
บรกิาร 24 ชม.จงึมาใชบ้รกิารเมือ่ไรกไ็ด ้

4.35 0.811 มากทีส่ดุ 

8. ทา่นรูส้กึวา่พนกังานของซเูปอรม์ารเ์กต็
แมก็ซแ์วล ูมกีารบรกิารทีเ่ป็นกนัเองและเชื่อถอื
ได ้

3.63 0.993 มาก 

ค่าคะแนนเฉล่ียความคิดเหน็รวม 3.79 0.824 มาก 
 
  จากตารางที ่19 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัประสบการณ์เชงิทางการตลาดทีม่ต่ีอผูบ้รโิภค
อยูใ่นระดบัมาก โดยมคี่าคะแนนเฉลีย่คดิเหน็รวมเท่ากบั 3.79 (S.D. = 0.824) พบว่า ผูบ้รโิภค
รูส้กึว่าซูเปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลูเปิดบรกิาร 24 ชม. จงึมาใชบ้รกิารเมื่อไรกไ็ดเ้ป็นอนัดบัแรก โดยมี
ค่าคะแนนเฉลีย่ความคดิเหน็รวมเท่ากบั 4.35 (S.D. = 0.811) ระดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบั
มากที่สุด รองลงมาคอื ผู้บรโิภครู้สกึว่าท่านรู้สกึว่าแบรนด์ซูเปอร์มาร์เก็ตแมก็ซ์แวลูมคีวาม
น่าเชื่อถอืและไวว้างใจได ้โดยมคี่าคะแนนเฉลีย่ความคดิเหน็รวมเท่ากบั 3.89 (S.D. = 0.795) 
ระดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก ผูบ้รโิภครูส้กึว่าสนิคา้ของซูเปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลูมคีวามสด, 
สะอาด, และไดม้าตรฐาน โดยมคี่าคะแนนเฉลีย่ ความคดิเหน็รวมเท่ากบั 3.85 (S.D. = 0.789) 
ระดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก ลําดบัถดัมาคอื ผูบ้รโิภครูส้กึว่าซูเปอรม์ารเ์กต็แมก็ซ์แวลูมี
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อุปกรณ์อาํนวยความสะดวก, มชี่องทางเดนิกวา้งขวางและมแีสงสว่างเพยีงพอ โดยมคี่าคะแนนเฉลีย่
ความคดิเหน็รวมเท่ากบั 3.81 (S.D. = 0.836) ระดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก ผูบ้รโิภครูส้กึ
ว่าสะดวกและเคยชนิในการเลอืกซือ้สนิคา้จากการจดัแบ่งพืน้ทีข่ายสนิคา้ของซูเปอรม์ารเ์กต็แมก็ซ์
แวล ูโดยมคีา่คะแนนเฉลีย่ ความคดิเหน็รวมเท่ากบั 3.76 (S.D. = 0.842) ระดบัความคดิเหน็อยู่
ในระดบัมาก ผูบ้รโิภครูส้กึวา่สนิคา้ของซเูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลูมคีวามถูกตอ้งในดา้นราคาและ
น้ําหนกั โดยมคี่าคะแนนเฉลีย่ ความคดิเหน็รวมเท่ากบั 3.73 (S.D. = 0.790) ระดบัความคดิเหน็  
อยู่ในระดบัมาก ผูบ้รโิภครูส้กึว่าซูเปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลูมทีีจ่อดรถเพยีงพอโดยมคี่าคะแนนเฉลีย่
ความคดิเหน็รวมเท่ากบั 3.67 (S.D. = 1.032) ระดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก ผูบ้รโิภครูส้กึ
วา่ทา่นรูส้กึวา่พนกังานของซูเปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลูมกีารบรกิารทีเ่ป็นกนัเองและเชื่อถอื ได ้โดยมี
คา่คะแนนเฉลีย่ความคดิเหน็รวมเทา่กบั 3.63 (S.D. = 0.0993) ระดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก 
 
ตารางที ่20 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการตดัสนิใจมาใชบ้รกิารต่อเน่ืองของผูบ้รโิภค 

การตดัสินใจใช้บริการต่อเน่ือง Mean S.D. การแปลผล 
1. ทา่นตัง้ใจจะเลอืกซือ้สนิคา้สนิคา้ทีซ่เูปอร ์
มารเ์กต็แมก็ซแ์วล ูอยา่งต่อเน่ืองมากกวา่ทีจ่ะ 
ไมซ่ือ้ 

3.58 0.895 มาก 

2. ทา่นตัง้ใจจะเลอืกซือ้สนิคา้สนิคา้ทีซ่เูปอร ์
มารเ์กต็แมก็ซแ์วล ูอยา่งต่อเน่ืองในเดอืนหน้า 

3.55 0.99 มาก 

3. ทา่นตัง้ใจจะใชบ้รกิารซเูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซ์
แวลตู่อไปแมว้า่จะมชีอ่งการอื่นในการซือ้สนิคา้
ทีส่ะดวกกวา่กต็าม 

3.33 0.974 ปานกลาง 

4. ในอนาคตทา่นตัง้ใจจะเลอืกซือ้สนิคา้สนิคา้ที่
ซเูปอร ์มารเ์กต็แมก็ซแ์วล ูอยา่งต่อเน่ือง
มากกวา่ปจัจุบนั 

3.41 0.927 มาก 

ค่าคะแนนเฉล่ียความคิดเหน็รวม 3.48 0.950 มาก 
 
 จากตารางที ่20 ค่าเฉลีย่ความคดิเหน็รวมของระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัการตดัสนิใจ  
มาใชบ้รกิารต่อเน่ืองของผูบ้รโิภค อยูใ่นระดบัมาก โดยมคีา่คะแนนเฉลีย่คดิเหน็รวมเท่ากบั 3.48 
(S.D. = 0.950) เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูบ้รโิภคตัง้ใจจะเลอืกซือ้สนิคา้สนิคา้ทีซู่เปอร ์
มารเ์กต็แมก็ซแ์วลูอยา่งต่อเน่ืองมากกว่าทีจ่ะไมซ่ือ้เป็นอนัดบัแรก โดยมคี่าคะแนนเฉลีย่ความคดิเหน็
รวมเทา่กบั 3.58 (S.D. = 0.895) ระดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก ผูบ้รโิภคตัง้ใจจะเลอืกซือ้สนิคา้
สนิคา้ทีซู่เปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลูอย่างต่อเน่ืองในเดอืนหน้าโดยมคี่าคะแนนเฉลีย่ความคดิเหน็รวม
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เท่ากบั 3.55 (S.D. = 0.990) ระดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก ผูบ้รโิภคคดิว่าในอนาคตจะ
เลอืกซื้อสนิคา้สนิคา้ที่ซูเปอรม์ารเ์กต็แมก็ซ์แวลูอย่างต่อเน่ืองมากกว่าปจัจุบนัโดยมคี่าคะแนน
เฉลีย่ความคดิเหน็รวมเท่ากบั 3.41 (S.D. = 0.927) ระดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก และผูบ้รโิภค
ตัง้ใจจะใชบ้รกิารซูเปอรม์ารเ์กต็แมก็ซ์แวลูต่อไปแมว้่าจะมชี่องการอื่นในการซื้อสนิคา้ทีส่ะดวก
กว่ากต็าม โดยมคี่าคะแนนเฉลีย่ความคดิเหน็รวมเท่ากบั 3.33 (S.D. = 0.975) ระดบัความคดิเหน็
อยูใ่นระดบัปานกลาง 
 
