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บทคดัย่อ 
งานวิจัยเร่ือง การศึกษาแรงจูงใจท่ีก่อให้เกิดการตัดสินใจซ้ือประเภทอาหารและของใช้ในครัวเรือนใน

ซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) และไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) มีวตัถุประสงค ์  เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภค และเพื่อ
ศึกษาแรงจูงใจในดา้นต่างๆ ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ โดยการวิจยัในครั้งน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นงานวิจยั คือ แบบสอบถามออนไลน์ โดยใชส้ถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ข้อมูลเป็นแบบการวิเคราะห์เชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคุณ (Multiple Regression) การวิจยัครั้งน้ีเป็นกลุ่มประชากรท่ีเป็นผูบ้ริโภคท่ี
มีประสบการณ์ในการใช้บริการ และซ้ือสินค้าท่ีร้านค้าปลีกประเภทอาหารและของใช้ในครัวเรือน ท่ีอาศัยในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ทั้งน้ีผูวิ้จัยได้เก็บรวบรวมขอ้มูลโดยน ามาวิเคราะห์จ านวน 270 ตัวอย่าง จากการเก็บจ านวน 
324 ตวัอย่าง 

ผลสมมติฐานพบว่าแรงจูงใจดา้นความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonic Shopping Motivation) และแรงจูงใจ
ด้านอิทธิพลทางสังคม (Social Motivation) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้แบบฉับพลัน (Impulse Buying) ใน
ร้านค้าปลีกประเภทอาหารและของใช้ในครัวเรือน และพบว่าแรงจูงใจด้านความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonic Shopping 
Motivation) มีมากกว่า 1 ประเภท ท่ีมีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้แบบฉับพลนั (Impulse Buying)  

นอกจากน้ีพบกว่าแรงจูงใจทางดา้นอรรถประโยชน์ (Utilitarian Shopping Motivation) และแรงจูงใจดา้นความ
เพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonic Shopping Motivation) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค และความผูกพนัต่อ
ร้านคา้ปลีกประเภทอาหารและของใชใ้นครัวเรือนในระยะยาว (Loyalty) และพบว่าแรงจูงใจดา้นความเพลิดเพลินทางอารมณ์ 
(Hedonic Shopping Motivation) มีมากกว่า 1 ประเภท ท่ีมีอิทธิพลเชิงความผูกพนัต่อร้านคา้ปลีกประเภทอาหารและของใช้ใน
ครัวเรือนในระยะยาว (Loyalty)  
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1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา  
ปัจจุบนัภาคธุรกิจคา้ปลีกในประเทศไทยเป็นอุตสาหกรรมส าคญั เน่ืองจากเป็นการ

เช่ือมโยงขายสินคา้ให้กบัผูบ้ริโภค ซ่ึงมีอิทธิพลต่อการการใชชี้วิตของประชาชนโดยตรง และยงัเป็น
อุตสาหกรรมส าคญัต่อเศรษฐกิจในประเทศไทย โดยมีสัดส่วนของ GDP สูงเป็นอนัดับ 2 ถดัจาก
อุตสาหกรรมการผลิต ถึงแมว้่ามีการเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็วมาตลอดจากอดีตจนถึงปัจจุบนั จาก
สถานการณ์ต่างๆ ทั้งเติบโตข้ึน ไม่ว่าจะเป็นการลงทุนของนักลงทุนต่างชาติ การเปล่ียนแปลงของ
เทคโนโลยี เพื่อให้ธุรกิจค้าปลีกมีการเปล่ียนแปลงพร้อมรับมือกับโลกปัจจุบนัมากข้ึน และการ
หยุดชะงกัในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ท าให้ให้เกิดมาตรการล็อกดาวน์ นักท่องเที่ยวลดน้อยลง 
เศรษฐกิจตกต ่าลง เมื่อปี พ.ศ. 2565 แนวโน้มทิศทางการเติบโตเพิ่มสูงข้ึนฟ้ืนตวัเล็กน้อยในปี 1.5-
2.5% ต่อปี และคาดการณ์ว่า พ.ศ. 2566 - 2568 เติบโตข้ึน 2.8 -3.6% จากการกลบัมาของนกัท่องเที่ยว 
ราคาสินค้าปรับตวัสูงข้ึน การขยายสาขา รวมถึงการเพิ่มช่องทางการขายผ่านช่องทางออนไลน์ 
อย่างไรก็ตามในปี พ.ศ. 2566 ธุรกิจคา้ปลีกยงัคงเติบโตอย่างไม่เต็มที่ เน่ืองจากยงัมีขอ้จ ากดัของด้าน
เศรษฐกิจ เช่น เงินเฟ้อ หน้ีระดบัครัวเรือนสูง อตัราการว่างงานมีผลต่อก าลงัซ้ือของผูบ้ริโภค รวมถึง
ต้นทุนที่สูงข้ึน (ดร.ฉัตรชัย ตวงรัตนพนัธ์, 2566) แต่อย่างไรก็ตามมาตรการช่วยเหลือจากภาครัฐ 
อย่างมาตรการช้อปดีมีคืน เพื่อช่วยในการกระตุ้นเศรษฐกิจให้กลบัมาฟ้ืนตวั แต่ผูป้ระกอบการเองก็
เร่งในการปรับตวัเช่นกัน อย่างการขยายช่องทางการขายทางออนไลน์ รวมถึงรูปแบบของการ
เปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในยุคสมยัต่างๆ จากในอดีตมกัซ้ือสินคา้ใกลบ้้าน ร้านขายของ
ช า ไฮเปอร์มาร์เก็ต เปล่ียนมาเป็นซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) และทางออนไลน์มากยิ่งข้ึน ดงันั้นผู ้
ประกอบธุรกิจด้านคา้ปลีกต้องปรับตวัโดยน าเอากลยุทธ์ต่างๆ มาพฒันาปรับปรุงเพื่อให้สามารถ
ด าเนินธุรกิจไปไดอ้ย่างย ัง่ยืน และมีประสิทธิภาพสูงสุด 

ธุรกิจคา้ปลีกแบบดั้งเดิม (Traditional Trade) ที่ถูกเรียกกนัว่า โชห่วย คงอยู่ในช่วงของ
การแข่งขนัที่ล าบาก เพราะตอ้งแข่งขนักบัคา้ปลีกภูธร ที่เป็นผูป้ระกอบการรายใหญ่ในท้องถ่ิน หรือ
การแข่งขนัด้านราคาดว้ยก็ตาม ซ่ึงต้องมีการปรับตวัเพื่อให้ธุรกิจสามารถอยู่รอดได ้ผูป้ระกอบการ
ในประเทศไทยในหลายๆ แห่งมีการปรับเปล่ียนเป็นรูปแบบร้านคา้รูปแบบใหม่ (Modern Trade) ที่
ลดการจ าหน่ายสินคา้ผ่านตวักลาง รวมถึงมีการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศเขา้มาช่วยในการจัดการ
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ระบบ และทางการตลาด ส่วนมากมกัเป็นผูค้า้ปลีกรายใหญ่ที่มีอ านาจต่อรองสูง อย่างไรก็ตามใน
ขณะที่กลุ่มคา้ปลีกภูธร และอีคอมเมิร์ซ (E-Commerce) เองนั้นอยู่ในช่วงชะลอตวั เน่ืองจากถึงจุด
อ่ิมตวั หลงัจากสถานการณ์โควิด - 19 แต่ในขณะเดียวกนักลุ่มที่ยงัขยายตวัไดด้ีคือ ห้างสรรพสินคา้ 
และ ซูเปอร์มาร์เก็ต ที่ชะงกัไปช่วงปีพ.ศ. 2563 - 2564 กลบัมาขยายตวัไดด้ีอีกครั้ ง (ศูนยว์ิจัยกสิกร
ไทย, 2566) ดงัแสดงในภาพที่ 1.1 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
 
 
 
ภาพที่ 1.1 ตารางเปรียบเทียบการขยายตวัของธุรกิจคา้ปลีกในแต่ละประเภทในประเทศไทย 
ที่มา : Econ Digest (2566) 

 
จากการแข่งขนัของกลุ่มคา้ปลีกสมยัใหม่ (Modern Trade) ดงักล่าว ที่มีการปรับตวัของ

ผูป้ระกอบการให้ความส าคญัต่อความต้องการของผูบ้ริโภคมากยิ่งข้ึน เช่น ศูนยก์ารคา้ (Department 
Store) ดิสเคาน์สโตร์ (Hypermarket) ซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) ร้านสะดวกซ้ือ (Convenience 
Store) และ ร้านคา้ปลีกขายสินคา้เฉพาะอย่าง (Specialty Store) ส่งผลให้สถานการณ์ของกลุ่มค้า
ปลีกสมยัใหม่มียอดขายเติบโตข้ึน 3-4% ในปี พ.ศ. 2565 และคาดการณ์ว่าจะมีอตัราเพิ่มข้ึนเฉล่ีย 3-
4% ต่อปี ดงัแสดงในภาพที่ 1.2 ซ่ึงในส่วนที่ไดร้ับผลกระทบปานกลางจากสถานการณ์โควิด-19 คือ 
ดิสเคาท์สโตร์ ไฮเปอร์มาร์เก็ต ซูเปอร์มาร์เก็ต ร้ านสะดวกซ้ือ และร้านขายสินค้าเฉพาะอย่าง 
เน่ืองจากยงัเป็นสินคา้จ าเป็น และมีการปรับเปล่ียนช่องทางจ าหน่ายเพิ่มข้ึนผ่านช่องทางอีคอมเมิร์ซ 
(E-Commerce) มากยิ่งข้ึน แต่อย่างไรก็ตามธุรกิจคา้ปลีกยงัคงเป็นอุตสาหกรรมที่มีการแข่งขนัใน
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ตลาดสูง (Narin Tunpaiboon, 2564) รวมถึงธุรกิจคา้ปลีกในกรุงเทพมหานครเองก็ถึงจุดอ่ิมตวั ท าให้
มีความยากมากข้ึนในการขยายตวั (ศูนยว์ิจยักสิกรไทย, 2565)  

อย่างไรก็ตาม ในส่วนของซูเปอร์มาร์เก็ต มีแนวโนม้เติบโตมากกว่าอุตสาหกรรมอื่น ๆ 
โดยมีแนวโน้มการเติบโตต่อเน่ืองที่ 6-7% ต่อปี แต่ก็เป็นธุรกิจคา้ปลีกประเภทที่มีการแข่งขนัมีสูง
มากกว่าธุรกิจคา้ปลีกประเภทอ่ืน ๆ  เช่น ท็อปส์ ซูเปอร์มาร์เก็ต ฟู้ดแลนด์ วิลล่ามาร์เก็ต ซ่ึงแต่ละที่
ต่างมีจุดเด่นแตกต่างกนัออกไป สาเหตุที่ท าให้ซูเปอร์มาร์เก็ตยงัคงระดบัการเติบโตไดม้ากที่สุด เป็น
เพราะว่ายงัคงมีก าลงัซ้ือของกลุ่มลูกคา้ตลาดกลางที่แข็งแรง รวมถึงมีการปรับกลยุทธ์ต่าง ๆ เช่น การ
จ าหน่ายสินคา้น าเขา้จากต่างประเทศ มีสินคา้หลากหลายให้เป็นตวัเลือก และได้เปรียบในดา้นของ
สถานที่จัดจ าหน่ายที่ขยายไปตามชุมชนต่าง ๆ  ได้ (Narin Tunpaiboon, 2564) ตามมาด้วยกลุ่มของ
ร้านสะดวกซ้ือ (Convenience Store) ที่คาดว่าจะเติบโตที่ 4.5-5.5% ต่อปี เน่ืองจากมีการขยายสาขา
เติบโตข้ึนอย่างต่อเน่ือง และมีการซ้ือขายทางออนไลน์ (E-commerece) โดยร้านคา้ปลีกประเภทน้ีมี
แนวโนม้ที่จะมีการแข่งขนัมากข้ึนในอนาคต จากการเปิดสาขาในพื้นที่ใกลเ้คียงกนั และจากไฮเปอร์
มาร์เก็ตที่มาแย่งส่วนแบ่งทางการตลาดไป ในขณะที่กลุ่มของประเภทห้างสรรพสินคา้มีแนวโน้ม
การเติบโตรองลงมาที่ 4-5% ต่อปี ซ่ึงเติบโตข้ึนจากความผ่อนคลายของสถานการณ์โควิด-19 และ
การปรับรูปแบบให้เป็น Omnichanel ในยุคดิจิตอล และกลุ่มประเภทสุดท้าย คือ ดิสเคาน์สโตร์ 
(Discount Store) และไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) ซ่ึงมีแนวโน้มการเติบโตอยู่เพียง 3-4% ต่อปี 
เน่ืองจากมีความทา้ทายในส่วนของความแตกต่างทางดา้นสินคา้กบัร้านคา้ปลีกในประเภทอ่ืนๆ ท า
ให้เกิดการแข่งขนัที่รุนแรงไม่เพียงแต่ในกลุ่มประเภทสินคา้เดียวกนัเท่านั้น แต่ยงัมีจากรูปแบบอ่ืน ๆ 
เช่นกนั 

 
 
ภาพที่ 1.2 ตารางเปรียบเทียบการเติบโตของธุรกิจคา้ปลีกในแต่ละประเภทในประเทศไทย 
ที่มา : Narin Tunpaiboon (2565) 

 



4 

 
สถานการณ์ของธุรกิจร้านค้าปลีกส าหรับการซ้ือสินค้าเพื่ออุปโภคและบริโภค 

(Grocery Shopping) ในปัจจุบนั มีความแตกต่างกนัไปในแต่ละประเภท โดยสามารถแบ่งได ้ดงัน้ี 
ห้างสรรพสินคา้ (Department Store) มีพื้นที่ตั้งแต่ 1,000 ตารางเมตรข้ึนไป เพื่อรองรับ

กลุ่มผูบ้ริโภคระดับปานกลางจนไปถึงสูง มีการจ าหน่ายสินค้าครอบคลุมทุกประเภทสินค้า เช่น 
ความงาม อุปกรณ์ไอที โรงหนงั ร้านอาหาร ซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) ซ่ึงมีทั้งสินคา้ที่น าเขา้จาก
ต่างประเทศ และภายในประเทศ โดยผูน้ าตลาดในประเทศไทยประกอบดว้ย เซนทรัล (Central) โร
บินสัน (Robinson) และ เดอะมอลล ์(The Mall)  

ไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) หรือ ดิสเคาน์สโตร์ (Discount Store) ประเภทร้านคา้
ปลีกที่เน้นขายสินค้าอุปโภคบริโภคจ านวนมาก ๆ กลยุทธ์หลักคือ เน้นด้านต้นทุนต ่าเป็นหลกั 
มุ่งเน้นท าการแข่งขนัด้านราคา เพื่อให้ผูบ้ริโภคสามารถซ้ือสินคา้ได้ในราคาประหยดั ซ่ึงคุณภาพ
สินคา้นั้นมีตั้งแต่ปานกลางถึงดี โดยผูบ้ริโภคกลุ่มหลกัจะมีรายไดอ้ยู่ที่ระดับปานกลางจนไปถึงต ่า 
ปัจจุบนัได้มีการปรับรูปแบบการสร้างร้านให้มีพื้นที่ขนาดเล็กลง เพื่อเขา้ถึงกลุ่มที่อยู่อาศยัภายใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลมากยิ่งข้ึน เช่น Lotus’s go fresh , Mini Big C ในขณะที่ต่างจงัหวดั
ยงัคงใชพ้ื้นที่ขนาดใหญ่เพื่อเขา้ถึงเมืองรองมากยิ่งข้ึน อย่าง Big C Depot ไดข้ยายไปยงัเมืองรองโดย
ตั้งเป้าหมายกลุ่มผูบ้ริโภคที่มีฐานก าลงัซ้ือสูง เป็นตน้ 

ร้านสะดวกซ้ือ (Convenience Store) ซ่ึงเป็นประเภทที่มีการขยายสาขามากที่สุดและ
แย่งชิงส่วนแบ่งตลาดจากรูปแบบดั้งเดิม (Traditional) ได้มากที่สุด ซ่ึงกลยุทธ์หลกัคือการเจาะกลุ่ม
ผูบ้ริโภคในแหล่งชุมชน สถานีบริการน ้ ามนั จ าหน่ายสินคา้อุปโภคบริโภคราคาตามตลาด มุ่งเน้น
ด้านความสะดวกสบาย เช่น 7-Eleven  Lotus go fresh, Tops Daily แต่อย่างไรก็ตามปัจจุบนัร้านคา้
ปลีกในรูปแบบดิสเคาน์โตร์ (Discount Store) ได้มีการปรับรูปแบบให้มีขนาดเล็กลงทั่วทั้ ง
กรุงเทพมหานคร และต่างจังหวัด  ส่งผลกระทบต่อธุรกิจค้าปลีกประเภทร้านสะดวกซ้ือ 
(Convenience Store) เช่นกนั 

ร้านคา้ปลีกขายสินค้าเฉพาะอย่าง (Specialty Store) ที่มีจุดแข็งโดดเด่นน่าดึงดูด ซ่ึง
สามารถตอบโจทยพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภคยุคใหม่ได ้เน่ืองจากกลุ่มผูบ้ริโภคตอ้งการไดร้ับประสบการณ์
ที่ดีโดยยินดีที่จะจ่ายราคาสูงข้ึน (Skooldio, 2566) โดยเน้นกลุ่มประเภทสินคา้กลุ่มใดกลุ่มหน่ึง ที่
อาจมีราคาปานกลาง - สูง มกัตั้งในชุมชน หรือศูนยก์ารคา้ เช่น Boots และ Watson เนน้ไปทางด้าน
ความงาม เวชภณัฑ์ และเคร่ืองส าอาง ซ่ึงร้านคา้ประเภทน้ีมกัมอบส่ิงต่าง ๆ ได้ครบถว้นมากกว่า
ประเภทร้านคา้ปลีกทัว่ไป (Anchana, 2566)  

ลกัษณะของร้านคา้ปลีกขายสินคา้เฉพาะอย่าง (Specialty Store) สามารถแบ่งได ้ดังน้ี 
(Narin Tunpaiboon, 2565) 
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1) ความเจาะกลุ่มลูกค้าเฉพาะทาง โดยให้ความส าคัญกับสินคา้ที่ตอบโจทยเ์ฉพาะ

ความต้องการของผูบ้ริโภคกลุ่มนั้น ๆ  เช่น ร้านเคร่ืองส าอาง ร้านขายอุปกรณ์กีฬา ร้านขายอุปกรณ์
ไอที ร้านขายยา 

2) ความเช่ียวชาญของผูข้าย ด้วยความคาดหวงัของผูบ้ริโภคเมื่อเขา้ไปใชบ้ริการแลว้
ทางพนักงานสามารถให้ความช่วยเหลือ ให้ขอ้มูลได้อย่างละเอียดมากกว่าพนักงานอ่ืนทั้วไป เช่น 
ร้านขายยา ผูบ้ริโภคไดร้ับค าแนะน าโดยตรงจากเภสัชกร ซ่ึงก็เกิดความเช่ือถือต่อลูกคา้ได ้และเมื่อ
ลูกคา้เกิดความผูกพนักบัผูข้ายก็สามารถกระตุน้ให้เกิดความจงรักภกัดีต่อร้านคา้ไดอี้กดว้ย 

3) การสร้างประสบการณ์การซ้ือสินคา้ โดยการให้ความส าคญัส่ิงที่ผูบ้ริโภคจะได้รับ
หลงัเขา้รับบริการในเชิงบวก ไม่ว่าจะเป็นสร้างการจดจ า หรือความสะดวกสบายที่เพิ่มมากข้ึน ซ่ึง
การบริการนั้นอาจไม่ไดร้วดเร็วเหมือนกบัร้านสะดวกซ้ือ แต่ถูกปรับให้เขา้กบัผูบ้ริโภค และรูปแบบ
ของร้านมากยิ่งข้ึน เพื่อสร้างการจดจ าความรู้สึกที่ดี จนเกิดความผูกพนักบัตราสินคา้ และกลบัมาซ้ือ
สินคา้ซ ้ า เช่น ร้านขายหนังสือไดม้ีการเพิ่มบริเวณให้ผูบ้ริโภคไดท้ดลองอ่านหนังสือก่อนตดัสินใจ
ซ้ือ  

4) การจัดตกแต่งสภาพแวดล้อมภายในร้าน เป็นส่วนหน่ึงเพื่อดึงดูดให้ผูบ้ริโภคมี
ประสบการณ์ที่ดีหลงัรับบริการ ซ่ึงมีความแตกต่างกับร้านสะดวกซ้ือทัว่ไป เน่ืองจาก ร้านคา้ปลีก
ขายสินคา้เฉพาะอย่าง (Specialty Store) จะมีการจัดแผนผงัร้านโดยมุ่งเน้นให้ผู ้บริโภคได้สัมผสั
ประสบการณ์แปลกใหม่ มีความสนุกในการเลือกซ้ือสินคา้ รู้สึกน่าคน้หา มากกว่าการเน้นความ
รวดเร็ว สะดวกสบายในการซ้ือสินคา้ 

จากการแข่งขนัในธุรกิจคา้ปลีก และพฤติกรรมของลูกคา้มีการเปล่ียนแปลงไปอย่าง
รวดเร็วตามยุคสมัยในปัจจุบันตามกล่าวข้างต้น จะเห็นได้ว่ายงัคงมีธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่บาง
ประเภทที่มีศกัยภาพในการต่อยอดได ้ทั้งในดา้นการพฒันาด้านการสร้างประสบการณ์ให้ผูบ้ริโภค 
สร้างแรงจูงใจต่าง ๆ และการสร้างความจงรักภกัดี ผูว้ิจยัจึงสนใจในการศึกษาแรงจูงใจที่ก่อให้เกิด
การตัดสินใจซ้ือประเภทอาหารและของใช้ในครัวเรือนในซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) และ 
ไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) เพื่อให้เขา้ใจถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคต่อร้านคา้ปลีกประเภทต่าง ๆ 
ค้นคว้าผลวิจัยเพื่อน าไปปรับปรุงพัฒนาเป็นแนวทางในการบริหารจัดการ พัฒนากลยุทธ์ทาง
การตลาดให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 
 
 

1.2 ค าถามงานวิจัย 
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1) แรงจูงใจดา้นใดบา้งที่ส่งผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ในร้านคา้ปลีกประเภทอาหารและ

ของใชใ้นครัวเรือน 
2) แรงจูงใจด้านใดบา้งที่ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้แบบฉับพลนั (Impulsive Buying) ใน

ร้านคา้ปลีกประเภทอาหารและของใชใ้นครัวเรือน 
3) แรงจูงใจด้านใดบ้างที่ส่งผลต่อการความจงรักภักดี (Loyalty) ในร้านค้าปลีก

ประเภทอาหารและของใชใ้นครัวเรือน 
 
 

1.3 วัตถุประสงค์งานวิจัย 
1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินค้าประเภทอาหารและของใช้ใน

ครัวเรือนในซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) และไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) 
2) เพื่อศึกษาแรงจูงใจในด้านต่างๆ ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ประเภทอาหาร

และของใชใ้นครัวเรือนในซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) และไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) 
 
 

1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ  
ผลที่ไดจ้ากงานวิจยัฉบบัน้ี ผูว้ิจยัคาดหวงัว่าจะเป็นประโยชน์ต่อผูเ้ก่ียวขอ้ง 
1) เพื่อเป็นขอ้มูลให้ทางร้านคา้ปลีกประเภทอาหารและของใชใ้นครัวเรือนสามารถน า

ผลวิจัยดังกล่าวมาเป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์ทางธุรกิจ โดยเฉพาะร้านคา้ปลีกในประเภท
อาหารและของใชใ้นครัวเรือน 

2) เพื่อเป็นการศึกษาเพิ่มเติมองค์ความรู้ในด้านแรงจูงใจของผูบ้ริโภคที่ส่งผลต่อการ
เลือกสินคา้จากร้านคา้ปลีกในประเภทอาหารและของใชใ้นครัวเรือน 

 
 

1.5 ขอบเขตงานวิจัย 
การศึกษางานวิจัยน้ีมุ่งเน้นศึกษาเก่ียวกับแรงจูงใจและพฤติกรรมที่ส่งผลต่อการ

ตดัสินใจใชบ้ริการร้านคา้ปลีกประเภทอาหารและของใชใ้นครัวเรือนในกรุงเทพมหานคร โดยผูว้ิจยั
ท าการศึกษาปัจจยัต่างๆ ไดแ้ก่  

1) ขอบเขตดา้นประชากร และกลุ่มตวัอย่าง 
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ผูบ้ริโภคที่มีประสบการณ์ในการใช้บริการ และซ้ือสินคา้ที่ร้านคา้ปลีกประเภทอาหาร

และของใชใ้นครัวเรือน 
2) ขอบเขตดา้นพื้นที่ 
การวิจัยในครั้ งน้ีท าการเก็บข้อมูลจากประชาการเฉพาะผู ้บริโภคที่อาศัยในเขต

กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
3) ขอบเขตดา้นระยะเวลา 
ระยะเวลาที่ท าการเก็บรวบรวมขอ้มูล คือ มิถุนายน - ธนัวาคม 2566 

 
 

1.6 ค านิยมศัพท์เฉพาะ 
1) Grocery Shopping หมายถึง พฤติกรรมของการซ้ือสินคา้ที่บอกเฉพาะเจาะจงลงไป

มากยิ่งข้ึนในแง่ของการซ้ือสินค้าประเภทอุปโภคบริโภค ซ่ึงมีทั้ งรูปแบบของ ซูเปอร์มาร์เก็ต 
(Supermarket) ไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) เป็นตน้  

2) ร้านขายสินคา้เฉพาะอย่าง (Specialty Store) หมายถึง ร้านคา้ปลีกที่เน้นกลุ่มสินคา้
ประเภทใดประเภทหน่ึง หรือจ าหน่ายสินคา้เฉพาะตราสินคา้ของตวัเอง โดยมีราคาตั้งแต่ปานกลาง
จนถึงสูง โดยมีผูเ้ช่ียวชาญสามารถแนะน าสินคา้ต่อผูบ้ริโภคได้อย่างละเอียด พื้นที่ร้านคา้มีขนาด
ประมาณ 200 - 1,000 ตารางเมตร และตั้งอยู่ในแหล่งชุมชน หรือห้างสรรพสินคา้ 

3) แรงจูงใจ (Motivation) หมายถึง ส่ิงกระตุ้นที่ส่งผลต่อปัจจยัในการเลือกใชบ้ริการ 
และตดัสินใจซ้ือสินคา้ที่ร้านคา้ปลีกประเภทอาหารและของใช้ในครัวเรือนซ่ึงสามารถเกิดได้ทั้ ง
ปัจจยัภายนอก เช่น เกิดจากความตอ้งการภายใน เช่น ความหิว โดยใชห้ลกัการดา้น อารมณ์ เหตุผล 
ผลิตภณัฑ ์และปัจจยัภายนอก เพื่อตอบสนองความพึงพอใจ โดยสามารถแบ่งแรงจูงใจได้เป็น ดงัน้ี 
แรงจูงใจทางดา้นอรรถประโยชน์ (Utilitarian Shopping Motivation) แรงจูงใจดา้นความเพลิดเพลิน 
(Hedonic Shopping Motivation) และแรงจูงใจจากอิทธิพลทางสังคม (Social Motivation) 

4) การซ้ือสินคา้แบบฉับพลนั (Impulsive Buying) หมายถึง พฤติกรรมการซ้ือสินค้า
ดว้ยการตดัสินใจไดอ้ย่างรวดเร็ว โดยไม่ตอ้งย ั้งคิด หรือไม่ไดม้ีการวางแผนในการซ้ือก่อนล่วงหน้า 
แต่เมื่อผูบ้ริโภคเห็นแลว้กระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมความต้องการได้อย่างฉับพลันและตดัสินใจซ้ือ
ทนัที 
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บทที่ 2  
ทบทวนวรรณกรรม 

 
 

ในการศึกษาวิจยั แรงจูงใจที่ให้เกิดความเพลิดเพลินในช่วงเวลาของการเลือกซ้ือสินค้า
ในร้านคา้ปลีกประเภทอาหารและของใช้ในครัวเรือนได้ท าการศึกษาภายใต้แนวคิด ทฤษฎี และ
งานวิจัยที่เก่ียวข้อง ซ่ึงเป็นแนวทางการวิจัย โดยได้ท าการรวบรวมเน้ือหาที่มาของแนวคิดและ
ประมวลผลออกเป็นหัวขอ้ต่างๆ ดงัน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
2.2 แนวคิดการตดัสินใจซ้ือส าหรับร้านคา้ปลีก 
2.3 แนวคิดแรงจูงใจในการเลือกซ้ือ 
2.4 แนวคิดแรงจูงใจในการตดัสินใจซ้ือส าหรับร้านคา้ปลีก 
2.5 งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 
2.6 กรอบงานวิจยัและสมมติฐาน 

 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีในการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
กระบวนการตดัสินใจซ้ือเป็นพื้นฐานของจิตวิทยาที่ให้ลูกคา้เกิดการตดัสินใจซ้ือ โดย 

Philip Philip Kotler (1997) ไดเ้สนอรูปแบบโมเดล S-R Theory ซ่ึงเป็นการจ าลองรูปแบบพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค (A Model of Customer Behavior) ซ่ึงแสดงถึงกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ตั้งแต่เร่ิมต้นจาก
ส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ที่เขา้มาสร้างความรู้สึกนึกคิดต่อผูบ้ริโภคจนเกิดเป็นกล่องด า (Buying’s Black 
Box) เมื่อผูบ้ริโภคเกิดความต้องการแล้วก็เกิดการตอบสนอง (Buyer’s Response) แต่ถา้หากการ
ตอบสนองในขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือเป็นเชิงลบก็ไม่เกิดการซ้ือเกิดข้ึนนัน่เอง ดงัภาพที่ 2.1  
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ภาพที่ 2.1 รูปแบบพฤติกรรมผู้บริโภค S-R Theory 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) 
 

1. ส่ิงกระตุ้น (Stimulus)  
Philip Kotler (1997) ศึกษาว่าจุดเร่ิมตน้ของกระบวนการตดัสินใจซ้ือเกิดจากส่ิงกระตุน้ 

(Stimulus) ทั้งปัจจัยภายในและภายนอก และอ่ืนๆ เป็นตวัท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความนึกคิด เกิดความ
อยากที่จะครอบครอง จนไปถึงเกิดการตดัสินใจซ้ือ ส่ิงกระตุน้สามารถแบ่งไดเ้ป็น 3 แบบ 

1) ปัจจยัภายในเป็นส่ิงกระตุน้ (Stimulus) เกิดจากผูบ้ริโภคเองที่เกิดแรงกระตุน้ภายใน
ร่างกาย เช่น ความหิว ความกระหาย  

2) ปัจจยัภายนอกเป็นส่ิงกระตุ้น (Marketing Stimulus) ดว้ยกิจกรรมของนักการตลาด
เป็นผู ้ควบคุม และสร้างแรงกระตุ้นให้แก่ผู ้บริโภคมีความต้องการสูงข้ึน อย่างการท ากิจกรรม
ส่งเสริมการขาย การจัดร้านด้วยสีสันที่น่าดึงดูด การท าโฆษณา พนักงาน ดังนั้นเป็นส่ิงกระตุ้นที่
เช่ือมโยงไปถึงส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mixed) คือ ผลิตภณัฑ ์ราคา สถานที่ ส่งเสริม
การตลาด 

3) ปัจจยัอ่ืนๆ ที่เป็นส่ิงกระตุน้ (Other Stimulus) ซ่ึงเป็นส่ิงที่เราเองไม่สามารถควบคุม
ได ้อย่างสภาวะเศรษฐกิจ รายได ้เทคโนโลยี การเมือง วฒันธรรม  
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2. ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค (Buyer’s Black Box)  
ผู ้บริโภคเกิดความรู้สึกจากการเกิดส่ิงกระตุ้นต่างๆ เรียกว่า กล่องด า (Black Box 

