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    งานวิจัยครั้งน้ีศึกษา “ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานโชหวยของผูบริโภค
ในจังหวัดเชียงใหม” เพ่ือใหเขาใจถึงปจจัยที่ทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาในรานโชหวย ตัวแปร
ตนไดแกขอมูลดานประชากรศาสตร ซึ่งประกอบดวย เพศ อายุ การศึกษา อาชีพรายได และ สวน
ประสมทางการคาปลีกซึ่งประกอบดวยผลิตภัณฑและบริการ ราคา องคประกอบของรานและการ
สงเสริมการขาย ตัวแปรตามที่ศึกษาคือ พฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อ จํานวนเงินที่ใช 
ชวงเวลาในการซื้อ ที่ตั้งของราน และ ประเภทของราน  

    กลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ ไดแก ผูบริโภคที่เคยซื้อสินคาจากรานโชหวยในจังหวัด
เชียงใหม จํานวน 245 คน ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะห
ขอมูลไดแก ความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบสมมติฐานใชการทดสอบ
ดวย สถิติไคสแควร 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญ .05 พบวา พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานโช
หวย ในดานความถี่ในการซือ้มีความสัมพันธกับ เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได และ การ
สงเสริมการขาย 
 พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานโชหวยในดานจํานวนเงินที่ใชซื้อแตละครั้งมีความ 
สัมพันธกับ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได ผลิตภัณฑและบริการ ราคา และ การสงเสริมการ
ขาย 
 พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานโชหวยในดานชวงเวลาในการซื้อ มีความ สัมพันธกับ 
เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได ผลิตภัณฑ และ บริการ ดานราคา และ การสงเสริมการ
ขาย 
 พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานโชหวยในดานที่ตั้งของรานมีความสัมพันธกับ อายุ อาชีพ 
ระดับการศึกษา รายได และ ดานราคา  
 พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานโชหวยในดานประเภทของรานมีความสัมพันธกับ เพศ 
อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได ผลิตภัณฑ และ บริการ ดานราคา องคประกอบของราน และ 
การสงเสริมการขาย 
 
 
 
 

 



FACTORS INFLUENCING BEHAVIORS OF PURCHASING PRODUCTS FROM 
GROCERY STORES OF CONSUMERS IN CHIANGMAI 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

AN ABSTRACT 
BY 

TAWONPOL LAOCHAICHAROENPHOL 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Presented in partial fulfillment of the requirements  
for the Master of Business Administration degree in Marketing  

at Srinakharinwirot University 
May 2006 



Tawonpol Loachaicharoenphol. (2006). FACTORS INFLUENCING BEHAVIORS OF 
                 PURCHASING PRODUCTS FROM GROCERY STORES OF CONSUMERS 
                IN CHIANGMAI Master’s Project, M.B.A. (Marketing). Bangkok :  
             Graduate School, Srinakharinwirot University,  
             Project Advisor : Dr. Panid Kulsiri. 

 
   The purpose of this research was to study factors influencing behaviors toward 
purchasing products from grocery stores of consumers in Chiangmai. Independent 
variables include general background of consumers and retail mix. General 
background is investigated in terms of gender, age, education, occupation and income. 
Retail mix is studied in terms of product and service, price, type of store, and sales 
promotion. The dependent  variable is consumer behavior in terms of  amount of 
expenditure, time of buying, location of grocery store, type of stores. 

Samples are 245 consumers  who have purchased products from grocery stores in 
Chiangmai. Questionnaires were used to collect data. The data were analyzed by the 
statistical methods of frequency, percentage, mean and standard deviation. Hypotheses 
were tested by the method of Chi-Square. 
          Results of hypotheses testing at the statistical significant level of 0.05 are as 
follows.  
           Frequency of buying is correlated with gender, age, occupation, education, income 
and sales promotion. 
           Amount of expenditure is correlated with  gender, age, occupation, education, 
income, product and service,  price and sales promotion. 
           Time of buying is correlated with  gender, age, occupation, education, income, 
product and service,  price, and sales promotion. 
           Location of grocery stores is correlated with  age, occupation, education, income, 
product and service,  and price. 
             Type of grocery stores is correlated with gender, age, occupation, education, 
income, product and service,  price, place, and sales promotion. 
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สารนิพนธฉบับนี้จะไมสามารถสําเร็จเสร็จสมบูรณ หากไมไดรับความกรุณาเปนอยางสูงจาก
อาจารย ดร.พนิต  กุลศิริ อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธที่ไดกรุณาเสียสละเวลาอันมีคา อนุเคราะหให
คําปรึกษา แนะนําตรวจสอบและแกไข ในทุกขั้นตอนของการทําวิจัย ดวยความอาทรและเมตตา 
ตั้งแตเร่ิมดําเนินการจนเสร็จสิ้นอยางสมบูรณ ผูวิจัยรูสึกซาบซึ้งและขอกราบขอบพระคุณดวยความ
เคารพเปนอยางสูงไว ณ โอกาสนี้ 

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณอาจารยรัฐ  สาเรือง และอาจารยปญญา  มีถาวรกุล ที่ไดให
คําแนะนํา และกรุณาเสียสละเวลาเปนคณะกรรมการในการสอบสารนิพนธ และเปนผูเชี่ยวชาญ
ตรวจคุณภาพของเครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้  

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณทุกความกรุณาของคณาจารย ที่ไดประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู
และสั่งสอนประสบการณตาง ๆ จนทําใหสามารถสําเร็จการศึกษาดวยความภาคภูมิ      รวมถึง
เจาหนาที่ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร และบัณฑิตวิทยาลัยทุกทาน ตลอดจนผูมีสวนรวม
ในความสําเร็จทุกทานที่ไดใหความชวยเหลือและอํานวยความสะดวกในทุกดานดวยดี 

ขอขอบพระคุณ คุณพอ คุณแม ที่เปนแรงบันดาลใจในการทําการวิจัยครั้งน้ี และขอบคุณที่
เปนกําลังใจ และ กําลังทรัพยในการศึกษา มาโดยตลอด  

ขอขอบพระคุณ ผูตอบแบบสอบถามทุกทาน ที่กรุณาตอบแบบสอบถามดวยความ   เต็มใจ
และชวยใหงานวิจัย สําเร็จลุลวงดวยดี 

ขอขอบคุณ กวินธิดา นันทวัน วัชรี และ จักกริช ที่คอยใหกําลังในการทําการเรียนมาโดย
ตลอด  

ทายที่สุดขอขอบคุณเพ่ือน ๆ MBA 6 การตลาดทุกคน และโดยเฉพาะอยางยิ่ง ทศพล 
จันทนา และ อรวรรณ และ เพ่ือน ๆ กลุม 2 และ กลุม 6 ทุกคน ที่ชวยเหลือแนะนํา และรวมมือใน
การเรียนมาโดยตลอด 
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บทที่ 1 

บทนํา 
 

ภูมิหลัง 
    การคาขายเกิดขึ้นมาชานานในประเทศไทยโดยเริ่มตั้งแตการคาขายในลักษณะ
แลกเปลี่ยนสิ่งของกัน จนกระทั่งมีการใชเงินเปนตัวกลางในการแลกเปลี่ยน ซ่ึงวิวัฒนาการในการคา
ขายก็มีการเปลี่ยนแปลงและปรับปรุงตามยุคตามสมัยเรื่อยมา จนกระทั่งมาถึงปจจุบันการคาขายได
มีการปรับปรุงรูปแบบใหมีความทันสมัยและสะดวกสบายมากขึ้น และรานคาปลีก หรือ รานโชหวย 
ก็เปนรูปแบบการคาขายที่อยูคูกับชุมชนมาชานานตั้งแตอดีตถึงปจจุบัน โดยรานโชหวยจะเนนการ
จําหนายสินคาที่เปนสินคาอุปโภค บริโภค ตาง ๆ ที่ความจําเปนตอชีวิตประจําวัน เชน สบู ยาสีฟน 
ผงซักฟอก เปนตน ซ่ึงก็สามารถกลาวไดวามีสินคาใหเลือกสรรอยางครบถวนการบริหารราน 
โชหวยสวนใหญจะเปนการบริหารโดยระบบครอบครัว และ เน่ืองจากมักตั้งอยูในแหลงชุมชน จึง
อาศัยความสนิทสนมและความผูกพันกับชุมชนน้ัน ๆ ทําใหเจาของรานจึงมีความเขาใจและเปน
กันเองมีความสัมพันธที่ดีตอลูกคาในชุมชน  

เน่ืองจากปจจุบันไดมีการพัฒนารูปแบบการคาขายไปมากมายหลายรูปแบบตามความเจริญ
ของสังคม จึงไดเกิดรูปแบบการคาปลีกมากมายซึ่งมีความสะดวกสบาย ความทันสมัย และมีขนาด
ใหญมากขึ้นมาอยางมากมาย ทําใหผูบริโภคเกิดทางเลือกเพ่ิมขึ้นสามารถหาซื้อสินคาอุปโภคบริโภค 
สงผลใหเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาที่เปลี่ยนไปโดยที่ผูบริโภคจะเลือกซื้อสินคาในหางคาปลีกขนาด
ใหญและสวนใหญเปนการไปซื้อสินคาครั้งละมาก ๆ หรือไปซ้ือสินคาอุปโภคที่ไมมีจําหนายทั่วไปใน
รานขายของชํา ทําใหเกิดผลกระทบอยางมากแตทําธุรกิจรานโชวหวยและกระทบตอการเติบโตของ
รานขายโชหวยในชุมชนเปนอยางมาก  
 นอกจากนี้รานคาปลีกสมัยใหมยังมีการเติบโตอยางรวดเร็วเพราะมีการนําเอากลยุทธ
การตลาดสมัยใหมเขามาแขงขันระหวางกัน กลยุทธเหลานั้นลวนแตเกินความสามารถของรานโช
หวยจะเขาไปรวมแขงขันดวย คือรานโชหวยไมสามารถจัดใหมีการสงเสริมการขาย และสามารถ
แขงขันดวยการตัดราคาดวยราคาตนทุน หรือต่ํากวาตนทุนและที่สําคัญรานขายปลีกขนาดใหญ และ 
รานคาสะดวกซื้อที่ตั้งขึ้นมาใหมน้ีตางพากันเปดบริการกันจนถึงเที่ยงคืนหรือเปดบริการตลอด 24 
ชั่วโมงและถึงแมปจจุบันจะมีการปรับเวลาใหมีการปดบริการเร็วขึ้นก็ตาม ก็ยังทําใหโอกาสทางการ
คาของรานโชหวยลดนอยลงไปไมอาจแขงขันได 
 รานคาปลีก หรือ รานโชหวยในจังหวัดเชียงใหมก็ไดรับผลกระทบดวยเชนกัน เพราะ
ปจจุบันในเขตอําเภอเมืองเชียงใหม จังหวัดเชียงใหม มีหางสรรพสินคาขนาดใหญถึง 2 แหง ศูนยคา
ปลีกและศูนยการคาสงขนาดใหญ ( Hyper – mart ) 4 บริษัท กระจายอยูรอบตัวเมืองถึง 5 สาขา 
และมีรานสะดวกซื้อกระจายอยูเกือบทุกซอกซอยและตามปมนํ้ามันทั่วไปนับ 10 ราน ในแตละวันจะ



 2 

มีผูบริโภคจากเขตอําเภอรอบนอกมาใชบริการกับรานคาปลีกจํานวนมาก อยางไรก็ตามแมวากอน
หนานี้จะไมมีการบันทึกจํานวนรานขายของชําในจังหวัดเชียงใหมไวอยางแนนอน แตจากการสํารวจ
ของกรมการปกครองในป พ.ศ. 2543 พบวาในจังหวัดเชียงใหมมีรานขายของชําจํานวนทั้งสิ้น 
7,500 แหงกระจายอยูทั่วไปในทุกตําบล ทุกหมูบาน ของจังหวัด  แมจะไมมีหลักฐานยืนยันจํานวน
รานขายของชําในจังหวัดเชียงใหมลดลงมากนอยเพียงใด แตขอสังเกตของนักวิจัย ประกอบดวย 
ไววิทย นพพัลลภ ( 2546 ) และ จันทรจิตร เธียรสิริ  
( 2546 ) ซ่ึงเห็นวาจังหวัดเชียงใหมมีรานคาปลีกคาสงขนาดใหญ  หางสรรพสินคา และกลุมคาปลีก
ขนาดใหญจํานวนมากตางแขงขันการสรางกลยุทธตาง ๆ เพ่ือจูงใจใหลูกคาไปใชบริการใหมากที่สุด
จึงสรางผลกระทบตอการดําเนินงานกิจกรรมของรานขายของชําเปนอยางมาก ถึงจุดเดนที่สําคัญ
ของรานขายของชํา คือเจาของรานจะมีความสัมพันธทีดี่กับลูกคาก็ไมสามารถจะจูงใจใหลูกคากนัมา
ใชบริการเหมอืนดังที่เคยพบในอดีต ( ปฤษฎางค ปนกองงาม , 2545 )  
 ดังนั้นผูวิจัยจึงเห็นความสําคัญของการศึกษา “ ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาใน
รานโชหวยของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม“ เพ่ือใหเขาใจไดวามีปจจัยใดบางทีทําใหผูบริโภค
ตัดสินใจซื้อหรือไมซ้ือสินคาในรานโชหวย เพ่ือใหผูเกี่ยวของโดยเฉพาะอยางยิ่ง ผูประกอบการ
รานคาโชหวยไดสามารถนําผลการวิจัยไปใชประโยชนในการปรับแผนธุรกิจของตนตอไป 
 

ความมุงหมายในการทําวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อสินคาจากรานโชหวยของผูบริโภคใน 
จังหวัดเชียงใหม 

2. เพ่ือศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ การศึกษา รายได อาชีพที่มี 
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคารานโชหวยของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม 
 3.  เพ่ือศึกษาสวนประสมดานคาปลีก ไดแก ผลิตภัณฑและบริการของราน ราคา การ
สงเสริมการตลาดการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานโชหวยของผูบริโภคใน
จังหวัดเชียงใหม 
 

ความสําคัญของปญหา 

1. ไดทราบถึงพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานโชหวยของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม 
 2.  ไดทราบถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานโชหวยของผูบริโภคใน
จังหวัดเชียงใหม 
 3.  เพ่ือเปนขอมูลแกผูที่ประกอบการรานโชหวยเก่ียวกับปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
ของผูบริโภคที่มีตอรานโชหวย จะไดนําขอมูลไปใชประโยชนประกอบการวางแผน และกําหนด
ทิศทางธุรกิจตอไปและผลการวิจัยที่ไดสามารถนําไปใชพัฒนาธุรกิจประเภทรานโชหวย หรือรานคา
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ปลีก โดยเฉพาะในการวางแผนการตลาดใหสอดคลองกับกลุมเปาหมายและความตองการของ
ผูบริโภคอยางเหมาะสม 
  

ขอบเขตการวิจัย  
 การศึกษาวิจัยครั้งน้ีจะศึกษาในดานปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานโชหว
ยของผูบริโภคในเขตเทศบาลนครเชียงใหม ในชวงระยะเวลา 3 เดือนที่ผาน ซ่ึงแบงออกเปน 4 
แขวง คือ แขวงเม็งราย แขวงศรวีิชัย แขวงกาวิละ และแขวงนครพิงค 

 
ประชากร 
 ประชากรซึ่งเปนผูบริโภคในเขตเทศบาลนครเชียงใหมที่เคยซื้อสินคารานโชหวย 
  

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย  
 ในการวิจัยครัง้น้ีเปนศึกษาผูบริโภคที่เคยซื้อสินคาจากรานโชหวยในเขตเทศบาลนคร
เชียงใหม ซ่ึงแบงออกเปน 4 แขวงคือ แขวงเม็งราย แขวงศรวีิชัย แขวงกาวลิะ และแขวงนครพิงค 
เน่ืองจากไมทราบจํานวนทีแ่นนอนของผูบริโภคจึงทําการหาขนาดของกลุมตัวอยางโดยอาศัยสูตร
การคํานวณแบบไมทราบจาํนวนประชากร (บุญชม ศรีสะอาด. 2538 : 185-186)  ดังน้ี 
                     n    =   p (1-p) Z2 
                e2  
 เม่ือ      
 p = สัดสวนของประชากรที่ผูวิจัยกําหนดสุม 
 Z = คาความเชื่อม่ัน 
 e = ความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได 
 สําหรับการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยกําหนดสัดสวนของประชากรทั้งหมดเทากับ 0.05 ตองการระดับ
ความมั่นใจ 95% และยอมใหคลาดเคลื่อนได 5% 
 p = 0.50 
 Z = ณ ระดับความมั่นใจ 95% ดังน้ัน Z = 1.96 
 e = ความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได = 0.05 
แทนคา 
   n    =   0.50 (1-0.50) (1.96)2 
          (0.05)2            

   n    = 385 คน 
ดังน้ันในการหากลุมตัวอยาง สําหรับงานวิจัยครั้งน้ีขนาดของกลุมตัวอยางมีจํานวน 385 คน 

สํารองไว 15 คน รวมขนาดของกลุมตัวอยางมีจํานวน 400 คน  
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 ขนาดของกลุมตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) เพ่ือใหไดจํานวนตัวอยางที่
จะทําการเก็บขอมูลในแตละสถานที่ ที่ไดเลือกไวในขั้นที่ 2 โดยการกําหนดขนาดกลุมตัวอยางในแต
ละสถานที่ที่ถูกเลือก ใหมีจํานวนเทากันดังน้ี 
 
 ขนาดของกลุมตัวอยางในแตละสถานที่   =   ขนาดของกลุมตัวอยางทั้งหมด 

             จํานวนสถานที่ที่ถูกเลือก           
  
 ขนาดของกลุมตัวอยางในแตละสถานที่   =     400    = 100 ตัวอยาง  

               4           
  

 ดังน้ันขนาดของกลุมตัวอยางในการวิจัยมีขนาด 400 ราย โดยกําหนดใหแตละแขวง
มีตัวอยางแขวงละ 100 รายและดําเนินการสุมตัวอยางโดยอาศัยความสะดวก (Convenience 
Sampling) โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือเก็บขอมูลตามสถานที่ที่ไดกําหนดไวในแตละเขต 

 

ตัวแปรที่จะศึกษา  
 ตัวแปรอิสระ ( Independent Variable ) 

1. ปจจัยดานประชากรศาสตร ( Demographic )  
 เพศ  
 เพศชาย 
 เพศหญิง 
 อายุ  
 ต่ํากวา 15 ป  
 15 – 20 ป 
 21 – 30 ป 
 31 – 40 ป 
 41 – 50 ป 
 51 ปขึ้นไป 
 การศึกษา 
 ประถมศึกษา 
 มัธยมศึกษาตอนตน 
 มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 
 อนุปริญญาหรือเทียบเทา 
 ปริญญาตรี 
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 ปริญญาตรีขึน้ไป 
 อาชีพ 
 นักเรียน / นักศึกษา 
 ขาราชการ / ลูกจางของรัฐ / รัฐวสิาหกิจ 
 พนักงานบริษทั / ลูกจางเอกชน / รับจางทั่วไป 
 เจาของกิจการ / กิจการสวนตัว 
 รายไดตอเดือน 
 ต่ํากวา 5,000 บาท  
 5,001 – 10,000 บาท 
 10,001 – 15,000 บาท 
 15,001 – 20,000 บาท 
 20,001 – 25,000 บาท 
 25,001 ขึ้นไป 

2. ปจจัยสวนประสมทางการคาปลีก ( Retail Mix ) 
 ผลิตภัณฑ และ บริการ ( Offering ) 
 องคประกอบของราน ( Physical Facilities ) 
 ราคา ( Price )  
 การสงเสริมการขาย ( Sales Promotion ) 
 
ตัวแปรตาม ( Dependent Variable ) 

พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานโชหวย  
1.  จํานวนเงินที่ใชซ้ือสินคา 
2.  ความถี่ในการซื้อ 
3.  ชวงเวลาที่ซ้ือ 
4.  ที่ตั้งของรานที่ผูบริโภคเขาบอย 

 
นิยามศัพทเฉพาะ 

1. ผูบริโภค หมายถึง ประชากรในเขตเทศบาลนครเชียงใหมที่เคยซื้อสินคารานโชหวย 
2.   ปจจัยดานประชากรศาสตร  หมายถึง ปจจัยสวนบคุคลของผูบริโภคอันประกอบไป 

ดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ รายได 
3. ปจจัยดานสวนประสมทางการคาปลีก หมายถึง ลักษณะองคประกอบโดยรวมของ 

รานคาปลีกไดแก  
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 ดานผลิตภัณฑและบริการ  
 ดานผลิตภัณฑ หมายถึง สินคาอุปโภคบริโภคที่มีจําหนายในรานโช 
หวยโดยวัดจากคุณภาพสินคา ตราผลิตภัณฑ ความหลากหลายของผลิตภัณฑ การรับเปลี่ยน / คืน
สินคา 
 ดานบริการ หมายถึง บริการที่ทางรานมีใหกับลูกคา เพ่ือชวยอํานวย 
ความสะดวกในการเขาใชบริการภายในราน ในดานความเอาใจใสลูกคา บริการดวยความเต็มใจ 
สุภาพออนนอม ใหเกียรติลูกคา ตอบสนองความตองการของลูกคาไดอยางรวดเร็วทันใจ การให
สินเชื่อ 

   3.2 ดานองคประกอบของราน หมายถึง ทําเลที่ตั้ง ลักษณะของตัวราน การจัดชองทาง
เดินที่สะดวกในการเลือกสินคา การจัดตกแตงราน การจัดสินคาแยกเปนหมวดหมู อาทิ หมวดของ
กินไดแก อาหารกระปอง ขนมขบเคี้ยว เครื่องปรุงตาง ๆ หมวดหมูของใช ไดแก สบู ผงซักฟอก 
แชมพู เปนตน 
    3.3  ดานราคา หมายถึง การตั้งราคา ความหลากหลายของราคา ปายราคาบอกราสินคา
ติดไวชัดเจน การตอรองราคา 
    3.4  ดานการสงเสริมการขาย หมายถึง การมีบริการตาง ๆ เพ่ือจูงใจ การซ้ือสินคาเงิน
เชื่อ หรือ การบริการสงสินคาที่บานหรือที่ทํางานโดยตรง 
 4. พฤติกรรมการซื้อสินคา หมายถึง การที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาในรานโชหวยโดยวัด
จากความถี่ในการซื้อ จํานวนเงินที่ใช ชวงเวลาที่ซ้ือ บริเวณที่ตั้งของรานโชหวยที่ผูบริโภคเขาบอย  
ประเภทของราน 
 5. รานขายของชํา หรือ รานโชหวย หมายถึง รานขายของชําที่ตั้งอยูเปนรานหองแถว หรือ
คูหา ซ่ึงขายสินคาบริโภคอุปโภคที่จําเปนในชีวิตประจําวัน แตสินคาที่นํามาจําหนายมีจํานวนไมมาก 
และมุงใหบริการแกผูบริโภคที่อยูในบริเวณใกลเคียงหรือในชุมชนที่รานขายของชําตั้งอยูมากกวามุง
การใหบริการแกผูโภคจากบริเวณอื่น 
 6. สินคาบริโภค หมายถึง สินคาที่เม่ือใชจายบริโภคแลวสามารถสนองตอบตอความตองการ
ของผูบริโภคไดทันที ซึ่งมีทั้งสินคาที่มีความจําเปนตอรางกาย ตัวอยางสินคาบริโภคไดแก สินคา
จําพวกอาหาร เครื่องด่ืม ผักสด เปนตน 
 7. สินคาอุปโภค หมายถึง สินคาที่เม่ือใชจายบริโภคเพื่อตอบสนองตอความสะดวกสบายใน
การดํารงชีวิตและสินคาที่ใหความสนุกสนานเพลิดเพลินตาง ๆ ไดแก สินคาจําพวก เครื่องใชไฟฟา
ตาง ๆ ของใชประจําวันภายในบาน เปนตน 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) 
 

ในการศึกษาคนควาวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานโชหวยของ
ผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม” ผูวิจัยมีกรอบแนวความคิดการวิจัย ดังน้ี 

 

               ตัวแปรตน                          ตัวแปรตาม 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

 

 

 
ภาพประกอบ 1 กรอบแนวความคิดในการศึกษา 

 
 

 

ลักษณะประชากรศาสตร 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. ระดับการศกึษา 
4. อาชีพ 
5. รายไดตอเดือน 

ปจจัยดานสวนประสมการตลาด  
1. ดานผลิตภัณฑ 
2. ดานราคา 
3. ดานการจัดจําหนาย 
4. ดานการสงเสริมการขาย 

 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมการซื้อสินคา 
ในรานโชหวยของผูบริโภค 

ในจังหวัดเชยีงใหม 
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สมมติฐานของการวิจัย 
 

1. เพศ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานโชหวยของผูบริโภคในจังหวัด
เชียงใหม 

2. อายุ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานโชหวยของผูบริโภคในจังหวัด
เชียงใหม 

3. ระดับการศึกษามีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานโชหวยของผูบริโภคใน
จังหวัดเชียงใหม 

4. อาชีพมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานโชหวยของผูบริโภคในจังหวัด
เชียงใหม 

5. รายไดตอเดือนมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานโชหวยของผูบริโภคใน
จังหวัดเชียงใหม 

6. ผลิตภัณฑและบริการมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานโชหวยของ
ผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม 

7. ราคา มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานโชหวยของผูบริโภคในจังหวัด
เชียงใหม 

8. องคประกอบของรานมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานโชหวยของ
ผูบริโภคในจังหวดัเชียงใหม 

9. การสงเสริมการขายมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานโชหวยของ
ผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม 

 
 
 



บทที่ 2 
เอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 การวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการใชบริการรานคาปลีกของผูบริโภคใน
จังหวัดเชียงใหม ผูวิจัยไดคนควาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ ดังน้ี 

1. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 
2. แนวคิดกระบวนการตัดสินใจซื้อผูบริโภค 
3. แนวคิดทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 
4. แนวคิดรานคาปลีก 
5. แนวคิดสวนประสมทางการตลาดของการคาปลีก 
6. แนวคิดเกี่ยวกับการปรกิาร 
7. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
1.แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 
 เสรี วงษมณฑา (2542) ไดใหความหมายของผูบริโภค (Consumer) คือ ผูที่มีความตองการ
ซ้ือ (Need) มีอํานาจซื้อ (Purchasing power) พฤตกิรรมการซื้อ (Purchasing behavior) และ
พฤติกรรมการใช (Using behavior) ดังน้ี 

1. ผูบริโภคเปนบุคคลที่มีความตองการ (Need) การที่ถือวาใครเปนผูบริโภคนั้นบุคคลนั้น
จะตองมีความตองการผลิตภัณฑ แตถาบุคคลนั้นไมมีความตองการ ก็จะไมใชผูบริโภค 

2. ผูบริโภคเปนบุคคลที่มีอํานาจซื้อ (Purchasing power) ผูบริโภคจะมีแคความตองการ
เพียงอยางเดียวไมไดแตตองมีอํานาจซื้อดวย เพราะฉะนั้นการวเิคราะหพฤติกรรมของ
ผูบริโภคจึงตองวิเคราะหไปที่ตวัเงินของผูบริโภคดวย 

3. การเกิดพฤตกิรรมการซื้อ (Purchasing behavior) เม่ือผูบริโภคมีความตองการและมี
อํานาจซื้อแลวก็จะเกิดพฤติกรรมการซื้อ เปนตนวา ผูบริโภคซื้อที่ไหน ซ้ือเม่ือใด ใคร
เปนคนซื้อ ใชมาตรการอะไรในการตัดสินใจซื้อ ซ้ือมากนอยเพียงใด 

4. พฤติกรรมการใช (Using behavior) ผูบริโภคมีพฤตกิรรมการใชสนิคาอยางไร เชนด่ืม
สุราที่ไหน ทีบ่านหรือรานอาหาร ด่ืมกับใคร ด่ืมมากนอยแคไหน ด่ืมอยางไร สุราอยาง
เดียวหรือผสมน้ํา หรือผสมโซดา หรือผสมน้ําอัดลม 

ผูบริโภค คือ บุคคลตางๆ ที่มีความสามารถในการซื้อ (Ability to buy) หรือทกุคน ที่มี 
เงิน นอกจากนั้น ในทัศนะของนักการตลาด ผูบริโภคจะตองมีความตองการในการซื้อ (Willingness 
to buy) สินคาหรือบริการดวย ลักษณะอ่ืนๆของผูบริโภคก็คือ ผูบริโภคบางคน ซ้ือสินคาไปเพื่อใช
ประโยชนสวนตัว และในขณะเดียวกัน ก็ยังมีผูบริโภคอีกหลายรอยหลายพันคนซื้อไปเพ่ือขายตอ 
หรือใชในการผลิตอีกดวย (อดุลย จาตุรงคกุล. 2543 : 30) 
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ผูซ้ือ (Buyer) หมายถึง บุคคลที่ไปทําซื้อจริงในกระบวนการซื้อ ดังน้ัน ผูซ้ือ ก็คือ บุคคลที่มี
บทบาทเปนผูซ้ือสินคา ปกติผูซ้ือก็คือลูกคา (Customer) ของธุรกิจน่ันเอง (ศิริวรรณ เสรีรัตน และ
คณะ. 2543 : 7) 
 ลูกคา (Customer) หมายถึง ผูที่ไดทําการซื้อสินคา หรือคาดวาจะซ้ือสินคาของธุรกิจ 
ประกอบดวยผูบริโภค และผูใชทางดานอุตสาหกรรม หรือเปนบุคคลหรือองคกรที่คาดวาจะมี
ศักยภาพ ที่จะเปนเปาหมายในการสรางความสัมพันธ ในการแลกเปลี่ยนของนักการตลาด  
(ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2543 : 64) 
 พฤติกรรม หมายถึง การกระทําหรืออาการที่แสดงออกทางกลามเนื้อ ความคิด และ
ความรูสึก เพ่ือตอบสนองสิ่งเรา (พจนานุกรมฉบับบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2525.  2539: 583-584) 
 พฤติกรรมของผูซ้ือ หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบคุคลหนึ่ง ที่เกี่ยวของกับการ
แลกเปลีย่นซือ้สินคาและบริการดวยเงิน และรวมทั้งกระบวนการตดัสินใจ ซ่ึงเปนตัวกําหนดใหมีการ
กระทํานี้ พฤติกรรมผูบริโภค หมายรวมถึง ผูซ้ือที่เปนอุตสาหกรรม (Industrial buyer) หรือที่เปน
การซื้อของบริษัทในอตุสาหกรรม หรือผูซ้ือเพ่ือขายตอ  (ธงชัย สันตวิงษ. 2540 : 30) 
 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทาํของบุคลใดบุคคลหนึ่งซ่ึงเกี่ยวของโดยตรงกับการ
จัดหาใหไดมาและการใชซ่ึงสินคาและบรกิาร ทั้งน้ีหมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจ ซ่ึงมีมากอน
แลว และมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว (Engel, Kollat and Blackwell. 1968 :5) 
 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบุคคลแสดงออกในการแสวงหาสําหรับการซื้อ 
การใช การประเมินผล ในผลิตภัณฑและบริการ ที่เขาคาดหวังวาจะทําใหความตองการของเขาไดรับ
ความพอใจ (ศุภร เสรีรัตน. 2540 : 5 อางอิงจาก Leon G. Schiffman and Lazar Kanuk. 1991) 
 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออกมาในการแสวงหาสําหรับการ
ซ้ือ การใช การประเมินและการจับจายใชสอย ซ่ึงสนิคาและบริการที่เขาคาดหวงัวาจะทําใหความ
ตองการของเขาไดรับความพอใจ (ศุภร เสรีรัตน. 2540 : 5 อางอิงจาก David Loudon and Albert 
J. Deller Bitta. 1988) 
 

การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาเกี่ยวกับการบริโภคสินคา นักการตลาดตอง
ศึกษาวาสินคาที่เขาจะทําการเสนอขายนั้น ใครเปนลูกคา (Who) ผูบริโภคซื้ออะไร (What) ทําไมจึง
ซ้ือ (Why) ซ้ือเม่ือไร (When) ซ้ือที่ไหน (Where) ซ้ือและใชบอยครั้งเพียงใด (How often) รวมทั้ง
ทําการศึกษาวาใครมีอิทธิพลตอการซื้อ (Who) 

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing consumer behavior) เปนการคนหาและวิจัย

เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการพฤติกรรมการ
ซ้ือและการใชของผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาดที่
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สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม คําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะ
พฤติกรรมผูบริโภค ซ่ึงประกอบดวย (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2539 : 107-109) 

1.ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?) เปนคําถามที่ 
ตองการทราบลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) ทางดานประชากรศาสตร ภูมิศาสตร จิตวิทยา
หรือจิตวิเคราะห และพฤติกรรมศาสตร 

2.ผูบริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึงสิ่งที่
ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects) เชนคุณสมบัติหรือองคประกอบของผลิตภัณฑ (Product 
Components) และความแตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน (Competitive differentiation) 

3.ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือสินคานั้น (Why does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการ
ทราบถึงวัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) ซ่ึงตองศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ 
คือ ปจจัยภายในหรือปจจัยทางจิตวิทยา ปจจัยทางสังคม ปจจัยทางวัฒนธรรม และปจจัยเฉพาะ
บุคคล 

4.ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) เปนคําถามที่
ตองการทราบถึงบทบาทของกลุมตางๆ (Organizations) ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจประกอบดวยผู
ริเริ่ม ผูมีอิทธิพล ผูตัดสินใจซื้อ ผูซ้ือ และผูใช 

5.ผูบริโภคซื้อเม่ือใด (When does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึง
โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน ชวงเดือนใดของป หรือชวงฤดูใดของป ชวงวันใดของเดือน 
ชวงเวลาใดของวัน โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวันสําคัญตางๆ เปนตน 

6.ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึง
ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่ผูบริโภคไปทําการซื้อ เชนหางสรรพสินคา หรือรานคา เปนตน 

7.ผูบริโภคซื้ออยางไร (How does the consumer buy?) เปนคําถามที่ตองการทราบถึง
ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operation) ซ่ึงประกอบดวย การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การ
ประเมินผล ทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และความรูสึกภายหลังการซื้อ  
 

กลาวโดยสรุป พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) หมายถึง กระบวนการตัดสินใจ
ของแตละบุคคล ที่เกี่ยวของกับ พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา (Searching) การซื้อ 
(Purchasing) การใช (Using) การประเมินผล (Evaluating) และการใชจาย (Disposing) ในสินคา
และบริการนั้นๆ เพ่ือตอบสนองความจําเปน และความตองการของผูบริโภคใหไดรับความพอใจ 
โดยในการศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคนั้นจะศึกษาเกี่ยวกับ การบริโภคสินคาและบริการ วาใครคือ
ลูกคา (Who) ผูบริโภคซื้ออะไร (What) ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ (Why) ซ้ือเม่ือไร (When) ซ้ือที่ไหน 
(Where) ซ้ือบอยครั้งแคไหน (How often)   และใครมีอิทธิพลในการซื้อ (Who)  
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โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบที่ 2 รูปแบบพฤติกรรมผูซ้ือ (ผูบริโภค) [Model of buyer (consumer) behavior] 
     ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2539: 110) 
 

โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําให
เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยเริ่มจากสิ่งกระตุน ที่ทําใหเกิดความตองการ จากนั้นสิ่งกระตุนจะ

สิ่งกระตุนภายนอก 

(Stimulus =S) 
 

 ส่ิงกระตุน   ส่ิงกระตุนอื่นๆ  
ทางการตลาด       (Other Stimuli) 
(Marketing stimuli) 

ผลิตภัณฑ             เศรษฐกิจ   

ราคา              เทคโนโลยี 
การจัดจําหนาย  การเมือง 
การสงเสริม  วัฒนธรรม ฯลฯ 

การตลาด   
 

การตอบสนองของผูซื้อ 

(Response = R) 
 

การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 

การเลือกผูขาย 

เวลาในการซื้อ 

ปริมาณการซื้อ 

ลักษณะของผูซื้อ 

(Buyer’s characteristics) 
 