ตอนท่ี 2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 1. ปจัจยัทําเลทีต่ ัง้มอีทิธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารอย่างต่อเน่ืองทีซู่เปอร ์
มารเ์กต็แมก็ซแ์วล ู
 2. ปจัจยัการรบัรูคุ้ณค่าดา้นราคาของผูบ้รโิภคมอีทิธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจใช้
บรกิารอยา่งต่อเน่ืองทีซ่เูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วล ู
 3. ปจัจยัการรบัรูคุ้ณคา่ดา้นคุณภาพของผูบ้รโิภคมอีทิธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจใช้
บรกิารอยา่งต่อเน่ืองทีซ่เูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วล ู  
 4. ปจัจยัการตลาดเชงิประสบการณ์มอีทิธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารอย่าง
ต่อเน่ืองทีซ่เูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วล ู
 5. การทดสอบสมมตฐิานทัง้ขอ้ 1-4 ผูว้จิยัจะใชเ้ครื่องมอืในการวจิยัโดยการวเิคราะห์
ถดถอยแบบพหุคณูเพื่อวเิคราะหป์จัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารอยา่งต่อเน่ือง โดยมี
มตีวัแปรอสิระเป็นปจัจยัทําเลทีต่ ัง้,ปจัจยัการรบัรูคุ้ณค่าดา้นราคาของผูบ้รโิภค, ปจัจยัการรบัรู้
คุณคา่ดา้นคุณภาพของผูบ้รโิภค และปจัจยัทางการตลาดเชงิประสบการณ์ พบว่าตวัแปรอสิระมี
อทิธพิลต่อตวัแปรตามดงัต่อไปน้ี   
 
ตารางที ่21 ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคูณของปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร

อยา่งต่อเน่ืองทีซ่เูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วล ู 
ปัจจยัท่ีมีอิทธิผลต่อการตดัสินใจใช้บริการอย่างต่อเน่ืองท่ีซูเปอรม์าเกต็แมก็ซแ์วล ู

ปัจจยั B S.E.  t Sig. Tolerance VIF 
คา่คงท ี -.181 0.205 - -.884 0.377 - - 
1. ทาํเลทีต่ ัง้ 0.578 0.042 0.553 13.697 0.000 .741 1.349 
2. การรบัรูคุ้ณค่า  
ดา้นราคา 

0.206 0.056 0.162 3.700 0.000 .628 1.592 
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ตารางที ่21 ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคูณของปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร
อยา่งต่อเน่ืองทีซ่เูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วล ู(ต่อ) 

ปัจจยัท่ีมีอิทธิผลต่อการตดัสินใจใช้บริการอย่างต่อเน่ืองท่ีซูเปอรม์าเกต็แมก็ซแ์วล ู
ปัจจยั B S.E.  t Sig. Tolerance VIF 

3. การรบัรูคุ้ณค่า 
ดา้นคุณภาพ 

0.020 0.050 0.017 .402 0.688 .638 1.568 

4. การตลาด 
เชงิประสบการณ์ 

0.192 0.066 0.139 2.897 0.004 .527 1.899 

หมายเหต ุ: R2 = 0.723, F = 107.969, *p<0.05 
 
 โดยใชส้ตูรการวเิคราะห ์การถดถอยพหคุณู จากสมการ 
 

Y' = a + b1X1 + b2X2 + ... + bkXk 

 
เมือ่  Y'       แทน  ตวัแปรตาม (การตระหนกัรูต้ราสนิคา้) 
 a   แทน  คา่คงทีข่องสมการ 
 b1, b2...bk แทน  ค่าน้ําหนักคะแนนหรอืสมัประสทิธิก์ารถดถอยของตวัแปรอสิระตวั

ที ่1 ถงึตวัที ่k ตามลาํดบั 
 X1, X2…Xk แทน  ตวัแปรอสิระ ตวัที ่1 ถงึตวัที ่k ตามลําดบั (ดา้นทาํเลทีต่ ัง้ การรบัรู้

คุณคา่ดา้นราคา, การรบัรูคุ้ณคา่คุณภาพ, การตลาดเชงิประสบการณ์) 
 k   แทน  จาํนวนตวัแปรอสิระ 
 
 จากตารางที่ 22 ผลจากการทดลองสมมติฐานโดยการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
พบว่า ปจัจยัทีป่จัจยัทีม่อีทิธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารอยา่งต่อเน่ืองทีซู่เปอรม์ารเ์กต็
แมก็ซแ์วลู อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ไดแ้ก่ ปจัจยัดา้นทาํเลทีต่ ัง้ (Sig. = 0.000) 
ปจัจยัการรบัรูคุ้ณคา่ดา้นราคา (Sig. = 0.000) และปจัจยัทางการตลาดเชงิประสบการณ์ (Sig. = 
0.004) ส่วนปจัจยัทีไ่ม่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารอย่างต่อเน่ืองทีซู่เปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลู
คอืการรบัรูคุ้ณคา่ดา้นราคา (Sig. = 0.688) 
 เมื่อพจิารณาน้ําหนักของผลกระทบของตวัแปรอสิระทีส่่งผลต่อต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร
อยา่งต่อเน่ืองทีซู่เปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลูพบว่า ปจัจยัดา้นทาํเลทีต่ ัง้ ( = 0.553) มอีทิธพิลเชงิ
บวกต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารอยา่งต่อเน่ืองทีซู่เปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลู มากทีสุ่ด รองลงมาคอื
ปจัจยัการรบัรูคุ้ณค่าด้านราคาของผู้บรโิภคมอีทิธิพลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารอย่าง
ต่อเน่ืองทีซ่เูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลู (= 0.162) และปจัจยัทางการตลาดเชงิประสบการณ์มอีทิธพิล
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เชงิบวกต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารอย่างต่อเน่ืองทีซู่เปอรม์ารเ์กต็แมก็ซ์แวลู ( = 0.139) ตาม 
ลาํดบั 
 ค่าสมัประสทิธิก์ารกําหนด (R2 = 0.723) แสดงใหเ้หน็ว่า ปจัจยัมอีทิธพิลเชงิบวกต่อ
การตดัสนิใจใชบ้รกิารอยา่งต่อเน่ืองทีซ่เูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วล ูคดิเป็นรอ้ยละ 72.3  
 นอกจากน้ีจากการวเิคราะหด์า้น Multicollinearity ซึง่มวีธิกีารทดสอบความสมัพนัธ์
ของตวัแปรอสิระมอียู่หลายแนวทาง (ประสทิธิ ์สนัตกิาญจน์. 2551) โดยการศกึษาในครัง้น้ี 
ผูว้จิยัไดใ้ชก้ารวเิคราะห ์โดยใชค้่าทางสถติ ิVariance Inflation Factor (VIF) คอื ค่าทีส่ภาพ
ของตวัแปรในสมการมคีวามสมัพนัธก์นั หากค่า VIF ทีเ่กนิ 5.0 หมายความว่าตวัแปรอสิระมี
ความสมัพนัธก์นัเอง และค่า Tolerance ทีม่เีกณฑข์ัน้ตํ่าคอื > 0.40 เอลสินั (Allison. 1999) ผล
คอื คา่ของ VIF ของตวัแปรอสิระทัง้หมดมคี่าอยูใ่นระดบั 1.315-1.775 เท่ากบัไมเ่กนิเกณฑ ์5.0 
และผลของ Tolerance มคี่าอยูใ่นระดบั 0.563-0.761 เท่ากบัสงูกว่าเกณฑข์ัน้ตํ่า > 0.40 แสดง
วา่ตวัแปรอสิระมคีวามสมัพนัธต่์อกนัแบบไมม่นียัสาํคญั (Zikmund ; et al. 2010) 
 