Model) ซ่ึงเปรียบเป็นส่ิงที่ผู ้บริโภคนึกคิดจากปัจจัยภายใน โดยมีอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ื้อ 
(Characteristics) ประกอบดว้ย ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Culture) ปัจจยัดา้นสังคม (Social) ปัจจยัส่วน
บุคคล (Personal) ปัจจยัดา้นจิตวิทยา (Psychology) และเกิดเป็นกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงเป็นส่ิง
ที่ไม่สามารถจบัต้องได ้ โดยกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคสามารถแบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน 
ดงัภาพที่ 2.2 (Kotler, 1997) 

  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.2 กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
ที่มา : Kotler (1997) 
 

1. การตระหนักรู้ถึงปัญหา (Problem Recognition) เป็นขั้นตอนแรกที่ผูบ้ริโภคมกัจะ
ค านึงถึงความต้องการของตวัเองก่อน จึงเร่ิมมองหาสินค้าหรือบริการเพื่อมาเป็นตวัตอบสนอง 
แก้ปัญหาของตัวเอง ไม่ว่าจะเกิดจากปัจจัยภายนอก คือ เกิดจากความต้องการทางด้านสังคม 
การเมือง เพื่อน หรือเกิดจากภายในที่ถูกกระตุน้ดว้ย ความอยาก ความหิว หรือจากความจ า 

2. หาขอ้มูลในการตดัสินใจ (Information Search) เมื่อผูบ้ริโภครับรู้ถึงส่ิงที่ตวัเองอยาก
ได้แลว้ ผูบ้ริโภคมกัหาขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกับสินค้านั้นๆ เพื่อเพิ่มความมัน่ใจต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้หรือบริการเหล่านั้น โดยมีขอ้มูลที่น ามาใชป้ระกอบการพิจารณามาจากหลากหลายแหล่ง ซ่ึง
แบบออกเป็น 2 ประเภท ดงัน้ี 
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1) Personal source จากคนรอบตัว  โดยค้นหาข้อมูลคว ามรู้  และ

ประสบการณ์ที่ผูบ้ริโภคมีอยู่แลว้ ซ่ึงอาจเกิดจากเคยมีประสบการณ์กับสินคา้ หรือบริการมาก่อน
หนา้น้ี หรือรับรู้มาจากคนใกลชิ้ด  

2) Commercial source เป็นส่วนที่ไม่ได้มีแหล่งข้อมูลจากผู ้บริโภคเอง 
แต่เป็นขอ้มูลจากโฆษณา รีวิว รูปภาพในส่ือทางออนไลน์ที่น่าดึงดูด รวมถึงการเขา้ไปหาข้อมูล
โดยตรงกบัร้านคา้ 

3) การประเมินผลทางเลือก (Alternative Evaluation) เป็นขั้นตอนที่
ผูบ้ริโภคท าก่อนตดัสินใจซ้ือโดยการเปรียบเทียบคุณสมบตัิกับแบรนด์อ่ืนๆ หลงัจากได้ขอ้มูลมา
เพียงพอแลว้ ผูบ้ริโภคอาจเทียบคุณภาพผลิตภณัฑ์ สถานที่ ราคา โปรโมชั่น ตามล าดับ เพื่อให้ได้
สินคา้หรือบริการที่ตรงตามความตอ้งการในการแกปั้ญหาของตนเองมากที่สุด  

4) การตัด สินใจ ซ้ือ  (Purchase)  หลังจากผู ้บ ริโภคหาข้อมูลและ
เปรียบเทียบขอ้มูลแลว้เมื่อเกิดความพอใจแลว้ ก็เขา้สู่กระบวนการซ้ือซ่ึงค านึงปัจจยัต่างๆ เช่น ช่ือแบ
รนด์ ปริมาณ ช่วงเวลา วิธีการช าระเงิน การบริการ โปรโมชั่น เป็นส่วนนึงที่ช่วยกระตุ้นให้เกิด
ตดัสินใจซ้ือไดเ้ร็วยิ่งข้ึน  

5) การประเมินผลหลงัการซ้ือ (Post purchase Behavior) เมื่อผูบ้ริโภคได้
ตามความตอ้งการ จากส่ิงที่คาดหวงั ผูบ้ริโภคก็จะกลบัมาใชบ้ริการซ ้าอีก จนเกิดเป็นความจงรักภกัดี 
(Loyalty) ไม่ว่าจะเป็นการบริการของพนักงานหน้าร้าน ผลิตภัณฑ์ หรือความประทับใจต่อตรา
สินคา้ แต่ถา้หากเกิดความไม่พอใจก็อาจจะส่งผลให้เสียลูกคา้ไป หรืออาจจะเป็นวงกวา้งซ้ือเกิดจาก
การเล่าปากต่อปากอีกดว้ย  

สอดคลอ้งกบั Walter (1978) ไดศ้ึกษาว่ากระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคนั้นตอ้ง
มีการน าขอ้มูลมาเปรียบเทียบเพื่อเลือกส่ิงที่ดีที่สุด เช่นเดียวกบั Hawkins และ Mothersbaugh (2013) 
พบว่าผูบ้ริโภคจะมีการศึกษาขอ้มูลอย่างรอบคอบก่อนในการตดัสินใจซ้ือ เพื่อตรงตามความตอ้งการ
มากที่สุด  

แต่อย่างไรก็ตาม Blackwell, Miniard, และ Engel (2006) ศึกษาว่า พฤติกรรมใน
กระบวนการตดัสินใจซ้ือเป็นส่ิงที่ผ่านการคิดวิเคราะห์ผ่านความคิดของผูบ้ริโภค ซ่ึงเกิดจากการรับรู้ 
ทศันคติ รวมถึงลกัษณะของแต่ละบุคคล ไม่ว่าจะเป็น อายุ รายได้ มีผลต่อกระบวนตดัสินใจซ้ือ
ทั้งส้ิน ซ่ึงไดแ้บ่งกระบวนการก่อนตดัสินใจซ้ือเป็น 2 วิธี 

1) ใชจ้ากความทรงจ า ตดัสินใจจะรวดเร็ว เน่ืองจากมีความทรงจ าจากประสบการณ์ 
2) คน้หาขอ้มูลเพิ่มเติม ไม่เลือกใชจ้ากความทรงจ า หรือไม่มีประสบการณ์ต่อส่ิงนั้นๆ 

จึงเกิดการจดัประเภท เช่น รถยนต ์รถจกัรยานยนต ์โดยแบ่งเป็นกลุ่มที่มีความเช่ือมโยงกนั และน ามา
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เปรียบเทียบกนั หรือการพิจารณทีละส่วน คือ การแตกประเด็นย่อยเพื่อเปรียบเทียบและประเมิน เช่น 
ราคา คุณภาพ รสชาติ ซ่ึงในส่วนน้ีมีโอกาสเปล่ียนแปลงตามระยะเวลา สภาพแวดลอ้มได ้ 

สรุปไดว้่ากระบวนการตดัสินใจซ้ือนั้นอาจมีขั้นตอนในการพิจารณาแตกต่างกนัไป ซ่ึง
มีปัจจยัทั้งภายนอก ภายในเป็นตวักระตุน้ให้เกิดความอยาก จนเกิดเป็นกระบวนการต่าง ๆ เพื่อน ามา
เปรียบเทียบเพื่อให้ไดส่ิ้งที่ตอ้งการมากที่สุดจนถึงขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือ 

 
3. การตอบสนองของผู้ซ้ือ (Buyer’s Response)  
การกระท าหรือพฤติกรรมที่เกิดข้ึนหลงัผูบ้ริโภคได้รับรู้ และเสร็จส้ินกระบวนการซ้ือ

สินคา้หรือบริการแลว้ ซ่ึงปัจจัยที่ส่งผลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้นั้นแบ่งออกเป็น ดังน้ี การเลือก
ผลิตภณัฑ ์(Product Choice) การเลือกดว้ยตราสินคา้ (Brand Choice) การเลือกผูข้าย (Dealer Choice) 
การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase Time) และการเลือกปริมาณในการซ้ือ (Purchase Amount) 
นอกจากน้ีการแสดงความรู้สึกพอใจหรือไม่พอใจเป็นหลงัจากการได้ซ้ือหรือใช้บริการแลว้ ซ่ึงถา้
หากการตอบสนองเป็นเชิงลบนั้นอาจส่งผลต่อภาพลกัษณ์ และความน่าเช่ือถือของสินคา้หรือบริการ
ไดท้นัที ในขณะเดียวกันถา้การตอบสนองออกมาเป็นเชิงบวกก็จะช่วยส่งเสริมดา้นความจงรักภกัดี 
(Loyalty) และความพอใจให้กบัผูบ้ริโภค รวมถึงการกระตุน้ให้เกิดการซ้ือซ ้าไดอี้กดว้ย 
 
 

2.2 แนวคิดการตัดสินใจซ้ือส าหรับร้านค้าปลีก 
Darden and Ashton (1994) ได้ประเมินรูปแบบการตดัสินใจซ้ือออกเป็น 2 ประเภท 

ไดแ้ก่ การเลือกซ้ือจากคุณภาพสินคา้ และความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ โดยปกติแลว้สินคา้ที่ซ้ือดว้ย
อารมณ์ (Low Involvement) นั้นไม่ต้องใช้เกณฑ์การประเมินเพื่อตดัสินใจมากนัก มกัเป็นกลุ่มของ
สินค้าอุปโภคบริโภค และอาจใช้เกณฑ์ในการประกอบการตัดสินใจเพียง 1 ถึง 2 เกณฑ์เท่านั้น 
รวมถึงจะเป็นสินคา้ที่มีความถ่ีในการซ ้ าบ่อยครั้ ง เช่น ยาสีฟัน และน ้ าดื่ม แต่ถา้หากสินคา้นั้นเป็น
สินคา้ที่ต้องมีการใช้เหตุผลเขา้มาเป็นส่วนประกอบการตดัสินใจ (High Involvement) ผูบ้ริโภคจะ
ตอ้งการขอ้มูลเพื่อมาประกอบเหตุผลมาสนบัสนุนให้เกิดความมัน่ใจในการตดัสินใจซ้ือ และตอ้งใช้
ระยะเวลาในการพิจารณาอย่างรอบคอบมากที่สุด เพื่อลดความเส่ียงหลงัซ้ือได ้ซ่ึงสินคา้ในกลุ่มน้ีมกั
เป็นสินคา้จ าพวกที่มีราคาสูง และมีความถ่ีต ่าในการซ้ือซ ้ า เช่น บ้าน และรถยนต์ รวมถึงสินคา้ที่
สามารถส่งผลต่อจิตใจและร่างกายก็อาจมีการประเมินเพิ่มข้ึน  

การตัดสินใจในการใช้บริการในร้านค้าปลีกนั้นมีปัจจัยต่าง ๆ ประกอบด้วย ราคา 
สินคา้ สถานที่ รูปแบบร้าน การบริการ การส่ือสารโฆษณาทั้งส่ือออฟไลน์ และออนไลน์ รวมถึงบท
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วิจารณ์ต่าง ๆ ซ่ึงถา้หากบทวิจารณ์เป็นไปตามแนวทางบวกจ านวนมากก็จะส่งผลต่อทศันคติของ
ลูกคา้ไปในเชิงบวกเช่นเดียวกัน ในขณะเดียวกนัลูกคา้อาจเกิดความลงัเลในการตดัสินใตซ้ือถ้าหาก
ผลเป็นเชิงลบ ภาพลกัษณ์ของร้านคา้ปลีกก็อาจจะเกิดจากส่ิงเหล่าน้ีได้ทั้งหมด อีกทั้งปัจจัยอาจมี
เกณฑ์ประกอบการตดัสินใจที่แตกต่างกันของแต่ละกลุ่มผูบ้ริโภค ซ่ึงผูป้ระกอบการและเจ้าของ
ธุรกิจเองตอ้งเขา้ใจถึงปัจจยัส าคญัเหล่าน้ี เพื่อที่จะได้สามารถก าหนดกลุ่มเป้าหมายและวางกลยุทธ์
จดัท าการตลาดให้ตรงกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคได้ 

ในมุมของร้านคา้ปลีกเมื่อจ าแนกปัจจัยต่างๆ ของส่ิงกระตุ้นต่อการตดัสินใจซ้ือตาม
การศึกษาของ Sproles and Kendall (1986) ได้แบ่งปัจจัยที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเป็น 8 รูปแบบ 
คือ  

1. คุณภาพของสินคา้  
2. ตราสินคา้ 
3. ตามกระแส  
4. เติมเต็มความสุข  
5. ตามความตอ้งการของตวัเอง  
6. ราคา  
7. การรับรู้หลากหลายขอ้มูล  
8. ความเคยชิน  

 
2.2.1 แนวคิดด้านความจงรักภักดีของผู้บริโภค (Customer Loyalty)  

Hayes, Montoya & Rockwood (2017)  ได้ให้ความหมายไว้ว่ า  เ ป็นทัศนคติและ
พฤติกรรมเชิงบวกที่ตอบสนองต่อร้านคา้ หรือตราสินคา้ โดยเป็นการเรียนรู้จากตวัผูบ้ริโภคเองว่า
ตราสินคา้ หรือร้านคา้นั้นสามารถตอบสนองส่ิงที่ต้องการได ้จึงเกิดเป็นความผูพ้นั (Aaker, 1991 ; 
Keller, 1993 ; Assael, 1994) ซ่ึงเมื่อผูบ้ริโภคเกิดความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ หรือร้านคา้แลว้นั้นจะ
ช่วยส่งผลให้เกิดผลก าไรในระยาวได ้ (Aker, 2014) และเปรียบเสมือนเป็นความซ่ือสัตย ์ที่ส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือซ ้ าในอนาคตของผูบ้ริโภคอย่างต่อเน่ือง (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2546 ; ณัฐ
พัชร์ ล้อ ประดิษฐ์พงษ์, 2549) ซ่ึงสอดคล้องกับ Schiffman; & Kanuk.1994: 658 ยงักล่าวว่า เป็น
ความพึงพอใจต่อการซ้ือสินค้าจากตราสินค้าเดิมของตราใดตราหน่ึง เป็นความพึงพอใจอย่าง
สม ่าเสมอ   

จากการศึกษาของ Gomez, Arranz and Cillan (2006): Chaudhuri and Holbrook (2001) 
พบว่าความจงรักภกัดีสามารถแบ่งกลุ่มของลูกคา้โดยผ่านพฤติกรรมรูปแบบต่างๆ ดงัน้ี 
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1. ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ ดา้นพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) เป็นการกลับมา

ซ้ือสินคา้และบริการซ ้าๆ รวมถึงการบอกเล่าต่อให้กบัคนรอบขา้งอย่างต่อเน่ือง เป็นพฤติกรรมด้าน
การแสดงออก  

2. ความตั้งใจซ้ือ ส่วนของทศันคติ (Attitudinal Loyalty) ความรู้สึกผูกพนักับร้านค้า 
หรือตราสินค้า โดยผู ้บริโภคมีความยินดีที่จะซ้ือในครั้ งต่อไปอย่างต่อเน่ือง ถึงแม้อาจจะมีการ
ปรับเปล่ียน เช่น ราคา และบอกต่อในเชิงบวกดว้ยความเต็มใจ 

ในขณะเดียวกัน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550, น. 160) กล่าวว่าความผูกพนัเชิงวิทยานั้นมี
ความเก่ียวขอ้งกบัแนวคิดของดา้นความจงรักภกัดี ซ่ึงไดส้อดคลอ้งกบัดา้นจิตวิทยา (Psychological) 
สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 4 ระดบั 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.2.1 ระดบัของความจงรักภกัดี 
ที่มา : Knox (1998) 

 
1. ความจงรักภกัดีในระดับต ่า (Low Loyalty) คือ กลุ่มของผูบ้ริโภคที่มีพฤติกรรมใน

การซ้ือซ ้าอย่างสม ่าเสมอที่มีความถ่ี และผูกพนัต่อตราสินคา้ต ่า  
2. ความจงรักภกัดีแฝง (Spurious Loyalty) คือ กลุ่มของผูบ้ริโภคที่มีพฤติกรรมในการ

ซ้ือสินคา้ซ ้าอย่างสม ่าเสมอ แต่ในขณพเดียวกนัความผูกผนัต่อตราสินคา้ต ่า  
3. ความจงรักภกัดีสูง (High Loyalty) คือ กลุ่มของผูบ้ริโภคที่มีพฤติกรรมการซ้ือซ ้ า

อย่างสม ่าเสมอ อละความผูพ้นัต่อตราสินคา้สูงเช่นกนั 
4. ความจงรักภกัดีแบบซ่อนเร้น (Latent loyalty) คือ กลุ่มของผูบ้ริโภคที่มีพฤติกรรม

การซ้ือซ ้าต ่า และมีความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้สูง  
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2.3 แนวคิดแรงจูงใจในการเลือกซ้ือ 
McGuire (1974) ได้ให้ความหมายของแรงจูงใจ คือ เป็นขั้นตอนที่ชักจูงโดยการโนม้

น้าวจนเกิดเป็นแรงผลกัดนัให้แต่ละบุคคลกระท าอย่างใดอย่างหน่ึง เพื่อการแสดงออกเป็นไปตาม
ทางใดทางหน่ึง และได้ตอบสนองความพึงพอใจ ซ่ึงไปในทิศทางเดียวกับแนวคิดของ Rintamaki 
Kanto Kuusela และ Spence (2006) ที่กล่าวว่า พฤติกรรมในการซ้ือนั้นเกิดจากแรงจูงใจเป็นตวัชกัน า 
ในขณะที่ Walters, 1978, p. 218 กล่าวว่าแรงจูงใจเป็นส่ิงที่เกิดจากภายในตวัแต่ละบุคคล จนท าให้
เกิดการกระท าต่าง ๆ เพื่อให้ไดส่ิ้งที่ตั้งเป้าหมายไว ้นัน่แสดงให้เห็นว่า แรงจูงใจเป็นส่ิงที่เกิดข้ึนจาก
ส่ิงเร้าไม่ว่าจะภายนอกหรือภายในเป็นตวักระตุน้ให้บุคคลนั้นต้องการกระท าเพื่อให้บรรลุเป้าหมาย
นั้น ๆ 

แรงจูงใจเกิดจากหลากหลายเหตุผล ไม่ว่าเกิดจากตวักระตุ้นจากส่ิงเร้าหรือเกิดจาก
ความคาดหวงัภายในแต่ละบุคคล ส่งผลให้แต่ละบุคคลแสวงหาการตอบสนองเพื่อตรงตามความ
อยากได ้โดยสามารถแบ่งประเภทได ้ดงัน้ี (Loudon and Bitta, 1998) 

1. แรงจูงใจดา้นเหตุผลและแรงจูงใจดา้นอารมณ์ (Rational และ Emotional Motive) 
1.1 แรงจูงใจด้านเหตุผล (Rational Motives) เกิดจากการไตร่ตรอง และ

การพิจารณาของผูบ้ริโภค  
1) ซ้ือตามคุณภาพสินคา้ เช่น ซ้ือรถยนต์จากแบรนด์ยุโรป 

เน่ืองจากมัน่ใจว่าแข็งแรงกว่าแบรนด์จากประเทศญ่ีปุ่ น 
2) ซ้ือตามความประหยดั เช่น การเลือกซ้ือสินคถ้าที่มีการ

จดัท าราคาพิเศษที่อาจจะใกลห้มดอายุ เน่ืองจากมีราคาที่ถูกกว่า 
3) ความเช่ือถือได้ เช่น การรับประกันสินค้า ส าหรับ

อุปกรณ์เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า  
4) ความทนทาน เช่น การเลือกซ้ือสินคา้จากญ่ีปุ่ น มากกว่า

สินคา้จากประเทศจีน เน่ืองจากมัน่ใจในคุณภาพ  
5) ความสะดวกในการใช้งาน เช่น การเลือกซ้ือสินค้า

ซูเปอร์มาร์เก็ตภายในห้างสรรพสินคา้ มากกว่าซ้ือร้านสะดวกซ้ือ เน่ืองจากมีที่จอดรถรองรับ และมี
สินคา้ครบครันกว่า 

1.2   แรงจูงใจดา้นอารมณ์ (Emotional Motives) เป็นการตดัสินใจซ้ือโดย
ทนัที มีเหตุผลเพียงเล็กนอ้ยก็เห็นเป็นส่ิงที่พอใจ ไม่ตอ้งมีเหตุผลใคร่ครวญมารองรับ (ธนพร ค าทิพย ์
และ รวิดา วิริยกิจจา, 2561)  
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1) ความสะดวกสบายจากส่ิงที่ท าอยู่ ในด้านการพักผ่อน 

หรือผ่อนแรง 
2) ความเพลิดเพลิน เช่น การซ้ือเคร่ืองเล่นเกม เพื่อความ

สนุก  
3) ตามกระแส เช่น เมื่อเห็นคนใกลต้วัมี ตนเองจึงต้องการ

มีไวค้รอบครองเช่นกนั 
2.  แรงจูงใจในการซ้ือ (Type of buying motives) 

1) แรงจูงใจดา้นตวัสินคา้ (Product Buying Motives) การเลือกซ้ือสินคา้
หรือบริการ จากตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคโดยเลือกตามก าลงัซ้ือของตนเอง  

2) แรงจูงใจด้านอุปถมัภ์ร้านค้า (Patronage Buying Motives) การเลือก
ตามความต้องการซ้ือ หรือใช้บริการจากผูใ้ห้บริการร้านใดร้านหน่ึง ซ่ึงอาจเกิดจากราคา คุณภาพ 
บริการ 
 
 

2.4 แนวคิดแรงจูงใจในการตัดสินใจซ้ือส าหรับร้านค้าปลีก  
ผูค้า้ปลีกใช้วิธีการต่างๆ ในการกระตุน้การสร้างแรงจูงใจกับผูบ้ริโภค ทั้งภายใน และ

ภายนอกร้าน เพื่อส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคให้เกิดความสนใจ ซ่ึง Kumar and Polonsky (2019) กล่าวว่า
ประสบการณ์ในร้านค้ามีผลต่อภาพลักษณ์ ความน่าเช่ือ รวมถึงความถ่ีในการซ้ือของผู ้บริโภค 
ความสัมพนัธ์ระหว่างผูใ้ห้บริการ และผูใ้ช้บริการ ซ่ึงวิธีการสร้างความสัมพนัธ์ของร้านคา้ปลีกใน
รูปแบบต่างๆทั้ ง ป้ายโฆษณาสินค้า ป้ายโปรโมชั่นอยู่ทัว่ชั้นวางสินค้า การเปิดเพลงภายในร้าน 
ร้านคา้ให้ขอ้มูลแก่ลูกคา้ผ่านพนักงาน ซ่ึงสอดคลอ้งกับผลงานวิจัยของ Calvo-Porral และ Pierre 
(2021) ที่ระบุว่า สภาพส่ิงแวดลอ้มในธุรกิจคา้ปลีก อย่างการตกแต่งร้าน สภาพแวดลอ้มภายนอก
และภายในร้าน นอกจากน้ีพฤติกรรมการซ้ือการตดัสินใจซ้ือสินคา้ดา้นความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 
จ านวนสินคา้ในการซ้ือต่อใบเสร็จ ระยะเวลาที่ใชภ้ายในร้าน จ านวนเงินที่ใชต้่อครั้ ง รวมถึงไปความ
จงรักภกัดี (Loyalty) ต่อตราสินคา้ นั้นเกิดจากปัจจยัดา้นสังคม ร้านคา้ปลีกจึงมุ่งสร้างแรงกระตุ้นใน
เชิงบวกให้กบัผูบ้ริโภค เพื่อสร้างความพอใจ  

Lages et al., (2005) ได้คน้พบว่า ผูบ้ริโภคมกัมีความคาดหวงัในการใชบ้ริการและซ้ือ
สินคา้ โดยจะเก็บรวบรวมขอ้มูลตลอดเวลาทั้งทางตรง และทางออ้มจากการมีปฏิสัมพนัธ์กบัร้านคา้
ต่างๆ ร้านที่มีภาพลกัษณ์ในระดบัหรูหรา (Luxury Brand) ผูบ้ริโภคจะคาดหวงักบัประสบการณ์ที่จะ
ได้รับทั้งด้านคุณภาพสินคา้และบริการ ซ่ึงย่อมส่งผลต่อร้านคา้ปลีกประเภทอ่ืนๆ ในขณะที่ร้านคา้
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ปลีกสินคา้เฉพาะอย่าง (Specialty Store) ผูบ้ริโภคมกัคาดหวงักับราคา และความแปลกใหม่ของ
สินคา้ที่ไดพ้บประสบการณ์ใหม่ๆ  

แรงจูงใจในการซ้ือในร้านคา้ปลีก  
1. แรงจูงใจทางดา้นอรรถประโยชน์ (Utilitarian Shopping Motivation)  
แรงจูงใจที่เก่ียวขอ้งกบัคุณค่าในเชิงประโยชน์ โดยการซ้ือสินคา้เนน้ไปที่มีเหตุและผล

ในการเลือกซ้ือสินคา้ โดยมีแรงจูงใจจากคุณสมบตัิ ราคา ความคุม้ค่า ความสะดวกสบาย ประโยชน์
ใช้สอย ส่งผลต่อทัศนคติการเลือกซ้ือสินค้าหรือบริการ (Park et al., 2012; Cole and Clow, 2011) 
ตวัอย่างผลิตภณัฑ์ ยาสระผม ยารักษาโรค แปรงสีฟัน ซ่ึงผูบ้ริโภคจะรู้สึกพึงพอใจเมื่อสินคา้หรือ
บริการที่เลือกซ้ือนั้นสามารถจบัตอ้งได้ และสามารถสร้างประโยชน์ในตนเองได ้(เกษราพร รักษา
สัตย,์ 2564)  

นอกจากน้ีย ังมีการจ ากัดความจาก Hamid (2016) ที่ระบุว่า ผู ้บริโภคมักมองหา
ผลประโยชน์ใชส้อย โดยเนน้ถึงคุณสมบตัิของผลิตภณัฑ ์ที่ตอ้งให้เห็นประโยชน์ เช่น ความทนทาน 
ซ่ึงการศึกษาของ Kim (2016) ไดข้ยายความเพิ่มของประโยชน์ใชส้อยนั้นจะช่วยส่งเสริมการท างาน
ให้แก่ผูบ้ริโภค 

จากแนวคิดขา้งต้นนั้นแสดงให้เห็นว่า แรงจูงใจทางด้านอรรถประโยชน์ (Utilitarian 
Shopping Motivation) ช่วยส่งเสริมประสิทธิภาพการท างานของผูบ้ริโภคดว้ยคุณสมบตัิต่าง ๆ  ของ
ผลิตภณัฑ ์และดึงดูดผูบ้ริโภคดว้ยคุณสมบตัิต่าง ๆ ประโยชน์ใชส้อยของผลิตภณัฑท์ี่ผูบ้ริโภคนั้นจะ
ไดร้ับ 

2. แรงจูงใจดา้นความเพลิดเพลิน (Hedonic Shopping Motivation)  
แรงจูงใจด้านอารมณ์ที่ เ กิดจากความสุขในการเลือกซ้ือสินค้าหรือบริการ เพื่อ

ตอบสนองส่ิงที่ต้องการภายใน ซ่ึง Hirschman และ Holbrook (1982) ศึกษาว่า ความเพลิดเพลินใน
การซ้ือสินคา้เป็นการจินตนาการ และความรู้สึกทางอารมณ์ในประเภทต่างๆ ซ่ึงได้จ ากัดความว่า 
“กิจกรรมเพื่อหนีความเป็นจริง” เน่ืองจากผูบ้ริโภคอาจซ้ือสินคา้เพื่อให้เกิดช่วงเวลาที่ดี เช่น ความ
ตื่นเต้น ความหลงใหล (Arnold and Reynolds, 2003) ซ่ึงสอดคล้องกับ Chandon, Wansink and 
Laurent (2000) ที่ไดก้ล่าวว่าแรงจูงใจด้านความเพลิดเพลินทางอารมณ์เป็นส่วนที่ก่อให้เกิดอิทธิพล
ในการตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการ แต่อย่างไรก็ตามโอกาสในการเกิดเชิงลบ (Prefactual 
Thinking) อาจเกิดข้ึนได้ นั่นจะส่งผลต่อการเกิดความรู้สึก ประสบการณ์ที่ไม่เป็นที่พึงพอใจของ
ผูบ้ริโภคดว้ยเช่นกนั (Roese, 1997 and Sanna, 1999)  

ความเพลิดเพลินที่เกิดข้ึนยงัส่งผลต่อการกระตุ้นให้เกิดความรู้สึกทางอารมณ์ที่รุนแรง
ข้ึน มากกว่าการซ้ือแบบอรรถประโยชน์ (Utilitarian Shopping Motivation) ซ่ึงผู ้บริโภคนั้นอาจ
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สัมผสัไดจ้ากการตกแต่งร้านคา้ บรรยากาศร้าน การบริการ เป็นปัจจยัที่ก่อให้เกิดความเพลิดเพลินใน
การซ้ือหรือใชบ้ริการ (Park et al., 2006) ในทางกลบักัน Batra and Ahtola (1991) กล่าวว่าแรงจูงใจ
ดา้นอรรถประโยชน์ (Utilitarian Shopping Motivation) และแรงจูงใจดา้นความเพลิดเพลิน (Hedonic 
Shopping Motivation) อาจเกิดข้ึนพร้อมกันได้เช่น การเลือกใช้ผลิตภณัฑ์ยาสีฟันเพื่อป้องกันฟันผุ
แต่ก็ตอ้งการความสุขจากรสชาติของยาสีฟันเช่นกนั  

จากการศึกษาร้านคา้ปลีกในรูปแบบขายสินคา้เฉพาะอย่าง (Specialty Store) มุ่งเนน้ใน
การท าร้านในรูปแบบสร้างความเพลิดเพลินทางอารมณ์ ให้การเดินเลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคมี
ความสนุกสนาน ตื่นเตน้ มีประสบการณ์ในการเลือกซ้ือสินคา้ ไดใ้ชเ้วลาภายในร้านไดน้านมากข้ึน 
(Carpenter and Moore, 2006) ในทางกลับกันร้านค้ารูปแบบเน้นด้านราคา (Discount Store) ก็
ต้องการให้ผู ้บริโภคตัดสินใจซ้ือได้เร็วมากข้ึน โดยผู ้บริโภคไม่ได้ให้ความส าคัญด้านความ
เพลิดเพลินความบนัเทิง ทั้งดา้นการจดัร้าน บริการมากเท่ากบัร้านคา้ปลีกเฉพาะอย่าง (Cleeren, et al. 
2013)  

Arnold และ Reynold (2003) ศึกษาว่า แรงจูงใจด้านความเพลิดเพลินในการตดัสินใจ
ซ้ือมีปัจจยั ดงัน้ี 

1) แรงจูงใจให้เกิดความรู้สึกได้ผจญภัย (Adventure Shopping) เป็นความปรารถนา
ของผูบ้ริโภคที่ตอ้งการตามหาส่ิงเร้าให้เกิดความรู้สึกตื่นเตน้ในการเลือกซ้ือสินคา้ที่เปรียบเสมือนได้
เขา้ไปอีกที่หน่ึงที่ไม่เคยพบเจอมาก่อน (Desarbo and Edwards, 1996) ซ่ึงเกิดจากการกระตุ้นจากส่ิง
รอบตวัต่างๆ อย่างการท าส่งเสริมการขายของทางร้าน เสียง กล่ินก็ส่งผลให้ผูบ้ริโภคไดค้อยคน้หา
ความตื่นเตน้ใหม่ ๆ ตลอด  