 

ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural) 

ปจจัยดานสังคม  (Social) 

ปจจัยสวนบุคคล  (Personal) 

ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 

ข้ันตอนการตัดสินใจของผูซื้อ 

(Buyer’s decision process) 
 
 

การรับรูปญหา (Problem recognition) 

การคนหาขอมูล (Information search) 

การประเมินผลทางเลือก  (Evaluation of alternatives) 

การตัดสินใจซื้อ  (Purchase decision) 

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  (Post purchase behavior) 

กลองดํา หรือ 
ความรูสึกนึก
คิดของผูซื้อ 

Buyer’s Black Box 
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ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผู ซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆของผู ซ้ือ (Buyer’s 
response) และการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s purchase decision) (Kotler, 1997 : 172) 

จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวทําใหเกิด
การตอบสนอง (Response) ดังน้ันโมเดลนี้จึงเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังน้ี 

1. สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside stimulus) 
และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอก 
เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา 
(Buying motive) ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจซื้อดวยเหตุผล และใชเหตุจูงใจใหซ้ือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็
ได สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ  

 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการ 
ตลาดสามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing mix) ประกอบดวย 

(1) สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน การออกแบบผลิตภัณฑ 
ใหสวยงามเพื่อกระตุนความตองการ 

(2) สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาให 
เหมาะสมกับผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

(3) สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย (Distribution or Place)  
เชน จัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึง เพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความ
ตองการซื้อ 

(4)  สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การ 
โฆษณาสม่ําเสมอ การใชความพยายามของพนักงาน การลด แลก แจก แถม การสราง
ความสัมพันธอันดีกับบุคคลทั่วไปเหลานี้ ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 

 สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการของ 
ผูบริโภคที่อยูภายนอกองคการ ซ่ึงบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลานี้ ไดแก 

(1) สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายได 
ของผูบริโภค เหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

(2) สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technology) เชน เทคโนโลยีดานการ 
ฝาก-ถอนอัตโนมัติ สามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 

(3) สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เชน 
กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษีสินคาตัวใดตัวหน่ึงจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซ้ือ 

(4) สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Culture) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณี 
ไทยในเทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
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2. กลองดํา หรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือที่
เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยามยามคนหา
ความรูสึกนึกคิดของผู ซ้ือ ความรูสึกนึกคิดของผู ซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผู ซ้ือ และ
กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 

2.1 ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer characteristic) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจาด 
ปจจัยตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา ซ่ึง
มีรายละเอียดแตละลักษณะ ดังน้ี 

(1) ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factors) วัฒนธรรมเปนเครื่อง 
ผูกพันบุคคลในกลุมไวดวยกัน บุคคลจะเรียนรูวัฒนธรรมของเขาภายใตกระบวนการทางสังคม
วัฒนธรรมเปนสิ่งที่กําหนดความตองการ และพฤติกรรมของบุคคล วัฒนธรรมแบงออกเปน 
วัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมกลุมยอย หรือขนบธรรมเนียมประเพณี และชนชั้นของสังคม 

(2) ปจจัยทางสังคม (Social Factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของใน 
ชีวติประจําวันและมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง ไดแก 
กลุมปฐมภูมิ กลุมทุติยภูมิ ครอบครัว บทบาทและสถานะของผูซ้ือ 

(3) ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับ 
อิทธิพลจากลกัษณะสวนบคุคลทางดานตางๆ ไดแก อายุ ขั้นตอนวัฎจักรชีวติคราอบครวั อาชีพ 
โอกาสทางเศรษฐกิจ การศกึษา รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบคุคล 

(4) ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological factors) เปนปจจัยภายในตวั 
ผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและการใชสนิคา ไดแก การจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความ
เชื่อ ทัศนคติ และบุคลิกภาพ 

2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ (Buyer decision process)  
ประกอบดวยขั้นตอน คือ การรับรูความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก 
การตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซ่ึงมีรายละเอียดในแตละกระบวนการ ดังน้ี 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบที่ 3 โมเดลการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอน (Five-stage model of buying process)  
      ที่มา:  ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2534: 69-73) 

การรับรูปญหา  
(Problem 

recognition) 

การคนหา
ขอมูล 

(Information 
search) 

การ
ประเมินผล
ทางเลือก

(Evaluation of 
alternatives ) 

การตัดสินใจ
ซื้อ 

(Purchase 
decision) 

พฤติกรรม
ภายหลัง 
การซื้อ 

 (Post purchase 
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(1) การรับรูปญหา (Problem Recognition) การที่ผูบริโภครูจักปญหา ซ่ึง
ทําใหผูบริโภคทราบความจําเปนและความตองการในสินคา งานของนักการตลาดในขั้นนี้ก็คือ จัดสิ่ง
ที่เปนความตองการดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจําหนาย หรือการสงเสริมการตลาด เพ่ือให
ผูบริโภคไดตามความตองการในสินคา 
   (2) การคนหาขอมูล (Information Search) เม่ือผูบริโภครับรูปญหานั่นคือ 
เกิดความตองการในขั้นที่ 1 แลวก็จะคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลตางๆ (1) แหลงบุคคลไดแก 
ครอบครัว เพ่ือน แหลงการคาไดแก สื่อโฆษณา พนักงานขาย งานของนักการตลาดที่เกี่ยวของกับ
กระบวนการในการพยายามจัดขอมูลขาวสารใหผานแหลงการคาและแหลงบุคคลใหมีประสิทธิภาพ
และทัว่ถึง 
   (3) การประเมินผลทางการเลือก (Evaluation of Alternatives) การ
พิจารณาผลิตภัณฑตางๆ จากขอมูลที่รวบรวมไดในขั้นที่ 2 หลักเกณฑการพิจารณาคือ (1) 
คุณสมบัติของผลิตภัณฑเชน รูปราง รูปทรง (2) การใหนํ้าหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติ
ผลิตภัณฑเชน ราคาเหมาะสม คุณภาพสูง (3) ความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินคา หรือภาพพจน ซ่ึง
ความเชื่อน้ีจะมีอิทธิพลตอการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ (4) เปรียบเทียบระหวางยี่หอตางๆ 
งานของนักการการตลาด ที่เกี่ยวของกับกระบวนการขั้นนี้ คือ การจัดสวนประสมการตลาดดาน
ตางๆ ใหเหมาะสม 
   (4) การตัดสินใจซื้อ (Post-Purchase Behavior) การตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑ
ยี่หอใด เน่ืองจากมีการประเมินผลทางเลอืกตางๆ มาแลว ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑที่
เขาชอบมากที่สุดและปฏเิสธที่จะซื้อสินคาที่ตนเองไมมีความพอใจที่จะซื้อ 
   (5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post – Purchase Behavior) เปน
ความรูสึกพอใจหรือไมพอใจหลังจากการมีการซื้อผลิตภัณฑไปใชแลว ความรูสึกนี้ขึ้นอยูกับคุฯ
สมบัติของผลิตภัณฑและความคาดหวังของผูบริโภค ถาผลิตภัณฑมีคุณสมบัติตรงตามที่คาดหวังก็
จะเกิดผลในทางบวก คือผูบริโภคความพึงพอใจและมีแนวโนมที่จะซ้ือซํ้า แตถาผลิตภัณฑมีคุฯ
สมบัติไมตรงตามความตองการหรือต่ํากวาที่คาดหวังยอมเกิดผลในทางลบ น่ันคือผูบริโภคไมพอใจ
และมีแนวโนมที่จะไมซ้ือซํ้าคอนขางสูง 
 

3. การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือ การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือผู
ซ้ือ (Buyer’s purchase decision) ผูบริโภคจะมีการตดัสินใจในประเด็นตางๆ ดังน้ี 

3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) ตัวอยาง การเลือกผลติภัณฑ 
อาหารเชา มีทางเลือกคือ นมกลอง บะหมี่สําเร็จรูป ขนมปง 

3.2 การเลือกตราสินคา (Brand choice) ตัวอยาง ถาผูบริโภคเลือกนมกลอง  
จะเลือกยี่หอโฟรโมสต มะล ิเมจิ ฯลฯ 

3.3 การเลือกผูขาย (Dealer choice) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกจากหาง 
หางสรรพสินคาใด หรือรานคาใกลบาน รานใด 



 16 

3.4 การเลือกเวลาในการซือ้ (Purchase timing) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือก 
เวลา เชา กลางวัน หรือเย็น ในการซื้อนมกลอง 

3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือก 
วาจะซื้อหน่ึงกลอง ครึ่งโหล หรือหน่ึงโหล 
 
 ปจจัยที่สําคัญ (ปจจัยภายในและปจจัยภายนอก) ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภค การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการของ
ผูบริโภคทางดานตางๆ และเพื่อที่จะจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม เม่ือผูซ้ือไดรับสิ่ง
กระตุนทางการตลาดหรือสิ่งกระตุนอ่ืนๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ซ่ึงเปรียบเสมือน
กลองดํา ที่ผูขายไมสามารถคาดคะเนได งานของผูขายและนักการตลาด คือ คนหาวาลักษณะของผู
ซ้ือและความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลจากสิ่งใดบาง การศึกษาถึงลักษณะของผูซ้ือที่เปนเปาหมายจะ
มีประโยชนสําหรับนักการตลาด คือ ทราบความตองการและลักษณะของลูกคา เพ่ือที่จะจัดสวน
ประสมการตลาดตางๆ กระตุนและสนองความตองการของผูซ้ือที่เปนเปาหมายไดถูกตอง 
 
2. แนวคิดกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  
 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค(The Consumer’s Decision – Making Process) 
(Kotler. 1997 : 172) ประกอบดวย 2 สวน ในสวนแรกจะเปนกระบวนการตัดสินใจซื้อ (The 
Decision Process) ซ่ึงประกอบดวยขั้นตอนตางๆโดยเริ่มตนจาก 
 
1.การรับสิ่งเรา (Stimulus) 
 สิ่งเราหมายถึงสิ่งกระตุน (Cue) หรือแรงขับ (Drive) เพ่ือจูงใจหรือเรงเราใหบุคคลเกิดความ
ตองการที่จะกระทําบางสิ่งบางอยาง สิ่งเรานี้อาจเกิดจากสังคม (Social cue) เชนการพูดคุยกับ
เพ่ือนๆรวมงานสมาชิกในครอบครัว การพูดคุยพบปะสังสรรคดังกลาวก็จะทําใหเกิดสิ่งจูงใจขึ้นกับ
ผูบริโภคได สิ่งเราที่สองเกิดจากโฆษณาสินคา (Commercial cue) โดยบริษัทผูผลิต ขอความ
โฆษณาสินคาก็เพ่ือใหผูบริโภค เกิดความพอใจในผลิตภัณฑ สิ่งเราที่สามเปนสิ่งเราที่ไมใชโฆษณา 
(Non-commercial cue) เชน ขาวสารหรือเอกสารตางๆของรัฐบาล หรือรายงานของผูบริโภค สิ่งเรา 
ชนิดที่สี่เกิดจากแรงกระตุนของรางกาย (Physical drive) ทําใหเกิดความรูสึกตางๆ เชน ความหิว 
ความรูสึกรอนหนาว และความรูสึกเจ็บปวด เปนตน 
2. การรับรูปญหา (Problem awareness) 
 ในขั้นการรับรูปญหาน้ี แสดงวาผูบริโภคยอมรับวาผลิตภัณฑหรือบริการที่กําลังพิจารณาซื้อ
น้ันอาจจะแกปญหาความขาดแคลน หรือความปรารถนาที่ยังไมไดรับการตอบสนองของเขาได การ
ยอมรับการขาดแคลนเกิดขึ้น เม่ือผูบริโภคทราบวาผลิตภัณฑหรือบริการจําเปนตองซื้อใหม  
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สวนการยอมรับถึงความปรารถนา หรือความตองการที่ยังไมไดรับการตอบสนองเกิดขึ้น 
เม่ือผูบริโภคทราบวาผลิตภัณฑหรือบริการเปนสิ่งที่เขาไมเคยซื้อมากอน และผลิตภัณฑหรือบริการ
ดังกลาวนั้นอาจจะทําใหเพ่ิมจินตภาพแหงตน (Self image) 

 
3.การคนหาขอมูล (Information search) 
 ภายหลังจากผูบริโภคไดตัดสินใจ วาขาดแคลนหรือความปรารถนาที่ยังไมไดรับการ
ตอบสนอง มีคุณคาที่จะไดรับการพิจารณาตอไป การรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับสิ่งที่จะซ้ือก็จะกระทําใน
ขั้นนี้ การรวบรวมขอมูลอาจจะกระทําได โดยรวบรวมรายการสินคาและบริการทั้งหมดมาพิจารณา 
และพิจารณาทางเลือกแตละอยาง 
 การคนหาขอมูลน้ีอาจจะไดรับมาจากตัวผูบริโภคเอง หรือจากแหลงภายนอกผูบริโภคที่มี
ประสบการณในการซื้อมากๆ ก็จะอาศัยความจําเปนเครื่องชวยพิจารณาวาผลิตภัณฑ หรือบริการใด
ควรจะนํามาพิจารณาเปนทางเลือก สวนผูบริโภคที่มีประสบการณนอยก็รวบรวมขอมูล โดยอาศัย
จากแหลงภายนอกเพื่อกําหนดทางเลือก เชน อาจจะถามผูมีประสบการณหรืออาจจะคนควาจาก
หนังสือ หรือเอกสารการพิมพ 
 
4.การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) 
 ภายหลังจากผูบริโภค ไดรวบรวมขอมูลในขั้นที่สามเพียงพอแลว ในขั้นนี้ผูบริโภคก็จะ
ประเมินทางเลือก เพ่ือเลือกซื้อผลิตภัณฑหรือบริการอยางใดอยางหนึ่งจากรายการทางเลือกที่นํามา
พิจารณานั้น บางครั้งการเลือกผลิตภัณฑหรือบริการอาจจะกระทําไดอยางงายดาย เม่ือผลิตภัณฑ
หรือบริการที่ใหเลือกนั้นมีลักษณะเดนเปนพิเศษเหนือผลิตภัณฑหรือบริการอื่น เชน ผลิตภัณฑน้ัน
คุณภาพดีเลิศ ราคาถูก ในกรณีน้ี การตัดสินใจเลือกก็จะกระทําไดทันทีโดยอัตโนมัติ แตบางครั้งการ
เลือกก็ไมอาจจะกระทําไดงายๆ เชนนั้น ในกรณีเชนนี้ผูบริโภคจะตองพิจารณาประเมินทางเลือก
อยางรอบคอบกอนตัดสินใจ เชนอาจจะมีผลิตภัณฑ 2 อยางหรือมากกวา มีลักษณะนาสนใจพอๆ 
กันในกรณีเชนนี้ผูบริโภคก็จะกําหนดเกณฑการเลือกขึ้นมา เกณฑการตัดสินใจเลือกโดยทั่วไป ก็จะ
พิจารณาลักษณะรูปรางของผลิตภัณฑ ราคา สีสัน คุณภาพ เกณฑเหลานี้จะนํามาใชเพ่ือจัดวาดับ
ทางเลือก เพ่ือตัดสินใจในขั้นตอไป 
 
5.การตัดสินใจซื้อ (Purchase) 
 ภายหลังจากผูบริโภคไดเลือกผลิตภัณฑ หรือบริการจากทางเลือกหลายๆทางแลว ในขั้นนี้
ผูบริโภคก็พรอมที่จะซ้ือน่ันคือ การแลกเปลี่ยนเงินหรือสัญญาที่จะจายเงิน เพ่ือไดมาซึ่งผลิตภัณฑ
และบริการตามที่ตองการในขั้นนี้ยังมีสิ่งที่ตองพิจารณาตัดสินใจอีก 3 ประการ คือ สถานที่ซ้ือ 
(Place of purchase) เง่ือนไขการซื้อ (Terms) และความพรอมที่จะจําหนาย (Availability) หาก
องคประกอบทั้ง 3 อยางนี้เปนที่พอใจตกลงการตัดสินใจซื้อก็จะเกิดขึ้น แตหากมีสิ่งหน่ึงสิ่งใดไมเปน
ที่พอใจหรือไมอาจระบุได ผูบริโภคอาจจะไมซ้ือแมจะพอใจในผลิตภัณฑหรือบริการแลวก็ตาม 
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6.พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase behavior) 
 ภายหลังจากที่ผูบริโภคไดซ้ือ ผลิตภัณฑหรือบริการแลว พฤติกรรมหลังจากซื้อบางอยางจะ
ตามคืออาจจะซื้อเพ่ิมขึ้นหรืออาจจะประเมินการซื้อที่ไดตัดสินใจซื้อ 
 อยางไรก็ตามผูบริโภคอาจจะประเมินการซื้อผลิตภัณฑ หรือบริการที่ซ้ือไปน้ันอีกครั้งหน่ึง 
ผลิตภัณฑที่ซ้ือไปน้ันสามารถแกปญหาตามที่เขาตองการไดจริงตามคําโฆษณาหรือไม ผลิตภัณฑ
น้ันตรงตามลักษณะที่คาดหวังไว หรือไม หากผูบริโภคไดรับความพอใจก็จะทําใหเกิดการซื้อซํ้าเม่ือ
ผลิตภัณฑและบริการนั้นใชหมดไปและบอกกลาวไปยังผูบริโภครายอื่นๆ ที่มีความสนใจใน
ผลิตภัณฑเดียวกันตอๆกัน ไปในทางบวก ในทางตรงกันขามหากไมไดรับความพอใจก็อาจจะหันไป
ใชผลิตภัณฑยี่หออ่ืน ตราอื่น และจะบอกกลาวไปยังผูบริโภครายอื่นๆในทางลบ 
 กระบวนการซื้อในสวนที่ 2 จะกลาวถึงปจจัยที่มีผลกระทบตอกระบวนการตัดสินใจ (Factor 
Affecting the Process) ปจจัยที่สําคัญที่มีผลกระทบตอกระบวนการตัดสินใจซื้อไดแก ปจจัยที่
เกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร และปจจัยทางสังคมและจิตวิยา ปจจัยเหลานี้ไดแทรกซึมอยูใน
ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค ปจจัยเหลานี้ไมเพียงแตมีประโยชนสําหรับการตลาดในการปรับกล
ยุทธการตลาดใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคเทานั้น แตยังชวยใหกระบวนการตัดสินใจ
ของผูบริโภคดียิ่งขึ้น 
 จากความหมายที่มีผูใหคําจํากัดความไวขางตนสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การ
ที่ผูบริโภคจะแสวงหาสินคาและบริการที่สามารถตอบสนองตอความตองการของตนเองไดมากที่สุด 
ทั้งน้ีจะตองผานกระบวนการตัดสินใจกอนซ้ือและใชสินคา และการประเมินผลการใชสินคาและ
บริการ ที่สนองความพอใจและความตองการ กิจกรรมเหลานี้จะเกี่ยวของกับกระบวนการในจิตใจ
และอารมณ 
 
3. แนวคิดทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด   

 การตลาด  (Marketing)  คือ  กิจกรรมของธุรกิจกําหนดขึ้นเพ่ือที่จะวางแผนราคา  สงเสริม
การตลาด  การจัดจําหนาย  คุณคาผลิตภัณฑ  การบริหารและความคิดไปยังตลาดเปาหมาย  
เพ่ือที่จะบรรลุวัตถุประสงคขององคการ  โดยกิจกรรมดังกลาวจะประกอบไปดวยสวนประสมทาง
การตลาด  (Marketing Mix)  ซ่ึงเปนตัวแปรทางการตลาดที่สามารถควบคุมไดที่องคการจะตอง
นํามาใชรวมกัน เพ่ือตอบสนองความตองการของตลาดเปาหมาย  (Target  Market)  

 ในการกําหนดสวนประสมทางการตลาดนั้น  องคการตองคํานึงถึงความจําเปนและความ
ตองการซื้อผลิตภัณฑ  โดยทั่วไปแลวนิยมแบงออกเปนสวนประสมทางการตลาด  4ps (The Four 
Ps of The Marketing Mix)  ซ่ึงประกอบไปดวยรายละเอียดดังตอไปน้ี 
 1. Product  ผลิตภัณฑเปนสิ่งที่สามารถสนองความจําเปนและความตองการของมนุษยได 
มีทั้งคุณสมบัติที่แตะตองได  (Tangible  Product)  และแตะตองไมได  (Intangible  Product)  
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สวนประกอบหลักของผลิตภัณฑไดแก  ตัวผลิตภัณฑ  ตราสินคา   การบรรจุหีบหอ  และความ
เชื่อถือในตราสินคา 
          2. Price  ราคาเปนสิ่งกําหนดมูลคาในการแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑ  โดยเปนสวนที่เกี่ยวกับ
วิธีการกําหนดราคา นโยบายและกลยทุธตาง ๆ ในการกําหนดราคา 
          3. Place or Distribution  Channel  ชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง วิธีการหรือกิจกรรม
ที่มีความเหมาะสมในการนําผลิตภัณฑออกไปสูตลาดนัด หรือหมายถึงการกําหนดชองทางในการจัด
จําหนาย  การจัดจําหนายประกอบดวย 2 สวนดังน้ี 
  3.1  ชองทางการจัดจําหนาย  (Channel  of Distribution)  หมายถึงเสนทางที่
ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด  ในระบบชองทางการจัดจําหนายจะประกอบไปดวยผูผลติ คน
กลางผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม ชองทางการจัดจําหายอาจผานคนกลางหรือไมก็ได 
                3.2 การกระจายตัวสินคา (Physical  Distribution)  หมายถึงกิจกรรมที่เกี่ยวของใน
การเคลื่อนยายตัวผลติภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค  หรือผูใชทางอุตสาหกรรม  การกระจายตัว
สินคาจึงประกอบไปดวยงานทีสําคัญดังตอไปน้ี 

3.2.1  การาขนสง  (Transportation) 
3.2.2  การเก็บรักษาสินคา  (Storage)  และการคลังสินคา  (Warehousing)   

                   3.2.3 การบริการสินคาคงเหลือ  (Inventory  Management)  
 4. Promotion  การสงเสริมการตลาด  เปนการติดตอสื่อสารระหวางผูจําหนายและตลาด
เปาหมายเพื่อใหทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ  โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือแจงขาวสารหรือชักจูงใหเกิด
ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ  ประเภทของการสงเสริมการขายมีดังน้ี 

4.1 การโฆษณา  (Advertising) เปนการติดตอสื่อสารแบบ Non-Personal โดย 
ผานสื่อประเภทตาง ๆ เชน  หนังสือพิมพ  วิทยุ  โทรทัศน  ปายโฆษณา เปนตน โดยที่การโฆษณา
จะเปนการใหขอมูลที่เกี่ยวของกับตวัสินคาหรือผลิตภัณฑ  เพ่ือจูงใจใหผูบริโภคเกิดความตองการใน
ตัวสินคาหรือบริการ 
                    4.2 การขายโดยบุคคล  (Personal  Selling)  เปนการติดตอสื่อสารทางตรงแบบ
เผชิญหนาระหวางผูขายและลูกคาเปาหมาย  ทําใหสามารถจูงใจลูกคาเพื่อใหเกดิการซื้อและทราบ
ปฏิกิริยาตอบสนองจากลูกคาเปาหมาย  โดยจะใชพนักงานขายในกรณีตอไปน้ี 
                      4.2.1  เม่ือสินคานั้นเหมาะสมกับการขายโดยใชพนักงานขาย  เชน  สินคา
ที่ขายตามบาน (Door to Door Selling)  ไมวาจะเปนประกันชีวติ  เครื่องใชไฟฟา  หรือ
เครื่องสําอาง  เปนตน                                   
                      4.2.2   เม่ือลักษณะของสินคาจะตองมีความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
( Product Knowledge )  เปนผลิตภัณฑที่มีความสลับซับซอนไมสามารถขายผานสื่อมวลชนได  
ไดแกเครื่องดูดฝุน  เครื่องทําน้ําแข็ง  เครื่องจักร  รถยนต  สินคาอุตสาหกรรมอื่น  ๆ  จึงตองอาศัย
พนักงานขายชวยอธบิาย เพราะไมสามารถใชสื่อโฆษณาอธิบายไดอยางชัดเจน 
                              4.2.3  หนวยงานขายจําเปนตองใชในกรณีทีส่ินคานั้นตองการบริการที่ดี  
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( Good Sales  Services ) ซ่ึงจําเปนตองใชคนใหบริการประกอบการขายสินคานั้นดวย  โดย
พนักงานขายจะเปนผูบริการแนะนํา  ติดตั้ง  ซอมบํารุง  ซ่ึงพนักงานขายมีบทบาทสําคัญมากขึน้ 
   4.2.4   หนวยงานขายมีความสําคัญในกรณีที่ธุรกิจน้ันตองการสราง 
ความ สัมพันธที่ดี ( Good  Relationship ) ระหวางผูซ้ือและผูขาย ดังน้ันธุรกิจที่ตองผานคนกลาง  
(ยี่ปว  และ ซาปว ) จึงตองอาศัยหนวยงานขาย  ซ่ึงถาคนกลางไมใหความรวมมือก็จะไมสามารถจัด
วางสินคาใหโดดเดนหรือไมสามารถนําสินคาออกวางในชั้น  คนกลางถือวาเปนสะพานที่หน่ึง  สวน
ผูบริโภคถือวาเปนสะพานที่สองซึ่งเปนสะพานที่นําไปสูความสําเรจ็ในการขาย 
    4.3 การสงเสริมการขาย (Sales  Promotion) เปนกิจกรรมทางการตลาดที่นอกเหนือจาก
การขายโดยใชบุคคล  การโฆษณา  และการประชาสัมพันธที่ชวยกระตุนการซื้อของผูบริโภคและ
ประสิทธิภาพของผูขายเปนการประกาศลดราคาสินคา  การแจกของแถม  การสงชิ้นสวนของ
ผลิตภัณฑเพ่ือจับฉลากชิงรางวัล เปนตน 
              4.4  การใหขาวและการประชาสัมพันธ  (Publicity  and  Public  Relations)  เปนการ
เสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ  โดยที่องคการเปนเจาของผลิตภัณฑน้ันไมตองเสีย
คาใชจายใด ๆ เปนความพยายามชักจูงกลุมสาธารณะผานทางสื่อมวลชนใหเกิดความคิดเห็นหรือ
ทัศนคติที่ดีตอองคการ 
               4.5 การตลาดโดยตรง  (Direct Marketing)  เปนวิธีการตาง ๆ ที่ใชสงเสริมผลิตภัณฑ
โดยตรงและสรางใหเกิดการตอบสนองในทันทีทันใดประกอบดวย  การขายทางโทรศัพท  จดหมาย
ตรง แคตตาลอ็ก  โทรทัศน  วิทยุ  หรือหนังสือพิมพที่จูงใจใหกับผูบรโิภคตอบกลบัเพ่ือการซื้อ  เพ่ือ
การรับของตวัอยาง หรือการนําคูปองจากสื่อไปใช 
               4.6 การจัดกิจกรรมพิเศษ  (Special  Event  Marketing)  เปนวธิีการทีใ่ชสงเสริม
ผลิตภัณฑในโอกาสพิเศษหรือทํากิจกรรมรวมกันในวันสําคัญตาง ๆ เชน  วันนักขัตฤกษ  โดยมี
จุดประสงคเพ่ือยอดขาย  ซ่ึงจะมีการจัดกิจกรรมพิเศษแตมักนิยมใชการลดราคาสินคารวมกับการ
โฆษณา เชน การลดราคาตามเทศกาลตาง ๆ  การแจกของขวัญฉลองครบรอบวันจัดตั้งของรานคา  
เปนตน  
 
4. แนวคิดการบริการรานคาปลีก 
            ความหมายของรานคาปลีกและรานขายของชํา 
 
 สุมนา อยูโพธิ์ ( 2533 ) อธิบายเกี่ยวกับการคาปลีก ( Retailing ) ไววา เปนกิจกรรมที่
เกี่ยวของกับการขายสินคาหรือบริการโดยตรงแกผูบริโภคคนสุดทายเพื่อการใชสวนตัวไมใชเพ่ือ
ธุรกิจคาปลีกที่มีอยูหลายลักษณะ ลักษณะคําอธิบายที่คลายคลึงกับรานขายของชําโดยเรียกวา
รานคาปลีกอิสระ ( The Independent  Store ) ซ่ึงมีลักษณะเปนรานขนาดเล็กจัดอยูในรานคา
ประเภทอิสระ เพราะเปนการดําเนินงานแบบอิสระโดยเจาของกิจกรรม ฝายบริการอาจประกอบดวย
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บุคคลเพียงคนเดียว หุนสวนตั้งแต 2 คนขึ้นไป หรือบางครั้งก็เปนบริษัท รานคาปลีกเปนรานคาที่มี
จํานวนมากที่สุดในธุรกิจการคาปลีก รานคาปลีกสวนมากขายสินคาเฉพาะอยาง 
 ยุทธศักดิ์ สุภสร และ บุษยา วุฒิชาญ ( 2540 ) ใหความหมายรานของชําไววา เปนธุรกิจคา
ปลีกรูปแบบด้ังเดิม มีลักษณะเปนรานคาขนาดเล็ก เปนอาคารพาณิชยตั้งอยูในเขตชุมชนหรือยาน
การคา บริหารกิจการแบบครอบครัว แมวาธุรกิจคาปลีกสมัยใหมจะมีแนวโนมขยายตัวเพ่ิมขึ้นแต
ธุรกิจคาปลีกประเภทนี้ยังคงอยูไดดวยขอไดเปรียบหลายประการ เชน มีตนทุนต่ํา อาศัยการเขาถึง
ชุมชนและความคุนเคยกับผูบริโภคเปนตน 
 อธิวัฒน ทรัพยไพฑูรย ( 2545 ) ไดอธิบายถึงรานขายของชําไววา เปนธุรกิจขนาดเล็กที่
ดําเนินการในลักษณะเจาของคนเดียว เปดรานในลักษณะรานเบ็ดเตล็ดหรือรานขายของชํา ที่เรียก
กันในภาษาจีนวา “ รานโชหวย “ ซ่ึงหมายถึงรานขายของจิปาถะที่จําเปนในชีวิตประจําวันและสินคา
สวนใหญก็ไมพิถีพิถันไมตองการความประณีตในการบรรจุหีบหอ สถานที่จําหนายอาจเปนรานคา
หองแถวคูหาเดียวไมมีการตกแตงหนารานใหหรูหราหรือจัดวางสินคาเปนหมวดหมูเนนวางสินคา
ตามสะดวกของเจาของรานและไมมีสิ่งอํานวยความสะดวกใหลูกคา สินคาที่นํามาจําหนายมีจํานวน
ไมมากเนนจําหนายสินคาที่จําเปนในชีวิตประจําวัน ทั้งดานอุปโภค บริโภคซึ่งตั้งอยูทั่วไปทุกหนทุก
แกง ไมวาจะเปนหมูบานเล็ก ๆ ที่คอนขางเงียบ หรือเมืองใหญ ๆ ในแตละทองถิ่นรานขายของชํานี้
จะแตกตางกันไปตามสภาแวดลอม รานคาประเภทน้ีจัดวามีความสําคัญตอระบบเศรษฐกิจสวนรวม
เปนอยางยิ่ง เน่ืองจากเปนรานคาที่อยูใกลชิดผูบริโภคมากที่สุด และจําหนายสินคาที่จําเปนตอ
ชีวิตประจําวัน มีการบริการแบบครอบครัว ระบบไมทันสมัย อยางไรก็ตามรานของชําในปจจุบัน
กําลังกลายเปนปญหาสําคัญของระบบเศรษฐกิจในสังคมไทย เน่ืองจากไดรับผลกระทบจากการรุก
คืบของบริษัทคาปลีกขามชาติ ที่มีศักยภาพในการคา การลงทุน 
 