ตอนท่ี 3 สรปุข้อเสนอแนะจากผูต้อบแบบสอบถาม 
  ขอ้เสนอแนะทีไ่ดร้บัผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามและตอ้งการใหซู้เปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วล ู
ปรบัปรงุสามารถแบ่งออกเป็นหวัขอ้ไดด้งัต่อไปน้ี  
 1. ต้องการใหป้รบัปรุงสนิคา้ และ Promotion ผูบ้รโิภคมขีอ้เสนอแนะเกี่ยวกบัตวั
สนิค้าที่ซูเปอร์มาร์เก็ตแมก็ซ์แวลูว่าต้องการให้ปรบัปรุงตวัสนิค้าให้ทนัสมยั และปรบัเปลี่ยน
ระบบสมาชกิและการแจง้ขา่วสารโปรโมชัน่ใหท้นัสมยั  
 2. ตอ้งการใหป้รบัปรงุการบรกิารของพนกังาน ผู้บรโิภคมขี้อเสนอแนะเกี่ยวกบัการ
บรกิารทีจุ่ดแคชเชยีรว์า่ตอ้งการใหพ้นกังานบรกิารยิม้แยม้และรวดเรว็มากยิง่ขึน้  
 3. ตอ้งการใหป้รบัปรงุสิง่อาํนวยความสะดวก/ทศันียภาพ/ทีจ่อดรถ ผูบ้รโิภคมขีอ้เสนอแนะ
เกีย่วกบัสิง่อาํนวยความสะดวกว่าอุปกรณ์อาํนวยความสะดวกไมว่่าจะเป็นรถเขน็หรอืตะกรา้มกั
มปีรมิาณไมเ่พยีงพอในชว่งทีผู่บ้รโิภคมาก และปรมิาณทีจ่อดรถกม็จีาํกดั และไมม่หีลงัคา   
 4. ต้องการใหเ้พิม่จํานวนสาขา ผูบ้รโิภคต้องการใหเ้พิม่สาขาเน่ืองจากสาขาเพื่อให้
เป็นทีรู่จ้กัมากขึน้ และสามารถสะดวก ในการเลอืกใหส้าขาไดม้ากขึน้ 
 5. ตอ้งการใหป้รบัปรงุความสะอาดผูบ้รโิภคตอ้งการใหป้รบัปรงุเรือ่งความสะอาดของ
พืน้ในพืน้ทีข่องซเูปอรม์ารเ์กต็และความสะอาดของหอ้งน้ํา  
 6. ต้องการใหป้รบัปรุงคุณภาพอาหาร ผูบ้รโิภคต้องการใหป้รบัปรุงความไม่เสถยีร
ของรสชาตอิาหารในแต่ละวนัใหม้รีสชาตใิกลเ้คยีงกนัและผลติสดใหมต่ลอดทัง้วนั   
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บทท่ี 5 
บทสรปุ อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
สรปุผลการวิจยั 
 การสรุปผลการวจิยัเรื่องปจัจยัที่มอีทิธพิลต่อการมาใช้บรกิารต่อเน่ืองของผูบ้รโิภค
ซูเปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลู ใชข้อ้มลูจากแบบสอบถาม 400 ชุด เมื่อนํามาประกอบเป็นขอ้มลูทาง
สถติโิดยใชเ้ครื่องมอืในการวเิคราะหแ์บบการถดถอยพหุคณู (Multiple Regression) โดยมวีธิกีาร
เกบ็ขอ้มูลแบบสอบถาม (Questionnaire) ผ่านทางสิง่พมิพแ์ละออนไลน์ ใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างใช้
วธิกีารสุม่แบบหลายขัน้ตอน (Multi-Stage Sampling) สามารถสรปุผลการวจิยั ดงัน้ี 
 

 
   
รปูที ่4 ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณูของปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารอยา่ง

ต่อเน่ืองทีซ่เูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วล ู
 
 จากรปูที ่4 แสดงถงึผลการทดสอบพบวา่ ปจัจยัทีป่จัจยัทีม่อีทิธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจ
ใชบ้รกิารอยา่งต่อเน่ืองทีซ่เูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลู อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ไดแ้ก่ 
ปจัจยัดา้นทาํเลทีต่ ัง้ (Sig. = 0.000) ปจัจยัการรบัรูคุ้ณค่าดา้นราคา (Sig. = 0.000) และปจัจยั
ทางการตลาดเชงิประสบการณ์ (Sig. = 0.004) แต่ปจัจยัทีไ่มม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร
อยา่งต่อเน่ืองทีซ่เูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วล ูคอืการรบัรูคุ้ณค่าดา้นคุณภาพ (Sig. = 0.688) ซึง่ไมม่ี
นยัสาํคญัทางสถติ ิโดยสามารถอธบิายดว้ยตารางดงัต่อไปน้ี 

1. ทาํเลทีต่ ัง้  
 (β = 0.553, Sig. = 0.000) 

การรบัรูคุ้ณคา่ 
2. การรบัรูคุ้ณคา่ดา้นราคา  
 (β = 0.162, Sig. = 0.000) 
3. การรบัรูคุ้ณคา่ดา้นคุณภาพ 
 (β = 0.017, Sig. = 0.688) 

การตดัสนิใจใชบ้รกิารต่อเน่ือง
ซเูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซเ์วล ู

4. การตลาดเชงิประสบการณ์   
 (β = 0.139, Sig. = 0.004) 
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ตารางที ่22 ผลการทดสอบสมมตฐิานที ่1-4 

สมมติฐาน 
สถิติ
ท่ีใช้ 

ผลลพัธ ์
ผลการ
ทดสอบ

สมมติฐาน 
1. ปจัจยัทาํเลทีต่ ัง้มอีทิธผิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจใช้
บรกิารอยา่งต่อเน่ืองทีซ่เูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วล ู

Mu
ltip

le 
Re

gre
ss

ion
 A

na
lys

is 

0.000 
ยอมรบั

สมมตฐิาน 
2. ปจัจยัการรบัรูคุ้ณคา่ดา้นราคามอีทิธผิลเชงิบวกต่อ 
การตดัสนิใจใชบ้รกิารอยา่งต่อเน่ืองทีซ่เูปอรม์ารเ์กต็ 
แมก็ซแ์วล ู

0.000 
ยอมรบั

สมมตฐิาน 

3. ปจัจยัการรบัรูคุ้ณคา่ดา้นคุณภาพมอีทิธผิลเชงิบวกต่อ
การตดัสนิใจใชบ้รกิารอยา่งต่อเน่ืองทีซ่เูปอรม์ารเ์กต็ 
แมก็ซแ์วล ู

0.668 
ปฏเิสธ

สมมตฐิาน 

4. ปจัจยัการตลาดเชงิประสบการณ์มอีทิธผิลเชงิบวก 
ต่อการตดัสนิ ใจใชบ้รกิารอยา่งต่อเน่ืองทีซ่เูปอรม์ารเ์กต็
แมก็ซแ์วล ู

0.004 
ยอมรบั

สมมตฐิาน 

 
 จากตารางที ่22 พบว่า ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารอย่างต่อเน่ืองที่
ซูเปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลู ไดแ้ก่ ปจัจยัทําเลทีต่ ัง้ ปจัจยัการรบัรูคุ้ณค่าดา้นราคา และปจัจยัการตลาด
เชงิประสบการณ์ (ยอมรบัสมมตฐิานขอ้ที ่1, 2 และ 4) 
 
อภิปรายผลการวิจยั 
 ผลการศกึษาปจัจยัทีม่อีทิธผิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารอยา่งต่อเน่ืองทีซู่เปอร ์
มารเ์กต็แมก็ซแ์วล ูมกีารสรปุดงัน้ี  
 