2) แรงจูงใจดา้นการเน้นดา้นคุณค่า (Value Shopping) ผูบ้ริโภคมองหาสินคา้ราคาถูก 
สินคา้ลดราคา และมีการต่อรองราคา เป็นการเพิ่มความสุขของลูกคา้ในขณะเลือกซ้ือสินคา้ไดม้าก
ข้ึน นอกจากน้ีแนวคิดของ Ounjai, 2024 พบว่าห้างสรรพสินคา้จากประเทศญ่ีปุ่ น มกัมีป้ายลดราคา
ติดบริเวณภายในร้านคา้ปลีกจ านวนมาก เน่ืองจากพฤติกรรมของผูบ้ริโภคชาวญ่ีปุ่ นมกัเลือกที่จะ
อ่าน หาขอ้มูลด้วยตวัเอง โดยไม่ต้องการรอพนักงานขาย และเมื่อผูบ้ริโภคไดพ้บขอ้เสนอพิเศษจะ
สร้างความรู้สึกของผูบ้ริโภคว่าตนเองนั้นเป็นผูช้นะที่ไดซ้ื้อสินคา้ในราคาพิเศษ 

3) แรงจูงใจด้านการซ้ือสินค้าเน้นไอเดีย (Idea Shopping) ส าหรับผู ้บริโภคที่ไม่
ต้องการตกกระแส รวมถึงติดตามสินคา้ใหม่ ๆ  นวตักรรมใหม่ ๆ  เพื่อสามารถอปัเดตเทรนด์ พร้อม
ทั้ งยงัเลือกตราสินค้าใหม่เพื่อเพิ่มความหลากหลายให้ตนเอง นอกจากน้ียงัแสดงถึงความเป็น
เอกลกัษณ์และความเสรีภาพของตนเองอีกดว้ย (Tian, Bearden and Hunter, 2001) 
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4) แรงจูงใจในดา้นสังคม (Social Shopping) ผูบ้ริโภคได้มีปฏิสัมพนัธ์กับคนรอบขา้ง

ท าการเลือกซ้ือสินคา้ร่วมกัน เช่น ครอบครัว เพื่อนฝูง เพื่อสร้างความเพลิดเพลินในการเลือกซ้ือ
สินค้า ผู ้บริโภคกลุ่มของเสพติดการซ้ือสินค้า (Compulsive Shopping) มักชอบการเดินคนเดียว
เพราะตอ้งการหลุดพน้จากความเครียด มีความสุขส่วนตวั รวมถึงเพื่อหลีกเล่ียงความอายและความ
ผิดหวงัจากการผิดพลาดหลงัการซ้ือสินคา้ (Desarbo and Edwards, 1996) 

5) แรงจูงใจด้านความพึงพอใจ (Gratification Shopping) ผู ้บริโภคซ้ือสินค้าเพื่อ
ต้องการให้รู้สึกดี ผ่อนคลายจากความเครียด เปรียบเสมือนเป็นการมอบรางวัลให้ตวัเอง เพื่อให้
ตนเองรู้สึกมีความพิเศษ และอามรมณ์เป็นเชิงบวก (ชัว่คราว) เพื่อหนีความรู้สึกทางลบ (Rindfleisch 
et al., 1997; Roberts et al., 2006) 

6) แรงจูงใจดา้นบทบาท (Role Shopping) การเลือกสินคา้เพื่อมอบเป็นของฝากให้คน
ส าคัญ รวมถึงแรงจูงใจที่ส่งผลต่อจิตใจให้รู้สึกมีความสุข ตื่นเต้น โดยแรงจูงใจน้ีเป็นการเสริม
บทบาทหนา้ที่ชดัเจนมากข้ึนของฐานะผูห้ญิง ภรรยา พ่อแม่ หรือเพื่อน ตามล าดบั 

นอกจากน้ีพบว่าแรงจูงใจด้านความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonic Shopping 
Motivation) ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือสินค้าแบบฉับพลัน (Impulse Buying) เพื่อเน้นการ
ตอบสนองความสนุก ความแปลกใหม่ ความตื่นเต้น (Park et al., 2006) ซ่ึงเป็นความรู้สึกของ
ผูบ้ริโภคที่อยากซ้ือทนัทีเมื่อสัมผสัถึงส่ิงเร้าจากรอบตวัที่ถูกสร้างข้ึน ยิ่งมีส่ิงเร้ามากเท่าไร โอกาสใน
การซ้ือแบบฉับพลนั (Impulse Buying) ก็ยิ่งเป็นไปได้สูงมากข้ึน (Rook, 1987; Beatty and Ferrell, 
1998) สอดคลอ้งกับ Leon G and Kanuk (2010) กล่าวว่า สินคา้แบบฉับพลนั (Impulsive Buying) มี
แนวโน้มได้รับความสนใจมากยิ่งข้ึน ผูบ้ริโภคซ้ือโดยไม่ได้มีการวางแผนมาล่วงหน้า เกิดข้ึนเร็ว 
เป็นสินคา้ที่ผูบ้ริโภคไม่ได้มองผลลพัธ์ในระยะยาวเพียงตอ้งการลองสินคา้ในระยะส้ัน มีความรู้สึก
อยากได้นั้นเกิดในขณะเลือกซ้ือสินคา้โดยไม่ไดต้ั้งใจ (Jones et al. 2003) ในขณะเดียวกัน Risqiani 
(2015) ศึกษาว่าผูบ้ริโภคบางกลุ่มนั้นซ้ือแบบทนัทีดว้ยแรงจูงใจจากบุคคลอ่ืน เมื่อเสริมดว้ยกิจกรรม
ส่งเสริมการขายท าให้การตดัสินใจซ้ือเกิดข้ึนไดท้นัที  

จากการศึกษาของ McGoldrick, Betts and Keeling, 1999; Dutta et al., 2003; Beatty & 
Elizabeth Ferrell, 1998 ได้พบว่าแรงจูงใจที่เกิดข้ึนนั้นได้เช่ือมโยงต่อกับการการซ้ือสินค้าแบบ
ฉับพลนั (Impulse Buying) ทั้งรูปแบบการจ าหน่ายออฟไลน์ และออนไลน์ โดยรูปแบบช าระเงิน
ผ่านบัตรเครดิตมีผลต่อการกระตุ้นการซ้ือเช่นกัน แต่อย่างไรก็ตามปัจจุบันความก้าวหน้าทาง
อินเตอร์เน็ตเติบโตมากข้ึน ท าให้ช่องทางออนไลน์เป็นช่องทางที่ถูกเลือกมากข้ึน ท าให้เกิดแรงจูงใจ
ด้านความเพลิดเพลินในการซ้ือทั้งความสะดวกสบาย การคน้หาขอ้มูล วิธิการช าระเงินอาจท าให้มี
โอกาสการปิดการขายไดม้ากกว่าช่องทางหนา้ร้านทัว่ไป (Hansen and Olsen, 2006)  
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จากแนวคิดข้างต้นสรุปได้ว่า แรงจูงใจด้านความเพลิดเพลิน (Hedonic Shopping 

Motivation) ส่งผลต่อความรู้สึกด้านอารมณ์ ซ่ึงผูบ้ริโภคเกิดความภิรมยใ์นประสบการณ์การเลือก
ซ้ือสินค้า และบริการ โดยมองหาความสนุก แปลกใหม่ จนเกิดเป็นพฤติกรรมการซ้ือสินค้าใน
รูปแบบต่าง ๆ แต่อย่างไรก็ตาม Chowdhury (2010) กล่าวว่าผลิตภณัฑ์ที่เป็นด้านความเพลิดเพลิน 
หรือดา้นอรรถประโยชน์นั้นก็ข้ึนอยู่กบัการตีความของผูบ้ริโภคเช่นกนั 

3. แรงจูงใจจากอิทธิพลทางสังคม (Social Motivation) 
เป็นปัจจัยจากสภาพแวดล้อมของผูบ้ริโภคมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ และ

บริการของผูบ้ริโภค  
โดยเป็นปัจจัยที่มีความเก่ียวข้องกับสภาพแวดล้อมทางสังคมภายนอกอ้างอิงจาก 

Kotler (1997) ในดา้นปัจจยัทางสังคม คือ กลุ่มอา้งอิง (Reference Groups) กลุ่มครอบครัว (Familiy) 
บทบาทและสถานะ (Roles and Status)   

1) กลุ่มอา้งอิง (Reference Group) ถือว่ากลุ่มจากบุคคลที่มีความส าคญัและมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ และบริการ รวมถึงทศันคติและพฤติกรรมของบุคคลอ่ืนๆ โดยกลุ่มอา้งอิง
นั้นอาจหมายถึง ครอบครัว เพื่อน กลุ่มเพื่อนท างาน นกัร้อง ดารา หรือกลุ่มที่มีความเก่ียวขอ้งอ่ืน ๆ  

2) กลุ่มครอบครัว (Family) เป็นกลุ่มที่อิทธิพลต่อทศันคติของแต่ละบุคคลส่วนมาก
ที่สุด ซ่ึงมีผลต่อพฤติกรรมกรรมการซ้ือสินค้า เ น่ืองจากเป็นกลุ่มที่ใกล้ชิดเมื่อผู ้บริโภคเห็น
ครอบครัวใชห้รือซ้ือสินคา้ใด ผูบ้ริโภคก็จะเกิดความเช่ือมัน่ต่อสินคา้นั้น ๆ และตดัสินใจซ้ือตาม 

3) บทบาทและสถานะ (Roles and Status) กระบวนการที่ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้
หรือบริการ เน่ืองจากบทบาทที่ผูบ้ริโภคมีอยู่ในสังคม ซ่ึงโดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อการแสดงสถานะทาง
สังคมของตนเอง โดยการซ้ือสินคา้เพื่อสอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ที่ตอ้งการให้บุคคลอ่ืนไดเ้ห็น ไม่ว่า
จะเป็นการสร้างความน่าเช่ือถือ รวมถึงการแสดงถึงความรับผิดชอบต่อสังคม 

Laczniak, DeCarlo and Motley (1996) ได้ศึกษาเร่ืองการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
(Word of mouth) โดยการที่ผูบ้ริโภครายหน่ึงส่งต่ออีกรายหน่ึงผ่านการบอกเล่า ซ่ึงเป็นการบอกเล่า
ในเชิงประสบการณ์ ความประทบัใจ และรวมถึงด้านลบเช่นกัน ถือว่าเป็นการกระจายข่าวทาง
การตลาดไดอ้อกไปเป็นวงกวา้งในแง่ของความจงรักภกัดี (Loyalty) โดยไม่ไดม้ีการใชง้บประมาณ 
และเป็นการสร้างอิทธิพลดา้นสังคม โดย Silverman (1997) กล่าวว่า ความผูกพนัของแต่ละบุคคลใน
การเล่าเร่ืองต่าง ๆ นั้นมีความแตกต่างกันไป อย่างคนใกลชิ้ดมาก คือ เพื่อนสนิท ครอบครัว มกัมี
ความไวใ้จ เช่ือใจกนัมากกว่า ความสัมพนัธ์แบบผิวเผิน เช่น เพื่อนของเพื่อน ซ่ึงอิทธิพลต่อการรับรู้ 
และเช่ือจากการบอกเล่าบุคคลสู่บุคคลหน่ึงนั้นแตกต่างกนัออกไป  
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2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.5.1 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องด้าน แรงจูงใจด้านอรรถประโยชน์ (Utilitarian Shopping 

Motivation) แรงจูงใจด้านความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonic Shopping Motivation) และ
แรงจูงใจจากด้านสังคม (Social Motivation)  

Horvátha and Adıgüzelb (2018) ได้ศึกษาหาความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจในการ
เลือกซ้ือสินค้าในรูปแบบความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonic Shopping Motivation) และการ
เลือกซ้ือส าหรับผู ้บริโภคที่ เสพติดการซ้ือสินค้า (Compulsive Buying)  ในประเทศที่พัฒนา
แลว้ (เนเธอร์แลนด์ และเยอรมนี) และประเทศก าลงัพฒันา (ตุรกี และรัสเซีย) โดยได้ส ารวจจาก
ผูบ้ริโภคที่ช่ืนชอบในการซ้ือสินคา้เพศหญิงจ านวน 520 คน จ านวน 4 ประเทศ สรุปไดว้่า การเลือก
ซ้ือสินคา้จากแรงจูงใจดา้นความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonic Shopping Motivation) นั้นมีความ
สัมพันธ์กันกับผู ้บริโภคที่ เสพติดการซ้ือสินค้า (Compulsive Buying)ในประเทศพัฒนาแล้ว ซ่ึง
ผูบ้ริโภคมกัมองหาความแรงจูงใจดา้นความพึงพอใจ (Gratification Shopping) แรงจูงใจในด้านไอ
เดีย (Idea Shopping) และแรงจูงใจในด้านสังคม (Social Shopping) ในขณะที่ประเทศก าลงัพฒันา 
ซ่ึงมีการใชชี้วิตความเป็นอยู่แตกต่างกนักบัประเทศพฒันาแลว้ พบว่ามกัมองหารูปแบบของการผจญ
ภัยในการเลือกซ้ือสินค้า (Adventure Shopping) แต่รูปแบบของแรงจูงใจในด้านสังคม (Social 
Shopping) มีผลเชิงลบต่อผูบ้ริโภคที่เสพติดการซ้ือสินคา้ (Compulsive Buying) ซ่ึงตรงกันขา้มกับ
ประเทศพฒันาแลว้ 

Porral, et. al. (2021) งานวิจยัในห้วขอ้ความน่าสนใจดึงดูด และการสร้างความสุขจาก
ประสบการณ์จากสภาพแวดลอ้มภายในร้านคา้ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในร้านคา้
ปลีก ซ่ึงงานวิจัยน้ีได้ใช้วิธีการศึกษาด้วย PLS Structural Equation Modeling (PLS-SEM) โดยมี
ขอ้มูลของแรงจูงใจในด้านความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonic Shopping Motivation) (n=210) 
และ แรงจูงใจด้านอรรถประโยชน์ (Utilitarian Shopping Motivation) (n=267) พบว่าผูบ้ริโภครับรู้
สภาพแวดลอ้มของรูปแบบร้านคา้ระหว่าง แรงจูงใจในด้านความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonic 
Shopping Motivation) ผู ้บริโภคจะได้รับแรงดึงดูดจากสภาพแวดล้อมการจัดรูปแบบวางสินค้า
ภายในร้าน ในขณะที่แรงจูงใจด้านอรรถประโยชน์ (Utilitarian Shopping Motivation)  ให้
ความส าคญักบัสภาพแวดลอ้มภายนอก และการจดัวางสินคา้มากกว่า นอกจากน้ีจากการศึกษาพบว่า 
ร้านคา้ที่มีขนาดเล็กนั้นไม่ไดม้ีผลต่อความพอใจของผูบ้ริโภค  

Cervellon, et al. (2012) ศึกษาอิทธิพลการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในรูปแบบของความ
เพลิดเพลินทางอารมณ์  (Hedonic Shopping Motivation)  และแรงจูงใจด้านอรรถประโยชน์ 
(Utilitarian Shopping Motivation) ในช่องทางของซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) ในประเทศฝรั่งเศส 
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โดยส ารวจจากผูบ้ริโภคในกลุ่มแม่บา้นที่เลือกซ้ือผ่านช่องทางออนไลน์ และออฟไลน์หนา้ร้าน (City 
Stores) จ านวนรวม 300 คน ซ่ึงมีผลการศึกษาว่ารูปแบบการเลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคมีผลต่อช่อง
ทางการเลือกซ้ือสินคา้ ซ่ึงการเลือกซ้ือสินคา้ผ่านทางออนไลน์มกัมองหาความน่าเช่ือถือ มีจริยธรรม 
และคุณภาพของสินคา้ ส่วนผูบ้ริโภคที่เลือกช่องหน้าร้านคา้ในเมืองมากกว่าออนไลน์ส่วนมากมกั
เป็นสินคา้ตามพื้นเมือง นอกจากน้ีพบกว่ากลุ่มผูบ้ริโภคที่ต้องการประหยดัเวลามกัสนใจร้านคา้ใน
รูปแบบไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) มากกว่ารูปแบบของซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) ในขณะ
ที่ผูบ้ริโภคที่ต้องการประหยดัค่าใช้จ่ายให้ความสนใจกับรูปแบบร้านคา้ประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต 
(Hypermarket) ซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) และ ดิสเคาท์สโตร์ (Discount Store) และพบว่า
ซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) ดึงดูดผูบ้ริโภคดว้ยการบริการ ความสะดวกสบาย ความสนุกในการ
เลือกซ้ือสินคา้ 

คนึงนิจต์ หนูเช็ก , ทศันีย ์ประธาน, พรทิพย ์เส้ียมหาญ และ สุวจันี เพชรัตน์ (2561) 
ศึกษาเร่ือง “การจดัการสินคา้และบริการในธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ประเภทซูเปอร์มาเก็ต” โดยมีกลุ่ม
ตวัอย่างทั้งหมด 416 คน ที่ใช้บริการซูเปอร์มาเก็ตในจังหวดัสงขลา ซ่ึงพบว่าแรงจูงใจในการซ้ือ
สินค้าในซูเปอร์มาร์ เ ก็ต ข้ึนอยู่กับปัจจัยเหล่าน้ี คุณค่าด้านผลิตภัณฑ์ ความสะดวกสบาย 
สภาพแวดลอ้มและบรรยากาศภายในร้าน กิจกรรมส่งเสริมการขาย และการบริการ อย่างมีนยัส าคญั
ที่ระดบั 0.05 นอกจากน้ีปัจจยัดา้นอ่ืนๆ อย่าง อายุ รายได ้ระดบัการศึกษา และจ านวนคน อยู่ที่ระดบั 
0.01  

พีรยุทธ์ พฒัน์ธนญานนท ์ (2561) ไดศ้ึกษาเก่ียวกับ “อิทธิพลของบุคคลรอบขา้งที่มีผล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ฟุ่ มเฟือย” โดยใช้กลุ่มตวัอย่าง อายุ 21-50 ปี จ านวน 400 คน ผลการวิจยั
พบว่า เวลาที่ใช้ในการตดัสินใจซ้ือน้อยลงและความยินดีที่จะจ่ายมากข้ึน ส าหรับสินคา้ฟุ่ มเฟือย
อย่าง โทรศพัทม์ือถือ เคร่ืองส าอาง กระเป๋า และเส้ือผา้แฟชัน่ กลุ่มครอบครัวมีอิทธิพลต่อการซ้ือที่
ค านึงดา้นราคามากที่สุด ในขณะที่เร่ืองจ านวนครั้ งที่ซ้ือ และจ านวนเงินที่จ่ายนั้นไม่มีผล นอกจากน้ี
พบว่าสินคา้ที่ผูบ้ริโภคค านึงถึงเร่ืองราคาต ่า อิทธิพลจากบุคคลรอบขา้งก็ลดตามไปดว้ย 

ศศิวรรณ จรัลทรัพย์, สุวิชัย โกศยัยะวฒัน์, วรวุฒิ  เพ็งพนัธ์ และ ภทัรมนัส ศรีตระกูล 
(2563) ศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการเรียนรู้ทางสังคมในการใช้บริการร้านสะดวกซ้ือของนักศึกษาใน
สถาบนัอุดมศึกษา จังหวดัชลบุรี” โดยกลุ่มตวัอย่างในการเก็บขอ้มูลเชิงปริมาณจ านวน 400 คน 
สัมภาษณ์ จ านวน 5 คน และสนทนากลุ่ม 9 คน พบว่าแรงจูงใจที่เกิดข้ึนดว้ยปัจจยัภายในคือการซ้ือ
สินคา้ ซ่ึงเป็นแรงจูงใจประเด็นหลกัในการเลือกซ้ือสินคา้จากร้านสะดวกซ้ือ แต่ขณะเดียวกนัมีความ
คาดหวังบริการที่ดีจากพนักงาน บรรยากาศร้านที่พบว่าถ้าหากมีเสียงเพลงประกอบและเสี ยง
ประชาสัมพันธ์สินค้าร่วมด้วยจะสามารถสร้างความพอใจได้มากยิ่งข้ึน  และในส่วนของปัจจัย
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ภายนอกจะมาจากส่ือโฆษณา และสภาพแวดลอ้มภายนอกร้าน อย่างการตกแต่งร้าน ช่องทางการ
ช าระเงิน ท าเล รวมถึงสินคา้แปลกใหม่ไม่มีที่อ่ืนมาก่อน อย่าง Lawson 108 จะมีสินคา้ โอเด้ง หรือ
อาหารทอด ที่ร้านสะดวกซ้ืออ่ืน ๆ ไม่มี 

ศุภกร สมจิตต์ (2562) ได้ศึกษาเร่ือง “อิทธิพลที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของ
ธุรกิจร้านค้าปลีกจากญ่ีปุ่ นในไทย” โดยส ารวจจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 340 คน อายุ 21-30 ปี 
การศึกษาระดบัปริญญาตรี โดยมีรายได ้20,001 - 30,000 บาท และมีความถี่ในการใชห้้างสรรพสินคา้ 
1 ครั้ งต่อเดือน จากการท าแบบสอบถามพบว่า ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้จ าพวกอาหารและเคร่ืองดื่มเป็น
หลกั และอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในเชิงบวกยึดจากภาพลกัษณ์ร้านคา้ อยู่ในทางสถิติที่
ระดบั 0.1  
 

2.5.2 งานวิจัยที่เกีย่วข้องด้านแรงจูงใจต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภค 
Doghand and Albarq (2022) ได้ศึกษางานวิจัยในหัวข้อแรงจูงใจอรรถประโยชน์ 

(Utilitarian Shopping Motivation) และความเพลิดเพลิน (Hedonic Shopping Motivation) มีผลต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในแง่ต่อความเช่ือมัน่ (E-loyalty) และ ความพอใจ (E-satisfaction) ในการใช้
ผ่านบริการทางช่องทางออนไลน์ โดยได้ส ารวจจากกลุ่มนักศึกษาเป็นกลุ่มตัวอย่าง ซ่ึงพบว่า 
แรงจูงใจอรรถประโยชน์ (Utilitarian Shopping Motivation)  และความเพลิดเพลิน (Hedonic 
Shopping Motivation) ส่งผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในดา้น ความพึงพอใจ (E-satisfaction) ซ่ึง
เป็นตวักลางเพื่อให้เกิดความจกรักภกัดี (E-loyalty)  

Tyrvainen et.al. (2020) ศึกษาเก่ียวกับ “ลกัษณะของแต่ละบุคคล และแรงจูงใจด้าน
ความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonic Shopping Motivation) มีอิทธิพลต่อประสบการณ์ของ
ผู ้บริโภค และความจงรักภักดีของช่องทางรูปแบบ Omni Channel” โดยได้ท าการวิจัยกับกลุ่ม
ตัวอย่างฟินแลนด์ (n= 2084) และสวีเดน (n=2334) รวมถึงการสัมภาษณ์ 20 คน โดยผลการวิจัย
พบว่าประสบการณ์ของผูบ้ริโภคเป็นเชิงบวกต่อความจงรักภกัดี ซ่ึงค าตอบของผูถู้กสัมภาษณ์มัก
กล่าวว่า “ฉันจะมาใหม่” “ที่น่ีจะเป็นตวัเลือกแรกของฉัน” และ “จะแนะน าต่อ” นอกจากน้ียงัมี
อิทธิพลต่อการใชจ้่าย และซ้ือสินคา้โดยไม่ไดว้างแผนล่วงหนา้อีกดว้ย 

Vieira, et. al. (2018) ศึกษางานวิจัยในหัวขอ้ “อรรถประโยชน์ (Utilitarian Shopping 
Motivation) และความเพลิดเพลิน (Hedonic Shopping Motivation)” จากงานวิจัยจ านวน 190 
งานวิจยั โดยใชข้อ้มูล 19 ปี ตั้งแต่ ค.ศ. 1995 - 2014 โดยผลวิจยัพบกว่าแรงจูงใจดา้นอรรถประโยชน์ 
(Utilitarian Shopping Motivation) และความเพลิดเพลิน (Hedonic Shopping Motivation) มีความ
เก่ียวขอ้งกันในเชิงทางบวก ค่าสัมพนัธ์ที่ r = 0.56 และมีผลต่อความพึงพอในการซ้ือสินคา้ ในด้าน
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ความตั้ งใจซ้ือ ความจงรักภักดี การรับรู้ด้านประโยชน์ และการค้นหาข้อมูล นอกจากน้ียงัมีผล
ทางอ้อมของความเพลิดเพลินในการซ้ือสินค้า (Hedonic Shopping Motivation) คือด้านความ
จงรักภกัดี และการเล่าปากต่อปากของผูบ้ริโภคอีกดว้ย  

จุฑามาศ งามไพโรจน์พิบูลย ์(2560) ศึกษาเร่ือง “ปัจจัยที่ส่งต่อการตั้งใจซ้ือสินคา้ทาง
ออฟไลน์และออนไลน์” โดยกลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อทางออฟไลน์ จ านวน 47 คน และ ทางออนไลน์ 20 
คน ซ่ึงพบว่าพฤติกรรมการซ้ือสินคา้อุปโภค และบริโภคแตกต่างกันในด้านของยอดซ้ือต่อใบเสร็จ 
ซ่ึงผูบ้ริโภคทางออฟไลน์มีการซ้ือที่ 501-1,000 บาท ช าระด้วยเงินสด และทางออนไลน์ที่ 101-500 
บาท ช าระทางบตัรเครดิต ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าผูบ้ริโภคของทางออฟไลน์มียอดซ้ือที่สูงกว่า นอกจากน้ี
ยงัพบว่าปัจจยั ท าเลที่ตั้ง เป็นส่ิงหลกัที่ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคทางออฟไลน์ 

สินิทรา สุขสวสัดิ์  และ ทิพยร์ัตน์ เลาหวิเชียร (2561) ศึกษาเร่ือง “อิทธิพลของส่วน
ประสมการค้าปลีกที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของร้านค้าปลีกประเภทไฮเปอร์มาร์เก็ตในเขต
กรุงเทพมหานคร” โดยมีกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน ดว้ยวิธีแบบหลายขั้นตอน โดยการส ารวจโดย
ใช้เชิงปริมาณเป็นแบบสอบถาม ซ่ึงผลการศึกษาพบว่าการบริการ การส่ือสาร การตั้งราคา เป็น
แรงจูงใจต่อความจงรักภกัดีระดบัสถิติ 0.05 แต่ในขณะเดียวกัน การคดัเลือกสินคา้ การตกแต่งร้าน 
การจัดแสดงสินคา้ และท าเลที่ตั้ง ไม่เป็นแรงจูงใจต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคระดบัสถิติ 0.05 
เน่ืองจากส่วนมากเป็นสินคา้สะดวกซ้ือที่สามารถพบเจอในร้านสะดวกซ้ืออ่ืน ๆ ไดง่้าย และการจัด
ร้านไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) มีรูปแบบที่ไม่ต่างกนัมากจึงไม่มีผลต่อผูบ้ริโภค 

อรอิทธ์ชญา ภรภัทรธนะดุล (2562) ศึกษาเร่ือง “ลักษณะร้านค้าปลีกที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือ” โดยศึกษาเปรียบเทียบผูบ้ริโภคชาวไทย จ านวน 400 คน และเกาหลีใต้ จ านวน 
300 คน เป็นการสุ่มแบบบังเอิญ และวิเคราะห์ผลด้วยวิธีทางสถิติ ซ่ึงพบว่าปัจจัยเร่ืองความ
สะดวกสบาย ราคา บริการ มีผลต่อความจงรักภักดี ต่อร้านค้าปลีกประเภท ไฮเปอร์มาร์เก็ต 
(Hypermarket) ซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) และ ร้านสะดวกซ้ือ (Convenience Store)  
 

2.5.3 งานวิจัยที่เกีย่วข้องด้านแรงจูงใจต่อการซ้ือสินค้าแบบฉับพลัน (Impulse 
Buying) 

Diah, et.al.  (2018) ศึกษาหา “ความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจการซ้ือแบบความ
เพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonic Shopping Motivation) สภาพแวดลอ้มร้านคา้ และการท าส่งเสริม
การขายส่งผลต่อความรู้สึกเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซ้ือแบบฉับพลนั (Impulse Buying)” โดยกลุ่ม
ตวัอย่างจ านวน 115 คน ผูท้ี่ใชบ้ริการห้างสรรพสินคา้โซโกะ (Sogo) ดว้ยการวิจยัรูปแบบเชิงปริมาณ 
ผ่านโปรแกรม SPSS ซ่ึงผลการศึกษาพบว่าแรงจูงใจด้านความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonic 
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Shopping Motivation) และกิจกรรมส่งเสริมการขายไม่ส่งผลต่ออารมณ์เชิงบวกโดยตรง แต่
สภาพแวดล้อมของร้านค้าส่งผลทางบวกอย่างนัยส าคัญ ในทางกลับกันแรงจูงใจด้านความ
เพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonic Shopping Motivation) ในเชิงบวก และกิจกรรมส่งเสริมการขาย 
ช่วยให้ผู ้บริโภคใช้เวลาภายในร้านนานมากข้ึน และกระตุ้นให้เกิดการซ้ือสินค้าแบบฉับพลัน 
(Impulse Buying)  

Sari and Pidada (2019) วตัถุประสงคข์องงานวิจยั “เพื่อศึกษาแรงจูงใจต่อการซ้ือสินคา้
ของพฤติกรรมการซ้ือแบบฉับพลนั (Impulse Buying)” โดยมีปัจจยัต่าง ๆ  อย่างแรงจูงใจดา้นความ
เพลิดเพลิน (Hedonic Shopping Motivation)  รูปแบบการเลือกสินค้าตามวิ ถีชีวิต  (Shopping 
Lifestyle) และ ส่วนลดดา้นราคาของสินคา้ (Price Reduction) ของผูใ้ชบ้ริการห้างสรรพสินคา้ Mall 
Bali Galeria Shopping Center Denpasar โดยเป็นการสุ่มประชากร จ านวน 90 คน ค าถามในเชิง
ปริมาณ และการวิเคราะห์สหสัมพนัธ์เชิงเส้นหลายตวัแปร โดยใชโ้ปรแกรม SPSS ซ่ึงผลการศึกษา
พบว่า แรงจูงใจดา้นความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonic Shopping Motivation) รูปแบบการเลือก
สินคา้ตามวิถีชีวิต (Shopping Lifestyle) และ ส่วนลดดา้นราคาของสินคา้ (Price Reduction) มีผลเชิง
บวกคิดเป็น 50.3% กระตุ้นในการเลือกซ้ือสินค้าแบบฉับพลัน (Impulse Buying) และยงัส่งผล
ทางบวกในดา้นความพอใจในการเลือกซ้ือสินคา้ ความตั้งใจซ้ือ ความจงรักภกัดี 

แพรวฤดี ฤกษ์พินธุวฒัน์ (2561) ศึกษาเร่ือง “การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการที่มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทน ้าดื่มอย่างฉับพลนัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
ซ่ึงจากการศึกษาพบว่า การท ากิจกรรมเสริมการขายในส่วนของจุดซ้ือเป็นแรงจูงใจให้ผูบ้ริโภค
ตัดสินใจซ้ือในฉับพลัน ซ่ึงรูปแบบที่เป็นแรงดึงดูดคือ การจัดวางสินค้า ป้ายโฆษณา ส่งผลให้
ผูบ้ริโภคส่วนหน่ึงเกิดเปล่ียนใจกระทนัหันจากความตั้งใจซ้ือสินคา้ตราอ่ืนๆ หันกลบัมาซ้ือสินค้าที่
ฉับพลนัทนัที (Impulse Buying) นอกจากน้ียงัพบว่าเมื่อตราสินคา้ หรือองคก์รมีความสัมพนัธ์ที่ดีต่อ
ผูบ้ริโภค อย่างการท ากิจกรรมบริโภคจะเกิดความรู้สึกถึงความสัมพนัธ์ท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ
แบบฉับพลนัได ้อย่างผลิตภณัฑน์ ้าดื่ม ไดจ้ดักิจกรรมแสดงสินคา้ต่าง ๆ ตามเทศกาลมีความสัมพนัธ์
ต่อการเลือกซ้ือของผูบ้ริโภค  
 