 วิวัฒนาการของรานขายของชําในประเทศไทย 
 
 ยุทธศักดิ์ สุภสร และ บุษยา วุฒิชาญ ( 2540 ) ไดกลาวถึงวิวัฒนาการของรานขายของชําไว
ดังนี้ คือ การคาขายเริ่มมีบันทึกในประวัติศาสตรตั้งแตสมัยกรุงสุโขทัย จึงถือวารานขายของชํามี
ปรากฏในประเทศไทยมากกวา 700 ป  สําหรับการพัฒนารูปแบบเปนการคาที่ชัดเจน เร่ิมจากมี
พอคาชาวจีนเขามาเปดรานคาหองแถวในสมัยกรุงรัตนโกสินทรโดยใชแนวความคิดแบบ
ชาวตะวันตกที่มาคาขายในประเทศสิงคโปร  สินคาในยุคนั้นมักจะเปนผลิตภัณฑนําเขา จึงมีราคา
แพงและมีลักษณะแปลกใหม ทําใหลูกคาในรานคาปลีกเชนนี้จํากัดเฉพาะในกลุมคนชั้นสูง การคา
ปลีกในชวงแรกนี้ยังไมมีการพัฒนามากนักและมีความผันผวนไปตามเศรษฐกิจและการเมืองที่มีการ
เปลี่ยนแปลงมาก แหลงธุรกิจสมัยน้ันจะอยูแถว พาหุรัด สําเพ็ง บางลําพู รูปแบบทางการคาดังกลาว
น้ีถือเปนยุคแรกของการคาปลีกในประเทศไทย 
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 ในชวงกอนป พ.ศ. 2468 การคาปลีกไดเร่ิมเปลี่ยนแปลงรูปแบบสินคาใหเหมาะกับคนทุก
ชนชั้นโดยการจําหนายสินคาราคาถูกแตจําเปนตอการบริโภคในชีวิตประจําวัน และมีการเปดรานคา
ทั่วไปทุกพื้นที่ในเขตชุมชน มีลักษณะเปนรานคาเล็ก ๆ  ใชการบริการงานระบบครอบครัว เชน
จัดตั้งเปนรานชําที่ขายสินคาเพื่อผูบริโภคโดยทั่วไปอยางแทจริง รานคายอยชนิดนี้ไดมีการ
เจริญเติบโตตามสัดสวนการเพิ่มขึ้นของประชากรและนับเปนสถานประกอบการที่มีความสําคัญเปน
อยางมาก 
 ในชวงป พ.ศ. 2495 – 2510 ไดมีการพัฒนาหางสรรพสินคาหรือธุรกิจคาปลีกขนาดใหญ
เปนครั้งแรกในประเทศไทย โดยเปนการคาที่รองรับการขยายตัวประชากรและเศรษฐกิจ ซ่ึงมีความ
ตองการในสินคาและบริการรวมทั้งมีอํานาจซื้อเพ่ิมขึ้น ธุรกิจในกลุมน้ีตองใชทุนในการดําเนินการสูง
และมีการบริหารงานที่มีระบบ มีสินคาใหเลือกหลากหลาย เพ่ิมความสะดวกสบายในการซื้อขายโดย
การนําเทคโนโลยีมาชวย เชน บันไดเลื่อนและระบบปรับอากาศ ทําใหผูบริโภคยอมรับในการซื้อ
สินคาโดยไมตองตอรองในราคา ในยุคนี้ไดเร่ิมมีการนําสรรพาหาร ( Supermarket ) มารวมอยูใน
หางสรรพสินคาทําใหผูบริโภคสามารถจับจายสินคาไดสะดวกมากขึ้นหางสรรพสินคาในชวงนี้ไดแก 
หางสรรพสินคาไดมารู และ เซ็นทรัล  
 ในชวงปพ.ศ. 2511 – 2530 การคาปลีกของไทยไดเริ่มมีการพัฒนาอยางจริงจัง โดยขยาย
เปนระบบศูนยการคาที่เปนจะศูนยรวมและแหลงชุมชนในรูปแบบใหม มีรานคาใหบริการดานบันเทิง 
มีรานอาหาร มีรานขายสินคาทุกชนิด อาคารสํานักงาน โรงแรม โรงภาพยนตร และมีราน สรรพา
หาร ( Supermarket ) ขนาดใหญรวมอยูดวย ศูนยการคาที่เกิดขึ้นในระยะนี้ เชน ศูนยการคาอินทรา 
ศูนยการคาสยามเซ็นเตอร ศูนยการคามาบุญครอง เซ็นทรัลลาดพราว เปนตน การคาปลีกขนาด
ใหญในชวงเวลานั้นไดสงผลกระทบอยางมากตอหางสรรพสินคาขนาดเล็ก รวมทั้งรานขายของชําที่
แตเดิมมีความสําคัญและมีอิทธิพลตอผูบริโภค 
 ในชวงป พ.ศ. 2530-2540 ซ่ึงเปนชวงที่เศรษฐกิจของประเทศมีการเติบโตอยางรวดเร็ว
ธุรกิจคาปลีกทั้งขนาดเล็ก ขนาดกลางและขนาดใหญไดพัฒนาไปทุกรูปแบบ มีสินคาหลากหลาย
ชนิดขึ้น สอดคลองกับความตองการและความสะดวกของผูซ้ือ และเปนชวงที่มีรานคาสะดวกซื้อ ( 
Convenience Store )  จากตางประเทศเขามาในลักษณะธุรกิจสัมปทาน ( Franchising ) เชน เซ
เลน อีเลฟเวน ( Seven – Eleven ) และธุรกิจรูปแบบอ่ืน ๆ เชน รานคาสวนลด ( Discount Store ) 
สําหรับลูกคาระดับกลางถึงลาง  ( เชน คารฟู บิ๊กซีซูเปอรเซ็นเตอร เทศโกโลตัส )  ขณะเดียวกัน
ศูนยการคาขนาดใหญทั้งหลายตางก็พยายามพัฒนารูปแบบใหมีการบริการตาง ๆ ไวบริการลูกคา
มากขึ้นภายใตแนวคิด “ One Stop Shopping “ อยางไรก็ตามธุรกิจคาปลีกในชวงเวลานี้ไมสามารถ
ขยายตัวในเมืองใหเปนศูนยการคาขนาดใหญไดมากนัก เน่ืองจากปญหาดานสภาพจราจร ราคา
ที่ดินและการแขงขันในระหวางรานคาตาง ๆ ที่รุนแรงขึ้น ศูนยการคาหลายราย ไดเปลี่ยนรูปแบบไป
เปนศูนยการคาเฉพาะดาน และแนวโนมธุรกิจชนิดนี้ ไดเร่ิมขยายตัวสูชานเมืองและจังหวัดใหญ ๆ 
ในสวนภูมิภาคมากขึ้น เชน ขอนแกน นครราชสีมา เชียงใหม พิษฯโลก และ ลําปาง สวนรานของชํา
ที่มีมาเกาแกน้ันไดรับผลกระทบมาก 
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 เม่ือเดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2540 ถึงปจจุบัน ประเทศไทยเกิดวิกฤตเศรษฐกิจรัฐบาลตองการ
เงินลงทุนจากตางประเทศ จึงมีการแกไขพระราชบัญญัติการประกอบธุรกิจของคนตางดาวให
สามารถถือหุนรอยละ 49 ยกเวนธุรกิจที่มีเงินลงทุนนอยกวา 100 ลานบาท แตผูประกอบการธุรกิจ
คาปลีกตางดาวมีเงินลงทุนมากกวา 100 ลานบาท จึงทําใหมีการขยายตัวของธุรกิจคาปลีกสมัยใหม
รูปแบบตาง ๆ อยางรวดเร็วทั้งรูปแบบรานคาสวนลด ( Discount Store ) รานสรรพาหาร ( 
Supermarket ) ไฮเปอรมารเก็ต ( Hyper Market )  ซุปเปอรเซ็นเตอร ( Super Center ) และ ราน
สะดวกซื้อ ( Convenience Store ) และเนื่องจากผูประกอบการขนาดใหญมีประสบการณในการทํา
ธุรกิจคาปลีกมายาวนาน มีความรูความเชี่ยวชาญ มีเทคโนโลยีทันสมัยชวยในการดําเนินงาน มีเงิน
ลงทุนมากจนสามารถขยายสาขาไดอยางรวดเร็ว ครอบคลุมจังหวัดใหญ ๆ ทั่วประเทศจนการเปน
ผู นําในการแขงขัน และกอให เกิดการแขงขันที่ รุนแรงขึ้น โดยการใชกลยุทธการแขงขัน
ประชาสัมพันธอยางตอเน่ือง จนธุรกิจคาปลีกแบบดั้งเดิมของไทยไมสามารถแขงขันไดปจจัยสําคัญ
อีกประการที่ทําใหเกิดผลกระทบตอธุรกิจคาปลีกแบบดั้งเดิมของไทยคือ การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม
ผูบริโภค และการใชจายของผูบริโภค คือ นิยมซ้ือสินคาครั้งละมากๆ เพ่ือลดจํานวนครั้งของการซื้อ 
การเปลี่ยนสถานที่ซ้ือจากเดิมเคยซื้อในตลาดสดมาเปนซื้อตามรานสรรพาหาร ( Supermarket ) 
ซุปเปอรเซ็นเตอร ( Super Center ) ซ่ึงสะดวกสบาย และ สะอาด สามารถเลือกซื้อสินคาได
ครบถวนจากรานเดียว ปจจุบันผูบริโภคใชรานคาปลีกเพื่อความบันเทิงมากกวาการซื้อสินคาเพียง
อยางเดียว และจากภาวะเศรษฐกิจตกต่ําทําใหผูบริโภคลดลง ดังน้ัน ราคาจึงเปนปจจัยหลักที่ชวยใน
การตัดสินใจ  
 ความสําคัญของรานขายของชํา 
 
 สมจิตร ลวนเจริญ ( 2530 ) ไดกลาวถึงการคาปลีกหรือขายของชํากับชีวิตประจําวันวาเปน
กิจการที่เกี่ยวของกับการขายสินคาอุปโภคใหกับผูบริโภคคนสุดทาย ไมใชเปนการขายใหกับพอคา
แมคาคนกลางตาง ๆ ในกิจการขายของชําจะตองพบการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดลอมซ่ึงมาจาก
หลายอิทธิพล อิทธิพลทางสังคม ไดแก การเพิ่มของประชากร การเคลื่อนยายประชากร ชีวิตความ
เปนอยูและเวลาพักผอน อิทธิพลทางเศรษฐกิจ ไดแกรายไดสวนบุคคล การกระจายรายไดในสังคม
และสินเชื่อเพ่ือการบริโภค อิทธิพลทางวัฒนธรรม คือความรับผิดชอบตอผูบริโภคของผูประกอบ
ธุรกิจ ความกาวหนาทางเทคโนโลยี สภาพแวดลอมการแขงขันและอิทธิพลจากรัฐบาล ไดแก
กฎหมาย และ การเมือง นอกจากนี้ รานคาปลีกหรือขายของชําจําเปนตองมีการจัดสงเสริมการขาย
เพ่ือกระตุนยอดจําหนายอยางสม่ําเสมออีกดวย 
 
5. แนวคิดเก่ียวกับสวนประสมการตลาดของการคาปลีก  
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 แนวคิดเกี่ยวกับสวนประสมของการคาปลีก ( Retailing Mix ) มีลักษณะคลายกับสวน
ประสมทางการตลาดที่เรียกวา Retailing Mix เพ่ือเอ้ืออํานวยประโยชนตอลูกคาและตอการคาให
มากที่สุด ( ดํารงศักดิ์ ชัยสนิท. 2544: 36 ) ประกอบดวยสวนประสม 4 ขอ คือ  

1. สินคาและบริการ ( Offerings ) 
2.  องคประกอบของราน ( Physical Facilities ) 
3.  ราคา ( Price )  

 4.  การสงเสริมการตลาด ( Promotion ) 
 การวางแผนเรื่องสวนประสมของรานคาปลีกใหดีน้ันจะมีสวนชวยสรางภาพพจนของรานคา 
( Image ) ทําใหเกิดศักยภาพเปนลักษณะเฉพาะที่ปรากฏออกมาในสายตาคนภายนอก ( Exterior  
Appearance ) ผูคาปลีกตองตัดสินใจเลือกสินคาที่จะขาย บริการ ความสะอาดที่จะใหกับลูกคา
และแฟคเตอร ( Factor ) ยอมกระทบตอตัวอ่ืน ๆ ตอไป ดังน้ันจึงมีการวิเคราะหสวนผสมแตละตัว
เพ่ือที่จะไดจัดระดับใหเหมาะสมกับประเภทและลักษณะการคาปลีกของแตละกิจการ 
 สินคาและบริการ ( Offering ) 
  
 ในธุรกิจการคาปลีกบางกิจการขายสินคา เชน เสื้อผา ของใช ของกิน ฯลฯ บางกิจการขาย
บริการ เชน โรงภาพยนตร รานตัดผม รานซักอบรีด ฯลฯ สิ่งเหลานี้เปนสินคาหรือบริการหลักที่
ลูกคาตองการซื้อ แตนอกเหนือจากนี้ยังมีบริการดานอ่ืนๆ ที่กิจการคาปลีกจะตองใหกับลูกคาดวย
เชน การใชเครดิตการด บริการจัดสง บริการหอของขวัญ เด็กบริการเข็นรถ และขนของสงถึงรถ 
ฯลฯ บริการที่เพ่ิมขึ้นจากสินคาหลักนั้น ถือวาเปนตัวเสริม (  Supplementary ) ที่ชวยในการขาย
สินคาหลัก เจาของรานคาปลีกควรหาบริการเสริมที่สามารถสรางความพึงพอใจใหลูกคา ดึงดูดใจ
ลูกคาและยังอาจเปนตัวเพ่ิมกําไรใหกิจการดวย เชน รานตัดเสื้อผาอาจมีบริการใหเชาสูท หรือชุด
ราตรีชนิดตาง ๆ ใหเชาชุดไทย นอกเหนือจากการขายบริการตัดเย็บและขายเสื้อผาสําเร็จรูป หรือ 
รานเสริมสวยอาจจะมีบริการแตงหนาสําหรับการออกงานสําคัญตาง ๆ บริการใหเชาวิกผมเปนตน  
 
 องคประกอบของราน ( Physical Facilities ) 
 
 เกี่ยวของกับรานคาปลีกที่ตองมีรานคา ( In Store Retailing ) มากกวารานคาปลีกชนิดที่ไม
ตองมีรานคา ( Non – Store Retailing ) ที่ตองตัดสินใจจัดองคประกอบของรานใหเหมาะสม
นับตั้งแต  

- ทําเลที่ตั้ง ( Location ) ที่ตั้งตองอยูในยานการคาที่มีสภาพแวดลอมเหมาะสมมี 
ถนนหนทางดี รถผานไปมาสะดวก มีผูคนหนาแนนเพียงพอและเปนผูมีกําลังซ้ือ 

- การออกแบบราน ( Design ) ที่ทําใหภาพลักษณของรานคาออกมาดูดีพอสมควร 
ไมใชดูเลิศหรูจนคนไมกลาเขา 
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- การจัดวาง ( Layout ) การแบงแผนกชั้นวางสินคา ตูโชวสินคา มีสินคาครบทุก 
ประเภทมีความหลากหลาย เม่ือตองการสินคาตรายี่หอขนาดใดก็หาซื้อได การจัดวางมีที่วาง 
ทางเดินที่พอเหมาะ ฯลฯ 
 
 ราคา ( Price )  
 
 เปนสวนผสมของการคาปลีกขอที่ 3 ที่เกี่ยวของกับการจายเงินหรือการซื้อคุณคา  
( Value ) ของสินคากิจการคาปลีกประเภทเดียวกัน อาจจะมีชองวางของ ราคาสินคาหรือคาบริการ
ที่แตกตางกันมากขึ้นอยูกับสิ่งที่เรานํามาเสนอ ( Offering ) แกลูกคา และภาพลักษณ ( 
Appearance ) ของรานคาปลีกที่ลูกคารูสึก เชน รานเสริมสวยที่ใหบริการ ตัด ดัด สระ เซทผมนั้น 
เปนธุรกิจที่มีระดับราคาคาบริการตั้งแตต่ํากวารอยบาทจนถึงหลายพันบาทตอครั้ง แตการที่ลูกคา
ยอมจายเงินจํานวนหลายพันบาทเพื่อซ้ือบริการ ตัด ดัด หรือ สระ เซทผมนั้น เขายอมซ้ือสิ่งที่เปน 
Offering และ Value ของรานนี้ดวย อาจเปนรานของแชมปผม ซ่ึงมีฝมือระดับชาติ อุปกรณ 
เครื่องมือ ตลอดจนครีม แชมพูก็เปนชนิดพิเศษทั้งน้ัน เปนตน 
 ในขณะเดียวกัน ธุรกิจคาปลีกบางอยางก็ตอสูกันดวยราคาที่ถูกวาทองตลาด เพราะราคา
เปนกลยุทธในการสงเสริมการขายของเขา  ในขณะที่ยังตองมีบริการเสริมดวย เพ่ือมิใหดอยกวาคู
แขงขัน เชน ซุปเปอรสโตร ที่มีสินคาหลายอยางนับรอยรายการขายราคาถูกกวาทองตลาดทั่วไปใน
ขณะที่ยังตองมีบริการที่จอดรถ ใหเครดิต สวนลดแกสมาชิก คนเข็นรถสงของ เปนตน 
 
 การสงเสริมการตลาด ( Promotion )  
 
 ประกอบดวยการโฆษณา การประชาสัมพันธ การจัดกิจกรรมและรายการพิเศษตาง ๆ การ
สงจดหมายขาย แคตตาล็อคใหลูกคาหรือสมาชิกและการขายโดยพนักงานขายซึ่งเปนกิจกรรมที่มุง
ไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมาย เพ่ือกระตุนใหเกิดการซื้อเพ่ือดึงดูดใจผูที่เขามาผานมาพบเขา เพ่ือ
สรางภาพพจนใหกิจการ รวมทั้งเตือนความจําและใหขาวสารแกกลุมเปาหมายเหลานี้เปน
วัตถุประสงคในการทําสงเสริมการขายแตละรายการที่ผูบริหารรานคาปลีกตองกําหนดไว 
 
6. แนวคิดเก่ียวกับการบริการ  

ความหมายของการบริการ  
บุคคลตาง ๆ มีความคิดเห็นตอความหมายของคําวา  “ บริการ “ ตางกัน อาทิ การ 

บริการ คือ การทําใหคนอ่ืนพอใจ การบริการ คือ การทําใหคนอ่ืนชอบ การบริการ คือ การทําใหคน
อ่ืนไดรับในสิ่งที่ตองการ การบริการ คือ การทําใหผูใชประทับใจ เปนตน และสามารถสรุปรวมความ
ไดวา การบริการนั้นเปนกระบวนการของการปฏิบัติตนเพื่อผูอ่ืน  ดังน้ัน ผูที่จะใหการบริการจึงควรมี
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คุณสมบัติที่จะสามารถอํานวยความสะดวกและทําตนเพื่อผูอ่ืนอยางมีความรับผิดชอบและมีความสุข 
( สมชาติ กิจยรรยง. 2540 : 420-44 )  สูตรสําเร็จในการบริการประกอบดวยสิ่งตอไปน้ี 
 1. รวดเร็ว เพ่ือไมใหลูกคารอนาน 
          2. รอบคอบ เพ่ือไมใหเกิดความผิดพลาดการสูญเสีย 
 3. รอบรู เพ่ือใหลูกคาเกิดความเชื่อม่ันและสามารถตัดสินใจได  
 4. เรียบรอย เพ่ือมาตรฐานและคุณคุณภาพของงานบริการ 
 การตอนรับและการเอาใจเพื่อใหธุรกิจเปนเลิศจะกระทําไดดีมากนอยเพียงใดนั้นขึ้นอยูกับผู
ปฏิบัติหนาที่ที่จะนําศาสตรไปประยุกตใชอยางมีศิลป ซ่ึงผูใหบริการจะตองยอมรับตนเองและผูอ่ืน 
พรอมที่จะปรับปรุงและเปลี่ยนแปลงตนเองในทักษะดานตาง ๆ เพ่ือใหบริการเปนเลิศนําความสําเร็จ
และความเจริญเติบโตกาวหนามาสูองคกรของตนไดในที่สุด 
 
 ลักษณะของการบริการตาง ๆ  
 บริการที่เสนอใหแกลูกคา แบงออกเปนประเภทใหญ ๆ ได 2 ประเภท คือ 

1. บริการที่เกี่ยวกับการซื้อโดยตรง ( Shopping Services ) เปนการบริการที่ใชกัน 
มากและเปนประโยชนในการขายสินคาไดมากขึ้น เชน จัดที่จอดรถ ซ้ือกอนจายทีหลัง ซ้ือทาง
ไปรษณีย ใหคําแนะนําแกลูกคาเปนการสวนตัว บริการแบบเปนไปเพื่อสนับสนุนใหลูกคาซื้อเพราะมี
บริการเพิ่มเติมให เชน บริการหอของขวัญ บริการสงสินคาถึงที่ แกไขซอมแซมสินคาฟรีเปนตน 

2. บริการเสริมเพ่ือความสะดวกสบายอยางอ่ืน ( Convenience or Accommodation  
Service )  เปนการบริการที่ใหความเพลิดเพลินหรือความสะดวกในการซื้อ เชน หองนํ้า หองเลี้ยง
เด็กแผนกซอมรองเทา รานอาหาร รานเสริมสวย ฯลฯ เปนตน 
 
 ปจจัยที่มีผลตอการกําหนดนโยบายบริการของรานคา 

 
การใหบริการเปนเรื่องที่จะตองเสียคาใชจายรานคาจึงตองระมัดระวัง ดังน้ันจึงตองเลือก 

บริการที่เหมาะสมและใหคุมคากับการใหบริการดวยการสามารถขายสินคาไดมากขึ้นมีกําไรเพิ่มขึ้น
ตามปรกติผูบริโภคจะเปนผูจายคาบริการ ฉะน้ันผูคาปลีกจะตองคิดวาลูกคาตองการจายราคาเพิ่ม
เพ่ือตอบแทนบริการที่จะไดรับหรือไม ในปจจุบันนี้รานคาปลีกประเภทซุปเปอรมารเก็ต ซ่ึงขายแบบ
ลูกคาบริการตนเอง ( Self Service ) น้ันเปนที่นิยมกันอยางแพรหลายและรานคาปลีกที่ใหบริการ
เต็มที่ก็เจริญรุงเรืองเหมือนกันจึงเปนเรื่องยากที่ผูคาปลีกจะตัดสินใจ อยางไรก็ตามรานคาปลีก
จะตองพิจารณาปจจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของดังน้ี 
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1. การแขงขัน ( Competitor ) รานคาปลีกที่เปนคูแขงขันเขาใหบริการอยางไรแก 
ลูกคาเราก็ควรจะใหบาง เวนเสียแตจะมีสิ่งอ่ืนเปนการชิดเชย 

2. ประเภทของสินคา ( Type of Merchandise ) สินคาที่ใหญโตมีจํานวนมาก เชน  
ตูเย็น เครื่องซักผา เฟอรนิเจอร จําเปนตองมีบริการสงถึงบานและเนื่องจากเปนสินคาราคาแพงแบบ
ของการชําระเงินอาจมีแบบพิเศษก็ได น้ันบริการใหเครดิตหรือขายเงินผอนยอมจําเปนสําหรับลูกคา 

3. ประเภทของลูกคา ( Type of Client ) รายได ที่อยูอาศัย และ อุปนิสัยในการเลือก 
ซ้ือสินคาของลูกคาแตละประเภทยอมมีผลกระทบตอบริการที่รานคาเสนอให โดยทั่วไปแลวลูกคาที่
ยิ่งมีรายไดสูงก็ยิ่งตองมีความตองการในการบริการเพิ่มมากขึ้น 

4. นโยบายราคาสินคา ( Price Policy ) รานคาที่มีนโยบายในการขายสินคาราคาถูก 
มักจะจํากัดบริเวณลงไป โดยใหเปนหนาที่ของลูกคาที่จะจัดหาเอง 
 5.   ที่ตั้งของรานคา ( Store Location ) รานคาที่อยูใจกลางเมืองอาจจะตองใหบริการสง
สินคาหรือรานคาที่อยูรานคาที่อยูแถวชานเมืองมักจะใหลูกคาพยายามชวยตนเอง 
 การที่รานคาจะจัดใหมีบริการอะไรนั้น จะตองคํานึงถึงความพอใจของลูกคาเปนเกณฑ
เพราะสิ่งสําคัญสําหรับรานคา ก็คือ การกลับมาซื้อซํ้า ๆ  อีกเม่ือเขามีความพอใจในสินคาและ
บริการ 

 
7.งานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
ซีเอ อินเตอรเนชั้นเนล อินฟอรเมชั่น จํากัด ( 2542 ) ไดศึกษาถึงผลกระทบของการ 

รวมตัวกันของธุรกิจคาปลีกขนาดใหญ ที่มีตอรานขายของชําดั้งเดิม มีผลกระทบอยางมาก
โดยเฉพาะรานขายของชําขนาดใหญที่มีปริมาณการซื้อ 300 – 400 บาท/ครั้ง แตถารานขายของชํา
ขนาดเล็กและตั้งอยูใกลแหลงชุมชนปริมาณการซื้อไมมากก็จะไดรับผลกระทบนอยกวา ผลกระทบที่
ไดรับจะสงผลตอการดําเนินการในดาน 1 ) มีอํานาจตอรองกับซัพพลายเออรนอย ราคาสินคาสูง 2 ) 
ความหลากหลายของสินคามีนอย 3 ) การสงเสริมการขายนอยกวา จึงจูงใจผูบริโภคนอยกวา 4 ) 
เทคโนโลยีที่แตกตางกันทําใหประสิทธิภาพในการบริการต่ํากวา แนวการปรับปรุงคือ การลด
คาใชจายที่ไมจําเปน การตั้งราคาตองสํารวจคูแขงและทําการปรับลดใหใกลเคียงกัน การปรับปรุง
รานใหสวยงานขึ้นเปนตน 
 ชาตยา จึงสุวดี ( 2542 ) ทําการศึกษาวิจัยเรื่องปจจัยที่มีผลกระทบตอพฤติกรรมการซื้อ
ของผูบริโภคในธุรกิจคาปลีกใน อ. เมือง จ. เชียงใหม การศึกษามีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยที่มี
ผลกระทบตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค โดยเนนพฤติกรรมของผูบริโภคในการตอบสนองตอ
การสงเสริมการขายในแตละแบบของผูบริโภคในธุรกิจคาปลีก อ. เมือง จ. เชียงใหม จากการศึกษา
พบวา ผูบริโภคโดยสวนใหญจะมีอายุระหวาง 20 -30 ป การศึกษาระดับปริญญาตรีอาชีพพนักงาน
บริษัท โดยมีรายไดระหวาง 3,001-6,000 บาท/เดือน  จะใชบริการเปนจํานวนมาก และ ความถี่ใน
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การใชบริการจะสูงสุด ซ่ึงจํานวนการเขาใชบริการจะมีมากสุดในชวงบายของวันหยุด และในชวงของ
การสงเสริมการขายจะมีมากขึ้นแสดงใหเห็นวาการสงเสริมการขาย มีสวนกระตุนใหเกิดการใช
บริการเหตุผลที่ผูใชบริการเลือกใชบริการซุปเปอรสโตรเพราะมีสินคาหลากหลาย มีความสะดวกใน
การเดินทาง วิธีการสงเสริมการขายที่ไดรับการตอบรับจากผูบริโภคคือการลดราคา รองลงมาคือ 
การแจกของรางวัล อันดับสามคือ การแถม และในอันดับสุดทายคือ การแลก 
 ศราวุฒิ วิทยารัก ( 2543 ) ศึกษาปจจัยในการตัดสินใจเลือกใชบริการหางสรรพสินคาของ
ผูบริโภคในเขต อ.เมือง จ.ลําปาง ซ่ึงมีวัตถุประสงคในการศึกษาถึงขอมูลทั่วไปของผูบริโภคที่มา
เลือกซื้อสินคาในจังหวัดลําปาง โดยศึกษาถึงปจจัยตาง ๆ ที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคที่เลือกใชบริการ
หางสรรพสินคา เชน ทําเลที่ตั้งของรานคา บริเวณที่จอดรถ ความสะดวกในการเดินทาง การสงเสริม
การขาย ซึ่งปจจัยตาง ๆ เหลานี้มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการในหางสรรพสินคาของผูบริโภค
ในจังหวัดลําปาง 
 ปฤษฎางค ปนกองงาม ( 2545 ) ทําการศึกษาปญหาและวิธีการปรับตัวเชิงกลยุทธของ
ผูประกอบการธุรกิจคาปลีกแบบดั้งเดิมในเขตเทศบาลนครลําปาง จ. ลําปาง พบวาปจจัยสิ่งแวดลอม
ภายนอกที่เปนโอกาสของธุรกิจคาปลีกแบบดั้งเดิมไดแก สินคาขนาดเล็กและขนาดกลางที่ราคาถูก
จะขายดี มีลูกคาประจําที่ชอบใชบริการรานคา และขอจํากัด ไดแก ภาวะเศรษฐกิจตกต่ําทําใหกําลัง
การซื้อโดยรวมลดลง ประกอบดวยกฎหมายวาดวยการคาปลีก สรางความไดเปรียบแก
ผูประกอบการตางชาติ สวนผูบริโภคมีพฤติกรรมและการดําเนินชีวิตและทัศนคติเปลี่ยนแปลงไป
นิยมใชบริการสินคาปลีกแบบมัยใหมเพ่ิมมากขึ้น สวนปจจัยสิ่งแวดลอมภายในยังเปนจุดแข็งของ
รานคาปลีกดั้ งเดิมหลายประการ  ไดแก รานอยู ในทําเลดี ใกลแหลงชุมชนและผูบริโภค 
ผูประกอบการบริหารดวยตนเองสามารถใหบริการและแกไขปญหาไดดีและรวดเร็วผูประกอบการ
สามารถจดจําลูกคาและรายละเอียดของลูกคาไดดีแมจะไมมีการบันทึกขอมูลลูกคาก็ตาม แตจุดออน
คือรานคาปลีกแบบดั้งเดิมมีสินคาและบริการไมหลากหลาย สินคามีราคาแพง การแตกแตงรานไม
ทันสมัย ไมนําเทคโนโลยีมาใช ผูบริโภคเดินเลือกสินคาไมสะดวก และ ไมมีการสงเสริมการขาย 
 จันทรจิตร เธียรศิริ ( 2546 ) ทําการศึกษาคุณสมบัติของผูประกอบการธุรกิจคาปลีกขนาด
เล็กใน อ. เมือง จ. เชียงใหม พบวา คุณสมบัติของผูประกอบการมีคาเฉลี่ยรวมอยูในระดับมาก 
ไดแก ความมานะ ความเปนมิตร ความกลาเปนผูนํา ความสามารถในการตัดสินใจ การแสดงออก
อยางมีประสิทธิภาพ อุปนิสัย และความสามารถในการบริหาร สวนคาเฉลี่ยรวมที่อยูในระดับปาน
กลาง ไดแกความรู ประสบการณ และการมองไกล 
 
 
 
 



                                            บทที่ 3 
วิธีการดําเนินการศึกษาวิจัย 

 
 ผูวิจัยไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง “ ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบรกิารรานโชหวย 
ของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม ” โดยไดดําเนินการศึกษาตามขั้นตอนดังน้ี 
 1. การกําหนดประชากร และการเลือกกลุมตัวอยาง 
 2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 
1. การกําหนดประชากร และ การเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากร 
 ประชากร คือ ผูบริโภคในเขตเทศบาลนครเชียงใหม ที่มีพฤติกรรมการใชบริการการซื้อ
สินคาในรานโชหวย 
 ในการวิจัยครั้งน้ีมีการคัดเลือกกลุมตัวอยางแบบโควตา ( Quota sampling ) จํานวน 400 
ราย ในเขตเทศบาลนครเชียงใหม ซ่ึงแบงออกเปน 4 แขวงคือ แขวงเม็งราย แขวงกาวิละ แขวงนคร
พิงคและแขวงศรีวิชัย โดยกําหนดใหแตละแขวงมีจํานวนตัวอยางแขวงละ 100 ราย และในแตละ
แขวงดําเนินการสุมตัวอยางแบบบังเอิญ ( Accidental random sampling ) จากประชากรในชุมชน
ตาง ๆ ของแตละแขวง  
 กลุมตัวอยาง คือ ผูบริโภคในเขตเทศบาลนครเชียงใหม ที่มีพฤติกรรมการใชบริการการซื้อ
สินคาในรานโชหวยซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน  

ดังนั้นผูวิจัยจึงเลือกกลุมตัวอยางจากการคํานวณโดยอาศัยสูตรในการคํานวณกลุมตัวอยาง 
(บุญชม ศรีสะอาด. 2538 : 185-186) ดังน้ี 

 
                     n    =   p (1-p) Z2 
                e2  
 เม่ือ      
 p = สัดสวนของประชากรที่ผูวิจัยกําหนดสุม 
 Z = คาความเชื่อม่ัน 
 e = ความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได 
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 สําหรับการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยกําหนดสัดสวนของประชากรทั้งหมดเทากับ 0.05 ตองการระดับ
ความมั่นใจ 95% และยอมใหคลาดเคลื่อนได 5% 
 p = 0.50 
 Z = ณ ระดับความมั่นใจ 95% ดังน้ัน Z = 1.96 
 e = ความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได = 0.05 
แทนคา 
   n    =   0.50 (1-0.50) (1.96)2 
          (0.05)2            

   n    = 385 คน 
 
ดังน้ันในการหากลุมตัวอยาง สําหรับงานวิจัยครั้งน้ีขนาดของกลุมตัวอยางมีจํานวน 385 คน 

สํารองไว 15 คน รวมขนาดของกลุมตัวอยางมีจํานวน 400 คน  
 

2. การสรางเครื่องมือในการศึกษาคนควาวิจัย 
 2.1 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวม 
 สําหรับการวิ จัยครั้ ง น้ี เครื่ อง มือที่ ใช ในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบสอบถาม  
(Questionnaire ) ที่ผูวิจัยไดสรางขึ้นเพ่ือการศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
สินคารานโชหวยของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม โดยผูวิจัยไดแบงแบบสอบถามออกเปน 3 ตอน 
เพ่ือใหครอบคลุมขอมูลที่ตองการในการประมวลผลวิจัยดังน้ี 
 ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามตอนที่ 1 ประกอบดวยคําถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามอัน
ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชัพ รายได โดยลักษณะคําถามเปนแบบใหเลือกตอบ ( Multiple 
choice ) จํานวน 5 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูล 
 ขอ 1 เพศ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ ( Nominal Scale ) จําแนกไดเปน 
  เพศชาย เพศหญิง 
 ขอ 2 อายุ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ ( Ordinal Scale ) 

( 1 )  ต่ํากวา 15 ป  
( 2 )  15 – 20 ป 
( 3 )  21 – 30 ป 
( 4 )  31 – 40 ป 
( 5 )  41 – 50 ป 
( 6 )  51 ปขึน้ไป 
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 ขอ 3 ระดับการศึกษา ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ ( Ordinal Scale )  
จําแนกไดดังน้ี 
( 1 )  ประถมศึกษา 
( 2 )  มัธยมศึกษาตอนตน 
( 3 )  มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 
( 4 )  อนุปริญญาหรือเทียบเทา 
( 5 )  ปริญญาตรี 
( 6 )  สูงกวาปริญญาตรี 

 ขอ 4 อาชีพ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ( Nominal Scale ) จําแนกได 
ดังน้ี 
( 1 )  นักเรียน / นักศึกษา 
( 2 )  ขาราชการ / ลกูจางของรัฐ / รัฐวสิาหกิจ 
( 3 )  พนักงานบริษัท / ลูกจางเอกชน / รับจางทั่วไป 
( 4 )  เกษตรกร  
( 5 )  แมบาน  

 ขอ 5 รายได ใชระดับการวดัขอมูลประเภทเรียงลําดับ ( Ordinal Scale ) จําแนกไดดังน้ี 
( 1 )  ไมเกิน 5,000 บาท  
( 2 )   5,001 – 10,000 บาท 
( 3 )  10,001 – 15,000 บาท 
( 4 )  15,001 – 20,000 บาท 
( 5 )  20,001 – 25,000 บาท 
( 6 )  25,001 บาทขึ้นไป 

 
ตอนที่ 2 พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 

 แบบสอบถามตอนที่ 2 เปนแบบสํารวจขอมูลเกี่ยวพฤติกรรมการใชบริการรานโชหวย เปน
แบบสอบถามเพื่อสํารวจรายละเอียดเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาจากรานโชหวย และเหตุผลใน
การซื้อสินคาในรานโชหวย ซ่ึงแบบสอบถามเพื่อสํารวจพฤติกรรมถูกนํามาใชสําหรับประเมิน
พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานโชหวยของผูบริโภค ดังน้ี 
 1. ความถี่ในการซื้อสินคา ไดมาจากการใหกลุมตวัอยางทบทวนความจําและประเมินความถี่
ในการซื้อสินคาที่รานโชหวย โดยผูวิจัยไดตั้งระดับความถี่ในการซื้อ  
  1.1 ซ้ือบอยครั้ง    ซ้ือสินคาที่รานโชหวย   3 – 4 ครั้ง ตอสัปดาห  

1.2 ซ้ือเปนบางครั้ง      ซ้ือสินคาที่รานโชหวย 1 – 2 ครั้ง ตอสัปดาห 
1.3 ซ้ือนอยครั้ง           ซ้ือสินคาที่รานโชหวย 1 – 2 ครั้ง ตอเดือน  
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2. สินคาที่ผูบริโภคเลือกซื้อในรานโชหวยใชระดับการวดัขอมูลประเภทชวง 
(Interval Scales) จําแนกไดดังน้ี 
  ( 1 ) อาหาร เชน อาหารกระปอง บะหมี่กึ่งสําเร็จรูป ขนมปง ขนมขบเคี้ยว  
  ( 2 ) เครื่องปรุงรส เชน นํ้าปลา นํ้าตาล ผงชูรส 
  ( 3 ) เครื่องด่ืม เชน นํ้าอัดลม นํ้าเปลา นม เบียร เหลา ฯ 
  ( 4 ) ของใชสวนตวั เชน สบู ยาสีฟน แปรงสีฟน ยาสระผม เปนตน 
  ( 5 ) อุปกรณทําความสะอาด เชน นํ้ายาลางหองน้ํา นํ้ายาลางจาน ผงซักฟอง 
  ( 6 ) อุปกรณอ่ืน ๆ สําหรับใชภายในบาน เชน ไมกวาด ถัง ถุง ฯ  
เกณฑการใหคะแนนผูวิจัยกําหนดไวดังตอไปน้ี 
  ระดับความสําคัญ   ระดับคะแนน 
       มากที่สุด           5 
      มาก            4 
      ปานกลาง           3 
      นอย            2  
      นอยที่สุด           1 
                  
โดยที่แตละระดับคะแนนหมายถึง ความถีใ่นการซื้อสินคาแตละอยาง ดังน้ี 
      มากที่สุด หมายถึง ทุกวัน 
      มาก  หมายถึง 2 – 3 วันครั้ง 
      ปานกลาง หมายถึง 4 – 5 วันครั้ง 
      นอย  หมายถึง เดือนละ 1 – 2 ครั้ง 
      นอยที่สุด หมายถึง นอยกวาเดือนละครั้ง ( เชน 2 เดือนตอครั้ง )  
       
 เพ่ือใหสอดคลองกับระดับการประเมินที่มีอยู 6 ระดับ ผูวิจัยจึงใชคะแนนเฉลี่ยที่ไดจาก
ขอมูลตัวอยางเปนเกณฑในการแปลความหมาย โดยการจัดแบงระดับความสําคัญเปน 4 ระดับคือ 
มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุดหรือไม ซ้ือ ในการปรับสเกลใหมน้ันทําโดยการแบงเกณฑ
เปรียบเทียบจะแบงตรงกึ่งกลางของอันตรภาคชั้น ( มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2542 : 110 )  
ซ่ึงคะแนนสูงสุดเทากับ 6 และคะแนนต่ําสุดเทากับ 1 เพ่ือใหไดลักษณะเกณฑเปนการแจกแจงแบบ
ปรกติ (  Normal Distribution ) โดยใชสูตรหาคาชวงกวางของแตละชั้นไดดังน้ี 
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ชวงกวางของชั้น  =      ชั้นสูงสุด - ชั้นต่ําสุด 
            จํานวนชั้น 
       =       5– 1 
          3 