 ขอ้มลูทัว่ไปและพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค 
 ผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามทัง้หมด 400 ชุด เป็นหญงิมากกว่าชาย โดยมชี่วงอายุ
ระหว่าง 21-30 ปี มสีถานภาพทางครอบครวั โสด เป็นผูท้ีส่าํเรจ็การศกึษาระดบัปรญิญาตรหีรอื
เทยีบเท่ามรีายไดอ้ยู่ระหว่าง 15,001-30,000 บาท และเป็นพนักงานบรษิทัเอกชน พฤตกิรรม
ของผูบ้รโิภคในการซือ้สนิคา้และใชบ้รกิาร มคีวามถีใ่นการมาใชบ้รกิาร มากกว่า 2 ครัง้ต่อเดอืน 
ใชจ้่ายต่อครัง้อยู่ระหว่าง 100-500 บาท มกัเลอืกซื้อสนิคา้ประเภทอาหารพรอ้มทานและอาหารสด 
มกัมาใชบ้รกิารทุกวนัธรรมดา (จนัทร-์ศุกร)์ ช่วงเวลา 18:00 น. - 23:59 น. และชื่นชอบโปรโมชัน่
การลดราคาสนิคา้แบบ ซือ้ 1 แถม 1 หรอื ซือ้ 2 แถม 1   
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 อภปิรายผลวเิคราะหป์จัจยัดา้นทาํเลทีต่ ัง้ 
 ปจัจยัดา้นทาํเลทีต่ ัง้ ( = 0.553, Sig. = 0.000) มอีทิธผิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจใช้
บรกิารอยา่งต่อเน่ืองทีซ่เูปอรม์าเกต็แมก็ซแ์วลมูากทีส่ดุ สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ วทิติยา ยิม้เมอืง 
(2559) ซึ่งศกึษาเกี่ยวกบัปจัจยัของสถานทีต่ัง้ทีเ่หมาะสมที่ส่งผลใหผู้บ้รโิภคเลอืกใชบ้รกิาร
คอมมนิูตีม้อลล ์พบวา่ผูบ้รโิภคเลอืกใชบ้รกิารคอมมนิูตี-้มอลล ์เน่ืองจากทีต่ ัง้ของคอมมนิูตีม้อลล์
อยู่ใกลส้ถานทีพ่กัอาศยั/ทีท่ํางาน/สถานศกึษา ทําใหผู้บ้รโิภคเดนิทางมาใชบ้รกิารสะดวก ทัง้น้ี
ยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ไพสฐิ กรมคลองทอง (Paisit Klomkongthong. 2016) ซึง่ศกึษาเกีย่วกบั
ปจัจยัที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเขา้ใชบ้รกิารทีค่อมมูนิตี้มอลล์ บนถนนสุขุทวทิ ประเทศไทย 
โดยศกึษาปจัจยัส่วนประสมการทางการตลาด 7Ps พบว่าปจัจยัสถานที่ตัง้ซึ่งเป็นส่วนประ
สมการทางการตลาด 7Ps มอีทิธพิลเชงิบวกต่อการเลอืกใชบ้รกิารคอมมนิูตีม้อลลบ์นถนนสุขุมวทิ 
และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ หวงั ซึย่อยู ่(Wang Siyu. 2016) ซึง่ศกึษาเกีย่วกบัปจัจยัทีม่อีทิธพิล
ต่อความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีใ่ชบ้รกิารซูเปอรม์ารเ์กต็ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าสถาน
ทีต่ัง้มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความพงึพอใจของผูบ้รโิภคต่อการมาใชบ้รกิารที ่“ซูเปอรม์ารเ์กต็ A” 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทาํเลทีต่ ัง้ของ “ซูเปอรม์ารเ์กต็ A” สะดวกและอยูใ่กลท้ีพ่กั
อาศยั จงึสรุปได้ว่าปจัจยัทําเลที่ตัง้มอีทิธพิลเชงิบวกต่อการเลอืกใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค หาก
ผูบ้รโิภคสามารถเดนิทางไปใชบ้รกิารสะดวกจะมอีทิธพิลเชงิบวกต่อการใชบ้รกิารอยา่งต่อเน่ือง   
 
 อภปิรายผลวเิคราะหป์จัจยัดา้นการรบัรูด้า้นราคา  
 ปจัจยัการรบัรูคุ้ณค่าดา้นราคา ( = 0.162, Sig. = 0.000) มอีทิธผิลเชงิบวกต่อการ
ตดัสนิใจใชบ้รกิารอยา่งต่อเน่ืองทีซ่เูปอรม์าเกต็แมก็ซแ์วล ูซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ วรญัญา 
คงจติราภา (2560) ซึง่ศกึษาเกีย่วกบั การรบัรูคุ้ณค่าของปจัจยัดา้นราคา คุณภาพการบรกิาร
และความไวว้างใจที่มผีลต่อความภกัดขีองผูบ้รโิภคต่อรา้นอาหารรมิทางในย่านเยาวราชโดย
ผูบ้รโิภคสามารถรบัรูก้ารรบัรูคุ้ณค่าของปจัจยัดา้นราคาไดจ้ากการตัง้ราคาค่าอาหารทีเ่หมาะสม
กบัปรมิาณและคุณภาพทีไ่ดร้บั ทัง้น้ียงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ เซิน่ยี ่ฉิง (Zhenyi Qin. 2015)   
ซึ่งศกึษาเกี่ยวกบัปจัจยัสภาพแวดล้อมทางสงัคม,การรบัรูคุ้ณค่าที่มอีทิธพิลต่อความพงึพอใจ
ของผูบ้รโิภคและความตัง้ใจซือ้ซํ้าของแฟรนไชสไ์อศกรมีพบวา่ การรบัรูคุ้ณคา่มอีทิธพิลเชงิบวก
ต่อความพงึพอใจของผู้บรโิภคและความตัง้ใจซื้อซํ้า และสอดคล้องกบังานวจิยัของ กฤษฎา 
ปานบา้นแพว้ (2561) ซึง่ศกึษาเกีย่วกบัอทิธพิลของคุณภาพการบรกิาร การรบัรูด้า้นคุณค่าดา้น
คุณภาพ และการรบัรูด้า้นคุณคา่ดา้นดา้นราคาต่อความไวเ้น้ือเชื่อใจ ความพงึพอใจ การบอกต่อ 
และการซื้อซํ้าของผู้บรโิภคบ้านขนมนันทวนั อําเภอท่ายาง พบว่า คุณค่าที่รบัรู้ด้านราคามี
อทิธพิลทางบวกต่อความไว้เน้ือเชื่อใจของผูบ้รโิภค และ ความพงึพอใจมอีทิธพิลทางบวกต่อ
การซื้อซํ้าของผูบ้รโิภค จงึสรุปไดว้่า ผูบ้รโิภคสามารถรบัรูคุ้ณค่าดา้นราคาไดจ้ากการตัง้ราคา
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ค่าอาหารหรอืสนิค้าที่เหมาะสมกบัปรมิาณและคุณภาพที่ได้รบัทําให้มแีนวโน้มการใช้บรกิาร
อยา่งต่อเน่ืองเพิม่สงูขึน้ 
 
 อภปิรายผลวเิคราะหป์จัจยัดา้นการรบัรูด้า้นคุณภาพ 
 ปจัจยัการรบัรูคุ้ณค่าด้านคุณภาพไม่มอีทิธพิลต่อการกลบัมาใชบ้รกิารต่อเน่ืองของ
ผูบ้รโิภคซูเปอรม์าเกต็แมก็ซแ์วลู  ( = 0.017, Sig. = 0.688) ซึง่สอดคลอ้งงานวจิยัของ ธนากร  
มาอุทธรณ์ (2558) ไดศ้กึษาปจัจยัทางการตลาด 4P คอื ดา้นผลติภณัฑ,์ ดา้นราคา ดา้นสถานที ่
และด้านการส่งเสริมการตลาด ที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคต่อร้าน 
MaxValu ดา้นการตดัสนิใจเขา้ใชบ้รกิาร MaxValu การวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิเสน้แบบพห ุ
โดยผลการศกึษาพบว่า คุณภาพของสนิค้าไม่ส่งผลต่อการเขา้ใช้บรกิารเฉลี่ยต่อเดอืนในการ
เลอืกซือ้สนิคา้รา้น MaxValu ปจัจยัดา้นคุณภาพ (Sig.= 0.166) ดว้ยระดบันยัสาํคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 และสอดคลอ้งกบั ธนัยานี เคนคาํภา (2560) ศกึษาเรื่องกลยุทธก์ารคา้ปลกี (รา้น
สะดวกซือ้) ทีส่ง่ผลต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคในรา้น Banthon Oriental Supermarket 
in Bath, United Kingdom ซึง่ประกอบดว้ย ปจัจยัดา้นคุณภาพสนิคา้ พบว่าปจัจยัดา้นคุณภาพ
สนิคา้ ไมส่ง่ผลต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคในรา้น Banthon Oriental Supermarket 
in Bath, United Kingdom ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05  
 