 

2.6 กรอบงานวิจัยและสมมติฐาน 
จากการทบทวนขอ้ 2.1 , 2.2 , 2.3 , 2.4 , 2.5 แนวคิดและทฤษฎี เอกสารและงานวิจยัที่

เก่ียวขอ้ง ไดน้ ามาใชเ้พื่อก าหนดกรอบแนวคิดและแบบสอบถามในการวิจัยเร่ือง “แรงจูงใจที่ให้ใน
การเลือกซ้ือสินคา้ในร้านคา้ปลีกประเภทอาหารและของใช้ในบา้น” ซ่ึงจากงานวิจัยที่เก่ียวขอ้งนั้น 
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ไดก้ล่าวถึงแรงจูงใจในการเลือกซ้ือสินคา้และการตดัสินใจซ้ือ โดยจาก Arnold และ Reynold (2003) 
ไดแ้บ่งแรงจูงใจดา้นความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonic Shopping Motivation) ทั้ง 6 รูปแบบ ซ่ึง
ผลการศึกษาของ Vieira, et.  al.  (2018) พบว่า “มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับ แรงจูงใจด้าน
อรรถประโยชน์ (Utilitarian Shopping Motivation) ซ่ึงมีผลต่อความจงรักภกัดี นอกจากน้ียงัมีผล
ทางอ้อมของความเพลิดเพลินในการซ้ือสินค้า (Hedonic Shopping Motivation) คือด้านความ
จงรักภกัดี และการเล่าปากต่อปากของผูบ้ริโภคอีกดว้ย” 

แรงจูงใจต่อความเพลิดเพลินในการซ้ือสินคา้ (Hedonic Shopping Motivation) ในเชิง
บวก และกิจกรรมส่งเสริมการขาย ช่วยให้ผูบ้ริโภคใช้เวลาภายในร้านนานมากข้ึน และกระตุ้นให้
เกิดการซ้ือสินคา้แบบฉับพลนั (Impulse Buying) (Diah, et.al, 2018) 

นอกจากน้ียงัพบว่าแรงจูงใจจากด้านสังคม (Social Motivation) นั้นส่งผลต่อการซ้ือ
สินคา้เช่นกนั จาก พีรยุทธ์ พฒัน์ธนญานนท ์ (2018) ที่ศึกษาเก่ียวกบั “อิทธิพลของบุคคลรอบขา้งที่มี
ผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าฟุ่ มเฟือย” แต่อย่างไรก็ตามผลของการวิจัยจากข้อมูลงานวิจัยที่ได้
ศึกษาตั้ งแต่ปี พ.ศ. 2561 - 2566 มีหลากหลายข้อสรุป ข้อมูลวิจัยต่าง ๆ มักท าการศึกษาส าหรับ
ช่องทางออนไลน์มากกว่าทางออฟไลน์ตามยุคสมัยที่มีเทคโนโลยีเพิ่มมากข้ึน แต่ทั้ งน้ียงัไม่มี
การศึกษาโดยแน่ชดัว่าปัจจัยดา้นแรงจูงใจมีอิทธิพลต่อร้านคา้ปลีกในรูปแบบขายสินคา้เฉพาะอย่าง
แบบใด  
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ตัวแปรต้น             ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 1.1 กรอบแนวคิดงานวิจยั 
 

สมมติฐานของการวิจัย 
สมมติฐานที่  1 (H1)  แรงจูงใจทางด้านอรรถประโยชน์ (Utilitarian Shopping 

Motivation) มีอิทธิพลทิศทางบวกต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค และความผูกพนัต่อร้านคา้ปลีก
ประเภทอาหารและของใชใ้นครัวเรือนในระยะยาว 

สมมติฐานที่  2 (H2)  แรงจูงใจทางด้านอรรถประโยชน์ (Utilitarian Shopping 
Motivation) มีอิทธิพลทิศทางบวกต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าแบบฉับพลัน (Impulse Buying) ใน
ร้านคา้ปลีกประเภทอาหารและของใชใ้นครัวเรือน 

สมมติฐานที่ 3 (H3) แรงจูงใจด้านความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonic Shopping 
Motivation) มีอิทธิพลทิศทางบวกต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค และความผูกพนัต่อร้านคา้ปลีก
ประเภทอาหารและของใชใ้นครัวเรือนในระยะยาว 

แรงจูงใจซ้ือสินคา้เน้นเพื่อความเพลิดเพลิน
ทางอารมณ์  (Hedonic Shopping Motivation) 
• แรงจูงใจให้เกิดความรู้สึกไดผ้จญภยั 

(Adventure Shopping)  
• แรงจูงใจดา้นการเนน้ดา้นคุณค่า (Value 

Shopping)  
• แรงจูงใจดา้นการซ้ือสินคา้เนน้ไอเดีย (Idea 

Shopping) 
• แรงจูงใจในดา้นสังคม (Social Shopping) 
• แรงจูงใจดา้นความพึงพอใจ (Gratification 

Shopping)  
• แรงจูงใจดา้นบทบาท (Role Shopping 
 
แรงจูงใจจากทางสังคม (Social Motivation) 

 

ความจงรักภกัดีต่อร้านคา้ และตรา
สินคา้ (Loyalty)  

แรงจูงใจซ้ือสินคา้เน้นเพื่ออรรถประโยชน์ 
(Utilitarian Shopping Motivation) 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้แบบ
ฉับพลนั (Impulse Buying) 
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สมมติฐานที่ 4 (H4) แรงจูงใจด้านความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonic Shopping 

Motivation) มีอิทธิพลทิศทางบวกต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้แบบฉับพลนั (Impulse Buying) ใน
ร้านคา้ปลีกประเภทอาหารและของใชใ้นครัวเรือน 

สมมติฐานที่ 5 (H5) แรงจูงใจด้านความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonic Shopping 
Motivation) มีมากกว่า 1 ประเภท มีอิทธิพลทิศทางบวกต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค และความ
ผูกพนัต่อร้านคา้ปลีกประเภทอาหารและของใชใ้นครัวเรือนในระยะยาว (Loyalty) 

สมมติฐานที่ 6 (H6) แรงจูงใจด้านความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonic Shopping 
Motivation) มีมากกว่า 1 ประเภท ที่มีอิทธิพลทิศทางบวกต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้แบบฉับพลนั 
(Impulse Buying) ในร้านคา้ปลีกประเภทอาหารและของใชใ้นครัวเรือน  

สมมติฐานที่ 7 (H7) แรงจูงใจดา้นอิทธิพลทางสังคม (Social Motivation) มีอิทธิพลทิศ
ทางบวกต่อการซ้ือสินคา้ในร้านคา้ปลีกประเภทอาหารและของใชใ้นครัวเรือน 

สมมติฐานที่ 8 (H8) แรงจูงใจดา้นอิทธิพลทางสังคม (Social Motivation) มีอิทธิพลทิศ
ทางบวกต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้แบบฉับพลนั (Impulse Buying) ในร้านคา้ปลีกประเภทอาหาร
และของใชใ้นครัวเรือน 
  



29 

 
 

บทที่ 3   
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
 

การศึกษาครั้ งน้ีมุ่งศึกษาเร่ือง “แรงจูงใจที่ก่อให้เกิดการตดัสินใจซ้ือประเภทอาหาร
และของใชใ้นครัวเรือนในซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) และ ไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket)” โดย
มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผู ้บริโภคในการซ้ือสินค้าประเภทอาหารและของใช้ใน
ครัวเรือนในซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) และไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) และเพื่อศึกษา
แรงจูงใจในดา้นต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ประเภทอาหารและของใชใ้นครัวเรือนใน
ซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) และไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) โดยผู ้วิจับได้ก าหนดวิธีการ
ด าเนินการวิจยั ดงัน้ี  

3.1 ประชากรกลุ่มตวัอย่าง 
3.2 เคร่ืองมือที่ใชง้านวิจยั 
3.3 การตรวจสอบเคร่ืองมือ 
3.4 วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.5 การวิเคราะห์ขอ้มูล 
3.6 สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 

 
 

3.1 ประชากรกลุ่มตัวอย่าง 
3.1.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
ประชากรในการศึกษาครั้ งน้ี คือ ผูบ้ริโภคที่มีประสบการณ์ในการใช้บริการและซ้ือ

สินคา้ประเภทอาหารและของใช้ในครัวเรือนในซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) และไฮเปอร์มาร์เก็ต 
(Hypermarket) ในเขตพื้นที่ต่าง ๆ ของจงัหวดักรุงเทพมหานคร 
 

3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง  
การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างเพื่อใช้ในการวิจัยเชิงปริมาณครั้ งน้ี คือ ตัวแทนของ

ประชากรที่มีประสบการณ์ในการเลือกที่จะใช้บริการและซ้ือสินคา้ประเภทอาหารและของใช้ใน
ครัวเรือนในซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) และไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) ในเขตพื้นที่ต่างๆ 
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ของจังหวดักรุงเทพมหานคร เน่ืองจากผูศ้ึกษาวิจยัไม่ทราบจ านวนของกลุ่มตวัอย่างประชากรที่แน่
ชัด ดังนั้นผู ้วิจัยจึงใช้การหาขนาดกลุ่มตัวอย่างของ Cochran (1953) และก าหนดค่าระดับความ
เช่ือมัน่ที่ 95%  

สูตร   
 

 
เมื่อ n หมายถึง ขนาดของกลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นงานวิจยั 

P      หมายถึง ค่าเปอร์เซ็นตท์ี่ตอ้งการจะสุ่มจากประชากรทั้งหมด  
(ถา้ไม่ทราบให้ก าหนด p = 0.5) 

Z      หมายถึง ระดับความเช่ือมั่นที่ผู ้วิจัยก าหนดไวท้ี่ 95% โดยมีค่า
เท่ากบั 1.96 

e        หมายถึง ค่าเปอร์เซ็นตข์องความคลาดเคล่ือน (e = 0.05) จากการ
สุ่มตวัอย่าง 

แทนค่าในสูตรไดด้งัน้ี  
n    =    (0.5)(1-0.5)(1.96)2 

0.052 
=    (0.5)(0.5)(3.8416) 

 0.025 
=        0.9604 

0.025 
=    384.16 หรือ 384 คน 

 
ดังนั้น ได้ขนาดกลุ่มตวัอย่างที่ต้องการเก็บขอ้มูล คือ 384 คน ซ่ึงผูว้ิจัยได้ขอ้ก าหนด 

จ านวนเป็น 400 คน โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการแจก
แบบสอบถามจ านวนทั้งส้ิน 400 ชุด ให้แก่กลุ่มผูบ้ริโภคที่มีประสบการณ์ในการใชบ้ริการและซ้ือ
สินคา้ประเภทอาหารและของใช้ในครัวเรือนในครัวเรือนในซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) และ
ไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) จงัหวดักรุงเทพมหานคร เท่านั้น  
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3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในงานวิจัย 
การวิจัยน้ีได้เลือกใชว้ิธีการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เคร่ืองมือที่ใชใ้น

งานวิจัย คือ แบบสอบถามออนไลน์ ที่ผูว้ิจัยได้จัดท าข้ึน ซ่ึงค าถามจะเป็นรูปแบบค าถามปลายปิด 
โดยมีเคร่ืองมือวิจัยทั้ งหมด 1 ชุด คือ เป็นค าถามที่ผู ้วิจัยใช้ในการก าหนดกรอบแนวคิดจากการ
ทบทวนงานวิจัยที่เก่ียวขอ้งมาประยุกต์ใช้ให้สอดคลอ้งกับหลกัทฤษฎี โดยสามารถแบ่งค าถามได้
ออกเป็น 8 ส่วน ดงัน้ี  

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามส าหรับเก็บขอ้มูลทัว่ไป เป็นค าถามดา้นประชากรศาสตร์ โดย
เป็นค าถามรูปแบบค าถามที่มีค าตอบให้เลือก (Multiple Choices) ซ่ึงผู ้ตอบแบบสอบถามต้อง
เลือกตอบเพียง 1 ขอ้ โดยมีค าถามทั้งหมด 8 ขอ้ ดงัน้ี 

1. เพศ     เป็น   มาตรวดันามบญัญตัิ (Nominal Scale) 
2. อายุ     เป็น  มาตรวดัอนัดบั (Ordinal Scale) 
3. สถานภาพ   เป็น  มาตรวดันามบญัญตัิ (Nominal Scale) 
4. ระดบัการศึกษา   เป็น  มาตรวดัอนัดบั (Ordinal Scale) 
5. อาชีพ    เป็น  มาตรวดันามบญัญตัิ (Nominal Scale) 
6. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  เป็น  มาตรวดันามบญัญตัิ (Nominal Scale)  
7. จ านวนสมาชิกในครอบครัว  เป็น  มาตรวดัอนัดบั (Ordinal Scale) 
8. ลกัษณะที่อยู่อาศยั  เป็น   มาตรวดันามบญัญตัิ (Nominal Scale) 
ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ประเภทอาหาร

และของใช้ในครัวเรือนในซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) และไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) เป็น
ค าถามเก่ียวกับลกัษณะทางพฤติกรรม จ านวน 5 ขอ้ โดยค าถามเป็นรูปแบบ (Multiple Choices) ซ่ึง
ก าหนดให้ผูต้อบแบบสอบถามเลือกตอบเพียง 1 ขอ้ โดยมีค าถามทั้งหมด 6 ขอ้ 

1. สถานที่ในการซ้ือสินคา้  เป็น  มาตรวดันามบญัญตัิ (Nominal Scale) 
2. ลกัษณะการซ้ือสินคา้  เป็น  มาตรวดันามบญัญตัิ (Nominal Scale) 
3. ประเภทของสินคา้  เป็น  มาตรวดันามบญัญตัิ (Nominal Scale) 
4. ความถ่ีในการซ้ือสินคา้  เป็น  มาตรวดัอนัดบั (Ordinal Scale) 
5. บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซ้ือ  เป็น  มาตรวดันามบญัญตัิ (Nominal Scale) 
6. ยอดใชจ้่ายต่อการซ้ือสินคา้ เป็น  มาตรวดัอนัดบั (Ordinal Scale) 
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามระดับความคิดเห็นเก่ียวกับแรงจูงใจทางด้านอรรถประโยชน์ 

(Utilitarian Shopping Motivation) เป็นรูปแบบของค าถามมาตราส่วนประเมินผล (Likert Scale) 



32 

 
จ านวน 5 ขอ้ โดยผูต้อบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นเป็น 5 ระดับ ได้แก่ ระดับมากที่สุด ระดบั
มาก ระดบัปานกลาง ระดบันอ้ย และระดบันอ้ยที่สุด 

ส่วนที่ 4 แบบสอบถามระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับแรงจูงใจด้านความเพลิดเพลินทาง
อารมณ์ (Hedonic Shopping Motivation) ซ่ึงประกอบด้วย ประกอบด้วย แรงจูงใจให้เกิดความรู้สึก
ไดผ้จญภยั (Adventure Shopping) แรงจูงใจดา้นการเนน้ดา้นคุณค่า (Value Shopping) แรงจูงใจดา้น
การซ้ือสินคา้เน้นไอเดีย (Idea Shopping) แรงจูงใจในด้านสังคม (Social Shopping) แรงจูงใจด้าน
ความพึงพอใจ (Gratification Shopping) และแรงจูงใจด้านบทบาท (Role Shopping) เป็นลกัษณะ
ของค าถามแบบมาตราส่วนประเมินผล (Likert Scale) จ านวน 6 ขอ้ โดยผูต้อบแบบสอบถามแสดง
ความคิดเห็นเป็น 5 ระดับ ได้แก่ ระดับมากที่สุด ระดับมาก ระดับปานกลาง ระดับน้อย และระดบั
นอ้ยที่สุด 

ส่วนที่ 5 แบบสอบถามระดับความคิดเห็นเก่ียวกับแรงจูงใจจากทางสังคม (Social 
Motivation) ซ่ึงเป็นลกัษณะของค าถามแบบมาตราส่วนประเมินผล (Likert Scale) จ านวน 5 ขอ้ โดย
ผูต้อบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นเป็น 5 ระดับ ได้แก่ ระดับมากที่สุด ระดับมาก ระดับปาน
กลาง ระดบันอ้ย และระดบันอ้ยที่สุด 

ส่วนที่ 6 แบบสอบถามระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับความจงรักภกัดีต่อร้านคา้ และตรา
สินคา้ (Loyalty) ซ่ึงเป็นลกัษณะของค าถามแบบมาตราส่วนประเมินผล (Likert Scale) จ านวน 9 ขอ้ 
โดยผูต้อบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นเป็น 5 ระดบั ไดแ้ก่ ระดบัมากที่สุด ระดบัมาก ระดบัปาน
กลาง ระดบันอ้ย และระดบันอ้ยที่สุด 

ส่วนที่ 7 แบบสอบถามระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบบฉับพลัน 
(Impulse Buying)  ซ่ึงเป็นลกัษณะของค าถามแบบมาตราส่วนประเมินผล (Likert Scale) จ านวน 5 
ขอ้ โดยผูต้อบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นเป็น 5 ระดบั ไดแ้ก่ ระดบัมากที่สุด ระดบัมาก ระดบั
ปานกลาง ระดบันอ้ย และระดบันอ้ยที่สุด 

มาตรวดัของส่วนที่ 3-8 เป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ตามแบบมาตรา
ส่วนประเมินผล (Likert Scale) โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดับ คือ 1 (ไม่เห็นด้วยมากที่สุด) และ 5 (เห็น
ดว้ยมากที่สุด) ดงัน้ี 

ระดบัคะแนน 5  คือ   เห็นดว้ยมากที่สุด 
ระดบัคะแนน 4  คือ   เห็นดว้ยอย่างมาก 
ระดบัคะแนน 3  คือ   เห็นดว้ยปานกลาง 
ระดบัคะแนน 2  คือ   ไม่เห็นดว้ย 
ระดบัคะแนน 1  คือ   ไม่เห็นดว้ยมากที่สุด 
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โดยการแปลผลดว้นการค านวณความกวา้งของชั้น ดงัน้ี  
ช่วงคะแนน  =     คะแนนสูงสุด – คะแนนต ่าสุด 

        จ านวนระดบั 
ดงันั้นการวิจยัครั้ งน้ีไดช้่วงคะแนนเท่ากบั   5 – 1 = 0.80 

           5 
 
ตารางที่ 3.1 ค่าเฉล่ียของคะแนน และระดบัความคิดเห็น  

ระดับคะแนน ความหมาย 
4.21 - 5.00 ระดบัสูง 
3.41 - 4.20 ระดบัค่อนขา้งสูง 
2.61 - 3.40 ระดบัปานกลาง 
1.81 - 2.60 ระดบัค่อนขา้งต ่า 
1.00 - 1.80 ระดบัต ่า 

 
 

3.3 การตรวจสอบเคร่ืองมือ 
3.3.1 การตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity)  
การหาความแม่นย าตรงตามวตัถุประสงค์ที่ต้องการจะวดั โดยใช้การตรวจสอบ คือ 

การตรวจสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหา (Content Validity) ซ่ึงเป็นการตรวจสอบความครอบคลุม
ของเน้ือหา การใชภ้าษา สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคท์ี่ก าหนดไว ้และเหมาะสมกบักลุ่มตวัอย่างที่จะ
ศึกษา โดยการตรวจสอบนั้นสามารถวดัไดจ้ากผูเ้ช่ียวชาญในดา้นนั้นๆ จ านวนอย่างน้อย 3 คน เพื่อ
ประเมิณความสอดคลอ้งระหว่างเคร่ืองมือและวตัถุประสงค์ที่ตอ้งการประเมิน โดยการค านวณค่า
ดชันีสอดคลอ้ง (Index of Item-Objective Congruence : IOC)  
 

3.3.2 การตรวจสอบความเช่ือมั่น (Reliability)  
การค านวณหาค่าความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย โดยการน าเคร่ืองมือ

วดัผลซ ้ าๆ กันหลายๆ ครั้ ง และได้ผลลพัธ์ที่ไปทิศทางเดียวกันมากที่สุด โดยวิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิ
อลัฟ่าของครอนบาร์ค (Cronbach’s Coefficient Alpha) โดยผ่านการใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ 
SPSS (Statical Package for Social Science) ซ่ึงเกณฑ์การประเมินที่ตั้งแต่ 0.70 ข้ึนไป จะถือว่าผ่าน
เกณฑ ์และเคร่ืองมือนั้นมีความน่าเช่ือถือ โดยเกณฑก์ารแปลค่าสัมประสิทธ์ิดงัน้ี 
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α    หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟา 
k   หมายถึง เป็นจ านวนขอ้ค าถาม 
S2 i  หมายถึง ความแปรปรวนของคะแนนแต่ละขอ้ 
S2 t  หมายถึง ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกขอ้ 

 
ตารางที่ 3.2 แสดงเกณฑค่์าความเช่ือมัน่ 

ค่าสัมประสิทธิ์ความเช่ือมั่น ระดับความเช่ือมั่น การน าไปใช้ 
0.80  -  1.00 สูงมาก ใชไ้ดด้ีมาก 
0.70  -  0.79 สูง ใชไ้ดด้ ี
0.50  -  0.69 ปานกลาง พอใช ้
0.30  -  0.49 ต ่า ควรปรับปรุง 
ต ่ากว่า  0.30 ต ่ามาก ใชไ้ม่ได ้

ที่มา : พรรณี ลีกิจวฒันะ (2553) 
 
 

3.4 วิธกีารเก็บรวบรวมข้อมูล 
การศึกษางานวิจยัน้ีผูว้ิจยัไดใ้ชว้ิธีการเก็บขอ้มูลจาก 2 แหล่ง ดงัน้ี 
1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นขอ้มูลจากแบบสอบถามให้แก่กลุ่มตวัอย่างที่มี

ประสบการณ์ในการใช้บริการและซ้ือสินค้าประเภทอาหารและของใช้ในครัว เ รือนใน
ซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) และ ไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร 
จ านวน 400 คน โดยระยะเวลาเก็บขอ้มูลในช่วงเดือนตุลาคม 2566 โดยการเก็บขอ้มูลผ่านช่องทาง
ออนไลน์ (Google Form)  

2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นขอ้มูลที่ผูว้ิจยัไดค้น้ควา้ขอ้มูลงานวิจยั เอกสาร
บทความ วารสารทางวิชาการ รวมถึงขอ้มูลทางอินเทอร์เน็ตทั้ งในและต่างประเทศ ในอดีตและ
ปัจจุบนัที่เก่ียวขอ้ง เพื่อน ามาเป็นแนวทางในการศึกษาท างานวิจยั 
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3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยผูว้ิจยัไดก้ าหนดวิธีการด าเนินการวิจัย

ดงัน้ี 
1. ศึกษาและเก็บรวบรวมขอ้มูลด้วยวิธีการทบทวนวรรณกรรมจากการสืบคน้ขอ้มูล

จากเอกสาร บทความ งานวิจยั ตลอดจนขอ้มูลทางเวบ็ไซตท์ี่เก่ียวขอ้ง เพื่อน ามาก าหนดแนวคิด 
2. สร้างเคร่ืองมือส าหรับการเก็บรวบรวมขอ้มูล และตรวจสอบคุณภาพก่อนเร่ิมเก็บ

ขอ้มูล 
3. ด าเนินการเก็บขอ้มูลโดยใชเ้คร่ืองมือที่ผ่านการตรวจสอบแลว้ 
4. น าข้อมูลจากแบบสอบถาม มาวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS 

(Statistical Package for the Social Sciences) เพื่อสรุปผลการวิจัยดว้ยเชิงสถิติพรรณนาและสถิติเชิง
อนุมาน 
 
 

3.6 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ขอ้มูลการวิจยัในครั้ งน้ี สามารถแบ่งออกเป็น 2 รูปแบบ ดงัน้ี 

 
3.6.1 การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
ส่วนที่ 1 ค าถามคดักรอง เช่น เพศ อายุ รายได้ จะใช้การวิเคราะห์หาค่าความถ่ีและค่า

ร้อยละ  
ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ประเภทอาหารและของใชใ้น

ครัว เ รือนในซูเปอร์มาร์เ ก็ต (Supermarket)  และไฮเปอร์มาร์เ ก็ต (Hypermarket)  ของผู ้ตอบ
แบบสอบถาม จะใชก้ารวิเคราะห์หาค่าความถี่และค่าร้อยละ  

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามระดับความคิดเห็นเก่ียวกับแรงจูงใจทางด้านอรรถประโยชน์ 
(Utilitarian Shopping Motivation) ของผูต้อบแบบสอบถาม ใชก้ารวิเคราะห์หาค่าเฉล่ีย และค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ส่วนที่ 4 แบบสอบถามระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับแรงจูงใจด้านความเพลิดเพลินทาง
อารมณ์ (Hedonic Shopping Motivation) ของผูต้อบแบบสอบถาม ใช้การวิเคราะห์หาค่าเฉล่ีย และ
ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ส่วนที่ 5 แบบสอบถามระดับความคิดเห็นเก่ียวกับแรงจูงใจจากทางสังคม (Social 
Motivation) ของผูต้อบแบบสอบถาม ใชก้ารวิเคราะห์หาค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
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ส่วนที่ 6 แบบสอบถามระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับความจงรักภกัดีต่อร้านคา้ และตรา

สินคา้ (Loyalty) ของผูต้อบแบบสอบถาม ใชก้ารวิเคราะห์หาค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ส่วนที่ 7 แบบสอบถามระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบบฉับพลัน 

(Impulse Buying) ของผู ้ตอบแบบสอบถาม ใช้การวิเคราะห์หาค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 
 

3.6.2 การวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมตฐิานทางการวิจัย 
การหาความสัมพันธ์ของตัวแปร ผู ้วิจัยใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคุณ (Multiple 

Regression) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระและตวัแปรตามโดยมีเป้าหมาย 2 อย่าง คือ 
การท านาย (Predict)  ค่าตัวแปรตาม (Value of the dependent variable)  และเพื่อศึกษาปัจจัย
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ (Causal Relationship) ของตวัแปรตาม ซ่ึงมีการก าหนดการวดัระดบัที่ 0.05 
โดยผลการศึกษาจะน ามาสู่การก าหนดค่าอนาคตของตวัแปร เมื่อตวัแปรอิสระมีค่าอ่ืนที่คาดว่าจะ
เป็นไปได ้
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 

จากการศึกษางานวิจัยเร่ือง “การศึกษาแรงจูงใจที่ก่อให้เกิดการตดัสินใจซ้ือประเภท
อาหารและของใช้ในครัว เ รือนในซู เปอร์มา ร์ เ ก็ต  ( Supermarket)  และ  ไฮ เปอร์มา ร์ เ ก็ต 
(Hypermarket)” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการวิจัยแบบส ารวจ 
(Survey Research) ผ่านการเก็บขอ้มูลทางแบบสอบถาม (Questionnaire) จากกลุ่มตวัอย่างที่เคยซ้ือ
สินค้าและใช้บริการทางซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) และ ไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarketโดย
ก าหนดเป้าหมายตามการค านวณขนาดกลุ่มตวัอย่างที่จ  านวน 270 ราย เก็บขอ้มูลได้จริงที่ 324 ราย 
โดยวิเคราะห์ขอ้มูลจากแบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดงัน้ี 

4.1 การตรวจสอบความเช่ือมัน่ 
4.2 การวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะประชากรของกลุ่มตวัอย่าง 
4.3 การวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ประเภทอาหารและของ

ใชใ้นครัวเรือน 
4.4 การวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นต่อแรงจูงใจ 
4.5 การวิเคราะห์ปัจจัยแรงจูงใจที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินค้า

ประเภทอาหารและของใชใ้นครัวเรือนในซูเปอร์มาร์เก็ตและไฮเปอร์มาร์เก็ต 
4.6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
 

4.1 การตรวจสอบความเช่ือม่ัน 
ผู ้วิจัยได้ท าการตรวจสอบความเช่ือมั่นและพิจารณาจากผลค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟ่า

ของครอนบาร์ค (Cronbach’s Alpha Coefficient)  เพื่ อหาความคงที่ ของค าถามจากผู ้ตอบ
แบบสอบถามจ านวน 270 ชุด ไดผ้ลการตรวจสอบความเช่ือมัน่ดงัน้ี 
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ตารางที่ 4.1 ค่าสัมประสิทธ์ิครอนบาคแอลฟ่าของแรงจูงใจที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการ
ซ้ือสินคา้ประเภทอาหารและของใชใ้นครัวเรือนในซูเปอร์มาร์เก็ตและไฮเปอร์มาร์เก็ต 

ส่วนของค าถาม ค่าสัมประสิทธิ 
ครอนบาคแอลฟ่า 

จ านวนค าถาม 

ประหยดัเงิน 0.709 5 

ความสะดวกสบายและความหลากหลาย 0.681 6 

ประหยดัเวลา 0.625 4 

แรงจูงใจทางด้านอรรถประโยชน์ (Utilitarian Shopping 
Motivation) 

0.784 15 

แรงจูงใจให้เกิดความรู้สึกไดผ้จญภยั 0.890 3 

แรงจูงใจดา้นการเนน้คุณค่า 0.831 3 

แรงจูงใจดา้นการซ้ือสินคา้เนน้ไอเดีย 0.887 3 

แรงจูงใจในดา้นสังคม 0.824 3 

แรงจูงใจดา้นความพึงพอใจ 0.932 3 

แรงจูงใจดา้นบทบาท 0.897 3 

แรงจูงใจด้านความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonic 
Shopping Motivation) 

0.930 18 

แรงจูงใจจากทางสังคม (Social Motivation) 0.867 4 

ความจงรักภักดีต่อร้านค้าและตราสินค้า (Loyalty) 0.860 3 

การตัดสินใจซ้ือสินค้าแบบฉับพลัน (Impulse Buying) 0.868 9 

 
ตารางที่ 4.2 แสดงค่าความสอดคลอ้งของค าของค่า (α) ระดบัต่างๆ (พรรณี ลีกิจวฒันะ, 2553) 
ค่าสัมประสิทธิ์ความเช่ือมั่น ระดับความเช่ือมั่น การน าไปใช้ 
0.80  -  1.00 สูงมาก ใชไ้ดด้ีมาก 
0.70  -  0.79 สูง ใชไ้ดด้ ี
0.50  -  0.69 ปานกลาง พอใช ้
0.30  -  0.49 ต ่า ควรปรับปรุง 
ต ่ากว่า  0.30 ต ่ามาก ใชไ้ม่ได ้
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ผูว้ิจัยทดสอบความเช่ือมัน่ของตวัแปรในแต่ละค าถามด้วยวิธีการใช้ค่าสัมประสิทธ์ิค

รอนบาคแอลฟ่า (Cronbach’s alpha coefficient) จากผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 270 ชุด โดยอา้งอิง
ผลความเช่ือมั่นจากเกณฑ์ (ตาราง 4.2) จากการเทียบค่าของแรงจูงใจที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ประเภทอาหารและของใชใ้นครัวเรือนในซูเปอร์มาร์เก็ตและไฮเปอร์มาร์
เก็ต (ตาราง 4.1)  พบว่า แรงจูงใจทางด้านอรรถประโยชน์ (Utilitarian Shopping Motivation) มีค่า
เท่ากบั 0.784 โดยเมื่อจ าแนกรายดา้นพบว่าดา้นประหยดัเงิน มีค่า 0.709 ซ่ึงมีความสอดคลอ้งภายใน
อยู่ในระดับความเช่ือมัน่ถือสูง และสามารถน าไปใช้ได้ดี ในขณะที่ ด้านความสะดวกสบายและ
ความหลากหลาย มีค่า 0.681 และดา้นประหยดัเวลามีค่า 0.625 อยู่เกณฑค์วามเช่ือมัน่ปานกลาง 