=       1.33 
  ระดับความสําคัญ   ระดับคะแนน 
       3.68 – 5           มาก 
      2.34 – 3.67        ปานกลาง 
      1.00 – 2.33                                       นอย 
   
 
 3. จํานวนเงินที่ซ้ือสินคาตอครั้ง กําหนดคําตอบสําหรับจํานวนเงินที่ผูบริโภคใชซ้ือสินคาได 
6 ลําดับดังน้ี 
  3.1  ต่ํากวา 150  บาทตอครั้ง  
  3.2  151 – 300  บาทตอครั้ง 
  3.3  301 – 450  บาทตอครั้ง 
  3.4  451 – 600  บาทตอครั้ง  
  3.5  601 – 900  บาทตอครั้ง 
  3.6  901 บาทขึ้นไป  
 4. ชวงเวลาทีเ่ขาซื้อสินคา ใชระดับการวดัขอมูลประเภทเรียงลําดับ ( Ordinal scale ) 
  ( 1 )  ชวงเวลา  06.00 – 11.00 
  ( 2 )  ชวงเวลา  11.01 – 16.00 
  ( 3 )  ชวงเวลา  16.01 – 21.00 

1. ที่ตั้งของรานโชหวยที่ผูบริโภคเขาใชบริการมากที่สุด ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนาม
บัญญัติ ( Nominal ) จําแนกไดดังน้ี 

  ( 1 )  ใกลที่พัก 
( 2 )  ใกลทําที่งาน 
( 3 )  ใกลสถานศึกษา 

2. รานที่ทานมักซื้อสินคาเปนรานประเภทใด 
( 1 )  รานประจํา 
( 2 )  รานใดก็ไดที่สะดวก 
( 3 )  รานที่เปนทางผาน 
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ตอนที่ 3 ลกัษณะของรานโชหวยในดานสวนประสมทางการคาปลกี ใชระดับการวัดขอมูล
แบบเรียงลําดับ (  Ordinal Scale )  

ลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวน ( Likert scale ) ซ่ึงแตละคําถาม มีคําตอบ
ใหเลือกตามลาํดับความสําคัญ 5 ระดับโดยใหผูตอบแบบสอบถามเลือกไดเพียงคําตอบเพียงคําตอบ
เดียวเทานั้น และ คําถามปลายเปดในตอนทาย  ( Open – ended Response ) เปนคําถามสําหรับ
ขอเสนอแนะของรานโชหวยใหผูตอบแบบสอบถามตอบ โดยจําแนกไดดังน้ี 

( 1 )  ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ ( Offering ) 
 ( 2 )  ปจจัยดานองคประกอบราน ( Physical Facilities ) 
 ( 3 )  ปจจัยดานราคา ( Price )  
 ( 4 )  ปจจัยดานสงเสริมการตลาด ( Promotion )  
 
เกณฑการใหคะแนนผูวิจัยกําหนดไวดังตอไปน้ี 
  ระดับความคิดเห็น   ระดับคะแนน 
       มากที่สุด           5 
      มาก            4 
      ปานกลาง           3 
      นอย            2  
      นอยที่สุด           1 
 

เพ่ือใหสอดคลองกับระดับการประเมินทีมี่อยู 5 ระดับ ผูวิจัยจึงใชคะแนนเฉลี่ยที่ไดจาก
ขอมูลตวัอยางเปนเกณฑในการแปลความหมาย โดยการจดัแบงระดับความสําคัญเปน 5 ระดับคือ 
มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด ในการปรับสเกลใหมน้ันทําโดยการแบงเกณฑเปรียบเทยีบจะแบง
ตรงกึ่งกลางของอันตรภาคชั้น ( มหาวิทยาลัยสุโขทยัธรรมาธิราช. 2542 : 110 )  ซ่ึงคะแนนสูงสุด
เทากับ 5 และคะแนนต่ําสุดเทากับ 1 เพ่ือใหไดลักษณะเกณฑเปนการแจกแจงแบบปรกติ (  Normal 
Distribution ) โดยใชสูตรหาคาชวงกวางของแตละชั้นไดดังน้ี 

 
 

ชวงกวางของชั้น  =      ชั้นสูงสุด - ชั้นต่ําสุด 
            จํานวนชั้น 
       =       5– 1 
          3 
       =       1.33 
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  ระดับความสําคัญ   ระดับคะแนน 
       3.68 – 5.0            มาก 
      2.34 – 3.67        ปานกลาง 
      1.00 – 2.33                                       นอย 
  
2.2  ข้ันตอนในการสรางเครื่องมือ 

คาความเชื่อถอืไดของชุดคําถามที่ใชเปนเคร่ืองมือเก็บขอมูล (Reliability of the test) โดย
ใชวธิีหาคาอัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s alpha) (กัลยา วานชิยบัญชา. 2546 : 449) จากสูตร 
ดังน้ี 

 
 
Cronbach’s alpha  =  k covariance / variance 

                    1 + (k – 1) covariance / variance 

 

 เม่ือ k  แทน จํานวนคําถาม 
covariance แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตาง ๆ 
variance แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 

 

การหาคุณภาพของเครื่องมือ 

แบบสอบถามฉบับน้ีไดทําการทดสอบความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถามโดย
นํามาทดสอบกับกลุมตวัอยางจํานวน 30 ชุด เพ่ือทดสอบความเขาใจในการตอบแบบสอบถามแลว
นําขอมูลที่ไดมาวิเคราะหหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยใชสูตรสัมประสิทธิอั์ลฟาของครอนบัค  
(Cronbach’s alpha coefficient)  

ผลการทดสอบความเชื่อม่ันมีดังน้ี 

  ดานผลิตภัณฑ   คาแอลฟา    เทากับ   .8590 

  ดานบริการ       คาแอลฟา    เทากับ   .8115 

  ดานองคประกอบของราน     คาแอลฟา    เทากับ  .8901 

  ดานราคา         คาแอลฟา    เทากับ   .8777 

  ดานการสงเสริมการตลาด        คาแอลฟา     เทากับ   .9399 
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3. การเก็บรวบรวมขอมูล  

 แหลงขอมูล (Source of data) การวิจัยเรื่องน้ีเปนการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive 
Research) และการวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Research) โดยมุงเนนการศึกษาถึงปจจัยที่มีตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานโชหวยของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม 

1. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควา จากขอมูลที่มีผู
รวบรวมไวทั้งหนวยงานของรัฐ และเอกชนดังน้ี 

   1.1 หนังสือพิมพธุรกิจ และวารสารตางๆ 

 1.2 หนังสือทางวิชาการ บทความ สารนิพนธ วิทยานิพนธ และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

1.3 ขอมูลจากอินเตอรเน็ต 

2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุม
ตัวอยาง โดยมีขั้นตอนในการดําเนินการ ดังน้ี 

 2.1 ขอจดหมายจากบัณฑิตวิทยาลัย เพ่ือขอความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 

 2.2 ดําเนินการเก็บขอมูลบริเวณที่ไดรับการคัดเลือกในขั้นตอนการสุมตัวอยาง 

 2.3 ระยะเวลาเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยจะดําเนินการสงแบบสอบถามใหกับผูตอบ
แบบสอบถามกลุมตัวอยาง พรอมทั้งชี้แจงถึงวัตถุประสงคของการทําวิจัย ตลอดจนลักษณะของ
แบบสอบถามใหกับกลุมตัวอยางทราบ เพ่ือใหเกิดความเขาใจที่ตรงกัน แลวจังทําการตอบ
แบบสอบถามโดยจะใหกลุมตัวอยางเปนผูกรอกแบบสอบถามดวยตนเอง เพ่ือดําเนินการจัดทํา
ขอมูล และการวิเคราะหขอมูลตอไป 

  2.4 ทําการนําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปสอบถามกับกลุมตัวอยาง ผูวิจัยแจก
แบบสอบถามจํานวน 400 ชุด ไดกลับคืนมาจํานวน 245 ชุด คิดเปนรอยละ  61.25  เน่ืองจากมี
ระยะเวลาที่จํากัด จึงเก็บไดเพียงจํานวนดังที่กลาวมาขางตน 

 

4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 1. การจัดทําขอมูล 

การศึกษาคนควาครั้งน้ี ผูวิจัยไดจัดทําขอมูลโดยดําเนินการตามลําดับดังน้ี 
1.1 รวบรวมแบบสอบถามที่ไดรับกลับมาแลว ผูวิจัยไดตรวจสอบความถูกตอง  
     และสมบูรณของแบบสอบถาม 
1.2 ดําเนินการลงรหัสแลวนําขอมูลมาบันทึกลงคอมพิวเตอร 
1.3 ประมวลผลและวิเคราะหขอมูลทางสถิติดวยโปรแกรม SPSS (Statistical 

Package for Science) for Window Version11 
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2. การวิเคราะหขอมูล 
 การศึกษาคนควาครั้งน้ี ผูวิจัยไดวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติ ดังน้ี 

1.การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Analysis) 
  1.1 คารอยละ (Percentage) ใชวิเคราะหขอมูลทั่วไป  
(อภินันท จันตานี. 2538 : 75) 
    P =  f x 100 
        n 

  เม่ือ P แทน คารอยละ 

   F แทน ความถี่ที่ตองการเปลี่ยนแปลงใหเปนรอยละ 

   n        แทน จํานวนความถี่ทั้งหมด 

 

  1.2 สูตรคาเฉลี่ยเลขคณิต (Mean) ใชสัญลักษณ x (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 : 40) 

x     =   ∑x 

                                          n 
          เม่ือ      x        แทน    คาคะแนนเฉลี่ย 
                   ∑x       แทน    ผลรวมคะแนนทั้งหมด 
                            n         แทน    ขนาดกลุมตัวอยาง 
  
 
 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 : 65) 
  

S  =   n ∑ x2 - (∑ x)2 
                            n (n – 1) 
 
  เม่ือ  S แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตวัอยาง 

    ∑x2 แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 

   (∑x)2 แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
    n แทน ขนาดกลุมตวัอยาง 
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 2. สถิติที่ใชทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
 การทดสอบความเชื่อม่ันของชุดคําถามที่ใชเปนเคร่ืองมือเก็บขอมูล (Reliability of 

the test) โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (∝ – Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา 
วานิชยบัญชา. 2546 : 449) จากสูตร ดังน้ี 

 
Cronbach’s alpha  =  k covariance / variance 

                    1 + (k – 1) covariance / variance 

 

 เม่ือ k  แทน จํานวนคําถาม 
covariance แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตาง ๆ 
variance แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 

 คาแอลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถามโดยคาที่ใกลเคียง 1 มากแสดง
วามีความเชื่อม่ันสูง 
   
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานโชหวยของ
ผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม การวิเคราะหขอมูล และการแปลผลความหมาย ของผลการวิเคราะห
ขอมูลผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณและตวัแปรตาง ๆ ทีใ่ชในการ วเิคราะหขอมูล ดังน้ี 
 
n  แทน ขนาดกลุมตวัอยาง 
X  แทน คาเฉลี่ย (Mean) 
S.D.  แทน คาความเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard devision) 

χ2  แทน คาสถิตขิองการทดสอบไคสแควส (Chi-square test) 
df  แทน ระดับชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom)  
Cramer’s V      แทน ระดับความสมัพันธในการวัดตวัแปรขอมูลชนิดสเกลนามกําหนด 

Somers’ d  แทน ระดับความสมัพันธในการวัดตวัแปรขอมูลชนิดสเกลอันดับ 
*   แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05  
MS   แทน คาเฉลี่ยของผลรวมคะแนนเบี่ยงเบนกําลังสอง (Mean Square) 

 
การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการ
นําเสนอออกเปน 3  สวน ตามลําดับ ดังตอไปน้ี 
 สวนที่ 1 ขอมูลลักษณะทางประชากรตามศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 2 พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานโชหวยของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม 
 สวนที่ 3 ลักษณะของรานโชหวยในดานสวนประสมทางการของรานโชหวย 
 สวนที่ 4 การทดสอบสมมติฐาน 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
 
สวนที่ 1 ขอมูลลักษณะทางประชากรตามศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 
 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ  อายุ  การศึกษา  อาชีพ  รายได  โดย
นําเสนอในรูปของความถี่ และรอยละ ดังปรากฏในตาราง 
 
ตารางที่ 1  คารอยละเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 

ลําดับ ลักษณะทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม 
จํานวน 

(คน) 
รอยละ 

1  เพศ   

 ชาย 102 41.6 
 หญิง 143 58.4 
 รวม 245 100.0 
2 อายุ   
 ต่ํากวา 15 ป 18 7.3 
 15 – 20 ป 38 15.5 
 21 – 30 ป 119 48.6 
 31 – 40 ป 41 16.7 
 41 – 50 ป 16 6.5 
 51 ปขึ้นไป 13 5.3 
 รวม 245 100.0 
3 ระดับการศึกษา   
 ประถมศึกษา 16 6.5 
 มัธยมศึกษาตอนตน  52 21.2 
 มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวส. 46 18.8 
 ปวส. / อนุปริญญา 75 30.6 
 ปริญญาตรี 23 9.4 

 สูงกวาปริญญาตร ี 33 13.5 
 รวม 245 100.0 
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ตาราง 1(ตอ)   

 

ลําดับ ลักษณะทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม 
จํานวน 

(คน) 
รอยละ 

4 อาชีพ   
 แมบาน 28 11.4 
 นักเรียน / นักศึกษา 57 23.3 
 รับราชการ / ลูกจางของรัฐ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 25 10.2 
 พนักงานบริษทั / ลูกจางเอกชน / รับจางทั่วไป 105 42.9 
 เจาของกิจการ / กิจการสวนตัว 30 12.2 
 รวม 245 100.0 
5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน   
 ไมเกิน 5,000 บาท 73 29.5 
 5,001 – 10,000 บาท 69 28.2 
 10,001 – 15,000 บาท 45 15.4 
 15,001 – 20,000 บาท 22 9.0 
 20,001 – 25,000 บาท 12 4.9 
 25,001 บาทขึ้นไป 24 9.8 
 รวม 245 100.0 

 
 จากตารางที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลของผูตอบแบบสอบถาม สามารถจําแนกตาม
หัวขอไดดังตอไปน้ี 

 
 เพศ พบวา จํานวนผูตอบแบบสอบถามทัง้หมด 245 คน แบงเปนเพศชาย จํานวน 106 
คน คิดเปนรอยละ 41.6 และเปนเพศหญงิ จํานวน 143 คน คิดเปนรอยละ 58.4 

 
 อายุ พบวา จํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้ง 245 คน แบงเปน ผูทีมี่อายุระหวาง 21 – 
30 ป จํานวน 119 คน คดิเปนรอยละ 48.6 ผูที่มีอายุระหวาง 31 – 40 ป จํานวน 41 คน คิดเปนรอย
ละ 16.7 ผูที่มีอายุระหวาง 15 – 20 ป จํานวน 38คน คิดเปนรอยละ 15.5  ผูที่มีอายุต่ํากวา 15 ป 
จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 7.3 ผูที่มีอายุระหวาง 41 - 50 ป จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 6.5 
และ ผูที่มีอายุระหวาง 51 ป ขึ้นไป จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 5.3 
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 ระดับการศึกษา พบวา จํานวนผูตอบแบบสอบถามทัง้หมด 245 คน แบงเปน ระดับ
การศึกษา ปวส. / อนุปริญญา จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 30.6 ระดับการศึกษา มัธยมศึกษา
ตอนตน / ปวช. จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 21.2 ระดับการศึกษา มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวส. 
จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 18.8 ระดับการศึกษา สูงกวาปริญญาตรี จํานวน 33 คน คิดเปนรอย
ละ 13.5 ระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 9.4 และระดับการศึกษา
ประถมศึกษา จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 6.5 

 
 อาชีพ พบวา จํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 245 คน แบงเปน อาชีพตาง ๆ ดังน้ี 
พนักงานบริษทั / ลูกจางเอกชน / รับจางทั่วไป จํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 42.9 นักเรียน / 
นักศึกษา จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 23.3 อาชีพเจาของกิจการ / กิจการสวนตัว จํานวน 30 คน 
คิดเปนรอยละ 12.2 แมบาน จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 11.4และอาชีพรับราชการ / ลูกจางของ
รัฐ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 10.2 

 
 รายได พบวา จํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 245 คน แบงเปนรายไดไมเกิน 
5,000 บาท จํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 29.5 รายไดระหวาง 5,001 – 10,000 บาท จํานวน 69 
คน คิดเปนรอยละ 28.2 รายไดระหวาง 10,001 – 15,000 บาท จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 15.4 
รายได 25,001 บาท ขึ้นไป จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 9.8 รายไดระหวาง 15,001 – 20,000 
บาท จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 9.0 และรายไดระหวาง 20,001 – 25,000 บาท จํานวน 12 คน 
คิดเปนรอยละ 4.9 
 

สวนที่ 2 พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานโชหวยของผูบรโิภคในจังหวัดเชยีงใหม 
 

 ขอมูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ประกอบดวย 
 ประเภทสินคาที่ซ้ือในรานโชหวย  โดยแบงพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค แบงออกเปน 
อาหาร เครื่องด่ืม ของใช และอุปกรณอ่ืน ๆ  
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ตาราง 2 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน จํานวน และคารอยละ ของพฤติกรรมการซื้อสินคา 
    ของผูบริโภค 

 

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ⎯X S.D. ระดับความถี่ 

1. อาหาร เชน อาหารกระปอง บะหมี่กึ่งสําเร็จรูป  
ขนมปง  ขนมขบเคีย้ว  เปนตน 

3.16 1.30 ปานกลาง 

2. เครื่องปรุงรส  เชน  นํ้าปลา  นํ้าตาล  ผงชูรส  
เปนตน 

1.90 0.92 นอย 

3. เครื่องด่ืม เชน นํ้าอัดลม  นํ้าเปลา  นม  เบียร  
เหลา เปนตน 

3.13 1.30 ปานกลาง 

4. ของใชสวนตัว เชน สบู ยาสฟีน แปรงสีฟน  
ยาสระผม  เปนตน 

2.20 0.99 นอย 

5. อุปกรณทําความสะอาดเชน นํ้ายาลางหองน้ํา  
น้ํายาลางจาน  ผงซักฟอก  เปนตน 

1.98 0.99 นอย 

6. อุปกรณอ่ืน ๆ  สําหรับใชภายในบาน เชน  
ไมกวาด  ถุง  เปนตน 

1.63 0.88 นอย 

 
 จากตาราง 2 ผลการวิเคราะหเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในดานประเภท
สินคาที่ซ้ือในรานโชหวย  ของผูตอบแบบสอบถามทัง้หมด จํานวน 245 คน สามารถจําแนกตาม
ระดับความถีข่องปจจัย ไดดังตอไปน้ี 
 ผูตอบแบบสอบถามมีพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภคในรานโชหวย  พบวา ผูตอบ
แบบสอบถามมีความถี่ในการซื้อสินคาประเภท อาหาร เชน อาหารกระปอง  บะหมี่กึ่งสําเร็จรูป  
ขนมปง  ขนมขบเคี้ยว มากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.16 รองลงมา คือ เครื่องด่ืม เชน นํ้าอัดลม 
นํ้าเปลา นม เบียร เหลา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.13 รองลงมา ไดแก ของใชสวนตัว เชน สบู ยาสี
ฟน แปรงสีฟน ยาสระผม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.20  ประเภทของสินคาที่มีความถี่ในการซื้อถัดมา 
คือ อุปกรณทําความสะอาดเชน นํ้ายาลางหองน้ํา  นํ้ายาลางจาน  ผงซักฟอก  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
1.98 ประเภทของสินคาที่มีความถี่ในการซื้อถัดลงไป คือ เครื่องปรุงรส เชน นํ้าปลา นํ้าตาล ผงชูรส  

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 1.90 และ ประเภทสินคาที่ผูบริโภคมีความถี่ในการซื้อนอยที่สุดคืออุปกรณอ่ืนๆ
สําหรับใชภายในบาน เชน ไมกวาด  ถุง  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 1.63 ตามลําดับ 

 
 



 44 

ตาราง 3 จํานวน และ คารอยละของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ลักษณะทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม 
จํานวน 

(คน) 
รอยละ 

ความถี่ในการซื้อสินคาจากรานโชหวย   
บอยครั้ง (3-4 ครั้งตอสัปดาห) 104 42.4 
บางครั้ง (1-2 ครั้งตอสัปดาห) 81 33.1 
นอยครั้ง (1-2 ครั้งตอเดือน) 60 24.5 

รวม 245 100.0 
จํานวนเงินทีซ้ื่อสินคาจากรานโชหวย   
ต่ํากวา  150  บาท 147 60.3 
151 – 300 บาท 62 25.3 
301 – 450 บาท 20 8.2 
451 – 600 บาท 7 2.9 
601 – 900 บาท 4 1.6 
901 บาทขึ่นไป 5 2.0 

รวม 245 100.0 
ชวงเวลาใดทีเ่ขาซื้อสินคา   
06.00 – 11.00 น. 24 9.8 
11.01 – 16.00 น. 91 37.1 
16.01 – 21.00 น. 130 53.1 

รวม 245 100.0 
สถานที่ตั้งของรานโชหวยทีผู่บริโภคเขาบอย   
ใกลที่พัก 152 62 
ใกลทีท่ํางาน 42 17.1 
ใกลสถานที่ศกึษา 51 20.8 

รวม 245 100.0 
รานที่ผูบริโภคซื้อสินคาประเภทใด   
รานประจํา 111 45.3 
รานใดก็ไดที่สะดวก 98 40.0 
รานที่เปนทางผาน 36 14.2 

รวม 245 100.0 



 45 

 จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหขอมูลของพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในดานจํานวน
เงินที่ใช ชวงเวลาที่ซ้ือ และที่ตั้งของรานโชหวยที่ผูบริโภคเขาบอย สามารถจําแนกไดดังตอไปน้ี 
 

 ความถี่ในการซื้อสินคาจากรานโชหวย พบวา จํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 245 คน 
มีพฤติกรรมการซื้อในดานความถี่ในการซื้อสินคาบอยครั้ง (3-4 คร้ังตอสัปดาห) มากที่สุด จํานวน 104 
คน คิดเปนรอยละ 42.4 ซ้ือเปนบางครั้ง (1-2 คร้ังตอสัปดาห) จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 33.1 และ
ซ้ือนอยครั้ง (1-2 คร้ังตอเดือน) จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 24.5 
 
 จํานวนเงินทีซ่ื้อสินคาจากรานโชหวย พบวา จํานวนผูตอบแบบสอบถามทัง้หมด 
245 คน มีพฤติกรรมการซื้อในดานของจํานวนเงินที่ใชจาย แบงเปนจํานวนที่ใชจายต่ํากวา 150 
บาท จํานวน 147 คน คิดเปนรอยละ 60.3 จํานวนเงินที่ใชจาย 151 – 300 บาท จํานวน 62 คน คิด
เปนรอยละ 25.5 จํานวนเงินที่ใชจาย 301 – 450 บาท จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 8.2 จํานวน
เงินที่ใชจาย 451 - 600 บาท จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 2.9 จํานวนเงินที่ใชจาย 901 บาทขึ้นไป 
จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 2.0 จํานวนเงินที่ใชจาย 601 – 900 บาท จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 
1.6 
 
 ชวงเวลาใดที่เชาซื้อสินคา พบวา จํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 245 คน มี
พฤติกรรมการซื้อในดานชวงเวลาที่เขาไปใชบริการในรานโชหวย แบงเปน ชวงเวลา 16.01 – 21.00 
น. จํานวน 130 คน คิดเปนรอยละ 53.1 ชวงเวลา 11.01 – 16.00 น. จํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 
37.1 และชวงเวลา 06.01 – 11.00 น. จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 9.8 
 
 สถานที่ตั้งของรานโชหวยที่ทานซื้อสนิคาบอย พบวา จํานวนผูตอบแบบสอบถาม
ทั้งหมด 245 คน มีพฤตกิรรมการซื้อในดานสถานที่ตั้งของรานโชหวยที่ผูบริโภคเขาบอย แบงเปน 
สถานที่ตั้งของรานโชหวยทีต่ั้งใกลที่พัก จํานวน 152 คน คิดเปนรอยละ 62 สถานที่ตั้งของรานโช
หวยทีต่ั้งใกลสถานศึกษา จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 20.8 สถานที่ตั้งของรานโชหวยทีต่ั้งใกลที่
ทํางาน จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 17.1  
 
 ประเภทของรานที่ผูบริโภคซื้อสินคา พบวา จํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 245 
คน มีพฤติกรรมซื้อสินคาเปนรานประเภทใด แบงเปน ซ้ือสินคารานประจํา จํานวน 111 คน คิดเปน
รอยละ 45.3 ซ้ือสินคารานใดก็ไดที่สะดวก จํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 40.0 ซ้ือสินคารานที่เปน
ทางผาน จํานวน 36 คน คดิเปนรอยละ 14.7 
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สวนที่ 3 ลักษณะของรานโชหวยในดานสวนประสมทางการของรานโชหวย 
 

 ขอมูลเกี่ยวกบัลักษณะของรานโชหวยทางดานสวนประสมทางการคาปลีก ซ่ึงไดแก  
ดานผลิตภัณฑและบรกิาร ดานองคประกอบของราน ดานราคา  และดานการสงเสริมการตลาด 

 
ตาราง 4  คาเฉลี่ย และ สวนเบีย่งเบนมาตรฐานของลักษณะของรานโชหวยทางดานสวนประสม 
    ทางการคาปลีกในดานผลิตภัณฑ และ บริการที่นําเสนอดานองคประกอบของรานดานราคา  และ 
    ดานการสงเสริมการตลาด 

 

ลักษณะของรานโชหวยทางดานสวนประสมทาง
การคาปลีกที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ 

ซื้อสินคาในรานโชหวย 
X  S.D. 

ระดับ
ความสําคัญ 

ดานผลิตภัณฑ    
1. สินคามีคุณภาพ 3.17 0.67 ปานกลาง 
2. มีความหลากหลายของตราสินคาที่จําหนาย 3.21 0.89 ปานกลาง 
3. ความหลากหลายของสินคาที่มีใหเลือกซือ้ 3.13 0.88 ปานกลาง 
4. ความทันสมัยของสินคาที่มีไวใหเลือกซื้อ 3.06 0.83 ปานกลาง 
5.   เปลี่ยนสนิคาเมื่อพบวาสินคามีการชํารุดหรือ เสีย

หายไปแลว 
2.65 1.08 ปานกลาง 

6.   รับคืนสินคาโดยการคืนเงินสดใหลูกคาเม่ือ ลูกคา
นําสินคากลับมาคืน 

2.53 1.02 ปานกลาง 

รวม 2.96 0.61 ปานกลาง 
ดานบริการ    
1. เจาของรานใหความเอาใจใสลูกคา 3.12 0.93 ปานกลาง 
2. เจาของรานใหบริการดวยความยิ้มแยมแจมใส 3.27 0.95 ปานกลาง 
3.   เจาของรานใหบริการลกูคาดวยความ เปนกันเอง 3.33 0.90 ปานกลาง 
4. เจาของรานรูจักคุนเคย สนทิสนมกับลูกคา 3.42 1.05 ปานกลาง 
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ตาราง 4(ตอ)  
 

ลักษณะของรานโชหวยทางดานสวนประสมทาง
การคาปลีกที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ 

ซื้อสินคาในรานโชหวย 
X  S.D. 

ระดับ
ความสําคัญ 

5. เจาของรานบริการลูกคาทกุคนอยางเสมอภาค 3.16 0.79 ปานกลาง 
6. เจาของรานมีมนุษยสัมพันธและอัธยาศัยที่ดี 3.31 0.91 ปานกลาง 
7. ความสุภาพของเจาของราน 3.29 0.90 ปานกลาง 
8. ความรวดเรว็ในการชําระเงนิของเจาของราน 3.27 0.93 ปานกลาง 
9. บริการเงินเชือ่ 2.38 1.27 ปานกลาง 

รวม 3.23 0.75 ปานกลาง 
ดานองคประกอบของราน    
1. ความสะดวกในการใชบริการรานโชหวย เชน 

ใกลบาน  ใกลที่ทํางาน 
3.68 0.90 มาก 

2. ตั้งอยูบริเวณที่เห็นเดนชัด 3.60 0.80 มาก 
3. การจัดตกแตงรานที่ทันสมัย 3.07 0.91 ปานกลาง 
4. ภายในรานมีแสงสวางเพียงพอ 3.16 0.84 ปานกลาง 
5. ภายในรานมีอากาศถายเทไดสะดวก 3.26 0.85 ปานกลาง 
6.   มีการจัดชองทางเดินที่สะดวกในการเลือกชม 

สินคาใหกับลกูคา 
3.14 0.76 ปานกลาง 

7.   การตกแตงรานในโอกาสพิเศษเหมาะสมกับ 
เทศกาล 

2.87 0.95 ปานกลาง 

8. การจัดเรียงสินคาเปนหมวดหมูเลือกซื้องาย 3.12 0.88 ปานกลาง 
9. การจัดเรียงสินคาใหสวยงามเปนระเบียบ 3.03 0.87 ปานกลาง 

รวม 3.26 0.64 ปานกลาง 
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ตาราง 4(ตอ) 
 

ลักษณะของรานโชหวยทางดานสวนประสมทาง
การคาปลีกที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ 

ซื้อสินคาในรานโชหวย 
X  S.D. 

ระดับ
ความสําคัญ 

ดานราคา    
1. สินคามีความหลากหลายของราคาใหเลอืกซื้อ 3.07 0.84 ปานกลาง 
2. ปายสินคาติดไวชัดเจน 2.88 1.10 ปานกลาง 
3. ราคาสินคาสามารถตอรองไดและสามารถลด ราคา

ได 
2.67 1.18 ปานกลาง 

รวม 2.93 0.92 ปานกลาง 
ดานการสงเสริมการตลาด    
1. การแถมสินคาใหลูกคา 2.46 0.99 ปานกลาง 
2. พอใจกับการขอลดราคาสนิคา 2.59 1.08 ปานกลาง 
3. การใหบริการเงินเชื่อ 2.20 0.99 นอย 
4. บริการการจัดสงสินคาถึงบานหรือที่ทํางาน 2.40 1.18 ปานกลาง 

รวม 2.48 0.84 ปานกลาง 

 
 จากตารางที่ 4  ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับลักษณะของรานโชหวยในดานสวน
ประสมทางการคาปลีกที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาในรานโชหวย  ดานผลิตภัณฑ ดาน
องคประกอบของราน  ดานราคา ดานบริการ และดานการสงเสริมการตลาด ผูตอบแบบสอบถาม
ทั้งหมด 245  คน สามารถจําแนกตามระดับความสําคัญของปจจัยไดดังตอไปน้ี 
 ในการศึกษาเกี่ยวกับลักษณะของรานโชหวยในดานสวนประสมทางการคาปลีกที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาในรานโชหวย ซ่ึงแบงออกเปน 5  ดาน คือ ดานผลิตภัณฑ ดาน
องคประกอบของราน  ดานราคา ดานบริการ และดานการสงเสริมการตลาด พบวาผูตอบ
แบบสอบถามใหความสําคัญในดานองคประกอบของรานมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.26 
รองลงมา คือ ดานบริการ  ดานผลิตภัณฑ ดานราคา  และดานการสงเสริมการตลาด โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.23, 2.96, 2.93 และ 2.48 ตามลําดับ   

 
 ทั้งนี้ในดานองคประกอบของราน ผูตอบแบบสอบถามไดใหความสําคัญดานความ
สะดวกในการไปใชบริการรานโชหวย เชน  ใกลบาน  ใกลที่ทํางาน  มากกวาดานอ่ืน ๆ  โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ  3.68 รองลงมา คือ  ตั้งอยูในบริเวณที่เห็นเดนชัด  เชนอยูติดริมถนน ภายในรานมี
อากาศถายเทไดสะดวก ภายในรานมีแสงสวางพอเพียงไมมืดทึบ มีการจัดชองทางเดินที่สะดวกใน
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การเลือกชมสินคาใหักับลูกคา การจัดเรียงสินคาเปนหมวดหมูงายตอการเลือกซื้อ  การจัดตกแตง
รานที่ทันสมัย    การจัดเรียงสินคาสวยงามเปนระเบียบ  และผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญ
ดานการตกแตงรานในโอกาสพิเศษ  เหมาะสมกับโอกาสและเทศกาล  เชน  เทศกาลปใหม  มี
คาเฉลี่ยนอยที่สุด  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.60, 3.26, 3.16, 3.14, 3.12, 3.07, 3.02 และ 2.87 
ตามลําดับ 

 
 ในดานบริการ ผูตอบแบบสอบถามไดใหความสําคัญดานพนักงานรูจักคุนเคย สนิทสนม
กับลูกคามากกวาดานอ่ืน ๆ โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.42 รองลงมา คือ พนักงานใหบริการลูกคาดวย
ความเปนกันเอง พนักงานมีมนุษยสัมพันธและอัธยาศัยที่ดี  ความสุภาพของพนักงาน ความรวดเร็ว
ในการชําระเงนิ  พนักงานใหบริการดวยความยิ้มแยมแจมใส  พนักงานบริการลูกคาทุกคนอยาง
เสมอภาค พนักงานใหความเอาใจใสลูกคา และผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญดานบริการเงิน
เชื่อนอยกวาดานอ่ืน ๆ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.33, 3.31, 3.29, 3.27, 3.27, 3.16, 3.12 และ 2.38 
ตามลําดับ 

 
 ในดานผลิตภัณฑ ผูตอบแบบสอบถามไดใหความสําคัญดานความหลากหลายของตรา
สินคาที่จําหนาย มากกวาดานอ่ืน ๆ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.21 รองลงมาไดแก สินคามีคุณภาพ  
ความหลากหลายของสินคาที่มีใหเลือกซื้อ ความทันสมัยของสินคาที่มีไวใหเลือกซื้อ การเปลี่ยน
สินคาเม่ือพบวาสินคามีการชํารุดหรือเสียหายไปแลว    รับคืนสินคาโดยการคืนเงินสดใหลูกคาเม่ือ
นําสินคากลับมาคืน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.17, 3.13, 3.06, 2.65 และ 2.43 ตามลําดับ 

 
 ในดานราคา ผูตอบแบบสอบถามไดใหความสําคัญดานสินคา ที่มีหลายระดับราคาให
เลือกซื้อมากกวาดานอ่ืน ๆ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.07 รองลงมาคือ สินคามีปายราคาติดไวชัดเจน  
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  2.88  และผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในดานสามารถตอรองราคา
สินคาได นอยกวาดานอ่ืน ๆ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.67 

 
 ในดานการสงเสริมการตลาด ผูตอบแบบสอบถามไดใหความสําคัญดานการขอลดราคา
สินคามากกวาดานอ่ืน ๆ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.58 รองลงมา คือ การแถมสินคาใหกับลูกคา 
รองลงมาคือการบริการการจัดสงสินคาถึงบานหรือที่ทํางาน และผูตอบแบบสอบถามไดให
ความสําคัญในดานการใหบริการเงินเชื่อ นอยกวาดานอ่ืนๆ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.45, 2.40, และ 
2.20 ตามลําดับ  
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สวนที่ 4  การทดสอบสมมติฐาน 
 การทดสอบสมมติฐานขอที ่1 เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานโช
หวย ของผูบรโิภคในเขตเทศบาลนครเชียงใหม ซ่ึงแบงออกเปน 4 แขวงคือ แขวงเม็งราย แขวงกาวิ
ละ แขวงนครพิงคและแขวงศรีวชิัย 
 ประกอบดวยสมมติฐานยอย 5  ขอ ดังตอไปน้ี 
 1.1 เพศ  มีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อ 
 1.2 เพศ  มีความสัมพันธกับจํานวนเงินที่ใช 
 1.3 เพศ  มีความสัมพันธกับชวงเวลาที่ซ้ือ 
 1.4 เพศ  มีความสัมพันธกับทีต่ั้งของรานโชหวยที่ผูบริโภคเขาบอย 
 1.5 เพศ  มีความสัมพันธกับประเภทของรานโชหวย 

 
สมมติฐาน ขอ 1.1 เพศ มีความสมัพันธกับความถี่ในการซื้อ 
 H0 : เพศ เปนอิสระกับความถี่ในการซื้อ 
 H1 : เพศ และความถี่ในการซื้อไมเปนอิสระกัน 
 
ตาราง 5 ความสัมพันธระหวางเพศกบัความถีใ่นการซื้อn = 245 
 

ความถี่ในการซื้อ ลักษณะของผูตอบ
แบบสอบถาม บอยครั้ง บางครั้ง นอยครั้ง 

รวม 

เพศ     
ชาย 54 31 17 102 
หญิง 50 50 43 143 
รวม 104 81 60 245 

χ2  = 9.276  Significant Level = 0.010 
Cramers’V  = 0.195  Significant Level = 0.010 

 
 จากตารางที่ 5  ผูตอบแบบสอบถามจํานวน  245  คน เปนเพศชาย 102 คน สวนใหญ
มีความถี่ในการซื้อสินคาจากรานโชหวยบอยครั้ง หรือ 3-4 ครั้งตอสัปดาห จํานวน 54 คน สําหรับ
เพศหญิง  143  คน มีจํานวนของผูที่มีความถี่ในการซือ้สินคาจากรานโชหวยบอยคร้ัง และบางครั้ง
เทากัน จํานวน 50 คน เม่ือทดสอบสมตฐิานดวยสถิต ิ Chi – Square พบวามีคานัยสําคัญเทากับ 
0.010 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05  จึงปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 หมายความวา เพศและความถีใ่นการซื้อ
สินคาจากรานโชหวยไมเปนอิสระกัน แสดงวา เพศและความถีใ่นการซื้อสินคาจากรานโชหวยมี
ความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเม่ือศกึษาหาขนาดความสัมพันธดวย 
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Cramer’s V พบวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับต่ําโดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากบั 0.195 ที่
ระดับนัยสําคญัทางสถิติ 0.05 

 
สมมติฐาน ขอ 1.2 เพศ มีความสมัพันธกับจํานวนเงินที่ใช 
 H0 : เพศ เปนอิสระกับจํานวนเงนิที่ใช 
 H1 : เพศ และจํานวนเงินที่ใช ไมเปนอิสระกัน 
 
ตาราง 6 ความสัมพันธระหวางเพศของผูตอบแบบสอบถาม กับ จํานวนเงินที่ใชn = 245 
 

จํานวนเงินทีใ่ช (บาท) ลักษณะของผูตอบ
แบบสอบถาม ต่ํากวา 150 151 – 300 มากกวา 300 

รวม 

เพศ     
ชาย 63 27 12 102 
หญิง 84 35 24 143 
รวม 147 63 36 245 

χ2  = 1.205  Significant Level = 0.548 
 
  จากตาราง 6 ผูตอบแบบสอบถามจํานวน  245  คน เพศชาย สวนใหญมีจํานวนเงิน
ที่ใชซ้ือสินคาจากรานโชหวยต่ํากวา 150 บาท จํานวน 63 คน สําหรับเพศหญิง สวนใหญมีจํานวน
เงินที่ใชซ้ือสินคาจากรานโชหวยต่ํากวา 150 บาท จํานวน 84 คน เม่ือทดสอบสมตฐิานดวยสถิติ Chi 
– Square พบวามีคานัยสาํคัญเทากับ 0.548 ซ่ึงมีคามากกวากวา 0.05  จึงยอมรับ H0 ยอมรับ 
หมายความวา เพศ เปนอิสระกับจํานวนเงินที่ใช แสดงวา เพศและจํานวนเงินทีใ่ชซ้ือสินคาจากราน
โชหวยไมมีความสัมพันธกนั อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.05  
 
สมมติฐาน ขอ 1.3 เพศ มีความสมัพันธกับชวงเวลาที่ซ้ือ 
 H0 : เพศ เปนอิสระกับชวงเวลาที่ซ้ือ 
 H1 : เพศ และชวงเวลาที่ซ้ือไมเปนอิสระกัน 
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ตาราง 7 ความสัมพันธระหวางเพศของผูตอบแบบสอบถาม กับชวงเวลา n = 245 
 

ชวงเวลาทีซ่ือ้ ลักษณะของผูตอบ
แบบสอบถาม 06.00-11.00 น. 11.01-16.00 น. 16.01-21.00 น. 