 อภปิรายผลวเิคราะหป์จัจยัประสบการณ์เชงิทางการตลาด 
 ปจัจยัประสบการณ์เชงิทางการตลาด ( = 0.139, Sig. = 0.004) มอีทิธผิลเชงิบวก
ต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารอย่างต่อเน่ืองทีซู่เปอรม์าเกต็แมก็ซแ์วลู ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ 
ปทติตา ภูวฒันศลิป์; และวสุธดิา นุรติมนต์ (2560) ศกึษาอทิธพิลของการตลาดเชงิประสบการณ์   
ทีม่ต่ีอความภกัดขีองผูบ้รโิภคเบเกอรี ่รา้นเอสแอนดพ์ ีในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 
โดยใชแ้นวคดิของชมติต ์(Schmitt. 1999) ทีนํ่าเสนอแนวคดิเกีย่วกบัการตลาดเชงิประสบการณ์
ในการใชบ้รกิาร 5 ดา้น คอื 1. ประสบการณ์ทางประสาทสมัผสั (Sense) 2. ประสบการณ์ทาง
ความรูส้กึ (Feel) 3. ประสบการณ์ทางความคดิ (Think) 4. ประสบการณ์ทางการกระทาํ (Act) 
5. ประสบการณ์ทางการเชื่อมโยง (Relate) พบว่าการตลาดเชงิประสบการณ์ ดา้นประสบการณ์
ทางความรูส้กึมอีทิธพิลต่อความภกัดซีึง่สง่ผลใหผู้บ้รโิภคกลบัมาใชบ้รกิารซํ้า ในระดบันยัสาํคญั 
0.01 ( = 0.65, P < 0.01) และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ณฏัฐวงศ ์ชาวเวยีง (2561) ศกึษา
เรื่องการรบัรู้ของลูกค้าเชงิประสบการณ์ ในการบรหิารธุรกิจสปา ขนาดกลาง และขนาดเล็ก 
พบว่า การรบัรู้ของลูกค้าเชงิประสบการณ์บรกิารหลกัและพฤติกรรมของบุคลากรมอีิทธิพล 
ทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า การรบัรู้ของลูกค้าเชิงประสบการณ์มีอิทธิพล
ทางตรงเชงิบวก ต่อความพงึพอใจของลูกคา้ และความพงึพอใจของลูกคา้มอีทิธพิลทางตรงเชงิ
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บวกต่อความภกัดขีองลูกคา้ สุพรรณี สมศร ี(Supannee Somsri. 2018) การศกึษากลยุทธก์าร
สื่อสารแนวคดิการตลาดเชงิประสบการณ์ ของสถานที่ท่องเที่ยวดาษดา แกลเลอรี ่พบว่า การ
รบัรู้ข่าวสารผ่านประสบการณ์ของสถานที่ท่องเที่ยวดาษดาแกลเลอรี่มคีวามสมัพนัธ์กบัการ
ตดัสนิใจมาเที่ยว การตดัสนิใจมาเที่ยวมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมหลงัใช้บรกิาร การรบัรู้
ขา่วสารผ่านประสบการณ์ของสถานทีท่่องเทีย่วดาษดา แกลเลอรีม่คีวามสมัพนัธ์เป็นกบัความ
พงึพอใจ ความพงึพอใจมคีวามสมัพนัธ ์กบัพฤตกิรรมหลงัใชบ้รกิาร และการตดัสนิใจมาเทีย่วมี
ความสมัพนัธก์บัความพงึพอใจ จงึสรุปไดว้่า ผูบ้รโิภคมคีวามตอ้งการจะเขา้ใชบ้รกิารต่อเน่ืองที่
ซูเปอรม์าเกต็แมก็ซแ์วลูจากความสะดวกสบายและเคยชนิจากประสบการณ์การเขา้ซือ้สนิคา้ที่
ซเูปอรม์าเกต็แมก็ซแ์วล ู
 
ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป  
 จากการวิจัยเกี่ยวกับปจัจยัที่มีอิทธิพลต่อการมาใช้บริการต่อเน่ืองของผู้บริโภค
ซเูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลใูนครัง้น้ีสามารถนําไปศกึษาและไปเป็นขอ้มลูพืน้ฐานในการพฒันาเพื่อ
ต่อยอดในการศึกษาเกี่ยวกบัการศึกษาธุรกิจค้าปลีกที่กําลงัเปลี่ยนแปลงไปได้ ปจัจยัที่ควร
ศกึษาผูบ้รโิภคเกีย่วกบัผูบ้รโิภคคอื  
 ปจัจยัดา้นทําเลทีต่ ัง้ จากการศกึษาของผูว้จิยัพอว่าการเลอืกทําเลทีต่ ัง้ของซูเปอรม์า
เกต็แมก็ซแ์วลูมหีลากหลายรปูแบบทัง้แบบตัง้เดีย่วและแบบอยู่กบัหา้งสรรพสนิคา้ หากซูเปอร์
มาเกต็แมก็ซ์แวลูต้องการเพิม่ความสะดวกสบายใหก้บัลูกคา้ อาจต้องศกึษาเปรยีบเทยีบลกัษณะ
การตัง้ดา้นทาํเลทีต่ ัง้วา่แบบใดเหมาะสมกบัผูบ้รโิภคมากทีส่ดุ  
 ปจัจยัการรบัรูด้า้นราคา และปจัจยัทางดา้นการตลาดทางประสบการณ์ โดยปจัจยัการ
รบัรูด้า้นราคา เป็นหวัใจสําคญัของธุรกจิคา้ปลกี ทัง้น้ีลูกคา้ที่มรีายรบัอยู่ระหว่าง 15,001-25,000 
บาทต่อเดอืน มกัตอ้งการซือ้สนิคา้ทีม่รีาคาเหมาะสมกบัคุณภาพและปรมิาณ 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการมาใช้บริการต่อเน่ืองของผูบ้ริโภคซูเปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วล ู

 
เรยีน  ผูต้อบแบบสอบถาม 
 
คาํช้ีแจง 
 แบบสอบถามฉบบัน้ีจดัทําขึน้เพื่อเป็นส่วนหน่ึงของการศกึษาคน้ควา้อสิระของนักศกึษา
ปรญิญาโท คณะบรหิารธุรกจิ สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่น่ ขอ้มลูทัง้หมดจะใชเ้พือ่ทาํการศกึษา
วจิยัในครัง้น้ีเทา่นัน้ ผูจ้ดัทาํจงึใครข่อความอนุเคราะหจ์ากท่านโปรดสละเวลาตอบแบบสอบถาม
ให้สมบูรณ์ และขอขอบพระคุณที่ท่านกรุณาสละเวลาตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสน้ี โดย
แบบสอบถามมทีัง้สิน้ 6 หน้า แบ่งออกเป็น 7 ตอน ไดแ้ก่ 
 ตอนที ่ 1  ขอ้มลูทัว่ไปเกีย่วกบัผูต้อบแบบสอบถาม 
 ตอนที ่ 2  พฤตกิรรมในการซือ้สนิคา้ 
 ตอนที ่ 3  ขอ้มลูดา้นทาํเลทีต่ ัง้ 
 ตอนที ่ 4  ขอ้มลูดา้นการรบัรูคุ้ณคา่ดา้นราคาและคุณภาพ 
 ตอนที ่ 5  ขอ้มลูดา้นการตลาดเชงิประสบการณ์ 
 ตอนที ่ 6  ขอ้มลูดา้นการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารต่อเน่ือง 
 ตอนที ่ 7  ขอ้เสนอแนะ 
 

ชนิกานต ์ทบัทงั 
นกัศกึษาหลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ 

สาขาบรหิารธุรกจิญีปุ่น่ 
สถาบนัเทคโนโลยไีทย – ญีปุ่น่ 
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ตอนท่ี 1 ข้อมลูทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถาม 
คาํช้ีแจง  โปรดทาํเครือ่งหมาย  ลงใน  หรอืเตมิขอ้ความลงในชอ่งวา่ง 
 