แรงจูงใจดา้นความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonic Shopping Motivation) มีค่าเท่ากบั 
0.930 โดยเมื่อจ าแนกรายด้านพบว่า ด้านแรงจูงใจให้เกิดความรู้สึกได้ผจญภัย มีค่า 0.890 ด้าน
แรงจูงใจด้านการเน้นคุณค่า มีค่า 0.831 ด้านแรงจูงใจดา้นการซ้ือสินคา้เน้นไอเดีย มีค่า 0.887 ด้าน
แรงจูงใจในด้านสังคม มีค่า 0.824 ด้านแรงจูงใจด้านความพึงพอใจ มีค่า 0.932 ด้านแรงจูงใจด้าน
บทบาท มีค่า 0.897 ซ่ึงมีความสอดคลอ้งภายในอยู่ในระดบัความเช่ือมัน่สูงมาก 

แรงจูงใจจากทางสังคม (Social Motivation) มีค่า 0.867 ดา้นความจงรักภกัดีต่อร้านค้า
และตราสินค้า (Loyalty) มีค่า 0.860 และด้านการตัดสินใจซ้ือสินค้าแบบฉับพลัน (Impulsive 
Buying) มีค่า 0.868 ซ่ึงมีความสอดคลอ้งภายในอยู่ในระดบัความเช่ือมัน่สูงมาก 
 
 

4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรของกลุ่มตวัอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ 

ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน จ านวนสมาชิกในครอบครัว และลกัษณะที่อยู่
อาศยั ผูว้ิจยัใชส้ถิติเชิงพรรณนาไดแ้ก่ การแจกแจงความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 
 
ตารางที่ 4.3 แสดงความถี่และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 82 30.4 
หญิง 184 68.1 
ไม่ระบ ุ 4 1.5 
รวม 270 100.0 
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จากตารางที่ 4.3 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 184 คน คิด

เป็นร้อยละ 68.1 รองลงมา คือ เพศชาย จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 30.4 และไม่ระบุเพศ จ านวน 4 
คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.4 แสดงความถี่และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามอายุ 

ช่วงอาย ุ จ านวน ร้อยละ 
ไม่เกิน 25 ปี 18 6.7 
26 – 41 ปี 211 78.1 
42 – 57 ปี 33 12.2 
มากกว่า 58 ปีข้ึนไป 8 3.0 
รวม 270 100.0 

 
จากตารางที่ 4.4 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 26 – 41 ปี จ านวน 

211 คน คิดเป็นร้อยละ 78.1 รองลงมาคือ 42 – 57 ปี จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 12.2 ล าดบัถดัไป 
คือ ช่วงอายุไม่เกิน 25 ปี จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 6.7 และมากกว่า 58 ปีข้ึนไป จ านวน 8 คน คิด
เป็นร้อยละ 3 ของผูต้อบแบบสอบถามเท่านั้น 
 
ตารางที่ 4.5 แสดงความถี่และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามสถานภาพ 

สถานะ จ านวน ร้อยละ 
โสด 204 75.6 
สมรส 64 23.7 
หย่าร้าง 2 0.7 
รวม 270 100.0 

 
จากตารางที่ 4.5 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากมีสถานะโสด จ านวน 204 คน คิด

เป็นร้อยละ 75.6 สถานะสมรสมีจ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 23.7 และหย่าร้าง จ านวน 2 คน คิด
เป็นร้อยละ 0.7 เท่านั้น 
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ตารางที่ 4.6 แสดงความถี่และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุด 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากว่าปริญญาตรี 9 3.3 
ปริญญาตรี 140 51.9 
สูงกว่าปริญญาตรี 121 44.8 
รวม 270 100.0 

 
จากตารางที่ 4.6 พบว่าระดบัการศึกษาส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาสูงสุด คือ ปริญญาตรี 

จ านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 51.9 รองลงมาดว้ยสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 
44.8 และ ต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.7 แสดงความถี่และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
ขา้ราชการ 10 3.7 
นกัเรียน/นกัศึกษา 12 4.4 
ประกอบธุรกิจส่วนตวั 63 23.3 
พนกังานบริษทัเอกชน 176 65.2 
พนกังานรัฐวิสาหกิจ 9 3.3 
รวม 270 100.0 

 
จากตารางที่ 4.7 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน 

จ านวน 176 คน คิดเป็นร้อยละ 65.2 รองลงมาคือ ประกอบธุรกิจส่วนตวั จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อย
ละ 23.3 ล าดบัถดัไป คือ นกัเรียน/นกัศึกษา จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 4.4 ถดัไปดว้ย ขา้ราชการ 
จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 3.7 และพนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 ของ
ผูต้อบแบบสอบถาม 
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ตารางที่ 4.8 แสดงความถี่และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามจ านวนสมาชิกใน
ครอบครัว 

จ านวนสมาชิกในบ้าน จ านวน ร้อยละ 
คนเดียว 45 16.7 
2 คน 53 19.6 
3 – 5 คน 138 51.1 
6 คนข้ึนไป 34 12.6 
รวม 270 100.0 

 
จากตารางที่ 4.8 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 3 – 

5 คน โดยมีจ านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 51.1 รองลงมาคือ 2 คน โดยมีจ านวน 53 คน คิดเป็นร้อย
ละ 19.6 ในขณะที่อาศยัอยู่คนเดียว จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 16.7 และ 6 คนข้ึนไป จ านวน 34 
คน คิดเป็นร้อยละ 12.6 ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.9 แสดงความถี่และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามลกัษณะที่อยู่อาศยั 

ลักษณะที่อยู่อาศัย จ านวน ร้อยละ 
บา้นเดี่ยว 106 39.3 
คอนโดมิเนียม 77 28.5 
ทาวน์เฮา้ส์ / ตึกแถว 68 25.2 
หอพกั 13 4.8 
อ่ืนๆ 6 2.2 
รวม 270 100.0 

 
จากตารางที่ 4.9 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่อาศยัอยู่บา้นเดี่ยว จ านวน 106 คน 

คิดเป็นร้อยละ 39.3 รองลงมาคือ คอนโดมิเนียม จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 28.5 ถดัมา คือ ทาวน์
เฮา้ส์ / ตึกแถว จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 25.2 ถดัมา คือ หอพกั จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 
และอื่นๆ จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 2.2 ของผูต้อบแบบสอบถาม 
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4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินค้าประเภทอาหารและของใช้
ในครัวเรือน 

การวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ประเภทอาหารและของใช้
ในครัวเรือนของกลุ่มตวัอย่างไดแ้ก่ สถานที่ซ้ือ ชนิดของสินคา้ที่ซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ บุคคลที่
มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ ค่าใชจ้่ายในการซ้ือโดยเฉล่ีย ผูว้ิจยัใชส้ถิติเชิงพรรณนาไดแ้ก่ การแจก
แจงความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 
 
ตารางที่ 4.10 แสดงความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามสถานที่ซ้ือ 

สถานที่ซ้ือ จ านวน ร้อยละ 
Tops 109 40.4 
Lotus 47 17.4 
Big-C 39 14.4 
Makro 26 9.6 
Gourmet Market 19 7.0 
Villa Market 14 5.2 
Foodland 9 3.3 
Max Value 3 1.1 
อ่ืนๆ 4 1.5 
รวม 270 100.0 

 
จากตารางที่ 4.10 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้ประเภทอาหารและของ

ใชใ้นครัวเรือนจาก Tops จ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 40.4 รองลงมาคือ Lotus จ านวน 47 คน คิด
เป็นร้อยละ 17.4 ถดัมา คือ Big-C จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 14.4 ถดัมา คือ Makro จ านวน 26 คน 
คิดเป็นร้อยละ 9.6 ถัดมา คือ Gourmet Market จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 7 ถัดมา คือ Villa 
Market จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 5.2 ถดัมา คือ Foodland จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 ถดัมา 
คือ Max Value จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.1 และอ่ืนๆ จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 ของ
ผูต้อบแบบสอบถาม 
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ตารางที่ 4.11 แสดงความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามชนิดของสินคา้ที่ซ้ือ 

สินค้าที่ซ้ือ จ านวน ร้อยละ 
สินคา้ครัวเรือน (Non-Food) เช่น ผงซักฟอก น ้ายาปรับผา้นุ่ม น ้ายาลา้ง
จาน เป็นตน้ 

238 38.6 

อาหารแห้ง (Dry Food) เช่น อาหารกระป๋อง อาหารก่ึงส าเร็จรูป เป็นตน้ 191 31.0 
อาหารสด (Fresh Food) เช่น ผกั ผลไม ้เน้ือสัตว ์เป็นตน้ 187 30.4 
รวม 616 100.0 

 
จากตารางที่  4.11 พบว่าผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือสินค้าประเภทสินค้า

ครัวเรือน (Non-Food) เช่น ผงซักฟอก น ้ ายาปรับผา้นุ่ม น ้ ายาลา้งจาน เป็นต้น จ านวน 238 คน คิด
เป็นร้อยละ 38.6 รองลงมาคือ อาหารแห้ง (Dry Food) เช่น อาหารกระป๋อง อาหารก่ึงส าเร็จรูป เป็น
ตน้ จ านวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 31 และอาหารสด (Fresh Food) เช่น ผกั ผลไม ้เน้ือสัตว ์เป็นต้น 
จ านวน 187 คน คิดเป็นร้อยละ 30.4 ของจ านวนผูต้อบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.12 แสดงความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามความถ่ีในการซ้ือสินคา้ 

ความถ่ีในการซ้ือสินค้า จ านวน ร้อยละ 
1 ครั้ ง / เดือน 55 20.4 
2-3 ครั้ ง / เดือน 157 58.1 
4-5 ครั้ ง / เดือน 37 13.7 
มากกว่า 5 ครั้ ง / เดือน 21 7.8 
รวม 270 100.0 

 
จากตารางที่  4.12 พบว่าผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซ้ือสินค้า

ประเภทอาหารและของใช้ในครัวเรือน 2-3 ครั้ ง / เดือน จ านวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 58.1 
รองลงมาคือ 1 ครั้ ง / เดือน จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 20.4 ถดัมา คือ 4-5 ครั้ ง / เดือน จ านวน 37 
คน คิดเป็นร้อยละ 13.7 และมากกว่า 5 ครั้ ง / เดือน จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8 
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ตารางที่ 4.13 แสดงความถี่และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือ 

บุคคลที่มอีิทธพิลต่อการตัดสินใจซ้ือ จ านวน ร้อยละ 
คนในครอบครัว 203 75.2 
เพื่อน 24 8.9 
ดารา/ Influencer 13 4.8 
ตวัเอง 11 4.1 
อ่ืนๆ 19 7 
รวม 270 100.0 

 
จากตารางที่ 4.13 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความเห็นว่าคนในครอบครัวมี

อิทธิพลต่อการซ้ือสินคา้ประเภทอาหารและของใช้ในครัวเรือนมากที่สุด จ านวน 203 คน คิดเป็น
ร้อยละ 75.2 รองลงมาคือ เพื่อน จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 8.9 ถดัมา คือ ดารา/ Influencer จ านวน 
13 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 ถดัมา คือ ตวัเอง จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 4.1 และอ่ืนๆ จ านวน 19 
คน คิดเป็นร้อยละ 7 
 
ตารางที่ 4.14 แสดงความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามค่าใชจ้่ายในการซ้ือโดย
เฉล่ีย 
ค่าใช้จ่ายในการซ้ือโดยเฉลี่ย / คร้ัง จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากว่า 500 บาท 17 6.3 
501-2,000 บาท 168 62.2 
2,001 – 3,500 บาท 63 23.3 
3,501 – 5,000 บาท 15 5.6 
มากกว่า 5,001 บาท 7 2.6 
รวม 270 100.0 

 
จากตารางที่ 4.14 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายในการซ้ือโดยเฉล่ีย

ต่อการซ้ือสินคา้ประเภทอาหารและของใชใ้นครัวเรือน 501-2,000 บาท จ านวน 168 คน คิดเป็นร้อย
ละ 62.2 รองลงมาคือ 2,001 – 3,500 บาท จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 23.3 ถดัมา คือ ต ่ากว่า 500 
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บาท จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 ถดัมา คือ 3,501 – 5,000 บาท จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 
5.6 และมากกว่า 5,001 บาท จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 2.6 ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 
 

4.4 การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นต่อแรงจูงใจ 
การวิเคราะห์แรงจูงใจของผู ้บริโภคในการซ้ือสินค้าประเภทอาหารและของใช้ใน

ครัว เ รือนของกลุ่มตัวอย่างได้แก่ แรงจูงใจทางด้านอรรถประโยชน์ (Ulititarian Shopping 
Motivation) แรงจูงใจด้านความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonic Shopping Motivation) แรงจูงใจ
จากทางสังคม (Social Motivation) ความจงรักภกัดีต่อร้านคา้และตราสินคา้ (Loyalty) การตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้แบบฉับพลนั (Impulsive Buying) ผูว้ิจัยใช้สถิติเชิงพรรณนาได้แก่ ค่าเฉล่ีย (Mean) และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยเกณฑก์ารวดัคะแนนอา้งอิง ดงัน้ี 

 
ตารางที่ 4.15 ค่าเฉล่ียของคะแนน และระดบัความคิดเห็น  
ระดับคะแนน ความหมาย 
4.21 - 5.00  ระดบัสูง 
3.41 - 4.20 ระดบัค่อนขา้งสูง 
2.61 - 3.40 ระดบัปานกลาง 
1.81 - 2.60 ระดบัค่อนขา้งต ่า 
1.00 - 1.80 ระดบัต ่า 

 
ตารางที่ 4.16 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัแรงจูงใจทางดา้นอรรถประโยชน์
ดา้นประหยดัเงิน 

ด้านประหยัดเงิน ค่าเฉลี่ย S.D แปลผล 
ฉันมกัมองหาสินคา้ราคาถูกก่อนตลอดเวลา 3.59 1.07 ค่อนขา้งสูง 
การตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ของฉันข้ึนอยู่กบังบประมาณ 3.54 1.11 ค่อนขา้งสูง 
โปรโมชัน่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทอาหาร
และของใชใ้นครัวเรือน 

4.21 0.88 สูง 

ฉันมกัเปรียบเทียบคุณสมบตัิของสินคา้ก่อนตดัสินใจซ้ือ 4.33 0.79 สูง 
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ตารางที่ 4.16 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัแรงจูงใจทางดา้นอรรถประโยชน์
ดา้นประหยดัเงิน (ต่อ) 
ด้านประหยัดเงิน ค่าเฉลี่ย S.D แปลผล 
ฉันชอบความหลากหลายของรายการสินคา้ของ Private 
Brand 

3.75 1.06 ค่อนขา้งสูง 

เฉลี่ย 3.88 0.67 ค่อนข้างสูง 
 

จากตารางที่ 4.16 จากความเห็นของผู ้ตอบแบบสอบถามแสดงให้เห็นว่าแรงจูงใจ
ทางด้านอรรถประโยชน์ (Utilitarian Shopping Motivation) เหตุผลดา้นประหยดัเงิน ซ่ึงเมื่อจ าแนก
ย่อยออกมาพบว่าค่าเฉล่ียที่มีระดบัสูง คือ ฉันมกัเปรียบเทียบคุณสมบตัิของสินคา้ก่อนตดัสินใจซ้ือ มี
ค่าเฉล่ียที่ 4.33 จากตารางที่ 4.15 เมื่อเทียบค่าแลว้มีค่าเฉล่ียเห็นดว้ยสูงที่สุด รองลงมาดว้ย โปรโมชัน่
มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทอาหารและของใช้ในครัวเรือน มีค่าเฉล่ียที่ 4.21 ซ่ึงอยู่ใน
ระดบัสูง 

ในขณะที่ความเห็นค่อนขา้งสูง คือ ฉันชอบความหลากหลายของรายการสินค้าของ 
Private Brand มีค่าเฉล่ียที่ 3.75 รองลงมา คือ ฉันมกัมองหาสินคา้ราคาถูกก่อนตลอดเวลา ค่าเฉล่ียที่ 
3.59 ถดัมา คือ การตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ของฉันข้ึนอยู่กบังบประมาณ ค่าเฉล่ียที่ 3.54 ตามล าดบั  

ซ่ึงเมื่อค านวณค่าเฉล่ียโดยรวมของความเห็นแสดงให้เห็นว่าแรงจูงใจทางด้าน
อรรถประโยชน์ (Utilitarian Shopping Motivation) เหตุผลด้านประหยดัเงินมีค่าเฉล่ียที่ 3.88 ซ่ึงถือ
ว่าระดบัความเห็นดว้ยในระดบัค่อนขา้งสูง 
 
ตารางที่ 4.17 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัแรงจูงใจทางดา้นอรรถประโยชน์ 
(Utilitarian Shopping Motivation) ดา้นความสะดวกสบายและความหลากหลาย 

 ด้านความสะดวกสบายและความหลากหลาย ค่าเฉลี่ย S.D แปลผล 
ฉันตามหาสินคา้ที่หลากหลายแบรนด์เป็นตวัเลือกในการซ้ือ 3.94 0.90 ค่อนขา้งสูง 
ฉันมกัเลือกสินคา้ที่มีรับประกนัสินคา้ และนโยบายการคืน
สินคา้ 

3.44 1.12 ค่อนขา้งสูง 

การจดัวางสินคา้เพื่อให้หาสินคา้ไดง่้ายต่อการเลือกซ้ือ 4.21 0.87 สูง 
ฉันมกัเลือกสินคา้ที่มีหลากหลายตวัเลือก 3.92 0.89 ค่อนขา้งสูง 

ฉันไม่ชอบให้เกิดปัญหาสินคา้ที่ตอ้งการหมด 4.39 0.79 สูง 
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ตารางที่ 4.17 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัแรงจูงใจทางดา้นอรรถประโยชน์ 
(Utilitarian Shopping Motivation) ดา้นความสะดวกสบายและความหลากหลาย (ต่อ) 
 ด้านความสะดวกสบายและความหลากหลาย ค่าเฉลี่ย S.D แปลผล 
ฉันตอ้งการสินคา้ที่มีการแสดงวนัหมดอายุอย่างชดัเจนเพื่อ
เปรียบเทียบก่อนซ้ือไดง่้าย 

4.56 0.68 สูง 

เฉลี่ย 4.08 0.55 ค่อนข้างสูง 
 

จากตาราง ที่ 4.17 จากความเห็นของผู ้ตอบแบบสอบถามแสดงให้เห็นว่าแรงจูงใจ
ทางด้านอรรถประโยชน์ (Utilitarian Shopping Motivation) เหตุผลด้านความสะดวกสบาย ซ่ึงเมื่อ
จ าแนกย่อยออกมาพบว่าค่าเฉล่ียที่มีระดับสูง คือ ฉันต้องการสินคา้ที่มีการแสดงวนัหมดอายุอย่าง
ชัดเจนเพื่อเปรียบเทียบก่อนซ้ือได้ง่าย ค่าเฉล่ีย 4.56 รองลงมาคือฉันไม่ชอบให้เกิดปัญหาสินค้าที่
ต้องการหมด ค่าเฉล่ีย 4.39 และ ถดัมา คือ การจัดวางสินคา้เพื่อให้หาสินคา้ได้ง่ายต่อการเลือกซ้ือ 
ค่าเฉล่ีย 4.21 

ในขณะที่ความเห็นค่อนขา้งสูง คือ ฉันตามหาสินคา้ที่หลากหลายแบรนด์เป็นตวัเลือก
ในการซ้ือค่าเฉล่ีย 3.94 รองลงมาคือ ฉันมกัเลือกสินคา้ที่มีหลากหลายตวัเลือก ค่าเฉล่ีย 3.92 และ ฉัน
มกัเลือกสินคา้ที่มีรับประกนัสินคา้ และนโยบายการคืนสินคา้ ค่าเฉล่ีย 3.44 ตามล าดบั 

ซ่ึงเมื่อค านวณค่าเฉล่ียโดยรวมของความเห็นแสดงให้เห็นว่าแรงจูงใจทางด้าน
อรรถประโยชน์ (Utilitarian Shopping Motivation) เหตุผลด้านความสะดวกสบาย มีค่าเฉล่ียที่ 4.08 
ซ่ึงถือว่าระดบัความเห็นดว้ยในระดบัค่อนขา้งสูง 
 
ตารางที่ 4.18 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัแรงจูงใจทางดา้นอรรถประโยชน์ 
(Utilitarian Shopping Motivation) ดา้นประหยดัเวลา 
 ด้านประหยัดเวลา ค่าเฉลี่ย S.D แปลผล 
ในการชอ้ปป้ิงตอ้งมองหาความสะดวกสบายและ
ประหยดัเวลาในเดินทางไปซ้ือสินคา้ที่ซูเปอร์มาร์เก็ต หรือ
ไฮเปอร์มาร์เก็ต 

4.56 0.68 สูง 

ฉันให้ความส าคญักบัการชอ้ปป้ิง โดยการปรับตารางเพื่อให้
สอดคลอ้งกบัช่วงเวลาการท างานของฉัน 

4.49 0.68 สูง 

ฉันคิดว่าการต่อแถวช าระเงินท าให้ฉันเสียเวลา 3.76 1.16 ค่อนขา้งสูง 
 



49 

 
ตารางที่ 4.18 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัแรงจูงใจทางดา้นอรรถประโยชน์ 
(Utilitarian Shopping Motivation) ดา้นประหยดัเวลา (ต่อ) 
 ด้านประหยัดเวลา ค่าเฉลี่ย S.D แปลผล 
ฉันคิดว่าการหาที่จอดรถท าให้ฉันเสียเวลา 4.13 1.00 ค่อนขา้งสูง 

เฉลี่ย 4.13 0.70 ค่อนข้างสูง 

 
จากตาราง ที่ 4.18 จากความเห็นของผู ้ตอบแบบสอบถามแสดงให้เห็นว่าแรงจูงใจ

ทางดา้นอรรถประโยชน์ (Utilitarian Shopping Motivation) เหตุผลดา้นประหยดัเวลา ซ่ึงเมื่อจ าแนก
ย่อยออกมาพบว่าค่าเฉล่ียที่มีระดับสูง คือ ในการช้อปป้ิงต้องมองหาความสะดวกสบายและ
ประหยดัเวลาในเดินทางไปซ้ือสินคา้ที่ซูเปอร์มาร์เก็ต หรือไฮเปอร์มาร์เก็ต ค่าเฉล่ีย 4.56 รองลงมา
คือฉันให้ความส าคญักับการช้อปป้ิง โดยการปรับตารางเพื่อให้สอดคลอ้งกับช่วงเวลาการท างาน
ของฉัน ค่าเฉล่ีย 4.49 

ในขณะที่ความเห็นค่อนขา้งสูง คือ ฉันคิดว่าการหาที่จอดรถท าให้ฉันเสียเวลา ค่าเฉล่ีย 
4.13 รองลงมาคือ ฉันคิดว่าการต่อแถวช าระเงินท าให้ฉันเสียเวลา ค่าเฉล่ีย 3.76 ตามล าดบั 

ซ่ึงเมื่อค านวณค่าเฉล่ียโดยรวมของความเห็นแสดงให้เห็นว่าแรงจูงใจทางด้าน
อรรถประโยชน์ (Utilitarian Shopping Motivation) เหตุผลดา้นประหยดัเวลา มีค่าเฉล่ียที่ 4.13 ซ่ึงถือ
ว่าระดบัความเห็นดว้ยในระดบัค่อนขา้งสูง 
 
ตารางที่ 4.19 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัแรงจูงใจดา้นความเพลิดเพลินทาง
อารมณ์ดา้นแรงจูงใจให้เกิดความรู้สึกไดผ้จญภยั 

แรงจูงใจให้เกิดความรู้สึกได้ผจญภัย ค่าเฉลี่ย S.D แปลผล 
ส าหรับฉัน การเดินเลือกซ้ือสินคา้อาหารและของใชใ้นบา้น
เป็นส่ิงที่น่าสนุก 

3.93 0.99 ค่อนขา้งสูง 

ฉันรู้สึกกระตือรือร้นในการไปชอ้ปป้ิงอาหารสดและของใช้
ในบา้น 

3.79 0.98 ค่อนขา้งสูง 

การไปเลือกซ้ืออาหารสดและของใชใ้นบา้นท าให้ฉันรู้สึก
เหมือนไดอ้ยู่ในโลกส่วนตวัของตวัเอง 

3.69 1.04 ค่อนขา้งสูง 

เฉลี่ย 3.80 0.91 ค่อนข้างสูง 
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จากตาราง ที่ 4.19 จากความเห็นของผู ้ตอบแบบสอบถามแสดงให้เห็นว่าแรงจูงใจ

ทางด้านความเพลิดเพลิน (Hedonic Shopping Motivation) เหตุผลด้านเกิดความรู้สึกไดผ้จญภยั ซ่ึง
เมื่อจ าแนกย่อยออกมาพบว่าค่าเฉล่ียที่มีระดับค่อนข้างสูง คือ ส าหรับฉันการเดินเลือกซ้ือสินค้า
อาหารและของใช้ในบ้านเป็นส่ิงที่น่าสนุก ค่าเฉล่ีย 3.93 รองลงมาคือ ฉันรู้สึกกระตือรือร้นในการ
ไปช้อปป้ิงอาหารสดและของใช้ในบ้าน ค่าเฉล่ีย 3.79 และการไปเลือกซ้ืออาหารสดและของใชใ้น
บา้นท าให้ฉันรู้สึกเหมือนไดอ้ยู่ในโลกส่วนตวัของตวัเอง ค่าเฉล่ีย 3.69 

ซ่ึงเมื่อค านวณค่าเฉล่ียโดยรวมของความเห็นแสดงให้เห็นว่าแรงจูงใจทางด้านความ
เพลิดเพลิน (Hedonic Shopping Motivation) เหตุผลด้านเกิดความรู้สึกได้ผจญภยั มีค่าเฉล่ียที่ 3.80 
ซ่ึงถือว่าระดบัความเห็นดว้ยในระดบัค่อนขา้งสูง 
 
ตารางที่ 4.20 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัแรงจูงใจดา้นความเพลิดเพลินทาง
อารมณ์ดา้นแรงจูงใจดา้นการเนน้คุณค่า 

 แรงจูงใจด้านการเน้นคุณค่า ค่าเฉลี่ย S.D แปลผล 
ส่วนมากฉันมกัไปชอ้ปป้ิงช่วงเวลาที่มีโปรโมชัน่ 3.45 1.15 ค่อนขา้งสูง 

โดยส่วนใหญ่แลว้ส่วนลดท าให้การชอ้ปป้ิงของฉันสนุกมาก
ยิ่งข้ึน 

3.97 1.04 ค่อนขา้งสูง 

ฉันรู้สึกถึงความทา้ทาย สนุก ตื่นเตน้ เมื่อฉันมองหาสินคา้
ราคาพิเศษในขณะชอ้ปป้ิง 

3.72 1.11 ค่อนขา้งสูง 

เฉลี่ย 3.71 0.95 ค่อนข้างสูง 

 
จากตาราง ที่ 4.20 จากความเห็นของผู ้ตอบแบบสอบถามแสดงให้เห็นว่าแรงจูงใจ

ทางด้านความเพลิดเพลิน (Hedonic Shopping Motivation) เหตุผลเน้นคุณค่า ซ่ึงเมื่อจ าแนกย่อย
ออกมาพบว่าค่าเฉล่ียที่มีระดบัค่อนขา้งสูง โดยส่วนใหญ่แลว้ส่วนลดท าให้การช้อปป้ิงของฉันสนุก
มากยิ่งข้ึน ค่าเฉล่ีย 3.97 รองลงมาคือ ฉันรู้สึกถึงความทา้ทาย สนุก ตื่นเตน้ เมื่อฉันมองหาสินคา้ราคา
พิเศษในขณะช้อปป้ิง ค่าเฉล่ีย 3.72 ถัดมา คือส่วนมากฉันมักไปช้อปป้ิงช่วงเวลาที่มีโปรโมชั่น 
ค่าเฉล่ีย 3.45 

ซ่ึงเมื่อค านวณค่าเฉล่ียโดยรวมของความเห็นแสดงให้เห็นว่าแรงจูงใจทางด้านความ
เพลิดเพลิน (Hedonic Shopping Motivation) เหตุผลด้านเน้นคุณค่า มีค่าเฉล่ียที่ 3.71 ซ่ึงถือว่าระดบั
ความเห็นดว้ยในระดบัค่อนขา้งสูง 
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ตารางที่ 4.21 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัแรงจูงใจดา้นความเพลิดเพลินทาง
อารมณ์ดา้นแรงจูงใจ (Hedonic Shopping Motivation) ดา้นการซ้ือสินคา้เนน้ไอเดีย 

 แรงจูงใจด้านการซ้ือสินค้าเน้นไอเดีย ค่าเฉลี่ย S.D แปลผล 
ฉันไปชอ้ปป้ิงเพื่อมองหาเทรนด์ และติดตามกระแส 2.97 1.15 ปานกลาง 

ฉันไปชอ้ปป้ิงเพื่อส ารวจสินคา้ใหม่ๆ 3.27 1.16 ปานกลาง 

ฉันไปชอ้ปป้ิงเพื่อหาความแปลกใหม่ของสินคา้ที่เพิ่งน ามาวางขาย 3.26 1.20 ปานกลาง 

เฉลี่ย 3.16 1.06 ปานกลาง 

 
จากตาราง ที่ 4.21 จากความเห็นของผู ้ตอบแบบสอบถามแสดงให้เห็นว่าแรงจูงใจ

ทางดา้นความเพลิดเพลิน (Hedonic Shopping Motivation) เหตุผลเนน้ดา้นไอเดีย ซ่ึงเมื่อจ าแนกย่อย
ออกมาพบว่าค่าเฉล่ียที่มีระดับปานกลาง ฉันไปช้อปป้ิงเพื่อส ารวจสินค้าใหม่ๆ ค่าเฉล่ีย 3.27 
รองลงมาคือ ฉันไปช้อปป้ิงเพื่อหาความแปลกใหม่ของสินคา้ที่เพิ่งน ามาวางขาย ค่าเฉล่ีย 3.26 และ
ฉันไปชอ้ปป้ิงเพื่อมองหาเทรนด์ และติดตามกระแส ค่าเฉล่ีย 2.97 

ซ่ึงเมื่อค านวณค่าเฉล่ียโดยรวมของความเห็นแสดงให้เห็นว่าแรงจูงใจทางด้านความ
เพลิดเพลิน (Hedonic Shopping Motivation) เหตุผลเน้นดา้นไอเดีย มีค่าเฉล่ียที่ 3.16 ซ่ึงถือว่าระดบั
ความเห็นดว้ยในระดบัปานกลาง 
 
ตารางที่ 4.22 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัแรงจูงใจดา้นความเพลิดเพลินทาง
อารมณ์  (Hedonic Shopping Motivation) ดา้นแรงจูงใจในดา้นสังคม 

 แรงจูงใจในด้านสังคม ค่าเฉลี่ย S.D แปลผล 
ฉันเพลิดเพลินกบัการเลือกซ้ือสินคา้กบัเพื่อนและครอบครัว 3.53 1.13 ค่อนขา้งสูง 

ฉันมีความสุขกบัการพบปะผูค้นเวลาฉันไปชอ้ปป้ิง 2.78 1.13 ปานกลาง 
การไปชอ้ปป้ิงสินคา้ประเภทอาหารและของใชใ้นบา้นกบั
ผูอ่ื้นท าให้ไดพ้ฒันาความสัมพนัธ์ต่อกัน 