รวม 

เพศ     
ชาย 4 38 60 102 

หญิง 20 53 70 105 
รวม 24 91 130 245 

χ2  = 7.250  Significant Level = 0.027 
Cramers’V  = 0.172  Significant Level = 0.027 
 
 จากตาราง 7  ผูตอบแบบสอบถามจํานวน  245  คน เพศชาย สวนใหญซ้ือสินคาจาก
รานโชหวยชวงเวลา 16.01 – 21.00 น. จํานวน 60 คน สําหรับเพศหญิง สวนใหญซ้ือสินคาจากราน
โชหวยชวงเวลา 16.01 – 21.00 น. จํานวน 70 คน เม่ือทดสอบสมติฐานดวยสถิติ Chi – Square 
พบวามีคานัยสําคัญเทากับ 0.027 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05  จึงปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 หมายความวา 
เพศและชวงเวลาที่ซ้ือสินคาจากรานโชหวยไมเปนอิสระกัน แสดงวา เพศและชวงเวลาที่ซ้ือสินคา
จากรานโชหวยมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเม่ือศึกษาหาขนาด
ความสัมพันธดวย Cramer’s V พบวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับต่ําโดยมีคาสัมประสิทธิ์
เทากับ 0.172 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.สมมติฐาน ขอ 1.4เพศ มีความสัมพันธกับที่ตั้งของราน
โชหวยที่ผูบริโภคเขาบอย 
 H0 : เพศ เปนอิสระกับทีต่ั้งของรานโชหวยทีผู่บริโภคเขาบอย 
 H1 : เพศ และที่ตั้งของรานโชหวยที่ผูบริโภคเขาบอย ไมเปนอิสระกัน 
ตาราง 8 ความสัมพันธระหวางเพศกบัที่ตั้งของรานโชหวยที่ผูบริโภคเขาบอย n = 245 
 

ที่ตั้งของรานโชหวยที่ผูบรโิภคเขาบอย 
ลักษณะของผูตอบ
แบบสอบถาม 

ใกลที่พัก ใกลที่ทํางาน/ 
สถานศึกษา 

รวม 

เพศ    
ชาย 57 45 102 
หญิง 95 48 143 
รวม 221 164 245 

χ2  = 2.814  Significant Level = 0.093 
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 จากตาราง 8  ผูตอบแบบสอบถามจํานวน  245  คน เพศชาย สวนใหญจะเขาใชบริการ
รานโชหวยทีต่ั้งอยูใกลที่พัก จํานวน 57 คน สําหรับเพศหญิง สวนใหญจะเขาใชบริการรานโชหวยที่
ตั้งอยูใกลที่พกั จํานวน 95 คน เม่ือทดสอบสมติฐานดวยสถติิ Chi – Square พบวาโมีคานัยสําคัญ
เทากับ 0.093  ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  จึงยอมรับ H0 หมายความวา เพศและทีต่ัง้ของรานโชหวยที่
ผูบริโภคเขาบอย  เปนอิสระกัน แสดงวา เพศและที่ตั้งของรานโชหวยที่ผูบรโิภคเขาบอย ไมมี
ความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05  

 
สมมติฐาน ขอ 1.5 เพศ มีความสมัพันธกับประเภทของรานโชหวย 
 H0 : เพศ เปนอิสระกับประเภทของรานโชหวย 
 H1 : เพศ และประเภทของรานโชหวย ไมเปนอิสระกัน 
 
 
ตาราง 9 ความสัมพันธระหวางเพศกบัประเภทของรานโชหวย n = 245  
 

ประเภทของราน 
ลักษณะของผูตอบ
แบบสอบถาม 

รานประจํา รานใดก็ได  
ที่สะดวก 

รานที่เปน 
ทางผาน 

รวม 

เพศ     
ชาย 63 26 13 102 
หญิง 48 72 23 143 
รวม 111 198 36 245 

χ2  = 20.098  Significant Level = 0.000 
Cramers’V  = 0.286  Significant Level = 0.000 
 
 จากตาราง 9  ผูตอบแบบสอบถามจํานวน  245  คน ที่เปนเพศชาย สวนใหญจะเขาใช
บริการรานโชหวยที่มีลักษณะเปนรานประจํา จํานวน 63 คน สําหรับเพศหญิง สวนใหญจะเขาใช
บริการรานโชหวยที่มีลักษณะรานใดก็ไดที่สะดวก จํานวน 72 คน เม่ือทดสอบสมติฐานดวยสถติิ Chi 
– Square พบวามีคานัยสาํคัญเทากับ 0.000  ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05  จึงปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 -

หมายความวา เพศและประเภทของรานโชหวย  ไมเปนอิสระกัน แสดงวา เพศและประเภทของราน
โชหวยที่ผูบรโิภคเขาบอย มีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเม่ือศึกษา
หาขนาดความสัมพันธดวย Cramer’s V พบวาตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับต่ําโดยมีคา
สัมประสิทธิเ์ทากับ 0.286 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 
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สมมติฐานขอที่  2. อายุ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานโชหวยของผูบริโภคใน
จังหวัดเชียงใหม 

 มีสมมติฐานยอยจํานวน  5  ขอดังตอไปน้ี 
 2.1 อายุ  มีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อ 
 2.2 อายุ  มีความสัมพันธกับจํานวนเงินที่ใช 
 2.3 อายุ  มีความสัมพันธกับชวงเวลาที่ซ้ือ 
 2.4 อายุ  มีความสัมพันธกับทีต่ั้งของรานโชหวยที่ผูบริโภคเขาบอย 
 2.5 อายุ  มีความสัมพันธกับประเภทของราน 
 
สมมติฐาน 2.1 อายุ  มีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อ 
 H0 : อายุ เปนอิสระกับความถี่ในการซื้อ 
 H1 : อายุ และความถี่ในการซื้อ ไมเปนอิสระกัน 

 
 

ตาราง 10 ความสัมพันธระหวางอายุของผูตอบบแบบสอบถาม กบัความถี่ในการซื้อ n = 245 

 
ความถี่ในการซื้อ ลักษณะของผูตอบ

แบบสอบถาม บอยครั้ง บางครั้ง นอยครั้ง 
รวม 

อายุ     

นอยกวา 20 ป 43 8 5 56 

20 – 30 ป 39 46 34 119 

31 – 40 ป 15 13 13 41 

มากกวา 40 ป 7 14 8 29 

รวม 104 135 74 245 

χ2  = 37.248  Significant Level = 0.000 
Somers’d  = 0.258  Significant Level = 0.000 

 

 จากตาราง 10 ผูตอบแบบสอบถามจํานวน  245  คน ที่มีอายุนอยกวา 20 ป และมีอายุ
ระหวาง 31 – 40 ป สวนใหญมีความถีใ่นการซื้อสินคาจากรานโชหวยบอยครั้ง หรือ 3-4 ครั้งตอ

สัปดาห จํานวน 43 และ 15 คน ตามลําดบั สําหรับผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 20 – 30 ป และมากกวา 
40 ป สวนใหญมีความถี่ในการซื้อสินคาจากรานโชหวยเปนบางครั้ง จํานวน 46 และ 24 คน ตามลําดับ 
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เม่ือทดสอบสมติฐานดวยสถิติ Chi – Square พบวามีคานัยสําคัญเทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 
0.05  จึงปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 หมายความวา อายุและความถี่ในการซื้อสินคาจากรานโชหวยไมเปน
อิสระกัน แสดงวา อายุและความถีใ่นการซื้อสินคาจากรานโชหวยมีความสัมพันธกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเม่ือศึกษาหาขนาดความสัมพันธดวย Somers’d พบวาตวัแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธในระดับต่ําโดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากบั 0.258 ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติ ิ0.05 

 
สมมติฐาน ขอ 2.2 อายุ มีความสมัพันธกับจํานวนเงินที่ใช 
 H0 : อายุ เปนอิสระกับจํานวนเงินที่ใช 
 H1 : อายุ และจํานวนเงินที่ใช ไมเปนอิสระกัน 
 

ตาราง 11 ความสัมพันธระหวางอายุของผูตอบแบบสอบถาม กับ จํานวนเงินที่ใช n = 245 
 

จํานวนเงินทีใ่ช (บาท) ลักษณะของผูตอบ
แบบสอบถาม ต่ํากวา 150 151 – 300 มากกวา 300 

รวม 

อายุ     

นอยกวา 20 ป 47 1 8 56 

20 – 30 ป 60 41 18 119 

31 – 40 ป 24 11 6 41 

มากกวา 40 ป 16 9 4 29 

รวม 147 62 50 245 

χ2  = 23.92  Significant Level = 0.001 
Somers’d  = 0.128  Significant Level = 0.001 
 
 จากตาราง 11  ผูตอบแบบสอบถามจํานวน  245  คน ในทุกกลุมอาย ุสวนใหญมีจํานวน
เงินที่ใชซ้ือสินคาจากรานโชหวยต่ํากวา 150 บาท จํานวน 47 60 24 และ 16 คน ตามลําดับ เม่ือ
ทดสอบสมติฐานดวยสถติิ Chi – Square พบวามีคานัยสําคัญเทากับ0.001 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05  
จึงปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 หมายความวา อายุและจํานวนเงินที่ใชซ้ือสนิคาจากรานโชหวยไมเปนอิสระ
กัน แสดงวา อายุและจํานวนเงินที่ใชซ้ือสินคาจากรานโชหวยมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 และเม่ือศึกษาหาขนาดความสมัพันธดวย Somers’d พบวาตวัแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธทิศทางเดียวกนัในระดับต่ําโดยมีคาสัมประสิทธิเ์ทากับ 0.128 ที่ระดับนัยสําคญัทาง
สถิติ 0.05 
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สมมติฐาน ขอ 2.3 อายุ มีความสมัพันธกับชวงเวลาที่ซ้ือ 

 H0 : อายุ เปนอิสระกับชวงเวลาทีซ้ื่อ 

 H1 : อายุ และชวงเวลาที่ซ้ือไมเปนอิสระกัน 
 
ตาราง 12 ความสัมพันธระหวางอายุของผูตอบแบบสอบถาม กับชวงเวลา n = 245 
 

ชวงเวลาทีซ่ือ้ ลักษณะของผูตอบ
แบบสอบถาม 06.00-11.00 น. 11.01-16.00 น. 16.01-21.00 น. 

รวม 

อายุ     

นอยกวา 20 ป 2 39 15 56 

20 – 30 ป 10 24 85 119 

31 – 40 ป 8 15 18 41 

มากกวา 40 ป 4 13 12 29 

รวม 24 91 130 245 

χ2  = 48.472  Significant Level = 0.000 
Somers’d  = 0.026  Significant Level = 0.000 
 
 จากตาราง 12  ผูตอบแบบสอบถาม ทีมี่อายุนอยกวา 20 ป อายุ 31 – 40 ป และอายุ
มากกวา 40 ป สวนใหญซ้ือสินคาจากรานโชหวยชวงเวลา 11.01 – 16.00 น. แบงเปน จํานวน 39, 
15 และ 13 คน ตามลําดบั สําหรับผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุระหวาง 20 – 30 ป สวนใหญซ้ือ
สินคาจากรานโชหวยชวงเวลา 16.00 – 21.00 น. จํานวน 85 คน เม่ือทดสอบสมตฐิานดวยสถิติ  
Chi – Square พบวามีคานัยสําคัญเทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05  จึงปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 -

หมายความวา อายุและชวงเวลาที่ซ้ือสินคาจากรานโชหวยไมเปนอิสระกัน แสดงวา อายุและ
ชวงเวลาที่ซ้ือสินคาจากรานโชหวยมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.05 และ
เม่ือศึกษาหาขนาดความสมัพันธดวย Somers’d พบวาตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดบัต่ําโดย
มีคาสัมประสทิธิ์เทากบั 0.026 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
 
 
สมมติฐาน ขอ 2.4 อายุ มีความสมัพันธกับทีต่ั้งของรานโชหวยที่ผูบริโภคเขาบอย 

 H0 : อายุ เปนอิสระกับที่ตั้งของรานโชหวยที่ผูบริโภคเขาบอย 

 H1 : อายุ และทีต่ั้งของรานโชหวยที่ผูบริโภคเขาบอย ไมเปนอิสระกัน 
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ตาราง 13 ความสัมพันธระหวางอายุกบัที่ตั้งของรานโชหวยที่ผูบริโภคเขาบอย n = 245 
 

ที่ตั้งของรานโชหวยที่ผูบรโิภคเขาบอย 
ลักษณะของผูตอบ
แบบสอบถาม 

ใกลที่พัก ใกลที่ทํางาน/ 
สถานศึกษา 

รวม 

อายุ    

นอยกวา 20 ป 17 39 56 

20 – 30 ป 84 35 119 

31 – 40 ป 23 18 41 

มากกวา 40 ป 28 1 29 

รวม 152 93 245 

χ2  = 42.843  Significant Level = 0.000 
Cramers’V  = 0.418  Significant Level = 0.000 
 
 จากตาราง 13  ผูตอบแบบสอบถาม ทีมี่อายุนอยกวา 20 ป และมีอายุระหวาง 31 – 40 
ป สวนใหญจะเขาใชบริการรานโชหวยทีต่ั้งอยูใกลสถานที่ทํางาน/สถานศึกษา จํานวน 39 และ 18 
คน ตามลําดับ สําหรับผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุระหวาง 20 – 30 ป และมีอายุมากกวา 40 ป สวน
ใหญจะเขาใชบริการรานโชหวยทีต่ั้งอยูใกลที่พัก จํานวน 84 และ 28 คน ตามลําดับ เม่ือทดสอบสม
ติฐานดวยสถติิ Chi – Square พบวามีคานัยสําคัญเทากับ 0.000  ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05  จึงปฏิเสธ 
H0 ยอมรับ H1 หมายความวา อายุและทีต่ั้งของรานโชหวยที่ผูบริโภคเขาบอย  ไมเปนอิสระกัน 
แสดงวา อายุและทีต่ั้งของรานโชหวยทีผู่บริโภคเขาบอย มีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 และเม่ือศึกษาหาขนาดความสัมพันธดวย Cramer’s V พบวาตัวแปรทัง้สองมี
ความสัมพันธกันโดยมีคาสัมประสิทธิเ์ทากับ 0.418 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิต ิ0.05 
 
 
สมมติฐาน ขอ 2.5 อายุ มีความสมัพันธกับประเภทของรานโชหวย 

 H0 : อายุ เปนอิสระกับประเภทของรานโชหวย 

 H1 : อายุ และประเภทของรานโชหวย ไมเปนอิสระกั 
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ตาราง 14 ความสัมพันธระหวางอายุกบัประเภทของรานโชหวย n = 385 
 

ประเภทของราน 
ลักษณะของผูตอบ
แบบสอบถาม 

รานประจํา รานใดก็ได      
ที่สะดวก 

รานที่เปน 
ทางผาน 

รวม 

อายุ     

นอยกวา 20 ป 43 10 3 56 

20 – 30 ป 34 67 18 119 

31 – 40 ป 17 12 12 41 

มากกวา 40 ป 17 9 3 29 

รวม 111 98 36 245 

χ2  = 47.045  Significant Level = 0.000 
Cramers’V  = 0.31  Significant Level = 0.000 
 
 จากตาราง 14  ผูตอบแบบสอบถาม ทีมี่อายุนอยกวา 20 ป อายุ 31 – 40 ป และอายุ
มากกวา 40 ป สวนใหญจะเขาใชบริการรานโชหวยทีมี่ลักษณะเปนรานประจํา จํานวน 43 17 และ 
17 คน ตามลาํดับ สําหรับผูตอบแบบสอบถามที่อายุระหวาง 20 – 30 ป สวนใหญจะเขาใชบริการ
รานโชหวยทีมี่ลักษณะรานใดก็ไดที่สะดวก จํานวน 67 คน เม่ือทดสอบสมติฐานดวยสถติิ Chi – 
Square พบวามีคานัยสําคัญเทากับ 0.000  ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05  จึงปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 -

หมายความวา อายุและประเภทของรานโชหวย  ไมเปนอิสระกัน แสดงวา อายุและประเภทของราน
โชหวยที่ผูบรโิภคเขาบอย มีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเม่ือศึกษา
หาขนาดความสัมพันธดวย Cramer’s V พบวาตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันโดยมีคาสัมประสิทธิ์
เทากับ 0.31 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 
 
 สมมติฐานขอที่  3. ระดับการศึกษา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานโช
หวยของผูบรโิภคในจังหวัดเชียงใหม 
 มีสมมติฐานยอยจํานวน  5  ขอดังตอไปน้ี 
 3.1 ระดับการศึกษา  มีความสมัพันธกับความถี่ในการซื้อ 
 3.2 ระดับการศึกษา  มีความสมัพันธกับจํานวนเงินที่ใช 
 3.3 ระดับการศึกษา  มีความสมัพันธกับชวงเวลาที่ซ้ือ 
 3.4 ระดับการศึกษา  มีความสมัพันธกับทีต่ั้งของรานโชหวยที่ผูบริโภคเขาบอย 
 3.5 ระดับการศึกษา  มีความสมัพันธกับประเภทของราน 
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สมมติฐาน 3.1 ระดับการศึกษา  มีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อ 
 H0 : ระดับการศึกษา เปนอิสระกับความถี่ในการซื้อ 
 H1 : ระดับการศึกษา และความถี่ในการซื้อ ไมเปนอิสระกัน 

 
ตาราง 15 ความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาของผูตอบแบบสอบถาม 

    กับความถี่ในการซื้อ n = 245 

 
ความถี่ในการซื้อ ลักษณะของผูตอบ

แบบสอบถาม บอยครั้ง บางครั้ง นอยครั้ง 
รวม 

ระดับการศึกษา     

ประถมศึกษา/ม.ตน 45 6 17 68 

ม.ปลาย/ปวช. 10 25 11 46 

อนุปริญญา/ปวส. 30 31 14 75 

ปริญญาตรี 3 12 8 23 

สูงกวาปริญญาตรี 16 7 10 33 

รวม 104 81 60 245 

χ2  = 45.125  Significant Level = 0.000 
Somers’d  = 0.121  Significant Level = 0.000 

 
 จากตาราง 14  ผูตอบแบบสอบ ที่มีการศึกษาในระดบัประถมศึกษา/มัธยมศึกษาตอนตน 
และสูงกวาปรญิญาตรี สวนใหญมีความถีใ่นการซื้อสินคาจากรานโชหวยบอยครั้ง หรือ 3-4 ครั้งตอ

สัปดาห จํานวน 45 และ 16 คน ตามลําดับ สําหรับผูตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษา
ตอนปลาย/ปวช. อนุปริญญา/ปวส. และปริญญาตรี สวนใหญมีความถี่ในการซื้อสินคาจากรานโชหวย
เปนบางครั้ง จํานวน 25 31 และ 12 คน ตามลําดับ เม่ือทดสอบสมติฐานดวยสถิติ Chi – Square 
พบวามีคานัยสําคัญเทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05  จึงปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 หมายความวา 

ระดับการศึกษาและความถี่ในการซื้อสินคาจากรานโชหวยไมเปนอิสระกัน แสดงวา ระดับการศึกษา
และความถี่ในการซื้อสินคาจากรานโชหวยมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
และเม่ือศึกษาหาขนาดของสัมพันธดวย Somers’d พบวาตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธทศิทาง
เดียวกันในระดับต่ําโดยมีคาสัมประสิทธิเ์ทากับ 0.121 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 
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สมมติฐาน ขอ 3.2 ระดับการศึกษา มีความสัมพันธกับจํานวนเงินที่ใช 
 H0 : ระดับการศึกษา เปนอิสระกับจํานวนเงินที่ใช 
 H1 : ระดับการศึกษา และจํานวนเงินที่ใช ไมเปนอิสระกัน 
 
ตาราง 16 ความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาของผูตอบแบบสอบถาม กับ  
    จํานวนเงินที่ใชn = 245 
 

จํานวนเงินทีใ่ช (บาท) ลักษณะของผูตอบ
แบบสอบถาม ต่ํากวา 150 151 – 300 มากกวา 300 

รวม 

ระดับการศึกษา     

ประถมศึกษา/ม.ตน 52 9 7 68 

ม.ปลาย/ปวช. 22 17 7 46 

อนุปริญญา/ปวส. 38 21 16 75 

ปริญญาตรี 13 9 1 23 

สูงกวาปริญญาตรี 22 6 5 33 

รวม 147 62 36 245 

χ2  = 19.412  Significant Level = 0.013 
Somers’d  = 0.082  Significant Level = 0.013 
 
 จากตาราง ผูตอบแบบสอบจํานวน   ที่มีการศึกษาระดับประถมศึกษา/มัธยมศึกษา
ตอนตน อนุปริญญา/ปวส. และสูงกวาปริญญาตรี สวนใหญมีจํานวนเงินที่ใชซ้ือสินคาจากรานโชหว

ยต่ํากวา 150 บาท จํานวน 52 38 และ 22 คน ตามลําดับ สําหรับผูตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษา
ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. และปริญญาตรี สวนใหญมีจํานวนเงินที่ใชซ้ือสินคาจากรานโชวหวย 
151 – 300 บาท จํานวน 17 และ 9 คน ตามลําดับ เม่ือทดสอบสมติฐานดวยสถิติ Chi – Square พบวา
มีคานัยสําคัญเทากับ 0.013 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 แสดงวาปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 หมายความวา 
ระดับการศึกษาและจํานวนเงินที่ใชซ้ือสินคาจากรานโชหวยไมเปนอิสระกัน แสดงวา ระดับการศึกษา
และจํานวนเงินที่ใชซ้ือสินคาจากรานโชหวยมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 และเมื่อศึกษาหาขนาดความสัมพันธดวย Somers’d พบวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
ทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ําโดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.082 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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สมมติฐาน ขอ 3.3 ระดับการศึกษา มีความสัมพันธกับชวงเวลาที่ซ้ือ 

 H0 : ระดับการศึกษา เปนอิสระกับชวงเวลาที่ซ้ือ 

 H1 : ระดับการศึกษา และชวงเวลาที่ซ้ือไมเปนอิสระกัน 
 
ตาราง 17 ความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาของผูตอบแบบสอบถาม กับชวงเวลา n = 245 
 

ชวงเวลาทีซ่ือ้ ลักษณะของผูตอบ
แบบสอบถาม 06.00-11.00 น. 11.01-16.00 น. 16.01-21.00 น. 

รวม 

ระดับการศึกษา     

ประถมศึกษา/ม.ตน 9 35 24 68 

ม.ปลาย/ปวช. 2 13 31 46 

อนุปริญญา/ปวส. 9 26 40 75 

ปริญญาตรี 3 9 11 23 

สูงกวาปริญญาตรี 1 8 24 33 

รวม 24 91 130 245 

χ2  = 19.089  Significant Level = 0.014 
Somers’d  = 0.144  Significant Level = 0.014 
 
 จากตาราง  ผูตอบแบบสอบถาม ที่มีการศึกษาระดับประถมศึกษา/มัธยมศึกษาตอนตน 
และระดับปริญญาตรี สวนใหญซ้ือสินคาจากรานโชหวยชวงเวลา 11.01 – 16.00 น. จํานวน 35 และ 
9 คน ตามลําดับ สําหรับผูตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
อนุปริญญา/ปวส. และสูงกวาปริญญาตรี สวนใหญซ้ือสินคาจากรานโชหวยชวงเวลา 16.00 – 21.00 
น. จํานวน 31, 46 และ 24 คน ตามลําดับ เม่ือทดสอบสมติฐานดวยสถิติ Chi – Square พบวามีคา
นัยสําคัญเทากับ 0.014 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05  จึงปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 หมายความวา ระดับ
การศึกษาและชวงเวลาที่ซ้ือสินคาจากรานโชหวยไมเปนอิสระกัน แสดงวา ระดับการศึกษาและ
ชวงเวลาที่ซ้ือสินคาจากรานโชหวยมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ
เม่ือศึกษาหาขนาดความสัมพันธดวย  Somers’d พบวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ําโดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.144 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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สมมติฐาน ขอ 3.4 ระดับการศึกษา มีความสัมพันธกับทีต่ั้งของรานโชหวยทีผู่บริโภคเขาบอย 

 H0 : ระดับการศึกษา เปนอิสระกับที่ตั้งของรานโชหวยที่ผูบริโภคเขาบอย 

 H1 : ระดับการศึกษา และที่ตั้งของรานโชหวยทีผู่บริโภคเขาบอย ไมเปนอิสระกัน 

 
ตาราง 18 ความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากบัที่ตั้งของรานโชหวย 
    ที่ผูบริโภคเขาบอย n = 245 
 

ที่ตั้งของรานโชหวยที่ผูบรโิภคเขาบอย 
ลักษณะของผูตอบ
แบบสอบถาม 

ใกลที่พัก ใกลที่ทํางาน/ 
สถานศึกษา 

รวม 

ระดับการศึกษา    

ประถมศึกษา/ม.ตน 31 37 68 

ม.ปลาย/ปวช. 38 8 46 

อนุปริญญา/ปวส. 50 25 75 

ปริญญาตรี 15 8 23 

สูงกวาปริญญาตรี 18 15 33 

รวม 152 93 245 

 

χ2  = 17.646  Significant Level = 0.001 
Cramers’V  = 0.268  Significant Level = 0.001 
 
 จากตาราง 18 ผูตอบแบบสอบถาม ที่มีการศึกษาระดบัประถมศึกษา/มัธยมศึกษาตอนตน 
และสูงกวาปรญิญาตรี สวนใหญจะเขาใชบริการรานโชหวยทีต่ั้งอยูใกลสถานที่ทํางาน/สถานศึกษา 
จํานวน 37 และ 15 คน ตามลําดับ สําหรับผูตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาระดับมัธยมศกึษาตอน
ปลาย/ปวช. อนุปริญญา/ปวส. และปรญิญาตรี สวนใหญจะเขาใชบริการรานโชหวยที่ตั้งอยูใกลที่พัก 
จํานวน 38, 50 และ 15 คน ตามลําดับ เม่ือทดสอบสมตฐิานดวยสถิต ิChi – Square พบวาโดยมีคา

นัยสําคัญเทากับ 0.001  ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05  จึงปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 หมายความวา ระดับ
การศึกษาและที่ตั้งของรานโชหวยที่ผูบริโภคเขาบอย  ไมเปนอิสระกัน แสดงวา ระดับการศกึษาและ
ที่ตั้งของรานโชหวยที่ผูบริโภคเขาบอย มีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
และเม่ือศึกษาหาขนาดความสัมพันธดวย Cramer’s V พบวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับ
ต่ําโดยมีคาสัมประสิทธิเ์ทากับ 0.268 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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สมมติฐาน ขอ 3.5 ระดับการศึกษา มีความสัมพันธกับประเภทของรานโชหวย 

 H0 : ระดับการศึกษา เปนอิสระกับประเภทของรานโชหวย 

 H1 : ระดับการศึกษา และประเภทของรานโชหวย ไมเปนอิสระกัน 
 
ตาราง 19 ความสัมพันธระหวางระดับการศึกษากบัประเภทของรานโชหวย n = 245 
 

ประเภทของราน 
ลักษณะของผูตอบ
แบบสอบถาม 

รานประจํา รานใดก็ได      
ที่สะดวก 

รานที่เปน 
ทางผาน 

รวม 

ระดับการศึกษา     

ประถมศึกษา/ม.ตน 46 15 7 68 

ม.ปลาย/ปวช. 20 20 6 46 

อนุปริญญา/ปวส. 23 40 12 75 

ปริญญาตรี 5 10 8 23 

สูงกวาปริญญาตรี 17 13 3 33 

รวม 111 98 3 245 

 

χ2  = 31.28  Significant Level = 0.000 
Cramers’V  = 0.253  Significant Level = 0.000 
 
 จากตาราง 19 ผูตอบแบบสอบถาม ที่มีการศึกษาระดบัประถมศึกษา/มัธยมศึกษาตอนตน 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. และสูงกวาปริญญาตรี สวนใหญจะเขาใชบริการรานโชหวยที่มีลักษณะ

เปนรานประจาํ จํานวน 46, 20 และ 17 คน ตามลําดับ สําหรับผูตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาระดับ
อนุปริญญา/ปวส. สวนใหญจะเขาใชบรกิารรานโชหวยที่มีลักษณะรานใดก็ไดที่สะดวก จํานวน 40 

คน สําหรับผูตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี สวนใหญจะเขาใชบริการรานโชหวยที่มี
ลักษณะรานที่เปนทางผาน จาํนวน 8 คน เม่ือทดสอบสมติฐานดวยสถิติ Chi – Square พบวามีคา

นัยสําคัญเทากับ 0.000  ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05  จึงปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 หมายความวา ระดับ
การศึกษาและประเภทของรานโชหวย  ไมเปนอิสระกัน แสดงวา ระดับการศกึษาและประเภทของราน
โชหวยที่ผูบรโิภคเขาบอย มีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเม่ือศึกษา
หาขนาดความสัมพันธดวย Cramer’s V พบวาตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับต่ําโดยมีคา
สัมประสิทธิเ์ทากับ 0.253 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 
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 สมมติฐานขอที่  4. อาชีพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานโชหวยของ
ผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม 
 มีสมมติฐานยอยจํานวน  5  ขอดังตอไปน้ี 

 4.1 อาชีพ  มีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อ 

 4.2 อาชีพ  มีความสัมพันธกับจํานวนเงินที่ใช 

 4.3 อาชีพ  มีความสัมพันธกับชวงเวลาที่ซ้ือ 

 4.4 อาชีพ  มีความสมัพันธกับที่ตั้งของรานโชหวยที่ผูบริโภคเขาบอย 

 4.5 อาชีพ  มีความสัมพันธกับประเภทของราน 
 

สมมติฐาน 4.1 อาชีพ  มีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อ 
 H0 : อาชีพ เปนอิสระกับความถี่ในการซื้อ 
 H1 : อาชีพ และความถี่ในการซื้อ ไมเปนอิสระกัน 

 
 

ตาราง 20 ความสัมพันธระหวางอาชีพของผูตอบแบบสอบถาม กบัความถี่ในการซื้อ n = 245 

 
ความถี่ในการซื้อ ลักษณะของผูตอบ

แบบสอบถาม บอยครั้ง บางครั้ง นอยครั้ง 
รวม 

อาชีพ     

แมบาน 11 15 2 28 

นักเรียน/นักศกึษา 45 7 5 57 

ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 6 16 3 25 

พนักงานบรษิทั 35 33 37 105 
เจาของกิจการ/คาขาย 7 10 13 30 

รวม 64 81 60 245 

χ2  = 63.013  Significant Level = 0.000 
Cramers’V  = 0.359  Significant Level = 0.000 

 
 จากตาราง 20 ผูตอบแบบสอบถาม ที่เปนแมบาน อาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ และ
อาชีพเจาของกิจการ/คาขาย สวนใหญมีความถี่ในการซื้อสินคาจากรานโชหวยบางครั้ง หรือ 1-2 
ครั้งตอสัปดาห จํานวน 15 16 และ 10 คน ตามลําดับ สําหรับผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/
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นักศึกษา และพนักงานบริษัท/ลูกจางเอกชน/รับจางทั่วไป สวนใหญมีความถี่ในการซื้อสินคาจากรานโช
หวยเปนบอยครั้ง หรือ 3-4 ครั้งตอสัปดาห จํานวน 45 และ 35 คน ตามลําดับ เม่ือทดสอบสมติฐาน
ดวยสถิติ Chi – Square พบวามีคานัยสําคัญเทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05  จึงปฏิเสธ H0 

ยอมรับ H1 หมายความวา อาชีพและความถี่ในการซื้อสินคาจากรานโชหวยไมเปนอิสระกัน แสดงวา 
อาชีพและความถี่ในการซื้อสินคาจากรานโชหวยมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 และเม่ือศึกษาหาขนาดของสัมพันธดวย Cramer’s V พบวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในระดับต่ําโดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.359 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
สมมติฐาน ขอ 4.2 อาชีพ มีความสัมพันธกับจํานวนเงินที่ใช 
 H0 : อาชีพ เปนอิสระกับจํานวนเงินที่ใช 
 H1 : อาชีพ และจํานวนเงินที่ใช ไมเปนอิสระกัน 
 
ตาราง 21 ความสัมพันธระหวางอาชีพของผูตอบแบบสอบถาม กบั จํานวนเงินที่ใช n = 245 
 

จํานวนเงินทีใ่ช (บาท) ลักษณะของผูตอบ
แบบสอบถาม ต่ํากวา 150 151 – 300 มากกวา 300 

รวม 

อาชีพ     

แมบาน 17 9 2 28 

นักเรียน/นักศกึษา 49 2 6 57 

ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 11 12 2 25 

พนักงานบรษิทั 60 24 21 105 
เจาของกิจการ/คาขาย 10 15 5 30 

รวม 147 62 36 245 

χ2  = 39.571  Significant Level = 0.000 
Cramers’V  = 0.284  Significant Level = 0.000 
 
 จากตาราง 21 ผูตอบแบบสอบถาม ที่เปนแมบาน นักเรียน/นักศึกษา และพนักงาน
บริษัท/ลูกจางเอกชน/รับจางทั่วไป สวนใหญมีจํานวนเงินที่ใชซ้ือสินคาจากรานโชหวยต่ํากวา 150 
บาท จํานวน 17 49 และ 60 คน ตามลําดับ สําหรับผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพรับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ และเจาของกิจการ/คาขาย สวนใหญมีจํานวนเงินที่ใชซ้ือสินคาจากรานโชวหวย 151 – 300 
บาท จํานวน 12 และ 15 คน ตามลําดับ เม่ือทดสอบสมติฐานดวยสถิติ Chi – Square พบวาโดยมีคา
นัยสําคัญเทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 แสดงวาปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 หมายความวา อาชีพ
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และจํานวนเงินที่ใชซ้ือสินคาจากรานโชหวยไมเปนอิสระกัน แสดงวา อาชีพและจํานวนเงินที่ใชซ้ือ
สินคาจากรานโชหวยมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเม่ือศึกษาหา
ขนาดของสัมพันธดวย Cramer’s V พบวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับต่ําโดยมีคา
สัมประสิทธิ์เทากับ 0.284 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
สมมติฐาน ขอ 4.3 อาชีพ มีความสัมพันธกับชวงเวลาที่ซ้ือ 
 H0 : อาชีพ เปนอิสระกับชวงเวลาที่ซ้ือ 
 H1 : อาชีพ และชวงเวลาที่ซ้ือไมเปนอิสระกัน 
 
ตาราง 22 ความสัมพันธระหวางอาชีพของผูตอบแบบสอบถาม กบัชวงเวลา n = 245 
 

ชวงเวลาทีซ่ือ้ ลักษณะของผูตอบ
แบบสอบถาม 06.00-11.00 น. 11.01-16.00 น. 16.01-21.00 น. 