1. เพศ 
 1.  ชาย  2.  หญงิ 
 
2. อาย ุ 
 1.  ตํ่ากวา่หรอืเทยีบเทา่ 20 ปี  2.  21-30 ปี 
 3.  31-40 ปี 4.  41-50 ปี 
 5.  51-60 ปี  6.  มากกวา่ 60 ปี 
 
3. สถานภาพ  
 1.  โสด 2.  สมรส 
 3.  หมา้ย/หยา่/แยกกนัอยู ่  
   
4. ระดบัการศกึษาสงูสดุ 
 1.  ตํ่ากวา่มธัยมศกึษาตอนตน้ 2.  มธัยมศกึษาตอนตน้ หรอื เทยีบเทา่ 
 3.  มธัยมศกึษาตอนปลาย หรอื เทยีบเทา่ 4.  ปรญิญาตร ีหรอื เทยีบเทา่ 
 5.  สงูกวา่ปรญิญาตร ี  
 
5. รายไดต่้อเดอืน 
 1.  น้อยกวา่หรอืเทา่กบั 15,000 บาท 2.  15,001-30,000 บาท  
 3.  30,001-45,000 บาท 4.  มากกวา่ 45,000 บาท 
 
6. อาชพี  
 1.  พนกังานบรษิทัเอกชน 2.  พนกังานรฐัวสิาหกจิ  
 3.  รบัราชการ  4.  แมบ่า้น/พอ่บา้น    
 5.  ธุรกจิสว่นตวั/คา้ขาย/อาชพีอสิระ 6.  นกัเรยีน/นกัศกึษา  
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ตอนท่ี 2 พฤติกรรมในการซ้ือสินค้า 
คาํช้ีแจง  โปรดทําเครื่องหมาย  ในคําตอบที่ตรงกบัท่านมากที่สุด ลงใน  หรอืเตมิขอ้ความ  

ลงในชอ่งวา่ง 
 
7. โดยเฉลีย่ใน 1 เดอืน ทา่นมาใชบ้รกิารซเูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลดูว้ยความถีใ่ด 
 1.  1 ครัง้ต่อเดอืน  2.  2 ครัง้ต่อเดอืน   
 3.  มากกวา่ 2 ครัง้ต่อเดอืน 
 
8. โดยเฉลีย่ใน 1 ครัง้ของการซือ้สนิคา้ ทา่นใชจ้า่ยเป็นจาํนวนเงนิประมาณเทา่ไร 
 1.  น้อยกวา่ 100 บาท  2.  100-500 บาท 
 3.  501-1,000 บาท  4.  มากกวา่ 1,000 บาท 
 
9. กลุ่มสนิคา้ทีท่า่นเลอืกซือ้บ่อยทีส่ดุคอืกลุ่มสนิคา้ใด ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้ 

สนิคา้บรโิภค 
  อาหารพรอ้มทาน  
  ของสด ผกัผลไม ้ 
  เครือ่งปรงุหรอืวตัถุดบิสาํหรบัปรงุอาหาร  
  อาหารสตัว ์

สนิคา้อุปโภค 
 อุปกรณ์หรอืสิง่ของเครือ่งใชภ้ายใน 
 หอ้งน้ํา 
 อุปกรณ์หรอืสิง่ของเครือ่งใชภ้ายใน 
 หอ้งนอน 
 อุปกรณ์หรอืสิง่ของเครือ่งใชภ้ายใน 
 หอ้งครวั 
 อุปกรณ์เครือ่งใชภ้ายในบา้นอื่นๆ หรอื  
    เครือ่งตกแต่ง เชน่ เครือ่งเขยีน 

 
10. โดยปกตทิ่านมกัจะเดนิทางมาใชบ้รกิารซูเปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลูในวนัใด (ตอบไดม้ากกว่า 
1 ขอ้) 
 1.  วนัธรรมดา (จนัทร-์ศุกร)์  2.  วนัหยดุนกัขตัฤกษ์  
 3.  วนัหยดุสดุสปัดาห ์(เสาร-์อาทติย)์ 
 
11. โดยปกตทิ่านจะเดนิทางมาใชบ้รกิารซูเปอรม์ารเ์กต็แมก็ซ์แวลูในช่วงเวลาใด (ตอบไดม้ากกว่า    
1 ขอ้) 
  1.  06:00 น. - 11:59 น.  2.  12:00 น. - 17:59 น. 
  3.  18:00 น. - 23:59 น.  4.  00:00 น. - 05:59 น.   
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12. ทา่นชื่นชอบโปรโมชัน่ใดของซเูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลบูา้ง ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้  
 1.  ซือ้ 1 แถม 1 หรอื ซือ้ 2 แถม 1  
 2.  ลดราคาสนิคา้ หรอื ซือ้ 2 ถูกกวา่ 
 3.  สนิคา้ราคาเดยีว เชน่ ผกั 10 บาท  
 4.  สนิคา้ลา้งสต๊อก หรอืลด 30-50% (ตดิป้ายเหลอืงป้ายแดง) 
 5.  สนิคา้ทีม่ขีองแถม 
 6.  สมาชกิบตัรสมาชกิออิอนการด์ลด 5% ทุกวนั 
 
ตอนท่ี 3 ข้อมลูด้านการตดัสินใจเลือกใช้บริการทาํเลท่ีตัง้ 
คาํช้ีแจง ขอใหท้่านใหค้ะแนนซูเปอรม์ารเ์กต็แมก็ซ์แวลูตามหวัขอ้ดงัต่อไหน้ี โดย ทําเครื่องหมาย  

 ลงในช่องทีค่าํตอบทีต่รงกบัท่านมากทีสุ่ดเพยีง 1 ช่องเท่านัน้ โดย  5 = เหน็ดว้ย
อยา่งยิง่ 4 = เหน็ดว้ย 3 = เฉยๆ 2 = ไมเ่หน็ดว้ย 1 = ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

 

การตดัสินใจเลือกใช้บริการทาํเลท่ีตัง้ 
ระดบัความคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 
1. ทาํเลทีต่ ัง้ของซเูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลมูคีวาม
เหมาะสมทาํใหท้า่นสะดวกเดนิทางมาใชง้าน 

     

2. ซเูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลมูจีาํนวณสาขาทีเ่หมาะสม 
ทาํใหท้า่นสามารถเลอืกใชบ้รกิารไดห้ลายพืน้ที ่

     

3. ซเูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลอูยูใ่กลท้ีพ่กัอาศยัหรอื
สถานทีท่าํงานของทา่น 
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ตอนท่ี 4 ข้อมลูด้านการรบัรู้คณุค่าด้านราคาและคณุภาพ 
 

การรบัรู้คณุค่าด้านราคาและคณุภาพ 
ระดบัความคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 
การรบัรู้คณุค่าด้านราคา 
1. ซเูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลมูกีารกาํหนดราคาสนิคา้ที่
ถูกกวา่ซเูปอรม์ารเ์กต็อื่น 

     

2. ซเูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลจูาํหน่ายสนิคา้ทีม่รีาคา
เหมาะสมต่อตวัสนิคา้ทีจ่ดัจาํหน่ายอยู ่

     

3. ซเูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลไูดท้าํการจดัการสว่นลด
ของราคาสนิคา้อยูส่มํ่าเสมอ 

     

4. ทา่นรูส้กึคุม้คา่เมือ่ซือ้สนิคา้จากซเูปอรม์ารเ์กต็ 
แมก็ซแ์วล ู

     

การรบัรู้คณุค่าด้านคณุภาพ 
1. ซเูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลไูดจ้าํหน่ายทีส่นิคา้ทีม่ี
คุณภาพและความสดใหม ่

     

2. ซเูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลมูกีารจดัจาํหน่ายสนิคา้ทีม่ี
มาตรฐานตามความตอ้งการของผูบ้รโิภค 