3.22 1.15 ปานกลาง 

เฉลี่ย 3.18 0.98 ปานกลาง 

 
จากตาราง ที่ 4.22 จากความเห็นของผู ้ตอบแบบสอบถามแสดงให้เห็นว่าแรงจูงใจ

ทางด้านความเพลิดเพลิน (Hedonic Shopping Motivation) เหตุผลจากสังคม ซ่ึงเมื่อจ าแนกย่อย
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ออกมาพบว่าค่าเฉล่ียที่มีระดับค่อนข้างสูง คือ ฉันเพลิดเพลินกับการเลือกซ้ือสินคา้กับเพื่อนและ
ครอบครัว ค่าเฉล่ีย 3.53 ในขณะที่ค่าเฉล่ียเห็นดว้ยปานกลาง คือ การไปชอ้ปป้ิงสินคา้ประเภทอาหาร
และของใช้ในบ้านกับผู ้อ่ืนท าให้ได้พฒันาความสัมพนัธ์ต่อกัน ค่าเฉล่ีย 3.22 รองลงมาคือ ฉันมี
ความสุขกบัการพบปะผูค้นเวลาฉันไปชอ้ปป้ิง ค่าเฉล่ีย 2.78 

ซ่ึงเมื่อค านวณค่าเฉล่ียโดยรวมของความเห็นแสดงให้เห็นว่าแรงจูงใจทางด้านความ
เพลิดเพลิน (Hedonic Shopping Motivation) เหตุผลจากสังคม มีค่าเฉล่ียที่ 3.18 ซ่ึงถือว่าระดับ
ความเห็นดว้ยในระดบัปานกลาง 
 
ตารางที่ 4.23 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัแรงจูงใจดา้นความเพลิดเพลินทาง
อารมณ์ (Hedonic Shopping Motivation) ดา้นแรงจูงใจดา้นความพึงพอใจ 

 แรงจูงใจด้านความพึงพอใจ ค่าเฉลี่ย S.D แปลผล 

เมื่อรู้สึกไม่ดี ฉันจะเลือกหาวิธีผ่อนคลายดว้ยการชอ้ปป้ิง
ซูเปอร์มาร์เก็ตหรือไฮเปอร์มาร์เก็ตในระดบัใด 

3.13 1.22 ปานกลาง 

การชอ้ปป้ิงอาหารสดและเคร่ืองใชใ้นบา้นเป็นวิธีคลาย
เครียดของฉัน 

3.14 1.26 ปานกลาง 

การชอ้ปป้ิงในซูเปอร์มาร์เก็ตท าให้รู้สึกดีเป็นเหมือนการให้
รางวลัตวัเอง 

3.26 1.22 ปานกลาง 

เฉลี่ย 3.18 1.16 ปานกลาง 

 
จากตาราง ที่ 4.23 จากความเห็นของผู ้ตอบแบบสอบถามแสดงให้เห็นว่าแรงจูงใจ

ทางดา้นความเพลิดเพลิน (Hedonic Shopping Motivation) เหตุผลดา้นความพึงพอใจ ซ่ึงเมื่อจ าแนก
ย่อยออกมาพบว่าค่าเฉล่ียที่มีระดับปานกลาง คือ การช้อปป้ิงในซูเปอร์มาร์เก็ตท าให้รู้สึกดีเป็น
เหมือนการให้รางวลัตวัเอง ค่าเฉล่ีย 3.26 รองลงมาคือ การช้อปป้ิงอาหารสดและเคร่ืองใช้ในบ้าน
เป็นวิธีคลายเครียดของฉัน ค่าเฉล่ีย 3.14 ถดัมา คือ เมื่อรู้สึกไม่ดี ฉันจะเลือกหาวิธีผ่อนคลายด้วย
การชอ้ปป้ิงซูเปอร์มาร์เก็ตหรือไฮเปอร์มาร์เก็ตในระดบัใด ค่าเฉล่ีย 3.13 ตามล าดบั 

ซ่ึงเมื่อค านวณค่าเฉล่ียโดยรวมของความเห็นแสดงให้เห็นว่าแรงจูงใจทางด้านความ
เพลิดเพลิน (Hedonic Shopping Motivation) เหตุผลด้านความพึงพอใจ มีค่าเฉล่ียที่ 3.18 ซ่ึงถือว่า
ระดบัความเห็นดว้ยในระดบัปานกลาง 
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ตารางที่ 4.24 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัแรงจูงใจดา้นความเพลิดเพลินทาง
อารมณ์ดา้นแรงจูงใจดา้นบทบาท 

 แรงจูงใจด้านบทบาท ค่าเฉลี่ย S.D แปลผล 
ฉันชอบเลือกซ้ืออาหารสดและของใชใ้นบา้นให้ถูกใจ
ผูอ่ื้น เพราะเวลาคนรับรู้สึกดี ฉันก็รู้สึกดีตามไปดว้ย 

3.54 1.16 ค่อนขา้งสูง 

ฉันชอบเลือกซ้ืออาหารสดและของใชใ้นครัวเรือนเพื่อ
เพื่อนและครอบครัว 

3.54 1.13 ค่อนขา้งสูง 

ฉันรู้สึกดีกบัการไดเ้ลือกซ้ือสินคา้อาหารและของใชบ้า้น
เพื่อมอบส่ิงดีๆให้ผูอ่ื้น 

3.63 1.13 ค่อนขา้งสูง 

เฉลี่ย 3.57 1.04 ค่อนข้างสูง 

 
จากตาราง ที่ 4.24 จากความเห็นของผู ้ตอบแบบสอบถามแสดงให้เห็นว่าแรงจูงใจ

ทางด้านความเพลิดเพลิน (Hedonic Shopping Motivation) เหตุผลด้านบทบาท ซ่ึงเมื่อจ าแนกย่อย
ออกมาพบว่าค่าเฉล่ียที่มีระดบัค่อนขา้งสูง คือ ฉันรู้สึกดีกับการไดเ้ลือกซ้ือสินคา้อาหารและของใช้
บ้านเพื่อมอบส่ิงดีๆให้ผูอ่ื้น ค่าเฉล่ีย 3.63 รองลงมาคือ ฉันชอบเลือกซ้ืออาหารสดและของใช้ใน
ครัวเรือนเพื่อเพื่อนและครอบครัว ถดัมา คือ ฉันชอบเลือกซ้ืออาหารสดและของใชใ้นบ้านให้ถูกใจ
ผูอ่ื้น เพราะเวลาคนรับรู้สึกดี ฉันก็รู้สึกดีตามไปดว้ย ค่าเฉล่ีย 3.54 

ซ่ึงเมื่อค านวณค่าเฉล่ียโดยรวมของความเห็นแสดงให้เห็นว่าแรงจูงใจทางด้านความ
เพลิดเพลิน (Hedonic Shopping Motivation) เหตุผลด้านบทบาท มีค่าเฉล่ียที่ 3.18 ซ่ึงถือว่าระดับ
ความเห็นดว้ยในระดบัค่อนขา้งสูง 
 
ตารางที่ 4.25 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแรงจูงใจดา้นอิทธิพลทางสังคม (Social 
Motivation) 
 แรงจูงใจด้านอิทธิพลทางสังคม  ค่าเฉลี่ย S.D แปลผล 
ฉันมกัเลือกซ้ือสินคา้ตามค าแนะน าจากเพื่อนหรือคน
ใกลชิ้ด 

3.34 0.96 ปานกลาง 

ฉันมกัเลือกซ้ือสินคา้ตามที่เห็นเพื่อนหรือคนใกลต้วัใช ้ 3.36 0.95 ปานกลาง 

ฉันรู้สึกมัน่ใจ เวลาที่ไดร้บัความคิดเห็นจากเพื่อนฝูงในการ
ตดัสินใจซ้ือ 

3.48 1.00 ค่อนขา้งสูง 
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ตารางที่ 4.25 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแรงจูงใจดา้นอิทธิพลทางสังคม (Social 
Motivation) (ต่อ) 
 แรงจูงใจด้านอิทธิพลทางสังคม  ค่าเฉลี่ย S.D แปลผล 
สินคา้ของฉันที่ใชอ้ยู่ หลายอย่างจะคลา้ยๆ กบัที่เพื่อนหรือ
คนในครอบครัวใช ้

3.46 1.05 ค่อนขา้งสูง 

เฉลี่ย 3.41 0.84 ค่อนข้างสูง 

 
จากตาราง ที่ 4.25 จากความเห็นของผูต้อบแบบสอบถามแสดงให้เห็นว่าแรงจูงใจด้าน

อิทธิพลทางสังคม (Social Motivation) ซ่ึงเมื่อจ าแนกย่อยออกมาพบว่าค่าเฉล่ียที่มีระดบัค่อนขา้งสูง 
คือ ฉันรู้สึกมัน่ใจเวลาที่ได้รับความคิดเห็นจากเพื่อนฝูงในการตดัสินใจซ้ือค่าเฉล่ีย 3.48 รองลงมา 
คือ สินคา้ของฉันที่ใชอ้ยู่ หลายอย่างจะคลา้ยๆ กบัที่เพื่อนหรือคนในครอบครัวใชค่้าเฉล่ีย 3.46  

ในขณะที่เมื่อจ าแนกรายการพบว่าดา้นที่มีค่าเฉล่ียเห็นด้วยปานกลาง คือ ฉันมกัเลือก
ซ้ือสินคา้ตามที่เห็นเพื่อนหรือคนใกลต้วัใช้ ค่าเฉล่ีย 3.36 รองลงมาคือ ฉันมกัเลือกซ้ือสินคา้ตาม
ค าแนะน าจากเพื่อนหรือคนใกลชิ้ด ค่าเฉล่ีย 3.34 

ซ่ึงเมื่อค านวณค่าเฉล่ียโดยรวมของความเห็นแสดงให้เห็นว่าแรงจูงใจดา้นอิทธิพลทาง
สังคม (Social Motivation) มีค่าเฉล่ียที่ 3.41 ซ่ึงถือว่าระดบัความเห็นดว้ยในระดบัค่อนขา้งสูง 
 
ตารางที่ 4.26 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัความจงรักภกัดีต่อร้านคา้และตรา
สินคา้ (Loyalty) 
 ความจงรักภักดีต่อร้านค้าและตราสินค้า ค่าเฉลี่ย S.D แปลผล 

ฉันตั้งใจที่จะใชบ้ริการซูเปอร์มาร์เก็ตร้านประจ าต่อไป 4.03 0.75 ค่อนขา้งสูง 

ฉันมกัจะนึกถึงซูเปอร์มาร์เก็ตร้านประจ าเป็นร้านแรกเวลาจะ
ไปชอ้ปป้ิง 

4.13 0.73 ค่อนขา้งสูง 

ฉันคงเลือกใชบ้ริการซูเปอร์มาร์เก็ตเดิมต่อไปเร่ือยๆ ในอนาคต 4.09 0.77 ค่อนขา้งสูง 
เฉลี่ย 4.08 0.66 ค่อนข้างสูง 

 
จากตาราง ที่ 4.26 จากความเห็นของผูต้อบแบบสอบถามแสดงให้เห็นว่าปัจจัยความ

จงรักภักดีต่อร้านค้า และตราสินค้า (Loyalty) ซ่ึงเมื่อจ าแนกย่อยออกมาพบว่าค่าเฉล่ียที่มีระดับ
ค่อนขา้งสูง คือ ฉันมกัจะนึกถึงซูเปอร์มาร์เก็ตร้านประจ าเป็นร้านแรกเวลาจะไปช้อปป้ิง ค่าเฉล่ีย 
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4.13 รองลงมาคือ ฉันคงเลือกใชบ้ริการซูเปอร์มาร์เก็ตเดิมต่อไปเร่ือยๆ ในอนาคต ค่าเฉล่ีย 4.09 และ
ถดัมา คือ ฉันตั้งใจที่จะใชบ้ริการซูเปอร์มาร์เก็ตร้านประจ าต่อไป ค่าเฉล่ีย 4.03 

ซ่ึงเมื่อค านวณค่าเฉล่ียโดยรวมของความเห็นแสดงให้เห็นว่าปัจจยัความจงรักภกัดีต่อ
ร้านคา้ และตราสินคา้ (Loyalty) มีค่าเฉล่ียที่ 4.03 ซ่ึงถือว่าระดบัความเห็นดว้ยในระดบัค่อนขา้งสูง 
 
ตารางที่ 4.27 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบบ
ฉับพลนั (Impulsive Buying) 
 การตัดสินใจซ้ือแบบฉับพลัน ค่าเฉลี่ย S.D แปลผล 
ฉันมกัจะหยิบซ้ือสินคา้โดยไม่ไดว้างแผนจะซ้ือมาก่อน 3.26 1.02 ปานกลาง 

ก็แค่เลือกซ้ือไป เป็นพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของฉัน 3.00 1.15 ปานกลาง 

ฉันมกัซ้ือสินคา้โดยไม่ไดคิ้ดหรือไตร่ตรองมากนกั 2.77 1.19 ปานกลาง 

ฉันเห็น อยากได ้ฉันก็ซ้ือมนั เป็นพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของฉัน 3.14 1.16 ปานกลาง 

ซ้ือไวก่้อน ใชไ้ม่ใช ้ค่อยว่ากนั เป็นพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของฉัน 2.73 1.24 ปานกลาง 

หลายครั้ งฉันตดัสินใจซ้ือสินคา้แบบฉับพลนัไม่คิดนาน 3.25 1.13 ปานกลาง 

ฉันมกัซ้ือสินคา้ตามอารมณ์ในขณะเลือกสินคา้ 3.17 1.20 ปานกลาง 

ฉันมีการวางแผนการซ้ือสินคา้ก่อนเสมอ 3.93 1.00 ค่อนขา้งสูง 

หลายครั้ งฉันรู้สึกวู่วามใจร้อนเกินกบัการตดัสินใจซ้ือไป 3.00 1.12 ปานกลาง 

เฉลี่ย 3.14 0.79 ปานกลาง 

 
จากตาราง ที่ 4.27 จากความเห็นของผูต้อบแบบสอบถามแสดงให้เห็นว่าการตดัสินใจ

ซ้ือแบบฉับพลนั (Impulsive Buying) ซ่ึงเมื่อจ าแนกย่อยออกมาพบว่าค่าเฉล่ียที่มีระดบัค่อนขา้งสูง 
คือ ฉันมีการวางแผนการซ้ือสินคา้ก่อนเสมอ ค่าเฉล่ีย 3.93  

ในขณะที่เมื่อจ าแนกรายการพบว่าดา้นที่มีค่าเฉล่ียเห็นดว้ยปานกลาง คือ ฉันมกัจะหยิบ
ซ้ือสินคา้โดยไม่ไดว้างแผนจะซ้ือมาก่อน ค่าเฉล่ีย 3.26 รองลงมา คือ หลายครั้ งฉันตดัสินใจซ้ือสินคา้
แบบฉับพลนัไม่คิดนาน ค่าเฉล่ีย 3.25 ถดัมา คือ ฉันมกัซ้ือสินค้าตามอารมณ์ในขณะเลือกสินค้า 
ค่าเฉล่ีย 3.17 ถดัมา คือ ฉันเห็นอยากได้ฉันก็ซ้ือมัน เป็นพฤติกรรมการซ้ือสินค้าของฉัน ค่าเฉล่ีย 
3.14 ถดัมา คือ หลายครั้ งฉันรู้สึกวู่วามใจร้อนเกินกับการตดัสินใจซ้ือไป และก็แค่เลือกซ้ือไป เป็น
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของฉัน ค่าเฉล่ีย 3.00 ถดัมา คือ ฉันมกัซ้ือสินคา้โดยไม่ไดคิ้ดหรือไตร่ตรอง
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มากนกั ค่าเฉล่ีย 2.77 และซ้ือไวก่้อน ใชไ้ม่ใชค่้อยว่ากนั เป็นพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของฉัน ค่าเฉล่ีย 
2.73 ตามล าดบั 

ซ่ึงเมื่อค านวณค่าเฉล่ียโดยรวมของความเห็นแสดงให้เห็นว่าการตัดสินใจซ้ือแบบ
ฉับพลนั (Impulsive Buying) มีค่าเฉล่ียที่ 3.14 ซ่ึงถือว่าระดบัความเห็นดว้ยในระดบัปานกลาง 
 
ตารางที่ 4.28 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแรงจูงใจในภาพรวม 
 แรงจูงใจในภาพรวม ค่าเฉลี่ย S.D แปลผล 
ประหยดัเงิน 3.88 0.67 ค่อนขา้งสูง 
ความสะดวกสบายและความหลากหลาย 4.08 0.55 ค่อนขา้งสูง 
ประหยดัเวลา 4.13 0.63 ค่อนขา้งสูง 
แรงจูงใจทางด้านอรรถประโยชน์ 4.03 0.48 ค่อนขา้งสูง 
แรงจูงใจให้เกิดความรู้สึกไดผ้จญภยั 3.80 0.91 ค่อนขา้งสูง 
แรงจูงใจดา้นการเนน้คุณค่า 3.71 0.95 ค่อนขา้งสูง 
แรงจูงใจดา้นการซ้ือสินคา้เนน้ไอเดีย 3.16 1.06 ปานกลาง 
แรงจูงใจในดา้นสังคม 3.18 0.98 ปานกลาง 
แรงจูงใจดา้นความพึงพอใจ 3.18 1.16 ปานกลาง 
แรงจูงใจดา้นบทบาท 3.57 1.04 ค่อนขา้งสูง 
แรงจูงใจด้านความเพลิดเพลินทางอารมณ์ 3.43 0.77 ค่อนข้างสูง 
แรงจูงใจจากอิทธพิลทางสังคม 3.41 0.84 ค่อนข้างสูง 
ความจงรักภักดีต่อร้านค้าและตราสินค้า 4.08 0.66 ค่อนข้างสูง 
การตัดสินใจซ้ือสินค้าแบบฉับพลัน 3.14 0.79 ปานกลาง 

 
จากตารางที่ 4.28 พบว่าปัจจัยที่มีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ ความจงรักภกัดีต่อร้านคา้และตรา

สินคา้ (Loyalty) ค่าเฉล่ีย 4.08 รองลงมาคือ แรงจูงใจทางดา้นอรรถประโยชน์ (Utilitarian Shopping 
Motivation)  ค่า เฉ ล่ีย  4.03 แรงจู งใจด้านความเพลิดเพลินทางอารมณ์  (Hedonic Shopping 
Motivation) ค่าเฉล่ีย 3.43 และแรงจูงใจจากอิทธิพลทางสังคม (Social Motivation) ค่าเฉล่ีย 3.41 โดย
มีระดับความเห็นด้วยค่อนขา้งสูง ในขณะที่ด้านที่มีระดับความเห็นปานกลางคือการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้แบบฉับพลนั (Impulsive Buying) ค่าเฉล่ีย 3.14  
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เมื่อจ าแนกปัจจยัแรงจูงใจทางดา้นอรรถประโยชน์ (Utilitarian Shopping Motivation) 

เป็นรายด้าน พบว่าด้านที่มีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ ประหยัดเวลา ค่าเฉล่ีย 4.14 รองลงมาคือ ความ
สะดวกสบายและความหลากหลาย ค่าเฉล่ีย 4.08 และประหยดัเงิน ค่าเฉล่ีย 3.88 โดยมีระดับ
ความเห็นดว้ยค่อนขา้งสูง 

เมื่อจ าแนกปัจจัยแรงจูงใจด้านความเพลิดเพลิน (Hedonic Shopping Motivation) ทาง
อารมณ์เป็นรายด้าน พบว่าด้านที่มีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ แรงจูงใจให้เกิดความรู้สึกได้ผจญภยั ค่าเฉล่ีย 
3.80 รองลงมาคือ แรงจูงใจด้านการเน้นคุณค่า ค่าเฉล่ีย 4.08 และประหยดัเงิน ค่าเฉล่ีย 3.70 และ
แรงจูงใจด้านบทบาท ค่าเฉล่ีย 3.57 โดยมีระดับความเห็นด้วยค่อนขา้งสูง ในขณะที่ด้านที่มีระดบั
ความเห็นปานกลาง คือ แรงจูงใจในดา้นสังคม และแรงจูงใจดา้นความพึงพอใจ ค่าเฉล่ีย 3.18  และ
แรงจูงใจดา้นการซ้ือสินคา้เนน้ไอเดีย ค่าเฉล่ีย 3.16 

 
 

4.5 การวิเคราะห์ปัจจัยแรงจูงใจที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซ้ือสินค้า
ประเภทอาหาร 

การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของตวัแปรแรงจูงใจของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ประเภท
อาหารและของใชใ้นครัวเรือนของกลุ่มตวัอย่างไดแ้ก่ แรงจูงใจทางดา้นอรรถประโยชน์ (Utilitarian 
Shopping Motivation) แรงจูงใจด้านความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonic Shopping Motivation) 
แรงจูงใจจากทางสังคม (Social Motivation) ที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีต่อร้านคา้และตราสินคา้ 
(Loyalty) การตัดสินใจซ้ือสินค้าแบบฉับพลัน (Impulsive Buying) ผู ้วิจัยใช้การวิเคราะห์ถดถอย
พหุคูณ (Multiple Regression) โดยมีการก าหนดการยอมรับสมมติฐานที่ระดับ 0.05 โดยทดสอบ
สมมติฐานดงัน้ี 
 

สมมติฐานที่  1 H0 :  แรงจู งใจทางด้านอรรถประโยชน์ (Utilitarian Shopping 
Motivation) ไม่มีอิทธิพลทิศทางบวกต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค และความผูกพนัต่อร้านค้าปลีก
ประเภทอาหารและของใชใ้นครัวเรือนในระยะยาว (Loyalty) 

H1 : แรงจูงใจทางด้านอรรถประโยชน์ (Utilitarian Shopping Motivation) มีอิทธิพล
ทิศทางบวกต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค และความผูกพนัต่อร้านคา้ปลีกประเภทอาหารและของ
ใชใ้นครัวเรือนในระยะยาว (Loyalty) 
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สมมติฐานที่  2 H0 :  แรงจู งใจทางด้านอรรถประโยชน์ (Utilitarian Shopping 

Motivation) ไม่มีอิทธิพลทิศทางบวกต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้แบบฉับพลนั (Impulse Buying) ใน
ร้านคา้ปลีกประเภทอาหารและของใชใ้นครัวเรือน 

H2 : แรงจูงใจทางด้านอรรถประโยชน์ (Utilitarian Shopping Motivation) มีอิทธิพล
เชิงบวกต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้แบบฉับพลนั (Impulse Buying) ในร้านคา้ปลีกประเภทอาหาร
และของใชใ้นครัวเรือน 
 

สมมติฐานที่ 3 H0 : แรงจูงใจด้านความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonic Shopping 
Motivation) ไม่มีอิทธิพลทิศทางบวกต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค และความผูกพนัต่อร้านค้าปลีก
ประเภทอาหารและของใชใ้นครัวเรือนในระยะยาว (Loyalty) 

H3 : แรงจูงใจด้านความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonic Shopping Motivation) มี
อิทธิพลทิศทางบวกต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค และความผูกพนัต่อร้านคา้ปลีกประเภทอาหาร
และของใชใ้นครัวเรือนในระยะยาว (Loyalty) 
 

สมมติฐานที่ 4 H0 : แรงจูงใจด้านความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonic Shopping 
Motivation) ไม่มีอิทธิพลทิศทางบวกต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้แบบฉับพลนั (Impulse Buying) ใน
ร้านคา้ปลีกประเภทอาหารและของใชใ้นครัวเรือน 

H4 : แรงจูงใจด้านความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonic Shopping Motivation) มี
อิทธิพลทิศทางบวกต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าแบบฉับพลัน (Impulse Buying) ในร้านค้าปลีก
ประเภทอาหารและของใชใ้นครัวเรือน 
 

สมมติฐานที่ 5 H0: แรงจูงใจด้านความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonic Shopping 
Motivation) มีน้อยกว่า 1 ประเภท ที่มีอิทธิพลทิศทางบวกต่อความผูกพันต่อร้านค้าปลีกประเภท
อาหารและของใชใ้นครัวเรือนในระยะยาว (Loyalty) 

H5: แรงจูงใจด้านความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonic Shopping Motivation) มี
มากกว่า 1 ประเภท มีอิทธิพลทิศทางบวกต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค และความผูกพนัต่อร้านคา้
ปลีกประเภทอาหารและของใชใ้นครัวเรือนในระยะยาว (Loyalty) 
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สมมติฐานที่ 6 H0 : แรงจูงใจด้านความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonic Shopping 

Motivation) มีน้อยกว่า 1 ประเภท ที่มีอิทธิพลทิศทางบวกต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้แบบฉับพลนั 
(Impulse Buying) ในร้านคา้ปลีกประเภทอาหารและของใชใ้นครัวเรือน  

H6 : แรงจูงใจด้านความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonic Shopping Motivation) มี
มากกว่า 1 ประเภท ที่มีอิทธิพลทิศทางบวกต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าแบบฉับพลัน (Impulse 
Buying) ในร้านคา้ปลีกประเภทอาหารและของใชใ้นครัวเรือน 
 

สมมติฐานที่ 7 H0 : แรงจูงใจด้านอิทธิพลทางสังคม (Social Motivation) ไม่มีอิทธิพล
ทิศทางบวกต่อการซ้ือสินค้าในร้านค้าปลีกประเภทอาหารและของใช้ในครัวเรือน 

H7 : แรงจูงใจดา้นอิทธิพลทางสังคม (Social Motivation) มีอิทธิพลทิศทางบวกต่อการ
ซ้ือสินคา้ในร้านคา้ปลีกประเภทอาหารและของใชใ้นครัวเรือน 
 

สมมติฐานที่ 8 H0: แรงจูงใจด้านอิทธิพลทางสังคม (Social Motivation) ไม่มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้แบบฉับพลนั (Impulse Buying) ในร้านคา้ปลีกประเภทอาหารและของ
ใชใ้นครัวเรือน 

H8: แรงจูงใจด้านอิทธิพลทางสังคม (Social Motivation) มีอิทธิพลทิศทางบวกต่อ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้แบบฉับพลนั (Impulse Buying) ในร้านคา้ปลีกประเภทอาหารและของใชใ้น
ครัวเรือน 
 
ตารางที่ 4.29 แสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณของตวัแปรแรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้แบบฉับพลนั (Impulsive Buying)  

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (ค่าคงที่) 2.004 .392   5.023 .000 

แรงจูงใจทางดา้นอรรถประโยชน์ -.052 .106 -.032 -.490 .625 

แรงจูงใจดา้นความเพลิดเพลินทาง
อารมณ ์

.212 .070 .205 3.013 .003 

แรงจูงใจจากทางสังคม .190 .062 .200 3.062 .002 
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ตวัแปรตาม: การตดัสินใจซ้ือสินคา้แบบฉับพลนั 
R-square = 0.110, F (3, 266) = 10.996, p = 0.000 
จากตารางที่ 4.29 รูปแบบการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณของตวัแปรแรงจูงใจที่มีอิทธิพล

ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบบฉับพลนั พบว่ามีค่าสัมประสิทธ์ิการตดัสินใจพหุคูณ (R-Square) คือ 
0.110 ซ่ึงอธิบายได้ว่าตวัแปรอิสระทั้งหมดมีอิทธิพลต่อตวัแปรตามอยู่ร้อยละ 11 โดยสามารถสรุป
จากระดับนัยส าคญัของสถิติ F ที่ 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ 0.05 ได้ว่ามีปัจจัยอย่าง
นอ้ย 1 ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบบฉับพลนั  

ในขณะที่ตวัแปรด้านแรงจูงใจด้านความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonic Shopping 
Motivation) มีค่า P-Value (Sig.) เท่ากับ 0.003 และแรงจูงใจจากทางสังคม (Social Motivation) ค่า 
P-Value (Sig.) อยู่ที่ 0.002 ซ่ึงน้อยกว่าค่านัยส าคญัที่ 0.05 แสดงให้เห็นว่าทั้ง 2 ตวัแปรนั้นมีผลต่อ
การตัดสินใจซ้ือแบบฉับพลัน (Impulsive Buying) นั่นเอง แต่อย่างไรก็ตามแรงจูงใจทางด้าน
อรรถประโยชน์ (Utilitarian Shopping Motivation) มีค่า P-Value (Sig.) ที่ 0.625 ซ่ึงมีค่ามากกว่าค่า
นัยส าคญัที่ 0.05 แต่น้อยกว่าค่านัยส าคัญที่ 0.10 จึงสรุปได้ว่า แรงจูงใจประเภทน้ีไม่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าแบบฉับพลันของสินค้าประเภทอาหารและครัวเรือนในซูเปอร์มาร์ เ ก็ต 
(Supermarket) และไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) 

เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Beta) แสดงให้เห็นว่า แรงจูงใจด้านความ
เพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonic Shopping Motivation) ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าแบบ
ฉับพลนั (Impulsive Buying) เชิงบวกอย่างมีนยัส าคญัมากที่สุด ที่ Beta 0.205 รองลงมา คือ แรงจูงใจ
ด้านสังคม ที่ 0.200 แต่แรงจูงใจทางด้านอรรถประโยชน์ (Utilitarian Shopping Motivation) มีค่า 
Beta ที่ -0.032 ตามล าดบั 

 
ตารางที่ 4.30 แสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณของตวัแปรแรงจูงใจดา้นความเพลิดเพลินทาง
อารมณ์ (Hedonic Shopping Motivation) ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบบฉับพลนั 
(Impulsive Buying) 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 
1 (ค่าคงที่) 2.450 .248   9.892 .000 

แรงจูงใจให้เกิดความรู้สึกไดผ้จญภยั -.024 .069 -.027 -.346 .730 

แรงจูงใจดา้นการเนน้คุณค่า -.098 .056 -.118 -1.765 .079 
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ตารางที่ 4.30 แสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณของตวัแปรแรงจูงใจดา้นความเพลิดเพลินทาง
อารมณ์ (Hedonic Shopping Motivation) ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบบฉับพลนั 
(Impulsive Buying) (ต่อ) 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

 

แรงจูงใจดา้นการซ้ือสินคา้เนน้ไอเดีย .166 .056 .221 2.955 .003 

แรงจูงใจในดา้นสังคม .195 .067 .241 2.930 .004 

แรงจูงใจดา้นความพึงพอใจ .047 .065 .069 .725 .469 

แรงจูงใจดา้นบทบาท -.042 .061 -.055 -.691 .490 

 
ตวัแปรตาม: การตดัสินใจซ้ือสินคา้แบบฉับพลนั 
R-square = 0.133, F (6, 263) = 6.733, p = 0.000 
จากตารางที่ 4.30 รูปแบบการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณตัวแปรแรงจูงใจด้านความ

เพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonic Shopping Motivation) พบว่ามีค่าสัมประสิทธ์ิการตดัสินใจพหุคูณ 
(R-Square) คือ 0.113 ซ่ึงอธิบายได้ว่าตวัแปรอิสระทั้งหมดมีอิทธิพลต่อตวัแปรตามอยู่ร้อยละ 11.3 
โดยสามารถสรุปจากระดบันัยส าคญัของสถิติ F ที่ 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่าระดบันัยส าคญัที่ 0.05 ได้
ว่ามีปัจจยัอย่างนอ้ย 1 ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบบฉับพลนั (Impulsive Buying) 