รวม 

อาชีพ     

แมบาน 8 18 2 28 

นักเรียน/นักศกึษา 3 36 18 57 

ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 2 7 16 25 

พนักงานบรษิทั 8 18 79 105 
เจาของกิจการ/คาขาย 3 12 15 30 

รวม 24 91 130 245 

χ2  = 66.172  Significant Level = 0.000 
Cramers’V  = 0.367  Significant Level = 0.000 
 
 จากตาราง 22  ผูตอบแบบสอบถาม ทีเ่ปนแมบาน และนักเรียน/นักศึกษา สวนใหญซ้ือ
สินคาจากรานโชหวยชวงเวลา 11.01 – 16.00 น. จํานวน 18 และ 36 คน ตามลําดับ สําหรับผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ อาชีพพนักงานบริษัท/ลูกจางเอกชน/รับจางทั่วไป 
และอาชีพเจาของกิจการ/คาขาย สวนใหญซ้ือสินคาจากรานโชหวยชวงเวลา 16.00 – 21.00 น. 
จํานวน 16, 79 และ 15 คน ตามลําดบั เม่ือทดสอบสมตฐิานดวยสถิติ Chi – Square พบวามีคา
นัยสําคัญเทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05  จึงปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 หมายความวา อาชีพและ
ชวงเวลาที่ซ้ือสินคาจากรานโชหวยไมเปนอิสระกัน แสดงวา อาชีพและชวงเวลาที่ซ้ือสินคาจากราน
โชหวยมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเม่ือศึกษาหาขนาด
ความสัมพันธดวย Cramer’s V พบวาตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับต่ําโดยมีคาสัมประสิทธิ์
เทากับ 0.367 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 
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สมมติฐาน ขอ 4.4 อาชีพ มีความสัมพันธกับที่ตั้งของรานโชหวยที่ผูบริโภคเขาบอย 
 H0 : อาชีพ เปนอิสระกับทีต่ั้งของรานโชหวยทีผู่บริโภคเขาบอย 
 H1 : อาชีพ และทีต่ั้งของรานโชหวยที่ผูบริโภคเขาบอย ไมเปนอิสระกัน 

 
ตาราง 23 ความสัมพันธระหวางอาชีพกับที่ตั้งของรานโชหวยที่ผูบริโภคเขาบอย n = 245 

 
ที่ตั้งของรานโชหวยที่ผูบรโิภคเขาบอย 

ลักษณะของผูตอบ
แบบสอบถาม 

ใกลที่พัก ใกลที่ทํางาน/ 
สถานศึกษา 

รวม 

อาชีพ    

แมบาน 24 4 28 

นักเรียน/นักศกึษา 16 41 57 

ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 8 17 25 

พนักงานบรษิทั 81 24 105 

เจาของกิจการ/คาขาย 23 7 30 

รวม 152 93 245 

χ2  = 50.068  Significant Level = 0.000 
Cramers’V  = 0.483  Significant Level = 0.000 
 
 จากตาราง 23 ผูตอบแบบสอบถาม ที่เปนแมบาน อาชีพพนักงานบริษัท/ลูกจางเอกชน/
รับจางทั่วไป และอาชีพเจาของกิจการ/คาขาย สวนใหญจะเขาใชบริการรานโชหวยที่ตั้งอยูใกลที่พัก 

จํานวน 24, 81 และ 23 คน ตามลําดับ สําหรับผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา และ
อาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ สวนใหญจะเขาใชบริการรานโชหวยที่ตั้งอยูใกลที่สถานที่ทํางาน/
สถานศึกษา จํานวน 41 และ 17 คน ตามลําดับ เม่ือทดสอบสมติฐานดวยสถิติ Chi – Square พบวามี
คานัยสําคัญเทากับ0.000  ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05  แสดงวาปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 หมายความวา 
อาชีพและที่ตั้งของรานโชหวยที่ผูบริโภคเขาบอย  ไมเปนอิสระกัน แสดงวา อาชีพและที่ตั้งของราน
โชหวยที่ผูบริโภคเขาบอย มีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเม่ือศึกษา
หาขนาดความสัมพันธดวย Cramer’s V พบวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับต่ําโดยมีคา
สัมประสิทธิ์เทากับ 0.483 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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สมมติฐาน ขอ 4.5 อาชีพ มีความสัมพันธกับประเภทของรานโชหวย 
 H0 : อาชีพ เปนอิสระกับประเภทของรานโชหวย 
 H1 : อาชีพ และประเภทของรานโชหวย ไมเปนอิสระกัน 
 
ตาราง 24 ความสัมพันธระหวางอาชีพกับประเภทของรานโชหวย n = 245 
 

ประเภทของราน 
ลักษณะของผูตอบ
แบบสอบถาม 

รานประจํา รานใดก็ได      
ที่สะดวก 

รานที่เปน 
ทางผาน 

รวม 

อาชีพ     

แมบาน 7 19 2 28 

นักเรียน/นักศกึษา 45 11 1 57 

ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 12 7 6 25 

พนักงานบรษิทั 30 54 21 105 

เจาของกิจการ/คาขาย 17 7 6 30 

รวม 111 98 36 245 

χ2  = 53.764  Significant Level = 0.000 
Cramers’V  = 0.331  Significant Level = 0.000 
 
 จากตาราง 24 ผูตอบแบบสอบถาม ที่เปนแมบาน และอาชีพพนักงานบริษัท/ลูกจาง
เอกชน/รับจางทั่วไป สวนใหญจะเขาใชบริการรานโชหวยที่มีลักษณะเปนรานใดก็ไดที่สะดวก 
จํานวน 19 และ 54 คน ตามลําดับ สําหรับผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพนักเรยีน/นักศึกษา อาชีพรับ
ราชการ/รัฐวิสาหกิจ และอาชีพเจาของกิจการ/คาขาย สวนใหญจะเขาใชบริการรานโชหวยที่มี
ลักษณะรานประจํา จํานวน 45, 12 และ 17 คน ตามลําดับ เม่ือทดสอบสมติฐานดวยสถิติ Chi – 
Square พบวามีคานัยสําคัญเทากับ0.000  ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05  จึงปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 -

หมายความวา อาชีพและประเภทของรานโชหวย  ไมเปนอิสระกัน แสดงวา อาชีพและประเภทของ
รานโชหวยที่ผูบริโภคเขาบอย มีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเม่ือ
ศึกษาหาขนาดความสัมพันธดวย Cramer’s V พบวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับต่ําโดยมี
คาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.331 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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สมมติฐานขอที่  5. รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานโชหว
ยของผูบริโภคในจังหวัดเชยีงใหม 
 มีสมมติฐานยอยจํานวน  5  ขอดังตอไปน้ี 

 5.1 รายไดเฉลี่ยตอเดือน  มีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อ 

 5.2 รายไดเฉลี่ยตอเดือน  มีความสัมพันธกับจํานวนเงินที่ใช 

 5.3 รายไดเฉลี่ยตอเดือน  มีความสัมพันธกับชวงเวลาที่ซ้ือ 

 5.4 รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธกับที่ตั้งของรานโชหวยที่ผูบริโภคเขาบอย 

 5.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน  มีความสัมพันธกับประเภทของราน 
 

สมมติฐาน 5.1 รายไดเฉลี่ยตอเดือน  มีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อ 
 H0 : รายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนอิสระกับความถีใ่นการซื้อ 
 H1 : รายไดเฉลี่ยตอเดือน และความถี่ในการซื้อ ไมเปนอิสระกัน 

 
ตาราง 25 ความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือน กับความถี่ในการซื้อ n = 245 

 
ความถี่ในการซื้อ ลักษณะของผูตอบ

แบบสอบถาม บอยครั้ง บางครั้ง นอยครั้ง 
รวม 

รายได     

ไมเกิน 5,000 บาท 52 15 6 73 

5,001 – 10,000 บาท 29 18 22 69 

10,001 – 15,000 บาท 12 25 8 45 

มากกวา 15,000 บาท 11 23 24 58 

รวม 104 81 60 245 

 

χ2  = 53.546  Significant Level = 0.000 
Somers’d    = 0.340  Significant Level = 0.000 

 
 จากตาราง 25 ผูตอบแบบสอบ ที่มีรายไดไมเกิน 5,000 บาท และ 5,001 – 10,000 
บาท สวนใหญมีความถี่ในการซื้อสินคาจากรานโชหวยบอยครั้ง หรือ 3-4 ครั้งตอสัปดาห จํานวน 52 
และ 29 คน ตามลําดับ สําหรับผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดระหวาง 10,001 – 15,000 บาท และ
มากกวา 15,000 บาท สวนใหญมีความถี่ในการซื้อสินคาจากรานโชหวยเปนบางครั้ง จํานวน 25 
และ 23 คน ตามลําดับ เม่ือทดสอบสมตฐิานดวยสถิต ิ Chi – Square พบวามีคานัยสําคัญเทากับ 
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0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05  จึงปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนและ
ความถี่ในการซื้อสินคาจากรานโชหวยไมเปนอิสระกัน แสดงวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนและความถี่ใน
การซื้อสินคาจากรานโชหวยมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเม่ือ
ศึกษาหาขนาดความสัมพันธดวย Somers’d พบวาตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ําโดยมคีาสัมประสิทธิ์เทากบั 0.340 ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติ ิ0.05 
 
สมมติฐาน ขอ 5.2 รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธกับจํานวนเงินที่ใช 

 H0 : รายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนอิสระกับจํานวนเงินที่ใช 

 H1 : รายไดเฉลี่ยตอเดือน และจํานวนเงินที่ใช ไมเปนอิสระกัน 
 
ตาราง 26 ความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับ จํานวนเงินที่ใช n = 245 
 

จํานวนเงินทีใ่ช (บาท) ลักษณะของผูตอบ
แบบสอบถาม ต่ํากวา 150 151 – 300 มากกวา 300 

รวม 

รายได     

ไมเกิน 5,000 บาท 54 8 11 73 

5,001 – 10,000 บาท 46 13 10 69 

10,001 – 15,000 บาท 20 16 9 45 

มากกวา 15,000 บาท 27 25 6 58 

รวม 147 62 36 245 

χ2  = 24.273  Significant Level = 0.000 
Somers’d  = 0.223  Significant Level = 0.000 
 
 จากตาราง 26  ผูตอบแบบสอบ ที่มีรายไดไมเกิน 5,000 บาท รายได 5,001 – 10,000 
บาท และรายได 10,001 – 15,000 บาท สวนใหญมีจํานวนเงินที่ใชซ้ือสินคาจากรานโชหวยต่ํากวา 
150 บาท จํานวน 54 46 และ 20 คน ตามลําดับ สําหรับผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดมากกวา 
15,000 บาท สวนใหญมีจํานวนเงินที่ใชซ้ือสินคาจากรานโชหวย 151 – 300 บาท จํานวน 25 คน 
เม่ือทดสอบสมติฐานดวยสถิติ Chi – Square พบวามีคานัยสําคัญเทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 
0.05  จึงปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนและจํานวนเงินที่ใชซ้ือสินคาจาก
รานโชหวยไมเปนอิสระกัน แสดงวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนและจํานวนเงินที่ใชซ้ือสินคาจากรานโช
หวยมีความสมัพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 และเม่ือศึกษาหาขนาดความสมัพันธ
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ดวย Somers’d พบวาตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธทศิทางเดียวกันในระดับต่ําโดยมีคาสัมประสิทธิ์
เทากับ 0.223 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 
 
 
สมมติฐาน ขอ 5.3 รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธกับชวงเวลาที่ซ้ือ 

 H0 : รายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนอิสระกับชวงเวลาที่ซ้ือ 

 H1 : รายไดเฉลี่ยตอเดือน และชวงเวลาที่ซ้ือไมเปนอิสระกัน 
 

ตาราง 27 ความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือน กับ ชวงเวลา n = 245 
 

ชวงเวลาทีซ่ือ้ ลักษณะของผูตอบ
แบบสอบถาม 06.00-11.00 น. 11.01-16.00 น. 16.01-21.00 น. 

รวม 

รายได     

ไมเกิน 5,000 บาท 5 44 24 73 

5,001 – 10,000 บาท 12 23 34 69 

10,001 – 15,000 บาท 5 11 29 45 

มากกวา 15,000 บาท 2 13 43 58 

รวม 24 91 130 245 

χ2  = 35.048  Significant Level = 0.000 
Somers’d  = 0.267  Significant Level = 0.000 
 
 จากตาราง 27  ผูตอบแบบสอบถาม ที่มีรายไดไมเกิน 5,000 บาท สวนใหญซ้ือสินคา
จากรานโชหวยชวงเวลา 11.01 – 16.00 น. จํานวน 44 คน สําหรับผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได
ระหวาง 5,001 – 10,000 บาท รายได 10,001 – 15,000 บาท และมากกวา 15,000 บาท สวนใหญ
ซ้ือสินคาจากรานโชหวยชวงเวลา 16.00 – 21.00 น. จํานวน 34 29 และ 43 คน ตามลําดับ เม่ือ
ทดสอบสมติฐานดวยสถิติ Chi – Square พบวามีคานัยสําคัญเทากับ  0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05  
จึงปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนและชวงเวลาที่ซ้ือสินคาจากรานโชหวย
ไมเปนอิสระกัน แสดงวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนและชวงเวลาที่ ซ้ือสินคาจากรานโชหวยมี
ความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเม่ือศึกษาหาขนาดความสัมพันธดวย 
Somers’d พบวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธทิศทางเดียวกันในระดับต่ําโดยมีคาสัมประสิทธิ์
เทากับ 0.267 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 



 72 

สมมติฐาน ขอ 5.4 รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธกับที่ตั้งของรานโชหวยที่ผูบริโภคเขาบอย 

 H0 : รายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนอิสระกับทีต่ั้งของรานโชหวยที่ผูบริโภคเขาบอย 

 H1 : รายไดเฉลี่ยตอเดือน และทีต่ั้งของรานโชหวยที่ผูบริโภคเขาบอย ไมเปนอิสระ
กัน 
 
ตาราง 28 ความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับทีต่ั้งของรานโชหวยที ่
    ผูบริโภคเขาบอย n = 245 
 

ที่ตั้งของรานโชหวยที่ผูบรโิภคเขาบอย 
ลักษณะของผูตอบ
แบบสอบถาม 

ใกลที่พัก ใกลที่ทํางาน/ 
สถานศึกษา 

รวม 

รายได    

ไมเกิน 5,000 บาท 34 39 73 
5,001 – 10,000 บาท 41 28 69 
10,001 – 15,000 บาท 26 19 45 
มากกวา 15,000 บาท 51 7 58 

รวม 152 164 245 

χ2  = 24.471  Significant Level = 0.000 
Cramers’V  = 0.316  Significant Level = 0.000 
 
 จากตาราง 28 ผูตอบแบบสอบถาม ที่มีรายไดไมเกิน 5,000 บาท สวนใหญจะเขาใช
บริการรานโชหวยที่ตั้งอยูใกลสถานที่ทํางาน/สถานศึกษา จํานวน 39 คน สําหรับผูตอบ
แบบสอบถามที่มีรายไดระหวาง 5,001 – 10,000 บาท รายได 10,001 – 15,000 บาท และมากกวา 
15,000 บาท สวนใหญจะเขาใชบริการรานโชหวยที่ตั้งอยูใกลที่พัก จํานวน 41, 26 และ 51 คน 
ตามลําดับ เม่ือทดสอบสมติฐานดวยสถิติ Chi – Square พบวามีคานัยสําคัญเทากับ 0.000  ซ่ึงมีคา
นอยกวา 0.05  จึงปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนและที่ตั้งของรานโช
หวยที่ผูบริโภคเขาบอย  ไมเปนอิสระกัน แสดงวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนและที่ตั้งของรานโชหวยที่
ผูบริโภคเขาบอย มีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเม่ือศึกษาหาขนาด
ความสัมพันธดวย Cramer’s V พบวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับต่ําโดยมีคาสัมประสิทธิ์
เทากับ 0.316 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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สมมติฐาน ขอ 5.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธกับประเภทของรานโชหวย 

 H0 : รายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนอิสระกับประเภทของรานโชหวย 

 H1 : รายไดเฉลี่ยตอเดือน และประเภทของรานโชหวย ไมเปนอิสระกัน 
 
ตาราง 29 ความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับประเภทของรานโชหวย n = 245 
 

ประเภทของราน 
ลักษณะของผูตอบ
แบบสอบถาม 

รานประจํา รานใดก็ได     
 ที่สะดวก 

รานที่เปน 
ทางผาน 

รวม 

รายได     

ไมเกิน 5,000 บาท 49 21 3 73 
5,001 – 10,000 บาท 25 32 12 69 
10,001 – 15,000 บาท 13 22 10 45 
มากกวา 15,000 บาท 24 23 11 58 

รวม 111 98 36 385 

χ2  = 24.056  Significant Level = 0.001 
Cramers’V  = 0.222  Significant Level = 0.001 
 
 จากตาราง 29 ผูตอบแบบสอบถาม จํานวน  245  คน พบวามีผูตอบแบบสอบถามที่มี
รายไดไมเกิน 5,000 บาท และรายไดมากกวา 15,000 บาท สวนใหญจะเขาใชบรกิารรานโชหวยที่มี
ลักษณะเปนรานประจํา จํานวน 49 และ 24 คน ตามลําดับ สําหรับผูตอบแบบสอบถามที่รายได
ระหวาง 5,001 – 10,000 บาท และรายได 10,001 – 15,000 บาท สวนใหญจะเขาใชบรกิารรานโช
หวยที่มีลักษณะรานใดก็ไดที่สะดวก จํานวน 32 และ 22 คน ตามลําดับ เม่ือทดสอบสมติฐานดวย
สถิติ Chi – Square พบวามีคานัยสําคัญเทากับ 0.001  ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05  จึงปฏิเสธ H0 
ยอมรับ H1 หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนและประเภทของรานโชหวย  ไมเปนอิสระกัน แสดง
วา รายไดเฉลี่ยตอเดือนและประเภทของรานโชหวยทีผู่บริโภคเขาบอย มีความสัมพันธกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเม่ือศึกษาหาขนาดความสัมพันธดวย Cramer’s V พบวาตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับต่ําโดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.222 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 
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 สมมติฐานขอที่  6. ผลติภัณฑและบริการ มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อสินคาใน
รานโชหวยของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม 
 มีสมมติฐานยอยจํานวน  5  ขอดังตอไปน้ี 
 6.1 ผลิตภัณฑและบริการ  มีความสัมพันธกบัความถีใ่นการซื้อ 
 6.2 ผลิตภัณฑและบริการ  มีความสัมพันธกบัจํานวนเงินที่ใช 
 6.3 ผลิตภัณฑและบริการ  มีความสัมพันธกบัชวงเวลาที่ซ้ือ 
 6.4 ผลิตภัณฑและบริการ มีความสัมพันธกับที่ตั้งของรานโชหวยที่ผูบริโภคเขาบอย 
 6.5 ผลิตภัณฑและบริการ  มีความสัมพันธกบัประเภทของราน 

 
สมมติฐาน 6.1 ผลิตภัณฑและบริการ  มีความสัมพันธกบัความถีใ่นการซื้อ 
 H0 : ผลิตภัณฑและบริการ เปนอิสระกับความถี่ในการซื้อ 
 H1 : ผลิตภัณฑและบริการ และความถี่ในการซื้อ ไมเปนอิสระกัน 
 

 
ตาราง 30 ความสัมพันธระหวางผลติภัณฑและบรกิารของรานโชหวย  

    กับความถี่ในการซื้อ n = 245 

 
ความถี่ในการซื้อ สวนประสม 

การคาปลีก บอยครั้ง บางครั้ง นอยครั้ง 
รวม 

ผลิตภัณฑและบริการ     

นอย 18 3 10 31 

ปานกลาง 72 63 40 175 

มาก 14 15 10     39 

รวม 104 81 60 245 

χ2  =    9.149  Significant Level = 0.057 
 

 จากตาราง 30 ผูตอบแบบสอบถาม จํานวน  245  คน พบวามีผูตอบแบบสอบถามที่
เห็นวารานโชหวยมีคุณลักษณะดานผลติภัณฑและบริการในระดับนอย และปานกลาง สวนใหญมี
ความถี่ในการซื้อสินคาจากรานโชหวยบอยครั้ง หรือ 3-4 ครั้งตอสัปดาห จํานวน 8 และ 72 คน 
ตามลําดับ สําหรับผูตอบแบบสอบถามที่เห็นวารานโชหวยมีคุณลกัษณะดานผลิตภัณฑและบริการ
ในระดับมาก สวนใหญมีความถี่ในการซือ้สนิคาจากรานโชหวยเปนบางครั้ง จํานวน 15 คน เม่ือ
ทดสอบสมติฐานดวยสถติิ Chi – Square พบวามีคานัยสําคัญเทากับ 0.057 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  
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จึงยอมรับ H0  หมายความวา ผลิตภัณฑและบรกิารและความถี่ในการซื้อสินคาจากรานโชหวยเปน
อิสระกัน แสดงวา ผลติภัณฑและบริการและความถี่ในการซื้อสินคาจากรานโชหวยไมมี
ความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05  
 
สมมติฐาน ขอ 6.2 ผลิตภัณฑและบริการ มีความสัมพันธกับจํานวนเงินที่ใช 
 H0 : ผลิตภัณฑและบริการ เปนอิสระกับจํานวนเงินที่ใช 
 H1 : ผลิตภัณฑและบริการ และจํานวนเงินที่ใช ไมเปนอิสระกัน 
 
 
ตาราง 31 ความสัมพันธระหวางผลติภัณฑและบรกิารของรานโชหวย กับ  
    จํานวนเงินที่ใช n = 245 
 

จํานวนเงินทีใ่ช (บาท) สวนประสม 
การคาปลีก ต่ํากวา 150 151 – 300 มากกวา 300 

รวม 

ผลิตภัณฑและบริการ     

นอย 26 2 3 31 
ปานกลาง 100 46 29 175 
มาก 21 14 4 39 

รวม 147 62 36 245 

χ2  = 11.052  Significant Level = 0.026 
Cramers’V  = 0.15  Significant Level = 0.026 
 
 จากตาราง 31 ผูตอบแบบสอบ ที่เห็นวารานโชหวยมีคุณลักษณะดานผลิตภัณฑและ
บริการในทุกระดับ สวนใหญมีจํานวนเงินที่ใชซ้ือสินคาจากรานโชหวยต่ํากวา 150 บาท จํานวน 26 
100 และ 21 คน ตามลําดับ เม่ือทดสอบสมติฐานดวยสถติิ Chi – Square พบวามีคานัยสาํคัญ
เทากับ 0.026 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05  จึงปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 หมายความวา ผลิตภัณฑและบริการ
และจํานวนเงนิที่ใชซ้ือสินคาจากรานโชหวยไมเปนอิสระกัน แสดงวา ผลิตภัณฑและบริการและ
จํานวนเงินที่ใชซ้ือสินคาจากรานโชหวยมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
และเม่ือศึกษาหาขนาดความสัมพันธดวย Cramer’s V พบวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับ
ต่ําโดยมีคาสัมประสิทธิเ์ทากับ 0.15 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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สมมติฐาน ขอ 6.3 ผลิตภัณฑและบริการ มีความสัมพันธกับชวงเวลาที่ซ้ือ 
 H0 : ผลิตภัณฑและบริการ เปนอิสระกับชวงเวลาที่ซ้ือ 

 H1 : ผลิตภัณฑและบริการ และชวงเวลาที่ซ้ือไมเปนอิสระกัน 
 
 
ตาราง 32 ความสัมพันธระหวางผลติภัณฑและบรกิารของรานโชหวย  
    กับชวงเวลา n = 245 
 

ชวงเวลาทีซ่ือ้ สวนประสม 
การคาปลีก 06.00-11.00 น. 11.01-16.00 น. 16.01-21.00 น. 

รวม 

ผลิตภัณฑและบริการ     

นอย 11 8 12 31 
ปานกลาง 10 65 100 175 
มาก 3 18 18 39 

รวม 31 170 184 245 

χ2  = 28.063  Significant Level = 0.000 
Cramers’V  = 0.239  Significant Level = 0.000 
 
 จากตาราง 32 ผูตอบแบบสอบถาม ที่เห็นวารานโชหวยมีคุณลกัษณะดานผลิตภัณฑ
และบริการในระดับนอย สวนใหญซ้ือสินคาจากรานโชหวยชวงเวลา 06.01 – 11.00 น. จํานวน 11 
คน สําหรับผูตอบแบบสอบถามที่เห็นวารานโชหวยมีคุณลักษณะดานผลิตภัณฑและบริการในระดับ
ปานกลาง สวนใหญซ้ือสินคาจากรานโชหวยชวงเวลา 16.00 – 21.00 น. จํานวน 100 คน สําหรับ
ผูตอบแบบสอบถามที่เห็นวารานโชหวยมีคุณลักษณะดานผลิตภัณฑและบริการในระดับมาก สวน
ใหญซ้ือสินคาจากรานโชหวยชวงเวลา 11.01 – 16.00 น. จํานวน 18 คน เม่ือทดสอบสมติฐานดวย
สถิติ Chi – Square พบวามีคานัยสําคัญเทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05  จึงปฏิเสธ H0 ยอมรับ 
H1 หมายความวา ผลติภัณฑและบริการและชวงเวลาที่ซ้ือสินคาจากรานโชหวยไมเปนอิสระกัน 
แสดงวา ผลิตภัณฑและบริการและชวงเวลาที่ซ้ือสินคาจากรานโชหวยมีความสมัพันธกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเม่ือศึกษาหาขนาดความสัมพันธดวย Cramer’s V พบวาตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับต่ําโดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.239 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 
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สมมติฐาน ขอ 6.4 ผลิตภัณฑและบริการ มีความสัมพันธกับที่ตั้งของรานโชหวยที่ผูบริโภคเขา
บอย 
 H0 : ผลิตภัณฑและบริการ เปนอิสระกับทีต่ั้งของรานโชหวยที่ผูบริโภคเขาบอย 

 H1 : ผลิตภัณฑและบริการ และทีต่ั้งของรานโชหวยที่ผูบริโภคเขาบอย ไมเปนอิสระ
กัน 
 
ตาราง 33 ความสัมพันธระหวางผลติภัณฑและบรกิารของรานโชหวยกับที่ตั้งของรานโชหวยที่  
    ผูบริโภคเขาบอย n = 245 
 

ที่ตั้งของรานโชหวยที่ผูบรโิภคเขาบอย 
สวนประสม 
การคาปลีก 

ใกลที่พัก ใกลที่ทํางาน/ 
สถานศึกษา 

รวม 

ผลิตภัณฑและบริการ    

นอย 23 8 31 

ปานกลาง 109 66 175 

มาก 20 19 39 

รวม 152 93 245 

χ2  = 3.863  Significant Level = 0.145 
 
 จากตาราง 33 ผูตอบแบบสอบถาม ที่เห็นวารานโชหวยมีคุณลกัษณะดานผลิตภัณฑ
และบริการในทุกระดับ สวนใหญจะเขาใชบริการรานโชหวยทีต่ั้งอยูใกลที่พัก จํานวน 23 109 และ 
20 คน ตามลําดับ เม่ือทดสอบสมติฐานดวยสถติิ Chi – Square พบวามีคานัยสาํคัญเทากับ 0.145 
ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  จึงยอมรับ H0 หมายความวา ผลิตภัณฑและบริการและทีต่ั้งของรานโชหวยที่
ผูบริโภคเขาบอย  เปนอิสระกัน แสดงวา ผลติภัณฑและบรกิารและทีต่ั้งของรานโชหวยที่ผูบริโภค
เขาบอย ไมมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05  
 

 
 

สมมติฐาน ขอ 6.5 ผลิตภัณฑและบริการ มีความสัมพันธกับประเภทของรานโชหวย 
 H0 : ผลิตภัณฑและบริการ เปนอิสระกับประเภทของรานโชหวย 

 H1 : ผลิตภัณฑและบริการ และประเภทของรานโชหวย ไมเปนอิสระกัน 
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ตาราง 34 ความสัมพันธระหวางผลติภัณฑและบรกิารของรานโชหวยกับ 
    ประเภทของรานโชหวย n = 245 
 

ประเภทของราน 
สวนประสม 
การคาปลีก 

รานประจํา รานใดก็ได      
ที่สะดวก 

รานที่เปน 
ทางผาน 

รวม 

ผลิตภัณฑและบริการ     

นอย 8 17 6 31 

ปานกลาง 78 75 22 175 

มาก 25 6 8 39 

รวม 111 139 49 245 

χ2  = 15.529  Significant Level = 0.004 
Cramers’V  = 0.178  Significant Level = 0.004 
 
 จากตาราง 34 ผูตอบแบบสอบถาม ที่เห็นวารานโชหวยมีคุณลกัษณะดานผลิตภัณฑ
และบริการในระดับนอย สวนใหญจะเขาใชบรกิารรานโชหวยที่มีลักษณะเปนรานใดก็ไดที่สะดวก 
จํานวน 17 คน สําหรับผูตอบแบบสอบถามที่เห็นวารานโชหวยมีคุณลักษณะดานผลิตภัณฑและ
บริการในระดบัปานกลาง และมาก สวนใหญจะเขาใชบริการรานโชหวยที่มีลักษณะรานประจํา 
จํานวน 78 และ 25 คน ตามลําดับ เม่ือทดสอบสมติฐานดวยสถิติ Chi – Square พบวามีคา
นัยสําคัญเทากับ 0.004  ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05  จึงปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 หมายความวา ผลติภัณฑ
และบริการและประเภทของรานโชหวย  ไมเปนอิสระกัน แสดงวา ผลิตภัณฑและบริการและประเภท
ของรานโชหวยที่ผูบริโภคเขาบอย มีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.05 และ
เม่ือศึกษาหาขนาดความสมัพันธดวย Cramer’s V พบวาตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับต่ํา
โดยมีคาสัมประสิทธิเ์ทากับ 0.178 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
  
สมมติฐานขอที่  7. ราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานโชหวยของผูบริโภคใน
จังหวัดเชียงใหม 
 มีสมมติฐานยอยจํานวน  5  ขอดังตอไปน้ี 
 7.1 ราคา  มีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อ 
 7.2 ราคา  มีความสัมพันธกับจํานวนเงินที่ใช 
 7.3 ราคา  มีความสัมพันธกับชวงเวลาที่ซ้ือ  
 7.4 ราคา มีความสัมพันธกับทีต่ั้งของรานโชหวยที่ผูบริโภคเขาบอย 
 7.5 ราคา  มีความสัมพันธกับประเภทของราน 
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สมมติฐาน 7.1 ราคา  มีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อ 
 H0 : ราคา เปนอิสระกับความถี่ในการซื้อ 
 H1 : ราคา และความถี่ในการซื้อ ไมเปนอิสระกัน 

 
ตาราง 35 ความสัมพันธระหวางราคา กับความถี่ในการซื้อ n = 245 

 
ความถี่ในการซื้อ สวนประสม 

การคาปลีก บอยครั้ง บางครั้ง นอยครั้ง 
รวม 

ราคา     

นอย 27 35 19 81 

ปานกลาง 59 33 29 121 

มาก 18 13 12 43 

รวม 104 81 60 245 

χ2  = 6.832  Significant Level = 0.145 
 

 
 จากตาราง 35 ผูตอบแบบสอบถาม ที่เห็นวารานโชหวยมีคุณลักษณะดานราคาในระดับ
นอย สวนใหญมีความถี่ในการซื้อสินคาจากรานโชหวยบางครั้ง หรือ 1-2 ครั้งตอสัปดาห จํานวน 35 
คน สําหรับผูตอบแบบสอบถามที่เห็นวารานโชหวยมีคุณลักษณะดานราคาในระดับปานกลาง และ
มาก สวนใหญมีความถี่ในการซื้อสินคาจากรานโชหวยบอยครั้ง หรือ 3-4 ครั้งตอสัปดาห จํานวน 59 
และ 18 คน ตามลําดับ เม่ือทดสอบสมตฐิานดวยสถิต ิChi – Square พบวาโดยคานัยสําคัญเทากับ 
0.145 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  จึงยอมรับ H0 หมายความวา ราคาและความถีใ่นการซื้อสินคาจากราน
โชหวยเปนอิสระกัน แสดงวา ราคาและความถีใ่นการซื้อสินคาจากรานโชหวยไมมีความสัมพันธกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05  
 
สมมติฐาน ขอ 7.2 ราคา มีความสัมพันธกับจํานวนเงินที่ใช 
 H0 : ราคา เปนอิสระกับจํานวนเงินที่ใช 
 H1 : ราคา และจํานวนเงินที่ใช ไมเปนอิสระกัน 
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ตาราง 36 ความสัมพันธระหวางราคา กับ จํานวนเงนิที่ใช n = 245 
 

จํานวนเงินทีใ่ช (บาท) สวนประสม 
การคาปลีก ต่ํากวา 150 151 – 300 มากกวา 300 

รวม 

ราคา     

นอย 50 20 11 81 
ปานกลาง 80 21 20 121 
มาก 17 21 5 43 

รวม 147 62 36 245 

χ2  = 16.86  Significant Level = 0.002 
Somers’d  = 0.083  Significant Level = 0.002 
 
 จากตาราง 36 ผูตอบแบบสอบจํานวน  245  คน พบวามีผูตอบแบบสอบถามที่เห็นวา
รานโชหวยมีคุณลักษณะดานราคาในระดับนอย และปานกลาง สวนใหญมีจํานวนเงินที่ใชซ้ือสินคา
จากรานโชหวยต่ํากวา 150 บาท จํานวน 50 และ  80 คน ตามลําดับ สําหรับผูตอบแบบสอบถามที่
เห็นวารานโชหวยมีคุณลักษณะดานราคาในระดับมาก สวนใหญมีจํานวนเงินที่ใชซ้ือสินคาจากราน
โชหวย 151 – 300 บาท จํานวน 21 คน เม่ือทดสอบสมตฐิานดวยสถิติ Chi – Square พบวามีคา
นัยสําคัญเทากับ 0.002 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05  จึงปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 หมายความวา ราคาและ
จํานวนเงินที่ใชซ้ือสินคาจากรานโชหวยไมเปนอิสระกัน แสดงวา ราคาและจํานวนเงินที่ใชซ้ือสินคา
จากรานโชหวยมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเม่ือศึกษาหาขนาด
ความสัมพันธดวย Somers’d พบวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธทิศทางเดียวกนัในระดับต่ําโดยมี
คาสัมประสิทธิ์เทากบั 0.083 ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติ ิ0.05 
 
สมมติฐาน ขอ 7.3 ราคา มีความสัมพันธกับชวงเวลาที่ซ้ือ 
 H0 : ราคา เปนอิสระกับชวงเวลาที่ซ้ือ 
 H1 : ราคา และชวงเวลาที่ซ้ือไมเปนอิสระกัน 
 
 
 
 
 
 
 



 81 

ตาราง 37 ความสัมพันธระหวางราคา กับชวงเวลา n = 385 
 

ชวงเวลาทีซ่ือ้ สวนประสม 
การคาปลีก 06.00-11.00 น. 11.01-16.00 น. 16.01-21.00 น. 