     

3. ซเูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลไูดจ้าํหน่ายสนิคา้ทีม่คีวาม
ทนัสมยัแก่ผูบ้รโิภคอยูส่มํ่าเสมอ 

     

4. ซเูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลไูดจ้าํหน่ายสนิคา้ทีม่คีวาม
หลากหลายแก่ผูบ้รโิภค 

     

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



63 

ตอนท่ี 5 ข้อมลูด้านการตลาดเชิงประสบการณ์ในการใช้บริการ 
 

การตลาดเชิงประสบการณ์ในการใช้บริการ 
ระดบัความคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 
1. ทา่นรูส้กึวา่แบรนดซ์เูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลมูคีวาม
น่าเชื่อถอืและไวว้างใจได ้

     

2. ทา่นรูส้กึวา่สนิคา้ของซเูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วล ู
มคีวามสด, สะอาด, และไดม้าตรฐาน 

     

3. ทา่นรูส้กึสะดวกและเคยชนิในการเลอืกซือ้สนิคา้จาก
การจดัแบ่งพืน้ทีข่ายสนิคา้ของซเูปอรม์ารเ์กต็ 
แมก็ซแ์วล ู

     

4. ทา่นรูส้กึวา่สนิคา้ของซเูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วล ู
มคีวามถูกตอ้งในดา้นราคาและน้ําหนกั 

     

5. ทา่นรูส้กึวา่ซเูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลมูอุีปกรณ์
อาํนวยความสะดวก,มชีอ่งทางเดนิกวา้งขวางและม ี
แสงสวา่งเพยีงพอ 

     

6. ทา่นรูส้กึวา่ซเูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลมูทีีจ่อดรถ
เพยีงพอ 

     

7. ทา่นรูส้กึวา่ซเูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลเูปิดบรกิาร  
24 ชม. จงึมาใชบ้รกิารเมอืไรกไ็ด ้

     

8. ทา่นรูส้กึวา่พนกังานของซเูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วล ู
มกีารบรกิารทีเ่ป็นกนัเองและเชื่อถอืได ้
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ตอนท่ี 6 ข้อมลูด้านการตดัสินใจเลือกใช้บริการต่อเน่ือง 
 

การตดัสินใจเลือกใช้บริการต่อเน่ืองท่ี
ซูเปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วล ู

ระดบัความคิดเหน็ 
5 4 3 2 1 

1. ทา่นตัง้ใจจะเลอืกซือ้สนิคา้สนิคา้ทีซ่เูปอรม์ารเ์กต็
แมก็ซแ์วลอูยา่งต่อเน่ืองมากกวา่ทีจ่ะไมซ่ือ้ 

     

2. ทา่นตัง้ใจจะเลอืกซือ้สนิคา้สนิคา้ทีซ่เูปอรม์ารเ์กต็
แมก็ซแ์วลอูยา่งต่อเน่ืองในเดอืนหน้า 

     

3. ทา่นตัง้ใจจะใชบ้รกิารซเูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลตู่อไป
แมว้า่จะมชีอ่งการอื่นในการซือ้สนิคา้ทีส่ะดวกกวา่กต็าม

     

4. ในอนาคตทา่นตัง้ใจจะเลอืกซือ้สนิคา้สนิคา้ที่
ซเูปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วลอูยา่งต่อเน่ืองมากกวา่ปจัจุบนั 

     

 
ตอนท่ี 7 ข้อเสนอแนะ 
...............................................................................................................................................
...........................................................................................................................................     
............................................................................................................................................... 
............................................................................................................................................... 
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ภาคผนวก ข. 
แบบสรปุผลการประเมินผูเ้ช่ียวชาญตรวจสอบเครือ่งมือวิจยั (IOC) 
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แบบสรปุผลการประเมินผูเ้ช่ียวชาญตรวจสอบเครื่องมือวิจยั (IOC) 
เร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการมาใช้บริการต่อเน่ืองของผูบ้ริโภค 

ซูเปอรม์ารเ์กต็แมก็ซแ์วล ู
 

ข้อคาํถาม 

ค่าคะแนนสอดคล้องของ
ผูท้รงคณุวฒิุ 

ผลการ 
คาํนวณ  
ค่า IOC 

ท่านท่ี 
1 

ท่านท่ี 
2 

ท่านท่ี 
3 

การตดัสินใจเลือกใช้บริการทาํเลท่ีตัง้ (Location) 
1. ทาํเลทีต่ ัง้ของซเูปอรม์าเกต็แมก็ซเ์วลมูี
ความเหมาะสมทาํใหท้า่นสะดวกเดนิทาง
มาใชง้าน 

1 1 1 1.00 

2. ซเูปอรม์าเกต็แมก็ซเ์วลมูจีาํนวณสาขาที่
เหมาะสมทาํใหท้า่นสามารถเลอืกใชบ้รกิาร
ไดห้ลายพืน้ที ่

1 1 1 1.00 

3. ซุปเปอรม์าเกต็แมก๊เวลอูยูใ่กลท้ีพ่กั
อาศยัหรอืสถานทีท่าํงานของทา่น 

1 1 1 1.00 

การรบัรู้คณุค่าด้านราคา (Perceived Value of Price) 
1.  ซเูปอรม์าเกต็แมก็ซเ์วลมูกีารกาํหนด
ราคาสนิคา้ทีถู่กกวา่ซุปเปอรม์าเกต็อื่น 

1 1 1 1.00 

2. ซเูปอรม์าเกต็แมก็ซเ์วลจูาํหน่ายสนิคา้ 
ทีม่รีาคาเหมาะสมต่อตวัสนิคา้ ทีจ่ดั
จาํหน่ายอยู ่

1 1 1 1.00 

3. ซเูปอรม์าเกต็แมก็ซเ์วลไูดท้าํการจดัการ
สว่นลดของราคาสนิคา้อยูส่มํ่าเสมอ 

1 1 1 1.00 

4. ทา่นรูส้กึคุม้คา่เมือ่ซือ้สนิคา้จากซเูปอร์
มาเกต็แมก็ซเ์วล ู

1 1 1 1.00 
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ข้อคาํถาม 

ค่าคะแนนสอดคล้องของ
ผูท้รงคณุวฒิุ 

ผลการ 
คาํนวณ  
ค่า IOC 

ท่านท่ี 
1 

ท่านท่ี 
2 

ท่านท่ี 
3 

การรบัรู้คณุค่าด้านคณุภาพของสินค้า  (Perceived Value of Quality) 
1. ซเูปอรม์าเกต็แมก็ซเ์วลไูดจ้าํหน่าย 
ทีส่นิคา้ทีม่คีณุภาพและความสดใหม ่

1 1 1 1.00 

2. ซเูปอรม์าเกต็แมก็ซเ์วลมูกีารจดั
จาํหน่ายสนิคา้ทีม่มีาตรฐานตามความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภค 

1 1 1 1.00 

3. ซเูปอรม์าเกต็แมก็ซเ์วลไูดจ้าํหน่าย
สนิคา้ทีม่คีวามทนัสมยัแก่ผูบ้รโิภคอยู่
สมํ่าเสมอ 

1 0 1 0.67 

4. ซเูปอรม์าเกต็แมก็ซเ์วลไูดจ้าํหน่าย
สนิคา้ทีม่คีวามหลากหลายแก่ผูบ้รโิภค 

1 0 1 0.67 

การตลาดเชิงประสบการณ์ในการใช้บริการ (Experiential Marketing) 
1. ทา่นรูส้กึวา่แบรนดซ์เูปอรม์าเกต็ 
แมก็ซเ์วลมูคีวามน่าเชื่อถอืและไวว้างใจได ้

1 1 1 1.00 

2. ทา่นรูส้กึวา่สนิคา้ของซเูปอรม์าเกต็
แมก็ซเ์วลมูคีวามสด, สะอาด, และได้
มาตรฐาน 

1 1 0 0.67 

3. ทา่นรูส้กึสะดวกและเคยชนิในการเลอืก
ซือ้สนิคา้จากการจดัแบ่งพืน้ทีข่ายสนิคา้
ของซเูปอรม์าเกต็แมก็ซเ์วล ู