ในขณะที่ตวัแปรด้านแรงจูงใจด้านความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonic Shopping 
Motivation) ประเภท แรงจูงใจด้านการซ้ือสินค้าเน้นไอเดีย P-Value (Sig.) เท่ากับ 0.003 และ 
แรงจูงใจในด้านสังคม  P-Value (Sig.) เท่ากับ 0.004 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่าค่านัยส าคญัที่ 0.05 แสดงให้
เห็นว่าทั้ง 2 ตวัแปรนั้นมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือแบบฉับพลนั (Impulsive Buying) นัน่เอง แต่อย่างไร
ก็ตามแรงจูงใจดา้นคุณค่า มีค่า P-Value (Sig.) เท่ากบั 0.079 แรงจูงใจให้เกิดความรู้สึกไดผ้จญภยั มี
ค่า P-Value (Sig.) เท่ากับ 0.730 แรงจูงใจด้านบทบาท มีค่า P-Value (Sig.) เท่ากับ 0.490 และ
แรงจูงใจดา้นความพึงพอใจ มีค่า P-Value (Sig.) เท่ากบั 0.469 มีค่าสูงกว่าค่านัยส าคญั จึงสรุปไดว้่า
ทั้ ง 4 ตัวแปรนั้ นไม่มีผลแรงจูงใจประเภทน้ีไม่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าแบบฉับพลัน 
(Impulsive Buying) ของสินคา้ประเภทอาหารและครัวเรือนในซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) และ
ไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) 

เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Beta) แสดงให้เห็นว่า แรงจูงใจดา้นสังคม มี
ค่า Beta ที่ 0.241 รองลงม คือ แรงจูงใจดา้นการซ้ือสินคา้เนน้ไอเดีย ที่ 0.221 ถดัมา คือ แรงจูงใจดา้น
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ความพึงพอใจ ที่ 0.069 นั้นมีอิทธิพลผลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้อย่างฉับพลนั (Impulsive 
Buying) ในขณะที่แรงจูงใจดา้นการเน้นคุณค่า อยู่ที่ -0.118 รองลงมาดว้ย แรงจูงใจดา้นบทบาท ที่ -
0.055 และแรงจูงใจให้เกิดความรู้สึกไดผ้จญภยั ที่ -0.027 ซ่ึงแสดงให้เห็นว่ามีอิทธิพลการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้แบบฉับพลนัของสินคา้ประเภทอาหารและครัวเรือนในซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) และ
ไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) ในเชิงลบ 
 
ตารางที่ 4.31 แสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณของตวัแปรแรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อความ
จงรักภกัดีต่อร้านคา้และตราสินคา้ (Loyalty) 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 
1 (ค่าคงที่) 2.343 .326   7.176 .000 

แรงจูงใจทางดา้นอรรถประโยชน์ .304 .088 .221 3.453 .001 

แรงจูงใจดา้นความเพลิดเพลินทาง
อารมณ ์

.181 .059 .209 3.096 .002 

แรงจูงใจจากทางสังคม -.032 .052 -.040 -.611 .542 
 

ตวัแปรตาม: ความจงรักภกัดีต่อร้านคา้และตราสินคา้ 
R-square = 0.120, F = 12.067, p = 0.000 
จากตารางที่ 4.31 รูปแบบการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณตวัแปรแรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อ

ความจงรักภกัดีต่อร้านคา้และตราสินคา้ (Loyalty) พบว่ามีค่าสัมประสิทธ์ิการตดัสินใจพหุคูณ (R-
Square) คือ 0.120 ซ่ึงอธิบายได้ว่าตวัแปรอิสระทั้งหมดมีอิทธิพลต่อตวัแปรตามอยู่ร้อยละ 12 โดย
สามารถสรุปจากระดบันัยส าคญัของสถิติ F ที่ 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่าระดบันัยส าคญัที่ 0.05 ได้ว่ามี
ปัจจยัอย่างนอ้ย 1 ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบบฉับพลนั (Impulsive Buying) 

ในขณะที่ตวัแปรด้านแรงจูงใจด้านความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonic Shopping 
Motivation) มีค่า P-Value (Sig.) เท่ากับ 0.001 และ แรงจูงใจทางด้านอรรถประโยชน์ (Utilitarian 
Shopping Motivation) มีค่า P-Value (Sig.) เท่ากับ 0.002 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่าค่านัยส าคญัที่ 0.05 แสดง
ให้เห็นว่ามีผลต่อการความจงรักภกัดีต่อร้านคา้และตราสินคา้ ในขณะเดียวกนัแรงจูงใจจากอิทธิพล
ทางสังคม (Social Motivation) มีค่า P-Value (Sig.) เท่ากบั 0.542 แสดงให้เห็นว่าไม่มีผลต่อการความ
จงรักภกัดีต่อร้านคา้และตราสินคา้ 
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เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Beta) แสดงให้เห็นว่ามีความเห็นเชิงบวก คือ 

แรงจูงใจทางดา้นอรรถประโยชน์ (Utilitarian Shopping Motivation) มีค่า 0.221 รองลงมา คือ ความ
เพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonic Shopping Motivation) มีค่า 0.209 และถดัมา แรงจูงใจจากอิทธิพล
ทางสังคม (Social Motivation) มีความเห็นเชิงลบ ที่ค่า -0.040 
 
ตารางที่ 4.32 แสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณของตวัแปรแรงจูงใจดา้นความเพลิดเพลินทาง
อารมณ์ (Hedonic Shopping Motivation) ที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีต่อร้านคา้และตราสินคา้ 
(Loyalty) 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 
1 (ค่าคงที่) 3.099 .210   14.766 .000 

แรงจูงใจให้เกิดความรู้สึกไดผ้จญภยั .148 .058 .203 2.548 .011 

แรงจูงใจดา้นการเนน้คุณค่า .007 .047 .010 .152 .879 

แรงจูงใจดา้นการซ้ือสินคา้เนน้ไอเดีย -.054 .047 -.087 -1.147 .252 

แรงจูงใจในดา้นสังคม .028 .056 .041 .498 .619 

แรงจูงใจดา้นความพึงพอใจ .013 .055 .022 .228 .819 

แรงจูงใจดา้นบทบาท .123 .052 .192 2.382 .018 
 

ตวัแปรตาม: ความจงรักภกัดีต่อร้านคา้และตราสินคา้ (Loyalty) 
R-square = 0.110, F = 5.434, p = 0.000 
จากตารางที่ 4.32 รูปแบบการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณตัวแปรแรงจูงใจด้านความ

เพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonic Shopping Motivation) พบว่ามีค่าสัมประสิทธ์ิการตดัสินใจพหุคูณ 
(R-Square) คือ 0.110  ซ่ึงอธิบายไดว้่าตวัแปรอิสระทั้งหมดมีอิทธิพลต่อตวัแปรตามอยู่ร้อยละ 11.0 
โดยสามารถสรุปจากระดบันัยส าคญัของสถิติ F ที่ 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่าระดบันัยส าคญัที่ 0.05 ได้
ว่ามีปัจจยัอย่างนอ้ย 1 ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีต่อร้านคา้และตราสินคา้ (Loyalty) 

ในขณะที่ตวัแปรด้านแรงจูงใจด้านความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonic Shopping 
Motivation) ประเภท แรงจูงใจให้เกิดความรู้สึกที่ไดผ้จญภยั มีค่า P-Value (Sig.) เท่ากบั 0.011 และ 
แรงจูงใจด้านบทบาท มีค่า P-Value (Sig.) เท่ากับ 0.018 ตามล าดับ ซ่ึงมีค่าน้อยกว่าค่านัยส าคัญที่ 
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0.05 แสดงให้เห็นว่าทั้ง 2 ตัวแปรนั้นมีผลต่อความจงรักภกัดีต่อร้านค้าและตราสินค้า (Loyalty) 
นั่นเอง แต่อย่างไรก็ตามแรงจูงใจด้านการซ้ือสินค้าเน้นไอเดีย มีค่า P-Value (Sig.) เท่ากับ 0.252 
แรงจูงใจด้านสังคม มีค่า P-Value (Sig.) เท่ากับ 0.619 แรงจูงใจด้านความพึงพอใจ มีค่า P-Value 
(Sig.) เท่ากับ 0.819 และ แรงจูงใจด้านคุณค่า มีค่า P-Value (Sig.) เท่ากับ 0.879 มีค่าสูงกว่าค่า
นัยส าคญั จึงสรุปได้ว่าทั้ง 4 ตวัแปรนั้นไม่มีผลแรงจูงใจประเภทน้ีไม่มีผลต่อความจงรักภักดีต่อ
ร้านค้าและตราสินค้า (Loyalty) ของสินค้าประเภทอาหารและครัวเรือนในซูเปอร์มาร์ เ ก็ต 
(Supermarket) และไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) 

เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Beta) แสดงให้เห็นว่า แรงจูงใจให้เกิด
ความรู้สึกได้ผจญภัย มีค่า Beta ที่ 0.203 รองลงมา คือ แรงจูงใจด้านบทบาท ที่ 0.102 ถัดมา คือ 
แรงจูงใจดา้นสังคม ที่ 0.041 ถดัมา คือ แรงจูงใจดา้นความพึงพอใจ ที่ 0.022 และ แรงจูงใจดา้นการ
เน้นคุณค่า ที่ 0.10 นั้นมีอิทธิพลผลเชิงบวกต่อความจงรักภกัดีต่อร้านคา้และตราสินค้า (Loyalty) 
ในขณะที่แรงจูงใจด้านการซ้ือสินค้าเน้นไอเดีย ที่ -0.087 ซ่ึงแสดงให้เห็นว่ามีอิทธิพลต่อความ
จงรักภกัดีต่อร้านคา้และตราสินคา้ (Loyalty) ในซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) และไฮเปอร์มาร์เก็ต 
(Hypermarket) ในเชิงลบ 
 
 

4.6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 
H0: แรงจูงใจทางดา้นอรรถประโยชน์ (Utilitarian Shopping Motivation) ไม่มี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค และความผูกพนัต่อร้านคา้ปลีกประเภท
อาหารและของใชใ้นครัวเรือนในระยะยาว (Loyalty) 
H1: แรงจูงใจทางดา้นอรรถประโยชน์ (Utilitarian Shopping Motivation) มี
อิทธิพลทิศทางบวกต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค และความผูกพนัต่อร้านคา้
ปลีกประเภทอาหารและของใชใ้นครัวเรือนในระยะยาว (Loyalty) 

ปฏิเสธ H0 
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สมมติฐานที่ 2 
H0: แรงจูงใจทางดา้นอรรถประโยชน์ (Utilitarian Shopping Motivation) ไม่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้แบบฉับพลนั (Impulse Buying) ในร้านคา้
ปลีกประเภทอาหารและของใชใ้นครัวเรือน 
H2: แรงจูงใจทางดา้นอรรถประโยชน์ (Utilitarian Shopping Motivation) มี
อิทธิพลทิศทางบวกต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้แบบฉับพลนั (Impulse Buying) 
ในร้านคา้ปลีกประเภทอาหารและของใชใ้นครัวเรือน 

ยอมรับ H0 

สมมติฐานที่ 3 
H0: แรงจูงใจดา้นความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonic Shopping 
Motivation) ไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค และความผูกพนัต่อ
ร้านคา้ปลีกประเภทอาหารและของใชใ้นครัวเรือนในระยะยาว (Loyalty) 
H3: แรงจูงใจดา้นความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonic Shopping 
Motivation) มีอิทธิพลทิศทางบวกต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค และความ
ผูกพนัต่อร้านคา้ปลีกประเภทอาหารและของใชใ้นครัวเรือนในระยะยาว 
(Loyalty) 

ปฏิเสธ H0 

สมมติฐานที่ 4 
H0: แรงจูงใจดา้นความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonic Shopping 
Motivation) ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้แบบฉับพลนั 
(Impulse Buying) ในร้านคา้ปลีกประเภทอาหารและของใชใ้นครัวเรือน 
H4: แรงจูงใจดา้นความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonic Shopping 
Motivation) มีอิทธิพลทิศทางบวกต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้แบบฉับพลนั 
(Impulse Buying) ในร้านคา้ปลีกประเภทอาหารและของใชใ้นครัวเรือน 

ปฏิเสธ H0 

สมมติฐานที่ 5 
H0: แรงจูงใจดา้นความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonic Shopping 
Motivation) มีนอ้ยกว่า 1 ประเภท ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความผูกพนัต่อร้านคา้
ปลีกประเภทอาหารและของใชใ้นครัวเรือนในระยะยาว (Loyalty) ในร้านคา้
ปลีกประเภทอาหารและของใชใ้นครัวเรือน 
H5: แรงจูงใจดา้นความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonic Shopping 
Motivation) มีมากกว่า 1 ประเภท มีทิศทางบวกเชิงบวกต่อความพึงพอใจของ

ปฏิเสธ H0 
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ผูบ้ริโภค และความผูกพนัต่อร้านคา้ปลีกประเภทอาหารและของใชใ้น
ครัวเรือนในระยะยาว (Loyalty) 
สมมติฐานที่ 6 
H0: แรงจูงใจดา้นความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonic Shopping 
Motivation) มีนอ้ยกว่า 1 ประเภท ที่มีอิทธิพลทิศทางบวกต่อพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้แบบฉับพลนั (Impulse Buying) ในร้านคา้ปลีกประเภทอาหารและของ
ใชใ้นครัวเรือน 
H6: แรงจูงใจดา้นความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonic Shopping 
Motivation) มีมากกว่า 1 ประเภท ที่มีอิทธิพลทิศทางบวกต่อพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้แบบฉับพลนั (Impulse Buying) ในร้านคา้ปลีกประเภทอาหารและของ
ใชใ้นครัวเรือน 

ปฏิเสธ H0 

สมมติฐานที่ 7 
H0: แรงจูงใจดา้นอิทธิพลทางสังคม (Social Motivation) ไมม่ีอิทธิพลต่อความ
พึงพอใจของผูบ้ริโภค และความผูกพนั (Loyalty) ต่อร้านคา้ปลีกประเภท
อาหารและของใชใ้นครัวเรือนในระยะยาว  
H7: แรงจูงใจดา้นอิทธิพลทางสังคม (Social Motivation) มีอทิธิพลทิศทางบวก
ต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค และความผูกพนั (Loyalty) ตอ่ร้านคา้ปลีก
ประเภทอาหารและของใชใ้นครัวเรือนในระยะยาว 

ยอมรับ H0 

สมมติฐานที่ 8 
H0: แรงจูงใจดา้นอิทธิพลทางสังคม (Social Motivation) ไมม่ีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้แบบฉับพลนั (Impulse Buying) ในร้านคา้ปลีก
ประเภทอาหารและของใชใ้นครัวเรือน 
H8: แรงจูงใจดา้นอิทธิพลทางสังคม (Social Motivation) มีอทิธิพลทิศทางบวก
ต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้แบบฉับพลนั (Impulse Buying) ในร้านคา้ปลีก
ประเภทอาหารและของใชใ้นครัวเรือน 

ปฏิเสธ H0 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
 

จากการศึกษาพฤติกรรมและแรงจูงใจในด้านต่างๆ ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค
ในการซ้ือสินค้าประเภทอาหารและของใช้ในครัวเรือนในซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) และ
ไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) สามารถสรุปผลและขอ้เสนอแนะส าหรับงานวิจัยในครั้ งต่อไปได้
ดงัน้ี 

5.1 สรุปผลการวิจยั 
5.2 อภิปรายผลการวิจยั 
5.3 ขอ้เสนอแนะ 

 
 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
จากผลการศึกษาจากการศึกษาพฤติกรรมและแรงจูงใจต่างๆ ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม

ของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ประเภทอาหารและของใชใ้นครัวเรือนในซูเปอร์มาร์เก็ตและไฮเปอร์
มาร์เก็ต สามารถสรุปผลการวิจยัแบ่งออกเป็น 5 ส่วนดงัต่อไปน้ี 

 
5.1.1 ผลการตรวจสอบความเช่ือมั่นปัจจัยแรงจูงใจในที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคในการซ้ือสินค้าประเภทอาหารและของใช้ในครัวเรือนในซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) 
และไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) 

แรงจูงใจทางด้านอรรถประโยชน์ (Utilitarian Shopping Motivation) โดยเมื่อจ าแนก
รายด้านพบว่าด้านประหยดัเงิน มีค่าความสอดคลอ้งอยู่ในระดับน่าเช่ือถือสูง ในขณะที่ปัจจัยด้าน
ความสะดวกสบาย ความหลากหลาย และด้านประหยดัเวลามีความสอดคลอ้งภายในอยู่ในระดับ
น่าเช่ือถือปานกลาง ค าถามในส่วนของแรงจูงใจด้านความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonic 
Shopping Motivation) มีความสอดคลอ้งภายในอยู่ในระดับน่าเช่ือถือสูง และเมื่อจ าแนกรายด้าน
พบว่าทุกด้านมีความสอดคลอ้งภายในอยู่ในระดับน่าเช่ือถือสูงมาก นอกจากน้ีค าถามในส่วนของ
แรงจูงใจจากทางอิทธิพลทางสังคม (Social Motivation) ด้านความจงรักภกัดี (Loyalty) ต่อร้านคา้
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และตราสินคา้ และด้านการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบบฉับพลนั (Impulsive Buying) มีความสอดคลอ้ง
ภายในอยู่ในระดบัน่าเช่ือถือสูงมาก จึงสามารถสรุปไดว้่าโดยรวมแลว้ชุดค าถามมีความน่าเช่ือถือสูง 

 
5.1.2 ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
ผลการศึกษางานวิจัยครั้ งน้ีพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมดจ านวน 270 คน ส่วน

ใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 68.1 ส่วนใหญ่อายุ 26 – 41 ปี คิดเป็นร้อยละ 78.1 ส่วนใหญ่มี
สถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 75.6 โดยมีระดับการศึกษาสูงสุดคือปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 51.9 
ส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ 65.2 ซ่ึงมีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 3 – 5 
คน คิดเป็นร้อยละ 51.1 และอาศยัอยู่บา้นเดี่ยว คิดเป็นร้อยละ 39.3 
 

5.1.3 พฤติกรรมของผู้บริโภคในการซ้ือสินค้าประเภทอาหารและของใช้ในครัวเรือน 
ผลการศึกษางานวิจัยครั้ งน้ีพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมดจ านวน 270 คน ส่วน

ใหญ่ซ้ือสินค้าประเภทอาหารและของใช้ในครัวเรือนจาก Tops คิดเป็นร้อยละ 40.4 ซ้ือสินค้า
ประเภทสินคา้ครัวเรือน (Non-Food) เช่น ผงซักฟอก น ้ายาปรับผา้นุ่ม น ้ายาลา้งจาน เป็นตน้ คิดเป็น
ร้อยละ 38.6 นอกจากน้ีมีความถ่ีในการซ้ือสินคา้ประเภทอาหารและของใช้ในครัวเรือน 2-3 ครั้ ง / 
เดือน คิดเป็นร้อยละ 58.1 และมีความเห็นว่าคนในครอบครัวมีอิทธิพลต่อการซ้ือสินค้าประเภท
อาหารและของใชใ้นครัวเรือนมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 75.2 ส่วนใหญ่มีค่าใชจ้่ายในการซ้ือโดยเฉล่ีย
ต่อการซ้ือสินคา้ประเภทอาหารและของใชใ้นครัวเรือน 501-2,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 62.2 
 

5.1.4 ระดับความคิดเห็นต่อแรงจูงใจ 
ผลการศึกษางานวิจัยครั้ งน้ีพบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดจ านวน 270 คน มี

ความเห็นต่อแรงจูงใจดา้นความจงรักภกัดีต่อร้านคา้และตราสินคา้มากที่สุด (Loyalty) ค่าเฉล่ีย 4.08 
รองลงมาคือ แรงจูงใจทางด้านอรรถประโยชน์ (Utilitarian Shopping Motivation) ค่าเฉล่ีย 4.03 
แรงจูงใจด้านความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonic Shopping Motivation) ค่าเฉล่ีย 3.43 และ
แรงจูงใจจากอิทธิพลทางสังคม (Social Motivation) ค่าเฉล่ีย 3.41 โดยมีระดบัความเห็นดว้ยค่อนขา้ง
สูง ในขณะที่ด้านที่มีระดับความเห็นช่วงปานกลางคือการตัดสินใจซ้ือสินค้าแบบฉับพลัน 
(Impulsive Buying) ค่าเฉล่ีย 3.14  

ในดา้นแรงจูงใจทางดา้นอรรถประโยชน์ (Utilitarian Shopping Motivation) พบว่าดา้น
ที่มีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ ประหยัดเวลา ค่าเฉล่ีย 4.13 รองลงมาคือ ความสะดวกสบายและความ
หลากหลาย ค่าเฉล่ีย 4.08 และประหยดัเงิน ค่าเฉล่ีย 3.88 โดยมีระดบัความเห็นดว้ยค่อนขา้งสูง 
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ในด้านแรงจูงใจด้านความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonic Shopping Motivation) 

พบว่าด้านที่มีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ แรงจูงใจให้เกิดความรู้สึกได้ผจญภัย ค่าเฉล่ีย 3.80 รองลงมาคือ 
แรงจูงใจดา้นการเนน้คุณค่า ค่าเฉล่ีย 3.71 ถดัมา คือ แรงจูงใจดา้นบทบาท ที่ 3.57 ถดัมา คือ แรงจูงใจ
ด้านสังคม และความพึงพอใจ มีค่าเฉล่ียเท่ากัน ที่ 3.18 สุดท้าย คือ แรงจูงใจดา้นเน้นไอเดีย ที่ 3.16 
ตามล าดบั 
 

5.1.5 แรงจูงใจที่ส่งผลต่อการซ้ือสินค้าประเภทอาหารและของใช้ในครัวเรือนใน
ซุปเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) และไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) 

ผลการวิเคราะห์ปัจจัยแรงจูงใจที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู ้บริโภคในการซ้ือสินคา้
ประเภทอาหารพบว่า ผูว้ิจยัปฏิเสธสมมติฐานหลกัที่ 1 3 4 5 6 8 โดยสามารถสรุปไดว้่าแรงจูงใจดา้น
ความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonic Shopping Motivation) และแรงจูงใจด้านอิทธิพลทางสังคม 
(Social Motivation) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้แบบฉับพลัน (Impulse Buying) 
ในร้านคา้ปลีกประเภทอาหารและของใชใ้นครัวเรือน และพบว่าแรงจูงใจด้านความเพลิดเพลินทาง
อารมณ์ (Hedonic Shopping Motivation) มีมากกว่า 1 ประเภท ที่มีผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้แบบฉับพลนั (Impulse Buying) คือ ด้านแรงจูงใจด้านการซ้ือสินคา้เน้นไอเดีย และแรงจูงใจ
ในดา้นสังคม ในขณะที่แรงจูงใจทางดา้นอรรถประโยชน์ (Utilitarian Shopping Motivation) ไม่มีผล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้แบบฉับพลนั (Impulse Buying) ประเภทอาหารและของใชใ้นครัวเรือน
ในซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) และไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) 

นอกจากน้ียงัอธิบายได้ว่าแรงจูงใจทางด้านอรรถประโยชน์ (Utilitarian Shopping 
Motivation) และแรงจูงใจด้านความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonic Shopping Motivation) มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค และความผูกพนัต่อร้านคา้ปลีกประเภทอาหารและ
ของใช้ในครัวเรือนในระยะยาว (Loyalty) และพบว่าแรงจูงใจด้านความเพลิดเพลินทางอารมณ์ 
(Hedonic Shopping Motivation) มีมากกว่า 1 ประเภท ที่มีอิทธิพลเชิงความผูกพนัต่อร้านค้าปลีก
ประเภทอาหารและของใช้ในครัวเรือนในระยะยาว (Loyalty) ในขณะที่แรงจูงใจด้านอิทธิพลทาง
สังคม (Social Motivation) ไม่มีผลต่อต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค และความผูกพนัต่อร้านคา้ปลีก
ประเภทอาหารและของใชใ้นครัวเรือนในระยะยาว (Loyalty) 
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5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
จากผลการศึกษาแรงจูงใจในด้านต่างๆ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าประเภท

อาหารและของใชใ้นครัวเรือนในซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) และไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) 
ผูว้ิจยัสามารถอภิปรายผลโดยใชแ้นวคิด ทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งและการศึกษาที่มีก่อนหนา้มาเปรียบเทียบ
และท าการอธิบาย โดยเน้ือหาอภิปรายจะครอบคลุมถึงแรงจูงใจที่มีผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคใน
การซ้ือสินคา้ประเภทอาหารแบบฉับพลนั (Impulsive Buying) และความพอใจของผูบ้ริโภค และ
ความผูกพนัต่อร้านคา้ปลีกประเภทอาหารและของใชใ้นครัวเรือนในระยะยาว (Loyalty) 

จากผลการศึกษาพบว่าแรงจูงใจดา้นความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonic Shopping 
Motivation) มีอิทธิพลทิศทางบวกต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้แบบฉับพลัน (Impulsive Buying) มี
มากกว่า 1 ประเภท คือ แรงจูงใจดา้นการซ้ือสินคา้เน้นไอเดีย และแรงจูงใจในดา้นสังคม ผลการวิจยั
นั้นสอดคลอ้งกับงานวิจัยของศศิวรรณ จรัลทรัพย,์ สุวิชัย โกศยัยะวฒัน์, วรวุฒิเพ็งพนัธ์ และ ภทัร
มนสั ศรีตระกูล (2563) ที่พบว่า “บรรยากาศของร้าน เช่น เสียงเพลง ความแปลกใหม่ของสินคา้ และ
การตกแต่งร้านนั้นมีผลกับการซ้ือสินคา้ในร้านสะดวกซ้ือ” นอกจากน้ีผลการวิจัยยงัสอดคลอ้งกบั 
Diah et al. (2018) ที่พบว่า “แรงจูงใจด้านความเพลิดเพลินทางอารมณ์มีอิทธิพลต่อการกระตุ้นให้
เกิดการซ้ือสินคา้แบบฉับพลนั (Impulsive Buying) รวมทั้งช่วยให้ผูบ้ริโภคใช้เวลาอยู่ในร้านนาน
มากข้ึน” นอกจากน้ีผลการวิจยัยงัสอดคลอ้งกบั Sari and Pidada (2019) ที่ศึกษา “พฤติกรรมผูบ้ริโภค
ในห้างสรรพสินค้าและพบว่าแรงจูงใจด้านความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonic Shopping 
Motivation) มีอิทธิพลต่อการซ้ือสินค้าแบบฉับพลัน (Impulsive Buying)” จากงานวิจัยในอดีต
สะท้อนให้เห็นว่า “ความเพลิดเพลินจากการซ้ือสินคา้ในร้านคา้ปลีกจะส่งผลให้เกิดความรู้สึกทาง
อารมณ์มากข้ึน ซ่ึงสะท้อนให้เห็นว่าผูบ้ริโภคนั้นมีความตอ้งการความเพลิดเพลินในการซ้ือสินคา้
และบริการ เน่ืองจากพวกเขาสามารถสัมผสัถึงบรรยากาศและส่ิงที่พวกเขาไดร้ับเป็นประสบการณ์
จากการซ้ือสินคา้ปลีกในร้านคา้ดังกล่าว” เน่ืองจากว่าร้านคา้ปลีกในประเทศไทยมีขนาดค่อนขา้ง
ใหญ่จึงส่งผลให้เกิดการสร้างรูปแบบของการซ้ือสินค้าเพื่อความเพลิดเพลินทางอารมณ์ โดยมี
อิทธิพลต่อการใชเ้วลากบัการซ้ือสินคา้นานมากข้ึนและใชเ้วลากบัมนัไดน้านยิ่งข้ึน 

นอกจากน้ียงัพบว่าแรงจูงใจด้านอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) มีอิทธิพลทิศ
ทางบวกต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้แบบฉับพลนั (Impulsive Buying) ซ่ึงผลการวิจัยสอดคลอ้งกบั
ทฤษฎีสภาพแวดล้อมทางสังคมจาก Kotler (1997) โดยกลุ่มอ้างอิงและครอบครัวมีบทบาทและ
อิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ นอกจากน้ีผลการวิจัยยงัสอดคลอ้งกับ Silverman (1997) ที่กล่าวว่า
ความผูกพนัต่อบุคคลรอบตวันั้นมีผลต่อการรับรู้ของตวับุคคล ในกรณีของการศึกษาน้ีผูบ้ริโภคยงัมี
ปฏิสัมพนัธ์ส่วนใหญ่กับคนรอบขา้งโดยเฉพาะบุคคลในครอบครัวมากกว่าที่จะใชเ้วลาคนเดียวใน
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การซ้ือสินคา้ ดงันั้นส่ิงเหล่าน้ีจึงส่งเสริมให้ผูบ้ริโภคนิยมซ้ือสินคา้ร่วมกันและแนวคิดหรืออิทธิพล
ของคนในครอบครัวส่งผลต่อการเลือกประเภทอาหารและของใช้ในครัวเรือนในซูเปอร์มาร์เก็ต 
(Supermarket) และไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket)  

อย่างไรก็ตามแรงจูงใจทางดา้นอรรถประโยชน์ (Ulititarian Shopping Motivation) ไม่
มีผลต่อซ้ือสินค้าแบบฉับพลัน (Impulse Buying) ในร้านค้าปลีกประเภทอาหารและของใช้ใน
ครัวเรือน ในซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) และไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) ผลการวิจัยของ
การศึกษาน้ีมีทิศทางตรงกันขา้มกบัการวิจยัของ Horvátha and Adıgüzelb (2018) ที่พบว่า “แรงจูงใจ
ในอรรถประโยชน์ (Ulititarain Shopping Motivation) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือ
สินคา้ในประเทศที่ก าลงัพฒันา” จากผลการวิจัยอาจจะสรุปได้ว่าผูบ้ริโภคในการศึกษาน้ีมกัจะซ้ือ
สินค้าจากซุปเปอร์มาร์เก็ต เช่น Tops มากกว่าไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) อย่าง Big-C หรือ 
Lotus ซ่ึงกลุ่มผูบ้ริโภคอาจจะมีแนวคิดจากการพิจารณาตวัเลือกสินคา้ที่แตกต่างกนั โดยผูท้ี่ซ้ือสินคา้
จากไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) มกัจะค านึงถึงปริมาณและราคาที่คุม้ค่ารวมทั้งประโยชน์ที่ได้รับ
จากการซ้ือสินค้าปลีก มากกว่าที่จะค านึงถึงบรรยากาศและความสนุกสนานจากการซ้ือสินค้า
เหมือนกบัการซ้ือสินคา้ในซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) 

ผลการศึกษายังพบว่าแรงจูงใจทางด้านอรรถประโยชน์ (Utilitarian Shopping 
Motivation) และแรงจูงใจด้านความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonic Shopping Motivation) มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค และความผูกพนัต่อร้านคา้ปลีกประเภทอาหารและ
ของใช้ในครัวเรือนในระยะยาว (Loyalty) ซ่ึงผลการวิจัยสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ Doghand and 
Albarq (2022) และ Arnold และ Reynold (2003) ที่พบว่า “แรงจูงใจอรรถประโยชน์และความ
เพลิดเพลินมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจซ่ึงส่งผลให้เกิดความภกัดีต่อตราสินคา้ (Loyalty)” นอกจากน้ี
ผลการศึกษายงัคลา้ยคลึงกับการศึกษาของ Vieira et a. (2018) ที่ศึกษาขอ้มูลจากผูบ้ริโภคเป็นระยะ
เวลานาน 19 ปี และพบว่า “แรงจูงใจอรรถประโยชน์ (Ulititarian Shopping Motivation) และความ
เพลิดเพลิน (Hedonic Shopping Motivation) มีอิทธิพลทิศทางบวกต่อความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ 
(Loyalty)” อย่างไรก็ตามอิทธิพลทางสังคม (Social Motivation) ไม่มีผลต่อความจงรักภักดี ซ่ึง
เป็นไปคนละทิศทางในเร่ืองการเล่าปากต่อปากของผู ้บริโภคที่มีผลต่อความจงรักภกัดี จากผล
การศึกษาน้ีแสดงให้เห็นว่าผูบ้ริโภคสินคา้ปลีกต่อสินคา้ครัวเรือนจะให้ความส าคญัทั้งประโยชน์ที่
ไดร้ับ รวมทั้งความสนุกสนานเมื่อพวกเขาใชบ้ริการจากร้านคา้ปลีก พวกเขาจะพฒันาความเช่ือมัน่ที่
มีต่อตราสินคา้และร้านคา้ปลีกและน าไปสู่ความจงรักภกัดีต่อร้านคา้ในอนาคต 
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5.3 ข้อเสนอแนะ 
5.3.1 ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการค้าปลีกและนักการตลาด เพื่อพัฒนากลยทุธ์ 
ผลการศึกษาที่ไดผ้ลจากการวิเคราะห์ปัจจยัแรงจูงใจในที่มีอิทธิพลต่อรูปแบบการซ้ือ