รวม 

ราคา     

นอย 15 30 36 81 
ปานกลาง 7 40 74 121 
มาก 2 21 20 43 

รวม 24 91 130 245 

χ2  = 14.543  Significant Level = 0.006 
Somers’d  = 0.093  Significant Level = 0.006 
 
 จากตาราง 37  ผูตอบแบบสอบถาม ที่เห็นวารานโชหวยมีคุณลักษณะดานราคาใน
ระดับนอย และมาก สวนใหญซ้ือสินคาจากรานโชหวยชวงเวลา 11.01 – 16.00 น. จํานวน 30 และ 
21 คน ตามลําดับ สําหรบัผูตอบแบบสอบถามที่เห็นวารานโชหวยมีคุณลักษณะดานราคาในระดับ
ปานกลาง สวนใหญซ้ือสินคาจากรานโชหวยชวงเวลา 16.00 – 21.00 น. จํานวน 74 คน เม่ือ
ทดสอบสมติฐานดวยสถติิ Chi – Square พบวามีคานัยสําคัญเทากับ 0.006 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05  
จึงปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 หมายความวา ราคาและชวงเวลาที่ซ้ือสนิคาจากรานโชหวยไมเปนอิสระ
กัน แสดงวา ราคาและชวงเวลาที่ซ้ือสินคาจากรานโชหวยมีความสมัพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 และเม่ือศึกษาหาขนาดความสมัพันธดวย Somers’d พบวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธทิศทางเดียวกนัในระดับต่ําโดยมีคาสัมประสิทธิเ์ทากับ 0.093 ที่ระดับนัยสําคญัทาง
สถิติ 0.05 
 
สมมติฐาน ขอ 7.4 ราคา มีความสัมพันธกับทีต่ั้งของรานโชหวยที่ผูบริโภคเขาบอย 
 H0 : ราคา เปนอิสระกับทีต่ั้งของรานโชหวยทีผู่บริโภคเขาบอย 
 H1 : ราคา และทีต่ัง้ของรานโชหวยที่ผูบริโภคเขาบอย ไมเปนอิสระกัน 
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ตาราง 38 ความสัมพันธระหวางราคากับที่ตั้งของรานโชหวยที่ผูบริโภคเขาบอย n = 245 

 
ที่ตั้งของรานโชหวยที่ผูบรโิภคเขาบอย 

สวนประสม 
การคาปลีก 

ใกลที่พัก ใกลที่ทํางาน/ 
สถานศึกษา 

รวม 

ราคา    

นอย 61 20 81 

ปานกลาง 66 55 121 

มาก 25 18 43 

รวม 152 93 245 

χ2  = 9.219  Significant Level = 0.010 
Cramers’V  = 0.194  Significant Level = 0.010 
 
 จากตาราง 38 ผูตอบแบบสอบถาม ที่เห็นวารานโชหวยมีคุณลักษณะดานราคาในระดับ
นอย และมาก สวนใหญจะเขาใชบริการรานโชหวยที่ตั้งอยูใกลทีพั่ก จํานวน 61 และ 25 คน 
ตามลําดับ สาํหรับผูตอบแบบสอบถามทีเ่ห็นวารานโชหวยมีคุณลักษณะดานราคาในระดับปานกลาง 
สวนใหญจะเขาใชบริการรานโชหวยทีต่ั้งอยูใกลที่ทํางาน/สถานศึกษา จํานวน 55 คน เม่ือทดสอบสม
ติฐานดวยสถติิ Chi – Square พบวามีคานัยสําคัญเทากับ 0.010  ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05  จึงปฏิเสธ 
H0 ยอมรับ H1 หมายความวา ราคาและทีต่ั้งของรานโชหวยที่ผูบริโภคเขาบอย  ไมเปนอิสระกัน 
แสดงวา ราคาและทีต่ั้งของรานโชหวยทีผู่บริโภคเขาบอย มีความสมัพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 และเม่ือศึกษาหาขนาดความสัมพันธดวย Cramer’s V พบวาตัวแปรทัง้สองมี
ความสัมพันธในระดับต่ําโดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.194 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
สมมติฐาน ขอ 7.5 ราคา มีความสัมพันธกับประเภทของรานโชหวย 
 H0 : ราคา เปนอิสระกับประเภทของรานโชหวย 
 H1 : ราคา และประเภทของรานโชหวย ไมเปนอิสระกัน 
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ตาราง 39 ความสัมพันธระหวางราคากับประเภทของรานโชหวย n = 245 
 

ประเภทของราน 
สวนประสม 
การคาปลีก 

รานประจํา รานใดก็ได     
 ที่สะดวก 

รานที่เปน 
ทางผาน 

รวม 

ราคา     

นอย 15 49 17 81 
ปานกลาง 71 39 11 121 
มาก 25 10 8 43 

รวม 111 98 36 245 

χ2  = 37.728  Significant Level = 0.000 
Cramers’V  = 0.272  Significant Level = 0.000 
 
 จากตาราง 39 ศึกษาความสัมพันธหรือเปนอิสระกัน ระหวางราคากับประเภทของราน
โชหวย ดวยสถิติ Chi – Square พบวา ผูตอบแบบสอบถาม ที่เห็นวารานโชหวยมีคุณลักษณะดาน
ราคาในระดับนอย สวนใหญจะเขาใชบริการรานโชหวยที่มีลักษณะเปนรานใดก็ไดที่สะดวก จํานวน 
49 คน สําหรับผูตอบแบบสอบถามทีเ่ห็นวารานโชหวยมีคุณลักษณะดานราคาในระดับปานกลาง 
และมาก สวนใหญจะเขาใชบริการรานโชหวยที่มีลักษณะรานประจํา จํานวน 71 และ 25 คน 
ตามลําดับ เม่ือทดสอบสมตฐิานดวยสถิติ Chi – Square พบวามีคานัยสําคัญเทากับ 0.000  ซ่ึงมีคา
นอยกวา 0.05  จึงปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 หมายความวา ราคาและประเภทของรานโชหวย  ไมเปน
อิสระกัน แสดงวา ราคาและประเภทของรานโชหวยทีผู่บริโภคเขาบอย มีความสัมพันธกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเม่ือศึกษาหาขนาดความสัมพันธดวย Cramer’s V พบวาตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับต่ําโดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.272 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 
 สมมติฐานขอที่  8. องคประกอบของราน มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาใน
รานโชหวยของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม 
 มีสมมติฐานยอยจํานวน  5  ขอดังตอไปน้ี 
 8.1 องคประกอบของราน  มีความสัมพันธกบัความถีใ่นการซื้อ 
 8.2 องคประกอบของราน  มีความสัมพันธกบัจํานวนเงินที่ใช 
 8.3 องคประกอบของราน  มีความสัมพันธกบัชวงเวลาที่ซ้ือ 
 8.4 องคประกอบของราน มีความสัมพันธกับที่ตั้งของรานโชหวยที่ผูบริโภคเขาบอย 
 8.5 องคประกอบของราน  มีความสัมพันธกบัประเภทของราน 
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สมมติฐาน 8.1 องคประกอบของราน  มีความสัมพันธกบัความถีใ่นการซื้อ 
 H0 : องคประกอบของราน เปนอิสระกับความถี่ในการซื้อ 
 H1 : องคประกอบของราน และความถี่ในการซื้อ ไมเปนอิสระกัน 

 
ตาราง 40 ความสัมพันธระหวางองคประกอบของราน กับความถี่ในการซื้อ n = 245 

 
ความถี่ในการซื้อ สวนประสม 

การคาปลีก บอยครั้ง บางครั้ง นอยครั้ง 
รวม 

องคประกอบของราน     

นอย 10 2 8 20 
ปานกลาง 77 66 37 180 
มาก 17 13 15 45 

รวม 104 81 60 245 

χ2  = 9.206  Significant Level = 0.056 
 

 
 จากตาราง 40  ผูตอบแบบสอบถาม ที่เห็นวารานโชหวยมีคุณลักษณะดานองคประกอบ
ของรานในทุกระดับ สวนใหญมีความถี่ในการซื้อสินคาจากรานโชหวยบอยครั้ง หรือ 3-4 ครั้งตอ
สัปดาห จํานวน 10 77 และ 17 คน ตามลําดับ เม่ือทดสอบสมติฐานดวยสถติิ Chi – Square พบวา
มีคานัยสําคัญเทากับ 0.056 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  จึงยอมรับ H0  หมายความวา องคประกอบของ
รานและความถี่ในการซื้อสินคาจากรานโชหวยเปนอิสระกัน แสดงวา องคประกอบของรานและ
ความถี่ในการซื้อสินคาจากรานโชหวยไมมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
สมมติฐาน ขอ 8.2 องคประกอบของราน มีความสัมพันธกับจํานวนเงินที่ใช 
 H0 : องคประกอบของราน เปนอิสระกับจํานวนเงินที่ใช 
 H1 : องคประกอบของราน และจํานวนเงินที่ใช ไมเปนอิสระกัน 
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ตาราง 41 ความสัมพันธระหวางองคประกอบของราน กับ จํานวนเงินที่ใช n = 245 
 

จํานวนเงินทีใ่ช (บาท) สวนประสม 
การคาปลีก ต่ํากวา 150 151 – 300 มากกวา 300 

รวม 

องคประกอบของราน     
นอย 16 2 2 20 
ปานกลาง 109 43 28 180 
มาก 22 17 6 45 

รวม 147 62 36 245 

χ2  = 7.467  Significant Level = 0.113 
 
 จากตาราง 41 ผูตอบแบบสอบ ที่เห็นวารานโชหวยมีคุณลักษณะดานองคประกอบของ
รานในทุกระดบั สวนใหญมีจํานวนเงินที่ใชซ้ือสินคาจากรานโชหวยต่ํากวา 150 บาท จํานวน 16 
109 และ 22 คน ตามลําดับ เม่ือทดสอบสมติฐานดวยสถติิ Chi – Square พบวามีคานัยสาํคัญ
เทากับ 0.113 ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  จึงยอมรับ H0 หมายความวา องคประกอบของรานและจํานวน
เงินที่ใชซ้ือสินคาจากรานโชหวยเปนอิสระกัน แสดงวา องคประกอบของรานและจํานวนเงินที่ใชซ้ือ
สินคาจากรานโชหวยไมมีความสัมพันธกนั อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.05 
 
สมมติฐาน ขอ 8.3 องคประกอบของราน มีความสัมพันธกับชวงเวลาที่ซ้ือ 
 H0 : องคประกอบของราน เปนอิสระกับชวงเวลาที่ซ้ือ 
 H1 : องคประกอบของราน และชวงเวลาที่ซ้ือไมเปนอิสระกัน 
 
ตาราง 42 ความสัมพันธระหวางองคประกอบของราน กับชวงเวลา n = 385 
 

ชวงเวลาทีซ่ือ้ สวนประสม 
การคาปลีก 06.00-11.00 น. 11.01-16.00 น. 16.01-21.00 น. 

รวม 

องคประกอบของราน     
นอย 5 6 9 20 
ปานกลาง 16 63 101 180 
มาก 3 22 20 15 

รวม 24 91 130 245 

χ2  = 0.188  Significant Level = 0.070 
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 จากตาราง 42 ผูตอบแบบสอบถาม ที่เห็นวารานโชหวยมีคุณลักษณะดานองคประกอบ
ของรานในระดับนอย และมาก สวนใหญซ้ือสินคาจากรานโชหวยชวงเวลา 11.01 – 16.00 น. 
จํานวน 6 และ 22 คน ตามลําดับสําหรับผูตอบแบบสอบถามที่เห็นวารานโชหวยมีคุณลักษณะดาน
องคประกอบของรานในระดับปานกลาง สวนใหญซ้ือสินคาจากรานโชหวยชวงเวลา 16.01 – 21.00 
น. จํานวน 101 คน เม่ือทดสอบสมติฐานดวยสถติิ Chi – Square พบวามีคานัยสาํคัญเทากับ 0.070 
ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  จึงยอมรับ H0 หมายความวา องคประกอบของรานและชวงเวลาที่ซ้ือสินคา
จากรานโชหวยเปนอิสระกนั แสดงวา องคประกอบของรานและชวงเวลาที่ซ้ือสนิคาจากรานโชหวย
ไมมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
สมมติฐาน ขอ 8.4 องคประกอบของราน มีความสัมพันธกับที่ตั้งของรานโชหวยที่ผูบริโภคเขา
บอย 
 H0 : องคประกอบของราน เปนอิสระกับทีต่ั้งของรานโชหวยที่ผูบริโภคเขาบอย 
 H1 : องคประกอบของราน และที่ตั้งของรานโชหวยที่ผูบริโภคเขาบอย ไมเปนอิสระ
กัน 
 
ตาราง 43 ความสัมพันธระหวางองคประกอบของรานกับที่ตั้งของรานโชหวย 
    ที่ผูบริโภคเขาบอย n = 245 
 

ที่ตั้งของรานโชหวยที่ผูบรโิภคเขาบอย 
สวนประสม 
การคาปลีก 

ใกลที่พัก ใกลที่ทํางาน/ 
สถานศึกษา 

รวม 

องคประกอบของราน    
นอย 12 8 20 
ปานกลาง 117 63 180 
มาก 23 22 45 

รวม 152 93 245 

χ2  = 2.987  Significant Level = 0.225 
 
 จากตาราง 43 ผูตอบแบบสอบถาม จํานวน ที่เห็นวารานโชหวยมีคุณลักษณะดาน
องคประกอบของรานในระดับนอย สวนใหญจะเขาใชบริการรานโชหวยที่ตั้งอยูใกลที่ทํางาน/
สถานศึกษา จํานวน 8 คน สําหรับผูตอบแบบสอบถามที่เห็นวารานโชหวยมีคุณลักษณะดาน
องคประกอบของรานในระดับปานกลาง และมาก สวนใหญจะเขาใชบริการรานโชหวยที่ตั้งอยูใกลที่
พัก จํานวน 117 และ 23 คน ตามลําดับ เม่ือทดสอบสมติฐานดวยสถิติ Chi – Square พบวามีคา
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นัยสําคัญเทากับ 0.225  ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  จึงยอมรับ H0 หมายความวา องคประกอบของราน
และที่ตั้งของรานโชหวยที่ผูบริโภคเขาบอย  เปนอิสระกัน แสดงวา องคประกอบของรานและที่ตั้ง
ของรานโชหวยที่ผูบริโภคเขาบอย ไมมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
สมมติฐาน ขอ 8.5 องคประกอบของรานมีความสัมพันธกับประเภทของรานโชหวย 

 H0 : องคประกอบของราน เปนอิสระกับประเภทของรานโชหวย 
 H1 : องคประกอบของราน และประเภทของรานโชหวย ไมเปนอิสระกัน 
 
ตาราง 44 ความสัมพันธระหวางองคประกอบของรานกับประเภทของรานโชหวย n = 245 
 

ประเภทของราน 
สวนประสม 
การคาปลีก 

รานประจํา รานใดก็ได      
ที่สะดวก 

รานที่เปน 
ทางผาน 

รวม 

องคประกอบของราน     
นอย 10 5 5 20 
ปานกลาง 80 80 20 180 
มาก 21 30 11 45 

รวม 111 98 36 245 

χ2  = 9.476  Significant Level = 0.050 
Cramers’V  = 0.139  Significant Level = 0.050 
 
 จากตาราง 44 ผูตอบแบบสอบถาม ที่เห็นวารานโชหวยมีคุณลักษณะดานองคประกอบ
ของรานในทุกระดับ สวนใหญจะเขาใชบรกิารรานโชหวยที่มีลักษณะรานประจํา จํานวน 10, 80 และ 
21 คน เม่ือทดสอบสมติฐานดวยสถติิ Chi – Square พบวาโดยมีคานัยสําคัญเทากับ 0.004  ซ่ึงมีคา
นอยกวา 0.05  จึงปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 หมายความวา องคประกอบของรานและประเภทของราน
โชหวย  ไมเปนอิสระกัน แสดงวา องคประกอบของรานและประเภทของรานโชหวยที่ผูบริโภคเขา
บอย มีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเม่ือศึกษาหาขนาด
ความสัมพันธดวย Cramer’s V พบวาตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับต่ําโดยมีคาสัมประสิทธิ์
เทากับ 0.139 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 0.05 
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 สมมติฐานขอที่  9. การสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาใน
รานโชหวยของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม 
 
 มีสมมติฐานยอยจํานวน  5  ขอดังตอไปน้ี 
 9.1 การสงเสริมการขาย  มีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อ 
 9.2 การสงเสริมการขาย  มีความสัมพันธกับจํานวนเงินที่ใช 
 9.3 การสงเสริมการขาย  มีความสัมพันธกับชวงเวลาที่ซ้ือ 
 9.4 การสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับที่ตั้งของรานโชหวยที่ผูบริโภคเขาบอย 
 9.5 การสงเสริมการขาย  มีความสัมพันธกับประเภทของราน 

 
สมมติฐาน 9.1 การสงเสริมการขาย  มีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อ 
 H0 : การสงเสริมการขาย เปนอิสระกับความถีใ่นการซื้อ 
 H1 : การสงเสริมการขาย และความถี่ในการซื้อ ไมเปนอิสระกัน 

 
ตาราง 45 ความสัมพันธระหวางการสงเสริมการขาย กับความถีใ่นการซื้อ n = 245 
 

ความถี่ในการซื้อ สวนประสม 
การคาปลีก บอยครั้ง บางครั้ง นอยครั้ง 

รวม 

การสงเสริมการขาย     
นอย 60 37 33 130 
ปานกลาง 42 29 19 90 
มาก 2 15 8 25 

รวม 104 81 60 245 

χ2  = 35.329  Significant Level = 0.000 
Cramers’V  = 0.214  Significant Level = 0.000 

 
 จากตาราง  45  ผูตอบแบบสอบถาม ที่เห็นวารานโชหวยมีคุณลักษณะดานการสงเสริม
การขายในระดับนอย และปานกลาง สวนใหญมีความถี่ในการซื้อสินคาจากรานโชหวยบอยครัง้ หรือ 
3-4 ครั้งตอสปัดาห จํานวน 60 และ 42 คน ตามลําดับ สําหรับผูตอบแบบสอบถามที่เห็นวารานโช
หวยมีคุณลักษณะดานการสงเสริมการขายในระดับมาก สวนใหญมีความถี่ในการซื้อสินคาจากราน
โชหวยบางครัง้ หรือ 1-2 ครั้งตอสัปดาห จํานวน 15 คน เม่ือทดสอบสมติฐานดวยสถติิ Chi – 
Square พบวามีคานัยสําคัญเทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05  จึงปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 -

หมายความวา การสงเสริมการขายและความถี่ในการซือ้สินคาจากรานโชหวยไมเปนอิสระกัน แสดง
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วา การสงเสริมการขายและความถี่ในการซื้อสินคาจากรานโชหวยมีความสัมพันธกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเม่ือศึกษาหาขนาดความสัมพันธดวย Cramer’s V พบวาตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับต่ําโดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.214 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 
 
สมมติฐาน ขอ 9.2 การสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับจํานวนเงินที่ใช 
 H0 : การสงเสริมการขาย เปนอิสระกับจํานวนเงินที่ใช 
 H1 : การสงเสริมการขาย และจํานวนเงินที่ใช ไมเปนอิสระกัน 
 
 
ตาราง 46 ความสัมพันธระหวางการสงเสริมการขาย กับ จํานวนเงินที่ใช n = 245 
 

จํานวนเงินทีใ่ช (บาท) สวนประสม 
การคาปลีก ต่ํากวา 150 151 – 300 มากกวา 300 

รวม 

การสงเสริมการขาย     
นอย 90 13 27 130 
ปานกลาง 53 31 6 90 
มาก 4 18 3 25 

รวม 147 62 36 245 

χ2  = 53.811  Significant Level = 0.000 
Cramers’V  = 0.331  Significant Level = 0.000 
 
 จากตาราง 46 ผูตอบแบบสอบเห็นวารานโชหวยมีคุณลักษณะดานการสงเสริมการขาย
ในระดับนอย และปานกลาง สวนใหญมีจํานวนเงินที่ใชซ้ือสินคาจากรานโชหวยต่ํากวา 150 บาท 
จํานวน 90 และ 53 คน ตามลําดับ สําหรับผูตอบแบบสอบถามที่เห็นวารานโชหวยมีคุณลักษณะดาน
การสงเสริมการขายในระดบัมาก สวนใหญมีจํานวนเงินที่ใชซ้ือสินคาจากรานโชหวย 151 – 300 
บาท จํานวน 18 คน เม่ือทดสอบสมตฐิานดวยสถิต ิ Chi – Square พบวามีคานัยสําคัญเทากับ 
0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05  จึงปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 หมายความวา การสงเสริมการขายและ
จํานวนเงินที่ใชซ้ือสินคาจากรานโชหวยไมเปนอิสระกัน แสดงวา การสงเสริมการขายและจํานวนเงิน
ที่ใชซ้ือสินคาจากรานโชหวยมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเม่ือ
ศึกษาหาขนาดความสัมพันธดวย Cramer’s V พบวาตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับต่ําโดยมี
คาสัมประสิทธิ์เทากบั 0.331 ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติ ิ0.05 
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สมมติฐาน ขอ 9.3 การสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับชวงเวลาที่ซ้ือ 
 H0 : การสงเสริมการขาย เปนอิสระกับชวงเวลาที่ซ้ือ 
 H1 : การสงเสริมการขาย และชวงเวลาที่ซ้ือไมเปนอิสระกัน 
 
ตาราง 47 ความสัมพันธระหวางการสงเสริมการขาย กับชวงเวลา n = 245 
 

ชวงเวลาทีซ่ือ้ สวนประสม 
การคาปลีก 06.00-11.00 น. 11.01-16.00 น. 16.01-21.00 น. 

รวม 

การสงเสริมการขาย     
นอย 17 36 77 130 
ปานกลาง 5 47 38 90 
มาก 2 8 15 25 

รวม 31 91 130 245 

χ2  = 15.129  Significant Level = 0.004 
Cramers’V  = 0.176  Significant Level = 0.004 
 
 จากตาราง 47 ผูตอบแบบสอบถาม ที่เห็นวารานโชหวยมีคุณลักษณะดานการสงเสริม
การขายในระดับนอย และมาก สวนใหญซ้ือสินคาจากรานโชหวยชวงเวลา 16.01 – 21.00 น. 
จํานวน 77 และ 15 คน ตามลําดับ สําหรับผูตอบแบบสอบถามที่เห็นวารานโชหวยมีคุณลักษณะดาน
การสงเสริมการขายในระดบัปานกลาง สวนใหญซ้ือสนิคาจากรานโชหวยชวงเวลา 11.01 – 16.00 
น. จํานวน 47คน เม่ือทดสอบสมตฐิานดวยสถิติ Chi – Square เม่ือทดสอบสมติฐานดวยสถติิ Chi – 
Square พบวามีคานัยสําคัญเทากับ 0.004 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05  จึงปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 -

หมายความวา การสงเสริมการขายและชวงเวลาที่ซ้ือสินคาจากรานโชหวยไมเปนอิสระกัน แสดงวา 
การสงเสริมการขายและชวงเวลาที่ซ้ือสินคาจากรานโชหวยมีความสมัพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 และเม่ือศึกษาหาขนาดความสัมพันธดวย Cramer’s V พบวาตัวแปรทัง้สองมี
ความสัมพันธในระดับต่ําโดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.176 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
 
สมมติฐาน ขอ 9.4 การสงเสรมิการขาย มีความสัมพันธกับที่ตั้งของรานโชหวยที่ผูบริโภคเขาบอย 
 H0 : การสงเสริมการขาย เปนอิสระกับทีต่ั้งของรานโชหวยที่ผูบริโภคเขาบอย 
 H1 : การสงเสริมการขาย และทีต่ั้งของรานโชหวยที่ผูบริโภคเขาบอย ไมเปนอิสระ
กัน 
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ตาราง 48 ความสัมพันธระหวางการสงเสริมการขายกับทีต่ั้งของรานโชหวย 
    ที่ผูบริโภคเขาบอย n = 245 
 

ที่ตั้งของรานโชหวยที่ผูบรโิภคเขาบอย 
สวนประสม 
การคาปลีก 

ใกลที่พัก ใกลที่ทํางาน/ 
สถานศึกษา 

รวม 

การสงเสริมการขาย    
นอย 84 46 130 
ปานกลาง 53 37 90 
มาก 15 10 25 

รวม 152 93 245 

χ2  = 0.790  Significant Level = 0.674 
 
 จากตาราง 48 ผูตอบแบบสอบถาม ที่เห็นวารานโชหวยมีคุณลักษณะดานการสงเสริม
การขายในทุกระดับ สวนใหญจะเขาใชบรกิารรานโชหวยที่ตั้งอยูใกลที่พัก จํานวน 84, 53 และ 15 
คน ตามลําดบั เม่ือทดสอบสมตฐิานดวยสถิติ Chi – Square พบวาโดยมีคานัยสําคัญเทากับ 0.674  
ซ่ึงมีคามากกวา 0.05  จึงยอมรับ H0 หมายความวา การสงเสริมการขายและที่ตัง้ของรานโชหวยที่
ผูบริโภคเขาบอย  เปนอิสระกัน แสดงวา การสงเสริมการขายและทีต่ั้งของรานโชหวยที่ผูบริโภคเขา
บอย ไมมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05  
 
สมมติฐาน ขอ 9.5 การสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับประเภทของรานโชหวย 
 H0 : การสงเสริมการขาย เปนอิสระกับประเภทของรานโชหวย 
 H1 : การสงเสริมการขาย และประเภทของรานโชหวย ไมเปนอิสระกัน 
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ตาราง 49 ความสัมพันธระหวางการสงเสริมการขายกับประเภทของรานโชหวย n = 245 
 

ประเภทของราน 
สวนประสม 
การคาปลีก 

รานประจํา รานใดก็ได      
ที่สะดวก 

รานที่เปน 
ทางผาน 

รวม 

การสงเสริมการขาย     
นอย 52 61 17 130 
ปานกลาง 50 29 11 90 
มาก 9 8 8 25 

รวม 111 98 36 245 

χ2  = 12.393  Significant Level = 0.015 
Cramers’V  = 0.159  Significant Level = 0.015 
 
 จากตาราง 49 ผูตอบแบบสอบถาม ที่เห็นวารานโชหวยมีคุณลักษณะดานการสงเสริม
การขายในระดับนอย สวนใหญจะเขาใชบริการรานโชหวยที่มีลักษณะเปนรานใดก็ไดที่สะดวก 
จํานวน 61 คน สําหรับผูตอบแบบสอบถามที่เห็นวารานโชหวยมีคุณลักษณะดานการสงเสริมการ
ขายในระดับปานกลาง สวนใหญจะเขาใชบริการรานโชหวยที่มีลักษณะรานประจํา จํานวน 50 คน 
สําหรับผูตอบแบบสอบถามที่เห็นวารานโชหวยมีคุณลักษณะดานการสงเสริมการขายในระดับมาก มี
การเขาใชบริการรานโชหวยที่มีลักษณะรานในแตละประเภท ในจํานวนที่ใกลเคียงกัน โดยมีจํานวน 
9, 8 และ 8 คน ตามลําดับ เม่ือทดสอบสมติฐานดวยสถิติ Chi – Square พบวามีคานัยสําคัญเทากับ 
0.015  ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05  จึงปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 หมายความวา การสงเสริมการขายและ
ประเภทของรานโชหวย  ไมเปนอิสระกัน แสดงวา การสงเสริมการขายและประเภทของรานโชหวย
ที่ผูบริโภคเขาบอย มีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเมื่อศึกษาหา
ขนาดความสัมพันธดวย Cramer’s V พบวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในระดับต่ําโดยมีคา
สัมประสิทธิ์เทากับ 0.159 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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ตาราง  50  ตารางสรุปการทดสอบสมมติฐาน   
 
 

ตัวแปรตาม 

ตัวแปรตน ความถีใ่น
การซื้อ 

จํานวนเงิน
ที่ใช 

ชวงเวลา
ในการซื้อ 

ที่ตั้ง 
ของราน 

ประเภท 
ของราน 

เพศ D U D U D 

อายุ D D D D D 

ระดับการศึกษา D D D D D 

อาชีพ D D D D D 

รายได D D D D D 

ผลิตภัณฑ และ บริการ U D D U D 

ราคา U D D D D 

องคประกอบของราน U U U U U 

การสงเสริมการขาย D D D U D 

 

 
 
 

 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปราย และขอเสนอแนะ 

 

สรุปผลการศึกษาคนควา 
  

งานวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยเนนการศึกษา “ ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานโชวหว
ยของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม“ เพ่ือใหเขาใจไดวามีปจจัยใดบางทีทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อ
หรือไมซ้ือสินคาในรานโชวหวย เพ่ือใหผูเกี่ยวของโดยเฉพาะอยางยิ่ง ผูประกอบการรานคาโชวหวย
ไดสามารถนําผลการวิจับไปใชประโยชนในการปรับแผนธุรกิจของตนตอไป 
 

ความมุงหมายในการทําวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อสินคาจากรานโชวหวยของผูบริโภคใน 
จังหวัดเชียงใหม 

2. เพ่ือศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ การศึกษา รายได อาชีพที่มี 
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคารานโชวหวยของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม 
 3.  เพ่ือศึกษาสวนประสมดานคาปลีก ไดแก ผลิตภัณฑและบรกิารของราน ราคา การ
สงเสริมการตลาดการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานโชวหวยของผูบริโภคในเขต
จังหวัดเชียงใหม 
 
สมมติฐานของการวิจัย 
 

1. เพศ มีความสมัพันธตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานโชหวยของผูบริโภคใน 
จังหวัดเชียงใหม 

2.  อายุ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานโชหวยของผูบริโภคใน 
จังหวัดเชียงใหม 

3. ระดับการศึกษามีความสัมพันธตอพฤตกิรรมการซื้อสินคาในรานโชหวยของ 
ผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม 

4. อาชีพมีความสมัพันธตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานโชหวยของผูบริโภคใน 
จังหวัดเชียงใหม 

5. รายไดตอเดือนมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานโชหวยของ 
ผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม 

6. ผลิตภัณฑและบริการมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานโชหวยของ 
ผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม 
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7. ราคา มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานโชหวยของผูบริโภคใน 
จังหวัดเชียงใหม 

8. องคประกอบของรานมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานโชหวยของ 
ผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม 

9. การสงเสริมการขายมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานโชหวยของ 
ผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม 
 
การกําหนดประชากร และ การเลือกกลุมตวัอยาง 
 ประชากร 
 ประชากร คือ ผูบริโภคในเขตเทศบาลนครเชียงใหม ที่มีพฤติกรรมการใชบริการการซื้อ
สินคาในรานโชหวย 
 ในการวิจัยครั้งน้ีมีการคัดเลือกกลุมตัวอยางแบบโควตา ( Quota sampling ) จํานวน 400 
ราย ในเขตเทศบาลนครเชียงใหม ซ่ึงแบงออกเปน 4 แขวงคือ แขวงเม็งราย แขวงกาวิละ แขวงนคร
พิงคและแขวงศรีวิชัย โดยกําหนดใหแตละแขวงมีจํานวนตัวอยางแขวงละ 100 ราย และในแตละ
แขวงดําเนินการสุมตัวอยางแบบบังเอิญ ( Accidental random sampling ) จากประชากรในชุมชน
ตาง ๆ ของแตละแขวง  
 กลุมตัวอยาง คือ ผูบริโภคในเขตเทศบาลนครเชียงใหม ที่มีพฤติกรรมการใชบริการการซื้อ
สินคาในรานโชหวยซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน  
 สําหรับการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยกําหนดสัดสวนของประชากรทั้งหมดเทากับ 0.05 ตองการระดับ
ความมั่นใจ 95% และยอมใหคลาดเคลื่อนได 5% 

ดังน้ันในการหากลุมตัวอยาง สําหรับงานวิจัยครั้งน้ีขนาดของกลุมตัวอยางมีจํานวน 385 คน 
สํารองไว 15 คน รวมขนาดของกลุมตัวอยางมีจํานวน 400 คน  

 
การสรางเครื่องมือในการศึกษาคนควาวิจัย 
 2.1 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวม 
 สําหรับการวิจัยครั้งน้ี เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบสอบถาม  
( Questionnaire ) ที่ผูวิจัยไดสรางขึ้นเพ่ือการศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือสินคารานโชหวยของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม โดยผูวิจัยไดแบงแบบสอบถามออกเปน 3 ตอน 
เพ่ือใหครอบคลุมขอมูลที่ตองการในการประมวลผลวิจัยดังน้ี 
 ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามตอนที่ 1 ประกอบดวยคําถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามอัน
ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได โดยลักษณะคําถามเปนแบบใหเลือกตอบ ( Multiple 
choice ) จํานวน 5 ขอ  
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ตอนที่ 2 พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 แบบสอบถามตอนที่ 2 เปนแบบสํารวจขอมูลเกี่ยวพฤติกรรมการใชบริการรานโชวหวย เปน
แบบสอบถามเพื่อสํารวจรายละเอียดเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาจากรานโชวหวย และเหตผุลใน
การซื้อสินคาในรานโชหวยซึ่งแบบสอบถามเพื่อสํารวจพฤติกรรมถูกนํามาใชสําหรับประเมิน
พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานโชวหวยของผูบริโภค  
 ตอนที่ 3 ลกัษณะของรานโชหวยในดานสวนประสมทางการคาปลกี ใชระดับการวัดขอมูล
แบบเรียงลําดับ (  Ordinal Scale )  

ลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวน ( Likert scale ) ซ่ึงแตละคําถาม มีคําตอบ
ใหเลือกตามลาํดับความสําคัญ 5 ระดับโดยใหผูตอบแบบสอบถามเลือกไดเพียงคําตอบเพียงคําตอบ
เดียวเทานั้น และ คําถามปลายเปดในตอนทาย  ( Open – ended Response ) เปนคําถามสําหรับ
ขอเสนอแนะของรานโชหวยใหผูตอบแบบสอบถามตอบ โดยจําแนกไดดังน้ี 