0 1 1 0.67 

4. ทา่นรูส้กึวา่สนิคา้ของซเูปอรม์าเกต็
แมก็ซเ์วลมูคีวามถูกตอ้งในดา้นราคาและ
น้ําหนกั 

1 1 1 1.00 

5. ทา่นรูส้กึวา่ซเูปอรม์าเกต็แมก็ซเ์วลมูี
อุปกรณ์อาํนวยความสะดวก, มชีอ่งทาง
เดนิกวา้งขวางและมแีสงสวา่งเพยีงพอ 

0 1 1 0.67 

 
 



68 

ข้อคาํถาม 

ค่าคะแนนสอดคล้องของ
ผูท้รงคณุวฒิุ 

ผลการ 
คาํนวณ  
ค่า IOC 

ท่านท่ี 
1 

ท่านท่ี 
2 

ท่านท่ี 
3 

6. ทา่นรูส้กึวา่ซเูปอรม์าเกต็แมก็ซเ์วลมูทีี่
จอดรถเพยีงพอ 

1 1 1 1.00 

7. ทา่นรูส้กึวา่ซเูปอรม์าเกต็แมก็ซเ์วล ู 
เปิดบรกิาร 24 ชม.จงึมาใชบ้รกิารเมือ่ไร 
กไ็ด ้

1 1 1 1.00 

8. ทา่นรูส้กึวา่พนกังานของซเูปอรม์าเกต็
แมก็ซเ์วลมูกีารบรกิารทีเ่ป็นกนัเองและ
เชื่อถอืได ้

1 1 1 1.00 

การตดัสินใจเลือกใช้บริการต่อเน่ือง (Continuance Usage Intention) 
1. ทา่นตัง้ใจจะเลอืกซือ้สนิคา้สนิคา้ที่
ซเูปอรม์าเกต็แมก็ซเ์วลอูยา่งต่อเน่ือง
มากกวา่ทีจ่ะไมซ่ือ้ 

1 1 0 0.67 

2. ทา่นตัง้ใจจะเลอืกซือ้สนิคา้สนิคา้ที่
ซเูปอรม์าเกต็แมก็ซเ์วลอูยา่งต่อเน่ือง 
ในเดอืนหน้า 

1 1 1 1.00 

3. ทา่นตัง้ใจจะใชบ้รกิารซเูปอรม์าเกต็
แมก็ซเ์วลตู่อไปแมว้า่จะมชีอ่งการอื่น 
ในการซือ้สนิคา้ทีส่ะดวกกวา่กต็าม 

1 1 1 1.00 

4. ในอนาคตทา่นตัง้ใจจะเลอืกซือ้สนิคา้
สนิคา้ทีซ่เูปอรม์าเกต็แมก็ซเ์วลอูยา่ง
ต่อเน่ืองมากกวา่ปจัจุบนั 

1 1 1 1.00 
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ภาคผนวก ค. 
จดหมายเชิญตรวจสอบคณุภาพแบบสอบถามเพ่ือทาํสารนิพนธ ์
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ฝ่ายงาน บรหิารธุรกจิ หลกัสตูรบรหิารธุรกจิญีปุ่น่ 
ท่ี  บว. 0803/017/2561 วนัที ่7 เมษายน พ.ศ. 2562 
เรื่อง ขอเรยีนเชญิตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถามเพือ่ทาํสารนิพนธ ์
 
เรยีน  ดร. อรชิญย ์ณ ระนอง 
 
 เน่ืองด้วย นางสาวชนิกานต์ ทบัทงั รหสันักศกึษา 60651005-5 นักศกึษาหลกัสูตร
บรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ สาขาบรหิารธุรกจิญีปุ่น่ ไดจ้ดัทาํแบบสอบถามเพื่อใชใ้นการเกบ็ขอ้มลู
หวัขอ้สารนิพนธ ์เรือ่ง “ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการมาใชบ้รกิารต่อเน่ืองของผูบ้รโิภคซูเปอรม์ารเ์กต็
แมก็ซแ์วล”ู โดยม ีดร. สรุสทิธิ ์อุดมธนวงศ ์เป็นอาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธ ์
 หลกัสูตรฯ ได้พจิารณาเหน็ว่าท่านฯ เป็นผูท้รงคุณวุฒแิละมปีระสบการณ์ในด้านที่
เกี่ยวข้องกับหวัข้อดงักล่าว เหมาะสมที่จะเป็นผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบแบบสอบถามเพื่อให้
ครอบคลุมความเทีย่งตรงเชงิโครงสรา้งและเน้ือหา ตลอดจนความเหมาะสมของภาษาและรูปแบบ
ของแบบสอบถาม 
 ในการน้ีหลกัสูตรฯ จงึใคร่ขอเชญิท่านเป็นผูต้รวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามใหก้บั
นกัศกึษาดงัทีก่ล่าวมาขา้งตน้ 
 
 จงึเรยีนมาเพือ่ดาํเนินการ 
 
 
 
   ลงนาม   
   (ดร. บุญญาดา  นาสมบรูณ์) 
   ผูอ้าํนวยการหลกัสตูรบรหิารธุรกจิญีปุ่น่ 
 
 
ตดิต่อสอบถามขอ้สงสยัแบบสอบถามไดท้ี ่
นางสาวชนิกานต ์ทบัทงั 
มอืถอื : 098-953-9886  อเีมล : tb.chanikarn@gmail.com 
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ฝ่ายงาน บรหิารธุรกจิ หลกัสตูรบรหิารธุรกจิญีปุ่น่ 
ท่ี  บว. 0803/017/2561 วนัที ่7 เมษายน พ.ศ. 2562 
เรื่อง ขอเรยีนเชญิตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถามเพือ่ทาํสารนิพนธ ์
 
เรยีน  ดร. อจัฉรา เอกยะต ิ
 
 เน่ืองด้วย นางสาวชนิกานต์ ทบัทงั รหสันักศกึษา 60651005-5 นักศกึษาหลกัสูตร
บรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ สาขาบรหิารธุรกจิญีปุ่น่ ไดจ้ดัทาํแบบสอบถามเพื่อใชใ้นการเกบ็ขอ้มลู
หวัขอ้สารนิพนธ ์เรือ่ง “ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการมาใชบ้รกิารต่อเน่ืองของผูบ้รโิภคซูเปอรม์ารเ์กต็
แมก็ซแ์วล”ู โดยม ีดร. สรุสทิธิ ์อุดมธนวงศ ์เป็นอาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธ ์
 หลกัสูตรฯ ได้พจิารณาเหน็ว่าท่านฯ เป็นผูท้รงคุณวุฒแิละมปีระสบการณ์ในด้านที่
เกี่ยวข้องกับหวัข้อดงักล่าว เหมาะสมที่จะเป็นผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบแบบสอบถามเพื่อให้
ครอบคลุมความเทีย่งตรงเชงิโครงสรา้งและเน้ือหา ตลอดจนความเหมาะสมของภาษาและรูปแบบ
ของแบบสอบถาม 
 ในการน้ีหลกัสูตรฯ จงึใคร่ขอเชญิท่านเป็นผูต้รวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามใหก้บั
นกัศกึษาดงัทีก่ล่าวมาขา้งตน้ 
 
 จงึเรยีนมาเพือ่ดาํเนินการ 
 
 
 
   ลงนาม   
   (ดร. บุญญาดา  นาสมบรูณ์) 
   ผูอ้าํนวยการหลกัสตูรบรหิารธุรกจิญีปุ่น่ 
 
 
ตดิต่อสอบถามขอ้สงสยัแบบสอบถามไดท้ี ่
นางสาวชนิกานต ์ทบัทงั 
มอืถอื : 098-953-9886  อเีมล : tb.chanikarn@gmail.com 
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