ของผูบ้ริโภคในร้านคา้ปลีกประเภทอาหารและของใช้ในครัวเรือนเป็นประโยชน์อย่างมากส าหรับ
อุตสาหกรรมธุรกิจน้ี ผลการศึกษาช้ีให้เห็นถึงความส าคญัของแรงจูงใจที่มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
ของผูบ้ริโภคแบบฉับพลนั (Impulsive Buying) ซ่ึงสามารถน าไปต่อยอดกลยุทธ์การตลาดและการ
ขายสินคา้ปลีกไดอ้ย่างดีมากข้ึน 

โดยจากการศึกษาแสดงให้เห็นถึงความส าคญัแรงจูงใจทางดา้นความเพลิดเพลินและ
ทางสังคมมีบทบาทส าคญัต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ดังนั้นการสร้างและพฒันากลยุทธ์ที่
เน้นไปที่ด้านความเพลิดเพลินและสังคมอาจช่วยเพิ่มศักยภาพในการดึงดูดและสร้างความพอใจ
ให้กบัผูบ้ริโภคได ้นอกจากน้ี การศึกษายงัเสนอแนวทางในการพฒันาสินคา้ รูปแบบการให้บริการที่
ให้ความส าคัญกับคุณค่าที่เน้นไปที่แรงจูงใจทางด้านความเพลิดเพลินและอารมณ์ของผูบ้ริโภค 
นอกจากน้ียงัควรพิจารณาการสร้างความสัมพนัธ์ที่มีความมัน่คงและเช่ือถือไดก้บัผูบ้ริโภคเพื่อสร้าง
ความผูกพนัที่แน่นอนต่อธุรกิจในระยะยาว ดงันั้นผลการศึกษาน้ีเป็นประโยชน์อย่างมากไม่เพียงแต่
ส าหรับธุรกิจและผู ้ประกอบการในภาคธุรกิจน้ี แต่ยงัสามารถน าไปใช้ในการก าหนดแนวทาง
การตลาดและยุทธศาสตร์ในองค์กรที่เก่ียวข้องกับสินค้าและบริการในภาพรวม ผู ้วิจัยขอเสนอ
เสนอแนะขอ้คิดเห็นดงัต่อไปน้ี 

1. นกัการตลาดของธุรกิจซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) และไฮเปอร์มาร์
เก็ต (Hypermarket) สามารถพัฒนาและสร้างประสบการณ์การซ้ือในของความเพลิดเพลินทาง
อารมณ์ (Hedonic Shopping Motivation) ดา้นของไอเดีย และสังคมเพื่อให้เกิดการตดัสินใจซ้ืออย่าง
ฉับพลัน (Impulsive Buying) ได้ง่ายมากข้ึน เช่น การอัปเดตสินค้าและนวัตกรรมใหม่ๆ ให้ทัน
กระแส ที่มีที่แรกก่อนใครเพื่อดึงดูดลูกคา้ เน่ืองจากผูบ้ริโภคนั้นสนใจสินคา้ที่ติดกระแสและความ
แปลกใหม่ในตลาด และการคดัสรรสินคา้ หรือมีกิจกรรมให้ลูกคา้ไดส้ามารถพฒันาความสัมพนัธ์
กบัคนรอบตวัได ้ 

2. นักการตลาดสามารถใชแ้รงจูงใจด้านสังคม (Social Motivation) เพื่อ
กระตุน้การซ้ือสินคา้แบบฉับพลนัได ้(Impulsive Buying) โดยสร้างความเช่ือมัน่และความสัมพนัธ์ที่
ดีกับลูกคา้ โดยการสร้างคอนเทนต์ที่มีคุณค่าและสร้างสรรค์บนแพลตฟอร์มสังคม เพื่อให้เกิดการ
เล่าปากต่อปาก เช่น การให้ขอ้มูลที่เก่ียวกับการใชสิ้นคา้ การแชร์ประสบการณ์ของลูกคา้ หรือการ
สร้างคอนเทนต์ที่เช่ือถือได้ นอกจากน้ีควรให้ความส าคญักับกลุ่มครอบครัวเน่ืองจากผูบ้ริโภคนั้น
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มกัจะไดร้ับอิทธิพลจากผูค้นรอบตวั โดยเฉพาะในครอบครัวนั้นมีอิทธิพลต่อการเลือกสินคา้ประเภท
อาหารและครัวเรือนของผูบ้ริโภค  

3. ส่วนของการสร้างความพอใจและความภกัดีที่มีต่อตราสินคา้นั้น การ
ส่งเสริมความเพลิดเพลิน (Hedonic Shopping Motivation)  และอรรถประโยชน์ (Utilitarian 
Shopping Motivation) เป็นส่ิงที่ส าคัญ ดังนั้ นกรณีของการจัดกิจกรรมหรืออีเวนท์ที่ เน้นไปที่
แรงจูงใจดา้นความเพลิดเพลิน และสร้างประสบการณ์การซ้ือที่น่าสนใจ เช่น ความสะดวกสบายใน
การเลือกซ้ือสินค้า การจัดแสดงสินค้าที่มีความสนใจ อีเวนท์พิเศษส าหรับลูกค้า VIP หรือการ
ทดลองสินคา้ฟรี จะส่งเสริมให้ผูบ้ริโภคมีความภกัดีต่อตราสินคา้มากข้ึน 
 

5.3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยคร้ังถัดไป 
1. งานวิจยัน้ีเป็นการศึกษาเชิงปริมาณ ดงันั้นผูว้ิจยัสามารถท าความเขา้ใจ

พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ประเภทอาหารจากร้านคา้ปลีกซูเปอร์มาร์เก็ต และไฮเปอร์
มาร์เก็ตโดยการใช้กลยุทธการวิจัยแบบเชิงคุณภาพเพื่อหาสาเหตุอ่ืนๆ ที่ เป็นไปได้ที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้แบบฉับพลนั ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค และความผูกพนัต่อร้านคา้ปลีก
ประเภทอาหารและของใชใ้นครัวเรือน 

2. งานวิจัยน้ีเป็นการศึกษาเจาะจงเฉพาะร้านคา้ปลีกประเภทอาหารและ
ของใช้ในครัวเรือน ซ่ึงไม่ได้จ าแนกถึงประเภทของร้านค้า ดังนั้นในงานวิจัยครั้ งถัดไปอาจจะ
พิจารณาการศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้แบบฉับพลนั และความจงรักภกัดีต่อสินคา้ 
โดยจ าแนกจากประเภทของร้านคา้ ไดแ้ก่ ซูเปอร์มาร์เก็ต ร้านสะดวกซ้ือ ร้านคา้ส่ง และไฮเปอร์มาร์
เก็ต 
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แบบสอบถาม 
 

 
 

เร่ือง แรงจูงใจทีก่่อให้เกิดการตัดสินใจซ้ือสินค้าประเภทอาหารและของใช้ในครัวเรือน 
ในซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) และไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) 

 
 แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาในระดับปริญญาโท สาขาการตลาด วิทยาลยั
การจดัการ มหาวทยาลยัมหิดล โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้
ประเภทอาหารและของใช้ในครัวเรือนในซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) และไฮเปอร์มาร์เก็ต 
(Hypermarket) และเพื่อศึกษาแรงจูงใจในด้านต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ประเภท
อาหารและของใชใ้นครัวเรือนในซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) และไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) 
ขอ้มูลที่ได้รับจากแบบสอบถามน้ีจะถูกเก็บเป็นความลบั โดยผูว้ิจัยจะน าขอ้มูลไปใช้ประโยชน์ใน
งานเชิงวิชาการเท่านั้น และน าเสนอในรูปแบบของบทสรุป ผูว้ิจยัจึงใคร่ขอความร่วมมือในการตอบ
แบบสอบถามตามความเป็นจริงเพื่อประโยชน์ต่องานวิจยั โดยเน้ือหาในแบบสอบถามประกอบด้วย 
7 ส่วน ดงัน้ี 
 ส่วนที่ 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 ข้อมูลพฤติกรรมของผู ้บริโภคในการซ้ือสินค้าประเภทอาหารและของใช้ใน
ครัวเรือนในซูเปอร์มาร์เก็ตและไฮเปอร์มาร์เก็ตของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามระดับความคิดเห็นเก่ียวกับแรงจูงใจทางด้านอรรถประโยชน์ 
(Utilitarian Shopping Motivation) ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 4 แบบสอบถามระดับความคิดเห็นเก่ียวกับแรงจูงใจด้านความเพลิดเพลินทาง
อารมณ์ (Hedonic Shopping Motivation) ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่  5 แบบสอบถามระดับความคิดเห็นเก่ียวกับแรงจูงใจจากทางสังคม ( Social 
Motivation) ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 6 แบบสอบถามระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัความจงรักภกัดีต่อร้านคา้ และตราสินคา้ 
(Loyalty) ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 7 แบบสอบถามระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการตดัสินใจซ้ือสินค้าแบบฉับพลนั 
(Impulse Buying) ของผูต้อบแบบสอบถาม 
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ค าถามคัดกรอง 
ท่านเคยซ้ือสินค้าประเภทอาหารและของใช้ในครัวเรือนในซูเปอร์มาร์เก็ตและไฮเปอร์มาร์เก็ต 
หรือไม่ 

 1. มี    2. ไม่เคย (จบการตอบแบบสอบถาม) 
 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง กรุณาใส่เคร่ืองหมาย ✓ ลงใน     ขอ้ที่ตรงกบัขอ้มูลของท่านตามจริงเพียงขอ้เดียว 
1.  เพศ  

 ชาย    หญิง    ไม่ระบ ุ
2.  อาย ุ

 นอ้ยกว่า 25 ปี    26 – 41 ปี      
 42 – 57 ปี    มากกว่า 58 ปีข้ึนไป 

3.สถานภาพ 
 โสด    สมรส    หย่าร้าง 

4.  ระดับการศึกษาสูงสุด 
 ต ่ากว่าปริญญาตรี   ปริญญาตรี  สูงกว่าปริญญาตรี 

5.  ปัจจุบันท่านประกอบอาชีพใด 
 นกัเรียน/นกัศึกษา   ประกอบธุรกิจส่วนตวั  
 ขา้ราชการ    พนกังานรัฐวิสาหกิจ   
 พนกังานบริษทัเอกชน  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............................................... 

6.  รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของท่าน 
 ต ่ากว่า 15,000 บาท   16,001 – 30,000 บาท  
 31,001- 45,000 บาท   46,001 – 60,000 บาท  
 60,001 บาทข้ึนไป  

7. จ านวนสมาชิกในครอบครัว  
 คนเดียว    2 คน    3 – 5 คน  
 6 คนข้ึนไป 

8. ลกัษณะที่อยู่อาศัยของท่านเป็นแบบใด  
 บา้นเดี่ยว    ทาวน์เฮา้ส์ / ตึกแถว   
 คอนโดมิเนียม    หอพกั    
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 5. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).............................................. 
 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซ้ือสินค้าประเภทอาหารและของใช้ในครัวเรือนใน
ซูเปอร์มาร์เก็ตและไฮเปอร์มาร์เก็ตของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง กรุณาใส่เคร่ืองหมาย ✓ ลงใน     ขอ้ที่ตรงกบัขอ้มูลของท่านตามจริงเพียงขอ้เดียว 
1.  โดยส่วนใหญ่ท่านเลือกซ้ือสินค้าประเภทอาหารและของใช้ในครัวเรือนในซูเปอร์มาร์เก็ตหรือ
ไฮเปอร์มาร์เก็ตแห่งใดมากที่สุด (เลอืกตอบเพียง 1 ข้อเท่าน้ัน) 

 Tops     Foodland    
 Villa Market    Gourmet Market   
 Big-C                 Makro 
 Lotus     อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)................................ 

2. ท่านมีลกัษณะการซ้ือสินค้าประเภทอาหารและของใช้ในครัวเรือนในซูเปอร์มาร์เก็ตหรือไฮเปอร์
มาร์เก็ตแบบใดมากที่สุด (เลอืกตอบเพียง 1 ข้อเท่าน้ัน) 

 ซ้ือเพื่อใชค้นเดียว หรือ คนในครอบครัวต่างคนต่างซ้ือ 
 ซ้ือเพื่อใชใ้นครอบครัวหรือสมาชิกในครอบครัวใชร่้วมกนั     

3.  ท่านซ้ือสินค้าประเภทอาหารและของใช้ในครัวเรือนในซูเปอร์มาร์เก็ตหรือไฮเปอร์มาร์เก็ต
ประเภทใดมากที่สุด (เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 อาหารสด (Fresh Food) เช่น ผกั ผลไม ้เน้ือสัตว ์เป็นตน้ 
 อาหารแห้ง (Dry Food) เช่น อาหารกระป๋อง อาหารก่ึงส าเร็จรูป เป็นตน้   
 สินคา้ครัวเรือน (Non-Food) เช่น ผงซักฟอก น ้ายาปรับผา้นุ่ม น ้ายาลา้งจาน เป็นตน้ 

  
 อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).......................................................................................  

4.  ท่านมีความถ่ี (โดยประมาณ) ในการซ้ือสินค้าประเภทอาหารและของใช้ในครัวเรือนใน
ซูเปอร์มาร์เก็ตหรือไฮเปอร์มาร์เก็ตอย่างไร (เลอืกตอบเพียง 1 ข้อเท่าน้ัน) 

 ทุกวนั    สัปดาห์ละ 1 ครั้ ง  
 เดือนละ 2-3 ครั้ ง   เดือนละครั้ ง   
 ไม่แน่นอน    อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............................................... 

5. บุคคลใดทีม่ีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าประเภทอาหารและของใช้ในครัวเรือนใน
ซูเปอร์มาร์เก็ตหรือไฮเปอร์มาร์เก็ตของท่านมากทีสุ่ด (เลือกตอบเพียง 1 ข้อเท่าน้ัน) 

 คนในครอบครัว   เพื่อน  
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 ดารา/ Influencer 
 อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............................................... 

6. ท่านซ้ือสินค้าประเภทอาหารและของใช้ในครัวเรือนในซูเปอร์มาร์เก็ตหรือไฮเปอร์มาร์เก็ตในแต่
ละคร้ังมียอดค่าใช้จ่ายเท่าใดโดยเฉลี่ย (เลือกตอบเพียง 1 ข้อเท่าน้ัน) 

 ต ่ากว่า 500 บาท   501-2,000 บาท 
 2,001 – 3,500 บาท   3,501 – 5,000 บาท  
 มากกว่า 5,001 บาท 

 
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับแรงจูงใจทางด้านอรรถประโยชน์ (Utilitarian 
Shopping Motivation) ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง  กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

แรงจูงใจทางด้านอรรถประโยชน์ 
(Utilitarian Shopping 

Motivation) 

ระดับแรงจูงใจ 
มาก
ที่สุด 
[5] 

มาก 
[4] 

ปาน
กลาง 
[3] 

น้อย 
[2] 

น้อย
ที่สุด 
[1] 

1. ความสะดวกสบายในการเลือก
ซ้ือสินคา้ส่งผลต่อการตดัสินใจ
เลือกซ้ือสินคา้ประเภทอาหาร
และของใชใ้นครัวเรือนที่จดั
จ าหน่ายในซูเปอร์มาร์เก็ตหรือ
ไฮเปอร์มาร์เก็ตของท่านในระดบั
ใด 

     

2. ความหลากหลายของรายการ
สินคา้ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือก
ซ้ือสินคา้ประเภทอาหารและของ
ใชใ้นครัวเรือนที่จดัจ าหน่ายใน
ซูเปอร์มาร์เก็ตหรือไฮเปอร์มาร์
เก็ตของท่านในระดบัใด 

     

3. คุณภาพของสินคา้ที่สามารถ
ตรวจสอบไดอ้ย่างละเอียดส่งผล
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ต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้
ประเภทอาหารและของใชใ้น
ครัวเรือนที่จดัจ าหน่ายใน
ซูเปอร์มาร์เก็ตหรือไฮเปอร์มาร์
เก็ตของท่านในระดบัใด 
4. การก าหนดราคาสินคา้ที่
สมเหตุสมผลส่งผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ประเภท
อาหารและของใชใ้นครัวเรือนที่
จดัจ าหน่ายในซูเปอร์มาร์เก็ตหรือ
ไฮเปอร์มาร์เก็ตของท่านในระดบั
ใด 

     

5. ท่านมกัจะคิดค านวณถึง
ประโยชน์ที่จะไดร้ับจากการซ้ือ
สินคา้ประเภทอาหารและของใช้
ในครัวเรือนที่จดัจ าหน่ายใน
ซูเปอร์มาร์เก็ตหรือไฮเปอร์มาร์
เก็ตในระดบัใด 

     

 
ส่วนที่ 4 แบบสอบถามระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับแรงจูงใจด้านความเพลิดเพลินทางอารมณ์ 
(Hedonic Shopping Motivation) ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง  กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

แรงจูงใจด้านความเพลิดเพลิน
ทางอารมณ์  

(Hedonic Shopping 
Motivation) 

ระดับแรงจูงใจ 

มาก
ที่สุด 
[5] 

มาก 
[4] 

ปาน
กลาง 
[3] 

น้อย 
[2] 

น้อย
ที่สุด 
[1] 

แรงจูงใจให้เกิดความรู้สึกได้ผจญภัย (Adventure Shopping) 
1. ท่านคิดว่าการซ้ือสินคา้
ประเภทอาหารและของใชใ้น
ครัวเรือนที่จดัจ าหน่ายใน

     



84 

 
ซูเปอร์มาร์เก็ตหรือไฮเปอร์มาร์
เก็ต เป็นการผจญภยัในการคน้หา
สินคา้ในระดบัใด 
2. ท่านพบว่าการซ้ือสินคา้
ประเภทอาหารและของใชใ้น
ครัวเรือนที่จดัจ าหน่ายใน
ซูเปอร์มาร์เก็ตหรือไฮเปอร์มาร์
เก็ต ท าให้ท่านรู้สึกตื่นตวัใน
ระดบัใด 

     

3. ท่านคิดว่าการซ้ือสินคา้ประเภท
อาหารและของใชใ้นครัวเรือนที่
จดัจ าหน่ายในซูเปอร์มาร์เก็ตหรือ
ไฮเปอร์มาร์เก็ต โดยมีส่ิงกระตุน้ 
เช่น กล่ิน เสียง มีผลต่อการเลือก
ซ้ือสินคา้ในระดบัใด 

     

แรงจูงใจด้านการเน้นด้านคุณค่า (Value Shopping) 
1. การซ้ือสินคา้ประเภทอาหาร
และของใชใ้นครัวเรือนที่จดั
จ าหน่ายในซูเปอร์มาร์เก็ตหรือ
ไฮเปอร์มาร์เก็ต เป็นการสร้าง
ความสัมพนัธ์ของท่านกบัเพื่อน
และสมาชิกครอบครัวในระดบั
ใด 

     

2. ท่านให้ความคุม้ค่าของ
คุณภาพสินคา้กบัราคาที่จดั
จ าหน่ายจากการซ้ือสินคา้
ประเภทอาหารและของใชใ้น
ครัวเรือนที่จดัจ าหน่ายใน
ซูเปอร์มาร์เก็ตหรือไฮเปอร์มาร์
เก็ตในระดบัใด 
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3. การซ้ือสินคา้ประเภทอาหาร
และของใชใ้นครัวเรือนที่จดั
จ าหน่ายในซูเปอร์มาร์เก็ตหรือ
ไฮเปอร์มาร์เก็ต สามารถ
ตอบสนองต่อความตอ้งการ
ส่วนตวัของท่านไดใ้นระดบัใด 

     

แรงจูงใจด้านการซ้ือสินค้าเน้นไอเดีย (Idea Shopping) 
1. ท่านคิดว่าการซ้ือสินคา้
ประเภทอาหารและของใชใ้น
ครัวเรือนที่จดัจ าหน่ายใน
ซูเปอร์มาร์เก็ตหรือไฮเปอร์มาร์
เก็ต เป็นการติดตามสินคา้ตามเท
รนด์ที่ก าลงัเป็นที่นิยมในระดบั
ใด 

     

2. ความแปลกใหม่ของรายการ
สินคา้ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้
ประเภทอาหารและของใชใ้น
ครัวเรือนที่จดัจ าหน่ายใน
ซูเปอร์มาร์เก็ตหรือไฮเปอร์มาร์
เก็ตของท่านในระดบัใด 

     

3. การจ าหน่ายสินคา้มีสไตลจ์าก
ต่างประเทศส่งผลต่อการซ้ือ
สินคา้ประเภทอาหารและของใช้
ในครัวเรือนที่จดัจ าหน่ายใน
ซูเปอร์มาร์เก็ตหรือไฮเปอร์มาร์
เก็ตของท่านในระดบัใด 

     

แรงจูงใจในด้านสังคม (Social Shopping) 
1. ท่านคิดว่าการซ้ือสินคา้
ประเภทอาหารและของใชใ้น
ครัวเรือนที่จดัจ าหน่ายใน
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ซูเปอร์มาร์เก็ตหรือไฮเปอร์มาร์
เก็ตท าให้เกิดการมีปฏิสัมพนัธ์
และการพบปะผูค้นในระหว่าง
การซ้ือสินคา้ในระดบัใด 
2. ท่านคิดว่าการซ้ือสินคา้
ประเภทอาหารและของใชใ้น
ครัวเรือนที่จดัจ าหน่ายใน
ซูเปอร์มาร์เก็ตหรือไฮเปอร์มาร์
เก็ตท าให้เกิดความสุขที่ไดซ้ื้อ
สินคา้กบัเพื่อนและครอบครัวใน
ระดบัใด 

     

3. ท่านคิดว่าการซ้ือสินคา้
ประเภทอาหารและของใชใ้น
ครัวเรือนที่จดัจ าหน่ายใน
ซูเปอร์มาร์เก็ตหรือไฮเปอร์มาร์
เก็ตท าให้เกิดการเช่ือมต่อหรือ
การรู้จกักบัคนอ่ืน ๆ ในขณะซ้ือ
สินคา้ไดใ้นระดบัใด 

     

แรงจูงใจด้านความพึงพอใจ (Gratification Shopping) 
1. ท่านมีความพึงพอใจต่อ
รูปแบบการจดัวางสินคา้ที่แยก
ตามประเภทหรือหมวดหมู่ของ
สินคา้จากการซ้ือสินคา้ประเภท
อาหารและของใชใ้นครัวเรือนที่
จดัจ าหน่ายในซูเปอร์มาร์เก็ตหรือ
ไฮเปอร์มาร์เก็ตในระดบัใด 

     

2. ท่านมีความพึงพอใจจากการ
ไดซ้ื้อสินคา้ในซูเปอร์มาร์เก็ต
หรือไฮเปอร์มาร์เก็ตที่สร้าง
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ความรู้สึกที่ดีหรือไดใ้ห้ส่ิงที่
พิเศษกบัตวัท่านในระดบัใด 
3. หากท่านรู้สึกไม่ดี ท่านจะ
เลือกหาวิธีผ่อนคลายดว้ยการซ้ือ
สินคา้ในซูเปอร์มาร์เก็ตหรือ
ไฮเปอร์มาร์เก็ตในระดบัใด 

     

แรงจูงใจด้านบทบาท (Role Shopping) 
1. ท่านมีความเพลิดเพลินจากการ
เลือกซ้ือสินคา้ในซูเปอร์มาร์เก็ต
หรือไฮเปอร์มาร์เก็ตให้ผูอ่ื้นใน
ระดบัใด 

     

2. ท่านมีความพึงพอใจต่อ
บทบาทและหนา้ที่ในการเลือก
ซ้ือสินคา้ให้แก่ผูอ่ื้นและเกิด
ความสุขจากการซ้ือสินคา้ใน
ซูเปอร์มาร์เก็ตหรือไฮเปอร์มาร์
เก็ตให้ผูอ่ื้นในระดบัใด 

     

3. ท่านคิดว่าการซ้ือสินคา้ใน
ซูเปอร์มาร์เก็ตหรือไฮเปอร์มาร์
เก็ตให้ผูอ่ื้นเป็นการซ้ือที่ตรงกบั
ความตอ้งการของผูร้ับในระดบั
ใด 
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ส่วนที่ 5 แบบสอบถามระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับแรงจูงใจจากทางสังคม (Social Motivation) ของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง  กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

แรงจูงใจจากทางสังคม  
(Social Motivation) 

ระดับแรงจูงใจ 

มาก
ที่สุด 
[5] 

มาก 
[4] 

ปาน
กลาง 
[3] 

น้อย 
[2] 

น้อย
ที่สุด 
[1] 

1. ท่านตอ้งการซ้ือสินคา้ใน
ซูเปอร์มาร์เก็ตหรือไฮเปอร์มาร์
เก็ตเพื่อให้เกิดการยอมรับจาก
บุคคลอ่ืนในสังคมในระดบัใด 

     

2. ท่านมกัจะเลือกซ้ือสินคา้ใน
ซูเปอร์มาร์เก็ตหรือไฮเปอร์มาร์
เก็ตจากการรับฟังความคิดเห็น
ของบุคคลอ่ืนในสังคมซ่ึงมี
ประสบการณ์จากการเลือกซ้ือ
สินคา้ในระดบัใด 

     

3. ลกัษณะการบริโภค และการ
ด าเนินชีวิตของครอบครัวส่งผล
ต่อการซ้ือสินคา้ใน
ซูเปอร์มาร์เก็ตหรือไฮเปอร์มาร์
เก็ตของท่านในระดบัใด 

     

4. บุคคลภายนอกครอบครัว เช่น 
เพื่อน เพื่อนร่วมบา้น เพื่อนบา้น 
มีอิทธิพลต่อการซ้ือสินคา้ใน
ซูเปอร์มาร์เก็ตหรือไฮเปอร์มาร์
เก็ตของท่านในระดบัใด 

     

5. ท่านมกัจะเลือกซ้ือสินคา้จาก
ซูเปอร์มาร์เก็ตหรือไฮเปอร์มาร์
เก็ตที่มีช่ือเสียงและเป็นที่ยอมรับ 
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เพื่อท าให้ท่านเกิดการยอมรับจาก
บุคคลอ่ืนในสังคมในระดบัใด 

 
ส่วนที่  6 แบบสอบถามระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีต่อร้านค้า และตราสินค้า 
(Loyalty) ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง  กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

ความจงรักภักดีต่อร้านค้า และ
ตราสินค้า (Loyalty) 

ระดับแรงจูงใจ 
มาก
ที่สุด 
[5] 

มาก 
[4] 

ปาน
กลาง 
[3] 

น้อย 
[2] 

น้อย
ที่สุด 
[1] 

1. เมื่อท่านตอ้งการซ้ือสินคา้
ประเภทอาหารและของใชใ้น
ครัวเรือน ท่านจะนึกถึงสินคา้ที่
จดัจ าหน่ายในซูเปอร์มาร์เก็ต 
และไฮเปอร์มาร์เก็ตเป็นอนัดบั
แรก 

     

2. ท่านมีความตั้งใจทีจ่ะกลบัมา
ใชบ้ริการและซ้ือสินคา้ใน
ซูเปอร์มาร์เก็ต และไฮเปอร์มาร์
เก็ตอย่างต่อเน่ืองในอนาคต 

     

3. ท่านมกัใชบ้ริการและซ้ือสินคา้
ในซูเปอร์มาร์เก็ต และไฮเปอร์
มาร์เก็ต จากตราสินคา้เดิมระดบั
ใด 

     

4. ท่านมกัใชบ้ริการและซ้ือสินคา้
ในซูเปอร์มาร์เก็ต และไฮเปอร์
มาร์เก็ตจากสาขาเดิมระดบัใด 

     

5. ท่านไม่ลงัเลที่จะใชบ้ริการ
ซูเปอร์มาร์เก็ต และไฮเปอร์มาร์
เก็ต แมว้่าจะมีร้านคา้ในช่องทาง
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อ่ืนที่จ  าหน่ายสินคา้ประเภท
เดียวกนั 
6. ท่านคิดว่าสินคา้ที่จดัจ าหน่าย
ในซูเปอร์มาร์เก็ต และไฮเปอร์
มาร์เก็ต มีคุณภาพและเป็นที่
ยอมรับ
7. ท่านติดตามขอ้มูลข่าวสารจาก
ช่องทางการส่ือสารต่าง ๆ
ของซูเปอร์มาร์เก็ต และไฮเปอร์
มาร์เก็ตอย่างสม ่าเสมอ
8. ท่านยินดีจะเขา้ร่วมกิจกรรม
ต่าง ๆ เช่น การเล่นเกมร่วม
สนุก กิจกรรมเพื่อสังคม ที่ทาง
ซูเปอร์มาร์เก็ต และไฮเปอร์มาร์
เก็ตจดัข้ึน
9. ท่านพร้อมที่จะแนะน าให้
เพื่อน ครอบครัว คนรู้จกั มาใช้
บริการที่ซูเปอร์มาร์เก็ต และ
ไฮเปอร์มาร์เก็ตที่ท่านใชบ้ริการ
อยู่

ส่วนที่ 7 แบบสอบถามระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าแบบฉับพลัน (Impulse 
Buying) ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง  กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

การตัดสินใจซ้ือสินค้า 
แบบฉับพลัน 

(Impulse Buying) 

ระดับแรงจูงใจ 

มาก
ที่สุด 
[5] 

มาก 
[4] 

ปาน
กลาง 
[3] 

น้อย 
[2] 

น้อย
ที่สุด 
[1] 

1. การซ้ือสินคา้ประเภทอาหาร
และของใชใ้นครัวเรือนที่จดั



91 

จ าหน่ายในซูเปอร์มาร์เก็ตหรือ
ไฮเปอร์มาร์เก็ตของท่าน มกัจะ
เป็นการซ้ือแบบฉับพลนัทนัทีใน
ระดบัใด 
2. ค าว่า “ซ้ือเลยละกนั” ค าน้ี
สามารถอธิบายการซ้ือสินคา้
ประเภทอาหารและของใชใ้น
ครัวเรือนที่จดัจ าหน่ายใน
ซูเปอร์มาร์เก็ตหรือไฮเปอร์มาร์
เก็ตของท่านไดใ้นระดบัใด
3. การถูกระตุน้ดว้ยอะไร
บางอย่าง จะท าให้ท่านเกิด
ความรู้สึกอยากซ้ือสินคา้ประเภท
อาหารและของใชใ้นครัวเรือนที่
จดัจ าหน่ายในซูเปอร์มาร์เก็ตหรือ
ไฮเปอร์มาร์เก็ตในระดบัใด
4. ท่านมกัจะซ้ือสินคา้ประเภท
อาหารและของใชใ้นครัวเรือนที่
จดัจ าหน่ายในซูเปอร์มาร์เก็ตหรือ
ไฮเปอร์มาร์เก็ต โดยไม่ไดคิ้ดที่
จะซ้ือไวก่้อนล่วงหนา้ในระดบั
ใด
5. ท่านมกัจะตดัสินใจซ้ือสินคา้
ประเภทอาหารและของใชใ้น
ครัวเรือนที่จดัจ าหน่ายใน
ซูเปอร์มาร์เก็ตหรือไฮเปอร์มาร์
เก็ตจากความรู้สึกในขณะนั้น
ระดบัใด