( 1 )  ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ ( Offering ) 
 ( 2 )  ปจจัยดานองคประกอบราน ( Physical Facilities ) 
 ( 3 )  ปจจัยดานราคา ( Price )  
 ( 4 )  ปจจัยดานสงเสริมการตลาด ( Promotion )  
 
การเก็บรวบรวมขอมูล  

 แหลงขอมูล (Source of data) การวิจัยเรื่องน้ีเปนการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive 
Research) และการวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Research) โดยมุงเนนการศึกษาถึงปจจัยที่มีตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานโชหวยของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม 

1. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควา จากขอมูลที่มีผู
รวบรวมไวทั้งหนวยงานของรัฐ และเอกชนดังน้ี 

   1.1 หนังสือพิมพธุรกิจ และวารสารตางๆ 

 1.2 หนังสือทางวิชาการ บทความ สารนิพนธ วิทยานิพนธ และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

1.3 ขอมูลจากอินเตอรเน็ต 

2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุม
ตัวอยาง โดยมีขั้นตอนในการดําเนินการ ดังน้ี 

 2.1 ขอจดหมายจากบัณฑิตวิทยาลัย เพ่ือขอความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 

 2.2 ดําเนินการเก็บขอมูลบริเวณที่ไดรับการคัดเลือกในขั้นตอนการสุมตัวอยาง 

 2.3 ระยะเวลาเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยจะดําเนินการสงแบบสอบถามใหกับผูตอบ
แบบสอบถามกลุมตัวอยาง พรอมทั้งชี้แจงถึงวัตถุประสงคของการทําวิจัย ตลอดจนลักษณะของ
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แบบสอบถามใหกับกลุมตัวอยางทราบ เพ่ือใหเกิดความเขาใจที่ตรงกัน แลวจังทําการตอบ
แบบสอบถามโดยจะใหกลุมตัวอยางเปนผูกรอกแบบสอบถามดวยตนเอง เพ่ือดําเนินการจัดทํา
ขอมูล และการวิเคราะหขอมูลตอไป 

การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 1. การจัดทําขอมูล 

การศึกษาคนควาครั้งน้ี ผูวิจัยไดจัดทําขอมูลโดยดําเนินการตามลําดับดังน้ี 
1.1 รวบรวมแบบสอบถามที่ไดรับกลับมาแลว ผูวิจัยไดตรวจสอบความถูกตอง  
     และสมบูรณของแบบสอบถาม 
1.2 ดําเนินการลงรหัสแลวนําขอมูลมาบันทึกลงคอมพิวเตอร 
1.3 ประมวลผลและวิเคราะหขอมูลทางสถิติดวยโปรแกรม SPSS (Statistical 

Package for  
Science) for Window Version11 

2. การวิเคราะหขอมูล 
 การศึกษาคนควาครั้งน้ี ผูวจัิยไดวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติ ดังน้ี 

1.การวิเคราะหสถิตเิชิงพรรณา (Descriptive Analysis) ใชวิเคราะหขอมูล 
ทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานโชหวย และปจจัยสวนประสมทาง
การคาปลีก 
   
  2. สถิติเชิงอนุมาน ( Inferential Statistics ) ใชในการทดสอบสมมติฐาน ซ่ึงบาง
ออกเปน 3 สวนดังน้ี 
  2.1 คา t-test เปนสถติิที่ใชทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของระดับคะแนน
ของกลุมตัวอยาง 2 กลุม โดยใชสูตร Independent t-test (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 :  
 2.2 คา F-test ใชทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของระดบัคะแนนของกลุมตัวอยาง
มากกวา 2 กลุมขึ้นไป โดยวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) (กัลยา วานิชย
บัญชา. 2544 : 175)  

 2.3 การทดสอบไค-สแควร (X 2– test) ทดสอบความเปนอิสระกันของ 2 ตัว 
แปร โดยใชสูตรดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546 :  
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สรุปผลการศึกษาคนควา 
  
 ผลการศึกษาปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคของรานโชของ
ผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม สรุปไดดังน้ี 
 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 จากการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงคิดเปนรอยละ 58.4 โดย
มีชวงอายุ ระหวาง 21 – 30 ป มากที่สุด คิดเปนรอยละ 58.4 สวนมากจบในระดับการศึกษา ปวส. / 
อนุปริญญามากที่สุด คิดเปนรอยละ 30.6   และเปนบุคคลที่มีรายไดไมเกิน 5,000 บาท มากที่สุด 
คิดเปนรอยละ 29.5   
 
 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในจังหวัด
เชียงใหม 
 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ของผูตอบแบบสอบถาม
ทั้งหมด 245 คน  สามารถจําแนกไดดังตอไปน้ี 
 ผูตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในรานโชหวย  พบวา ผูตอบ
แบบสอบถามมีความถี่ในการซื้อสินคาประเภท อาหาร เชน อาหารกระปอง บะหม่ีกึ่งสําเร็จรูป ขนม
ปง ขนมขบเคี้ยว มากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.16 ผูตอบแบบสอบถามมีความถี่ในการซื้อสินคา
ประเภทรองลงมา คือ เครื่องด่ืม เชน นํ้าอัดลม นํ้าเปลา นม เบียร เหลา มากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.13 
 ความถี่ในการซื้อสินคาจากรานโชหวย พบวา จํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้ง 245 
คน มีพฤติกรรมความถี่ในการซื้อสินคาจากรานโชหวยบอยครั้ง หรือ 3-4 ครั้งตอสัปดาห มากที่สุด 
คิดเปนรอยละ 42.4 
 
  จํานวนเงินทีซ่ื้อสินคาจากรานโชหวย พบวา จํานวนผูตอบแบบสอบถามทัง้หมด 
245 คน มีพฤติกรรมการซื้อในดานของจํานวนเงินทีใ่ชจายไมเกิน 150 บาท มากที่สุด คิดเปนรอย
ละ 60.3  
 ชวงเวลาใดที่เชาซื้อสินคา พบวา จํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 385 คน มี
พฤติกรรมการเขาไปใชบรกิารในรานโชหวยชวงเวลา 16.00 – 21.00 น. มากที่สุด คิดเปนรอยละ 
47.8  
 สถานที่ตั้งของรานโชหวยที่ทานซื้อสนิคาบอย พบวา จํานวนผูตอบแบบสอบถาม
ทั้งหมด 245 คน มีพฤติกรรมการซื้อของรานโชหวยทีต่ั้งอยูใกลที่พัก มากที่สุด คิดเปนรอยละ 62 
ซ่ึงสอดคลองกับแนวความคิดของ ดํารงศักดิ์ ชัยสนิท ( 2544 : 36 ) ที่วา 
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 รานที่ผูบริโภคซื้อสินคาเปนรานประเภทใด พบวา จํานวนผูตอบแบบสอบถาม
ทั้งหมด 245  คน  มีพฤติกรรมซื้อสินคาจากรานโชหวยที่เปนรานประจํา มากที่สุด คิดเปนรอยละ 
45.3  
 
 สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูล ลักษณะของรานโชวหวยทางดานสวนประสม
ทางการคาปลีก 
 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะของรานโชวหวยทางดานสวนประสมทางการคาปลีก 
ของผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 245 คน สามารถจําแนก ไดดังตอไปน้ี 
 
 ในการศึกษาเกี่ยวกับลักษณะของรานโชหวยในดานสวนประสมทางการคาปลีกที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาในรานโชหวย ซ่ึงแบงออกเปน 5  ดาน คือ ดานผลิตภัณฑ ดาน
องคประกอบของราน  ดานราคา ดานบริการ และดานการสงเสริมการตลาด พบวาผูตอบ
แบบสอบถามใหความสําคัญในดานองคประกอบของรานมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.26 
รองลงมา คือ ดานบริการ  ดานผลิตภัณฑ ดานราคา  และดานการสงเสริมการตลาด โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.23 2.96 2.93 และ 2.48 ตามลําดับ   
 
 ทั้งน้ีในดานผลิตภัณฑ  ผูตอบแบบสอบถามไดใหความสําคัญดานความหลากหลายของ
ตราสินคาที่จําหนาย มากกวาดานอ่ืน ๆ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.21 
 ในดานบริการ ผูตอบแบบสอบถามไดใหความสําคัญดาน พนักงานรูจักคุนเคยกับลูกคา 
สนิทสนมกับลูกคา มากกวาดานอ่ืน ๆ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.42  
 ในดานองคประกอบของราน  ผูตอบแบบสอบถามไดใหความสําคัญดา ความสะดวกใน
การไปใชบริการรานโชหวย เชน  ใกลบาน  ใกลที่ทํางาน  มากกวาดานอ่ืน ๆ  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  
3.68 
  ในดานราคา  ผูตอบแบบสอบถามไดใหความสําคัญดาน มีหลายระดับราคาใหเลอืกซื้อ
มากกวาดานอ่ืน ๆ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.07   
 ในดานการสงเสริมการขาย ผูตอบแบบสอบถามไดใหความสําคัญดาน การขอลดราคา
สินคา  มากกวาดานอ่ืน ๆ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.59 
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สวนที่ 4  การทดสอบสมมติฐาน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน
โชหวย ของผูบริโภคในเขตเทศบาลนครเชียงใหม ในเกือบทุกดานอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ ยกเวน
ดานจํานวนเงนิทีใชในการสินคาในแตละครั้ง และ ดานที่ตั้งของรานโชหวย 
 ผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน
โชหวย ของผูบริโภคในเขตเทศบาลนครเชียงใหม ในทกุดานอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 การทดสอบสมมติฐานขอที ่ 3 การศึกษามีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการซื้อสินคาใน
รานโชหวย ของผูบริโภคในเขตเทศบาลนครเชียงใหม ในทุกดานอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 การทดสอบสมมติฐานขอที ่4 อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานโช
หวย ของผูบรโิภคในเขตเทศบาลนครเชียงใหม ในทุกดานอยางมีนัยสําคัญทางสถติ ิ
 การทดสอบสมมติฐานขอที ่ 5 รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาในรานโชหวย ของผูบริโภคในเขตเทศบาลนครเชียงใหม ในทกุดานอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 การทดสอบสมมติฐานขอที ่ 6 ผลติภัณฑและบรกิารของรานโชหวยมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานโชหวย ของผูบริโภคในเขตเทศบาลนครเชียงใหม เกือบทุกดานอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิต ิยกเวน ความถี่ของการซื้อ จํานวนเงินที่ใช ดานที่ตั้งของรานโชหวยที่ผูบริโภค
เขาบอย 
 การทดสอบสมมติฐานขอที ่ 7 ราคาของรานโชหวยมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาในรานโชหวย ของผูบริโภคในเขตเทศบาลนครเชียงใหม เกือบทุกดานอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิต ิยกเวนความถี่ในการซื้อ 
 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 8 องคประกอบของรานโชหวยไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานโชหวย ของผูบริโภคในเขตเทศบาลนครเชียงใหม เกือบทุกดานอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติ ยกเวน ดานประเภทของรานโชหวยที่ผูบริโภคเขาบอย 
 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 9 การสงเสริมการขายของรานโชหวยมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานโชหวย ของผูบริโภคในเขตเทศบาลนครเชียงใหม เกือบทุกดานอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติ ยกเวน ดานที่ตั้งของรานโชหวยที่ผูบริโภคเขาบอย 
 
 
อภิปรายผล 
 จากการศึกษาคนควาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานโชหวยของผูบริโภค 
ในจังหวัดเชียงใหม 

1. ผลจากการศกึษาพฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อสินคาในราน 
โชหวยของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม 
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พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคจากการสํารวจพบวา ผูบริโภคมักจะเขาซื้อสินคาในราน 
โชหวย โดยสินคาที่ผูบริโภคเขาไปซื้อบอยมากที่สุดคือ อาหาร เชน อาหารกระปอง บะหม่ีกึ่ง
สําเร็จรูป ขนมปง ขนมขบเคี้ยว มากที่สุด ซ่ึงในการเขาซื้อแตละครั้งมีการใชจายเงินในจํานวนไม
มาก อยูที่อัตราเฉลี่ยอยูที่ ต่ํากวา 150 บาท และจะเขาไปซื้อสินคาในรานโชหวยในชวงเวลา 16.01 
– 21.00 น มากที่สุด โดยรานที่เขาไปใชบริการเปนประจําสวนมากจะเปนรานที่อยูใกลบริเวณที่พัก 
และ สอดคลองกับแนวคิดของ ดํารงคศักดิ์ ชัยสนิท ( 2544 : 36 ) ที่วาองคประกอบของรานในทําเล
ที่ตั้ง ตองอยูในยานที่มีสภาพแวดลอมเหมาะสมมีถนนหนทางดี ทําเลที่ตั้ง ( Location ) ที่ตั้งตองอยู
ในยานการคาที่มีสภาพแวดลอมเหมาะสม รถผานไปมาสะดวก มีผูคนหนาแนนเพียงพอและเปนผูมี
กําลังซ้ือ 
 

2. ผลการศึกษาลักษณะของรานโชหวยในดานสวนประสมทางการคาปลีก 
ดานผลิตภัณฑและบริการ องคประกอบของราน ราคา การสงเสริมการตลาดที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานโชหวย 
  
 ผลการวิจัยพบวาลักษณะของรานโชหวยในดานสวนประสมทางการคาปลีกดานผลิตภัณฑ
และบริการ มีความสัมพันธกันกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานโชหวยของผูบริโภคในจังหวัด
เชียงใหมในดาน จํานวนเงินที่ใชในแตละครั้ง ชวงเวลาที่ซ้ือ และ ประเภทของราน องคประกอบของ
ราน อยางมีนัยสําคัญในขนาดความสัมพันธในระดับต่ํา และแปรผันไปในทิศทางเดียวกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยในดานผลิตภัณฑและบริการ ผูบริโภคใหความสําคัญเทากันหมดอยูใน
ระดับปานกลางซึ่งมีดานตาง ๆ คือดานผลิตภัณฑ ดานคุณภาพของสินคา ความหลากหลายของ
สินคา และ ตราสินคาที่มีจําหนาย ความทันสมัยของสินคาที่มีใหเลือกซื้อ การรับเปลี่ยนเม่ือพบ
สินคาชํารุด หรือ คืนเงินเม่ือมีการนํากลับมาคืน หรือ กระทั่งดานบริการ การใหความเอาใจใสของ
เจาของราน การยิ้มแยมแจมใสตอลูกคา การดูแลอยางเปนกันเองตอลูกคา และ ความสนิทสนม 
คุนเคยของเจาของรานที่มีตอลูกคา ทั้งหมดนี้ ผูบริโภคใหความสําคัญเทากันหมด ในระดับปาน
กลาง เชนเดียวกันกับทางดาน ความสุภาพของเจาของราน มนุษยสัมพันธ การบริการอยางเสมอ
ภาคกันตอผูบริโภค การบริการเงินเชื่อก็ลวนแตไดรับความสําคัญจากผูบริโภคในระดับปานกลาง
ทั้งสิ้น ซ่ึงในดานสวนประสมทางการคาปลีกของรานโชหวยของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหมในดาน
อ่ืน ๆ จากการสํารวจพบวา ถูกใจลําดับใหอยูในระดับปานกลางแทบทั้งสิ้น ในดานราคากุถูก
จัดลําดับความสําคัญที่ปานกลางไมวาจะเปนเรื่อง ความหลากหลายของราคา ปายราคาที่ที่ติดไว
ชัดเจน และ การตอรองราคาสินคา และ ความสามารถในการลดราคาของรานโชหวย ดานการ
สงเสริมการตลาดก็เชนกัน อยูในระดับปานกลางแทบทั้งสิ้น มีเพียงดานการใหบริการดานสินเชื่อ ที่
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ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับต่ํา อาจเปนเพราะในปจจุบันทางรานโชหวยมีบริการใหสินเชื่อลูกคา
คอนขางนอย และ จํานวนเงินที่ใชในการซื้อแตละครั้งเปนจํานวนนอย จึงไมมีความจําเปนใชบริการ
สินเชื่อ ลําดับความสําคัญตอผูบริโภคจึงคอนขางนอย สอดคลองกับ Kotler ( 2001 : 172 ) กลาวไว
วาขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อสินคาตองคํานึงถึงสถานที่ซ้ือ และ สอดคลองกับดํารงคศักดิ์ ชัยสนิท ( 
2544 : 36 ) ที่วาองคประกอบของรานในทําเลที่ตั้ง ตองอยูในยานที่มีสภาพแวดลอมเหมาะสมมี
ถนนหนทางดี ทําเลที่ตั้ง ( Location ) ที่ตั้งตองอยูในยานการคาที่มีสภาพแวดลอมเหมาะสม รถผาน
ไปมาสะดวก มีผูคนหนาแนนเพียงพอและเปนผูมีกําลังซื้อ และ สอดคลองกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน ( 
2534 : 69-73 ) ที่กลาวไววา การเลือกเวลาในการซื้อเปนปจจัยในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  

ผลการวิจัยพบวาลักษณะของรานโชหวยในดานสวนประสมทางการคาปลีกดานราคา มี
ความสัมพันธกันกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานโชหวยของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหมในดาน 
จํานวนเงินที่ใชในแตละครั้ง ชวงเวลาในการซื้อ ที่ตั้งของรานโชหวยและประเภทของรานโชหวยที่
เขาไปซื้อสินคา อยางมีนัยสําคัญในขนาดความสัมพันธในระดับต่ํา และแปรผันไปในทิศทางเดียวกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .05 และ สอดคลองกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน ( 2534 : 69-73 ) ที่กลาวไววา 
ดานราคาสินคาที่เหมาะสมก็เปนขั้นตอนหนึ่งของขบวนการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค 

ผลการวิ จัยพบวาลักษณะของรานโชหวยในดานสวนประสมทางการคาปลีกดาน
องคประกอบของราน มีความสัมพันธกันกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานโชหวยของผูบริโภคใน
จังหวัดเชียงใหมในดานประเภทของรานอันไดแก รานประจํา รานใดก็ไดที่สะดวก และ รานที่เปน
ทางผาน โดยที่มีรานประจํามีระดับการซื้อสินคาของผูบริโภคมากที่สุด รองลงมาเปนราใดก็ไดที่
สะดวกและรานที่เปนทางผาน อยางมีนัยสําคัญในขนาดความสัมพันธในระดับต่ํา และแปรผันไปใน
ทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .05  และ สอดคลองกับแนวคิดของ ดํารงคศักดิ์ ชัยสนิท 
( 2544 : 36 ) ที่วาองคประกอบของรานในทําเลที่ตั้ง ตองอยูในยานที่มีสภาพแวดลอมเหมาะสมมี
ถนนหนทางดี ทําเลที่ตั้ง ( Location ) ที่ตั้งตองอยูในยานการคาที่มีสภาพแวดลอมเหมาะสม รถผาน
ไปมาสะดวก มีผูคนหนาแนนเพียงพอและเปนผูมีกําลังซื้อ และการจัดกิจกรรมและรายการพิเศษ
ตาง ๆ เปนกิจกรรมที่มุงสูผูบริโภคเปาหมายเพื่อกระตุนใหเกิดการซื้อจากผูบริโภคและสงเสริมการ
ขายใหกับรานคาปลีก  

ผลการวิจัยพบวาลักษณะของรานโชหวยในดานสวนประสมทางการคาปลีกดานการสงเสริม
การขาย มีความสัมพันธกันกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานโชหวยของผูบริโภคในจังหวัด
เชียงใหมในดาน ความถี่ที่เขาไปซื้อสินคา รวมไปถึงจํานวนเงินที่ซ้ือสินคา ชวงเวลาที่เขาซื้อสินคา 
และ ประเภทของรานที่เขาไปซื้อสินคา อยางมีนัยสําคัญในขนาดความสัมพันธในระดับต่ํา และแปร
ผันไปในทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .05 และ สอดคลองกับแนวคิดของ ดํารงคศักดิ์ 
ชัยสนิท ( 2544 : 36 ) ที่วาการสงเสริมการขาย การจัดกิจกรรมและรายการพิเศษตาง ๆ เปน
กิจกรรมที่มุงสูผูบริโภคเปาหมายเพื่อกระตุนใหเกิดการซื้อจากผูบริโภคและสงเสริมการขายใหกับ
รานคาปลีก  
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 3. ผลการศึกษาความสัมพันธของขอมูลทั่วไปของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และ รายได มีความสัมพันธกับพฤติกรรมซื้อสินคาในรานโชหวยของ
ผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม 
  
 ผลการวิจัยพบวาขอมูลทั่วไปของผูบริโภคในดาน อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ รายได 
มีความสัมพันธกันกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานโชหวยของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหมในดาน 
ความถี่ในการซื้อ จํานวนเงินที่ใช ชวงเวลาที่เขาไปซื้อสินคาในรานโชหวย ที่ตั้งของราน และ 
ประเภทของรานโชหวยเขาไปซ้ือสินคา ซ่ึงทั้งหมดลวนแตมีความสัมพันธและแปรผันไปในทิศทาง
เดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .05   ทั้งน้ัน ซ่ึงสอดคลองกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน ( 2539 : 110 )        
พบวาพฤติกรรมการซื้อขึ้นอยูกับลักษณะของผูซ้ือในดานปจจัยสวนบุคคล ( Personal Factor ) การ
ตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลทางดานตาง ๆ ไดแก อายุ ขั้นตอนวัฎจักร
ชีวิตชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกกภาพ และ 
แนวความคิดสวนบุคคล และ ซ้ือ และ สอดคลองกับดํารงคศักดิ์ ชัยสนิท ( 2544 : 36 ) ที่กลาวไววา 
รายไดของผูบริโภคยอมมีผลกระทบตอการซื้อสินคาในรานคา 
  
ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
  
 จากผลการวิจัยเรื่องปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานโชหวยของผูบรโิภคใน
จังหวัดเชียงใหมทําใหทราบถึงพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภค ในดานตาง ๆ จึงสามารถ
นําไปใชเปนประโยชนในการกําหนดแนวทางในการปรบัปรุงและพัฒนาสินคาและบริการให
เหมาะสมได โดยผูวิจัยมีขอเสนอแนะ ดังน้ี 
 

 1. จากการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง โดยมีชวงอายุ 
ระหวาง 21 – 30 ป มากที่สุด และ สวนมากจบในระดับการศึกษา ปวส. หรือ อนุปริญญามากที่สุด  
โดยเปนบุคคลที่มีรายไดไมเกิน 5,000 บาท และขอมูลสวนตัวตาง ๆ เหลานี้ยังมีความสัมพันธอยาง
มีนัยสําคัญกับความถี่ ชวง เวลาที่ซ้ือและสถานที่ตั้งของราน ดังนั้นทําใหผูประกอบการรานโชหวย 
ควรจะมุงทําการตลาดและมีการกําหนดกลุมเปาหมายกับผูบริโภคกลุมนี้ เน่ืองจากเปนกลุมที่มีการ
ซ้ือสินคาในรานโชหวยมากที่สุด และมีกําลังซื้อ ดวยการวางแผนสวนประสมทางการตลาดให
เหมาะสมกับผูบริโภคกลุมน้ี  
 
 2. จากการศึกษาพบวาดานสวนประสมทางการคาปลีกดานผลิตภัณฑและบริการมี
ความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญ กับ พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานโชหวยของผูบริโภคในจังหวัด
เชียงใหมในดาน จํานวนเงินที่ใชในแตละครั้ง ชวงเวลาที่ซ้ือ และ ประเภทของราน องคประกอบของ
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ราน อยางมีนัยสําคัญ ดังนั้นผูประกอบรานคาปลีกตองมีการคัดสรรสินคาที่จําหนายภายในรานใหมี
คุณภาพ มีความหลายหลายของสินคา และ ตราสินคา สินคาตองมีความทันสมัย และ มีตอง
สามารถแลกเปลี่ยนสินคาเม่ือมีการชํารุดของสินคา และที่สําคัญตองมีการบริการที่เปนกันเอง และ 
เอาใจใสลูกคาอยางดีเพ่ือเพ่ิมยอดขายและจูงใจใหผูบริโภคเขาซื้อสินคาในรานของตน 
 3. จากการศึกษาพบวาลักษณะของรานโชหวยในดานสวนประสมทางการคาปลีกใน
ดานราคา มีความสัมพันธกันกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานโชหวยของผูบริโภคในจังหวัด
เชียงใหมในดาน จํานวนเงินที่ใชในแตละครั้ง ชวงเวลาในการซื้อ ที่ตั้งของรานโชหวยและประเภท
ของรานโชหวยที่เขาไปซ้ือสินคา อยางมีนัยสําคัญ ดังนั้นชี้ใหเห็นวาราคาก็มีสวนสําคัญในการขาย
สินคาของผูประกอบการในรานโชหวย ดังน้ันจึงตองมีการพิจารณาราคาสินคาที่จําหนายภายในราน 
ตองมีราคาสินคาที่หลากหลาย และ มีการติดราคาสินคาใหชัดเจน และ ที่สําคัญตองสามารถตอรอง
สินคาไดถือเปนเสนหของรานโชหวย 
 4. จากการศึกษาพบวาลักษณะของรานโชหวยในดานสวนประสมทางการคาปลีกดาน
องคประกอบของราน มีความสัมพันธกันกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานโชหวยของผูบริโภคใน
จังหวัดเชียงใหมในดานประเภทของรานอยางมีนัยสําคัญ ดังน้ันผูประกอบการตองใหความสําคัญกับ
รานโชหวยของตนเอง เพราะถือเปนองคประกอบหลักของการตัดสินใจซื้อสินคาภายในรานโชหว
ยของผูบริโภค ไมวาจะเปนการตกแตงราน การจัดวางสินคาที่ใหเปนหมวดหมูสวยงาม การตกแตง
รานใหทันสมัยและมีการตกแตงตามเทศกาลตาง ๆ ซ้ึงถือวาจะชวยใหผูประกอบการสามารถเพิ่ม
ยอดขายใหกับรานโชหวยของตนเองได 
 5. จากการศึกษาพบวาลักษณะของรานโชหวยในดานสวนประสมทางการคาปลีกดาน
การสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกันกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานโชหวยของผูบริโภคใน
จังหวัดเชียงใหมในดาน ความถี่ที่เขาไปซื้อสินคา รวมไปถึงจํานวนเงินที่ซ้ือสินคา ชวงเวลาที่เขาซื้อ
สินคา และ ประเภทของรานที่เขาไปซื้อสินคา อยางมีนัยสําคัญ ผูประกอบการตองเล็งเห็น
ความสําคัญของการสงเสริมการขายที่มีตอผูบริโภค เพ่ือการแขงขันกันในตลาดเพราะการสงเสริม
การขายถือเปนจุดแข็งของรานโชหวยของแตละราน ไมวาจะเปนการลดราคา มีการแถมสินคาเม่ือมี
โอกาส การลดราคาสินคาเปนครั้งคราว และ การใหบริการสินเชื่อสําหรับลูกคาประจํา เพ่ือ
ผลประโยชนในการจูงใจใหซ้ือซํ้า 
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ขอเสนอแนะสําหรับการวจิัยครั้งตอไป 
        1.   ควรมีการศึกษาถึงกลุมตัวอยางในเขตอําเภออ่ืน ๆ โดยงานวิจัยครั้งน้ีมุงเนนที่
ผูตอบแบบสอบถามในเขตเทศบาลเพียงอยางเดียวควรจะมีการศึกษาถึงเพศชาย เพ่ือวิเคราะห
ลักษณะ ทางดานประชากรศาสตรที่แตกตางกันทั้งในดาน เพศ  อายุ รายได และระดับการศึกษา ที่
มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานโชหวยในจังหวัดเชียงใหม 
        2. ควรศึกษาเปรียบเทียบระหวางพฤติกรรมของผูบริโภคการซื้อสินคาของรานสินคา
คูแขงตาง ๆ ไมวาจะเปนรานสะดวกซื้อ หรือ หางสรรพสินคา เพ่ือเปนการหาขอแตกตางและเพื่อ
เปนการประเมินถึงความสามารถในการแขงขันทางธุรกิจของบริษัท โดยเนนการศึกษากลยุทธทาง
การตลาดเพื่อพัฒนาความสามารถในการแขงขันระหวางบริษัทกับบริษัท  และเปนประโยชนกับ
ผูบริโภคที่จะไดมีสิทธิในการเลือกสินคาที่หลากหลายมากยิ่งขึ้น 

     3.   จากการศึกษาครั้งน้ี ไดศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานโชวหวยของผูบริโภค
ในจังหวัดเชียงใหมเทานั้น แตความเปนจริงรานโชหวยมีอยูทั่วประเทศ ดังนั้นในงานวิจัยครั้งตอไป 
จึงควรที่จะศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานโชหหวยของผูบริโภคในจังหวัดอ่ืน ๆ ดวย  โดย
อาจจะศึกษาเปนภาค แลวนํามาเปรียบเทียบกัน เพราะปจจัยทางดานภูมิศาสตรก็มีสวนที่ทําให
พฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภคแตกตางกันได  
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แบบสอบถาม 
เร่ือง : ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานโชวหวยของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม 

 
เรียน ผูตอบแบบสอบถาม 
 

แบบสอบถามนี้จัดทําเพื่อประกอบการทําสารนิพนธของนิสิตปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต วิชาเอกการตลาด คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โดยมีวัตถุประสงค
เพ่ือศึกษาถึงปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานโชวหวยของผูบริโภคในจังหวัด
เชียงใหม จึงใครขอความรวมมือจากทาน ในการตอบแบบสอบถามฉบับน้ีทุกขอตามความเปนจริงของ
ตัวทานเอง ทั้งน้ีจะไมมีการระบุชื่อผูตอบ ผูวิจัยจะเก็บคําตอบของทานไวเปนความลับและนํามาใชใน
การวิเคราะหเชิงสถิติในภาพรวมเทานั้น จึงหวังเปนอยางยิ่งวาจะไดรับความกรุณาและความรวมมือจาก
ทาน และขอขอบคุณมา ณ ที่น้ี 

      
        ผูวิจัย 

คําชี้แจงในการตอบแบบสอบถาม 
 
แบบสอบถามมีจํานวนทั้งหมด 7 หนา ประกอบดวย 4 สวน ดังน้ี 
  

สวนที่ 1 ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนที่ 2 พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานโชวหวยของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม 

      สวนที่ 3 ลักษณะของรานโชวหวยในดานสวนประสมทางการของรานโชวหวย 
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สวนที่ 1 ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย  √ ลงในชอง [  ] หนาขอความทีต่รงกับขอมูลสวนตัวของทาน 
 
1.1 เพศ 

[  ] ชาย     [  ] หญิง 
 

1.2 อายุ 
[  ] ต่ํากวา 15 ป    [  ] 15 – 20 ป 
[  ] 21 – 30 ป    [  ] 31 - 40 ป 
[  ] 41 – 50 ป    [  ]       51 ปขึ้นไป    

1.3 ระดับการศึกษา 
[  ]   ประถมศึกษา  [  ] มัธยมศึกษาตอนตน  
[  ]      มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช.  [  ] ปวส. / อนุปริญญา 
[  ] ปริญญาตรีขึน้ไป   
 

1.4 อาชีพ 
[  ] นักเรียน / นักศีกษา   [  ] พนักงานบริษทัเอกชน  
[  ] รับราชการ / พนักงานรัฐวสิาหกิจ [  ] เจาของกิจการ / กิจการสวนตัว 
[  ] รับจางทั่วไป / พนักงานขับรถ  [  ] อ่ืนๆ (โปรดระบุ)........................ 
 

1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
[  ] ไมเกิน 5,000 บาท   [  ] 5,001 - 10,000 บาท 
[  ] 10,001 - 15,000 บาท   [  ] 15,001 – 20,000 บาท 
[  ] 20,001 – 25,000 บาท   [  ]       25,001 บาทขึ้นไป 

 
สวนที่ 2 แบบสอบถามพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานโชวหวยของผูบริโภคในจังหวัด
เชียงใหม    

คําชี้แจง   โปรดทําเครื่องหมาย  √ ลงในชอง [  ] ที่ตรงกับความคดิเห็นของทานมากที่สุด  
1. ทานมาซื้อสินคาหรือใชบริการกับรานโชวหวยมากนอยเพียงใด 

[  ] มาซื้อบอยครั้ง ( 3 – 4 ครั้ง ตอสัปดาห )  
 [  ] มาซื้อเปนบางครั้ง ( 1 – 2 ครั้งตอสัปดาห ) 
 [  ] มาซื้อนอยครั้ง ( 1- 2 ครั้ง ตอเดือน )  



 114 

                      
2. ในชวง 3 เดือนที่ผานมาทานซื้อสินคาดังปรากฏในตารางจากรานโชวหวยบอยครั้งเพียงใด ( 
กรุณาตอบทุกขอ )  
                    มากที่สุด หมายถึง ทุกวัน 
  มาก  หมายถึง 2 – 3 วันครั้ง 
  ปานกลาง หมายถึง 4 – 5 วันครั้ง 
  นอย  หมายถึง เดือนละ 1 – 2 ครั้ง 
  นอยที่สุด หมายถึง นอยกวาเดือนละครั้ง ( เชน 2 เดือนตอครั้ง )  
   

รายการสินคา               ระดับความถี่ในการเลือกซื้อสินคา   
 มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด  

1.1 อาหาร เชนอาหารกระปอง             

บะหมี่กึ่งสําเรจ็รูป ขนมปง             

ขนมขบเคี้ยว เปนตน             

1.2 เครื่องปรุงรส เชน นํ้าปลา             

นํ้าตาล ผงชูรส เปนตน             

1.3 เครื่องด่ืม เชน นํ้าอัดลม              
 นํ้าเปลา นม เบียร เหลา เปน
ตน             
1.4 ของใชสวนตัว เชน สบู ยาสี
ฟน             

แปรงสีฟน นาสระผม เปนตน             

1.5 อุปกรณทําความสะอาด เชน              

นํ้ายาลางหองน้ํา นํ้ายาลางจาน             

ผงซักฟอก เปนตน             

1.6 อุปกรณอ่ืน ๆ สําหรับใช             

ภายในบาน เชน ไมกวาด ถุง ถุง             

เปนตน             
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3. ทานใชจายในการซื้อสินคาจากรานโชวหวยในแตละครั้งประมาณเทาไหร 

[  ] ต่ํากวา 150 บาท   [  ] 151 - 300 บาท 
[  ] 301 – 450  บาท   [  ] 451 – 600 บาท 
[  ] 601 – 900  บาท   [  ]       901 บาทขึ้นไป 

 
4. ชวงเวลาใดที่เขาซื้อสินคาในรานโชวหวยบอยที่สุด 

[  ] ชวงเวลา 06.01 – 11.00 น  [  ] ชวงเวลา 11.01 – 16.00 น 
[  ] ชวงเวลา 16.01 – 21.00 น   
 

 
5. ที่ตั้งของรานโชวหวยที่ทานซื้อสินคาบอยที่สุด 

[  ] ใกลที่พัก   [  ] ใกลทีท่ํางาน 
[  ] ใกลสถานศึกษา   [  ]       อ่ืน ๆ ....................... 

 
6.  รานที่ทานมักซื้อสินคาเปนรานประเภทใด 
 [  ]      รานประจํา 
 [  ]      รานใดก็ไดที่สะดวก 
 [  ]      รานทีเ่ปนทางผาน 
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สวนที่ 3 ลักษณะของรานโชวหวยในดานสวนผสมการคาปลีก 

คําชี้แจง   โปรดทําเครื่องหมาย  √ ลงในชอง [  ] ที่ทานคิดวาตรงกบัลักษณธของรานโชวกวยมาก
ที่สุด 
 

ลักษณะของรานโชวหวย มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

ผลิตภัณฑและบริการ           

1. ดานผลิตภัณฑ           

1.1 สินคามีคุณภาพ           

1.2 มีความหลากหลายของ           

ตราสินคาที่จําหนาย           

1.3 ความหลากหลายของสินคา           

ที่มีใหเลือกซือ้           

1.4 ความทันสมัยของสินคาที่มีไวให           

เลือกซื้อ           

1.5 เปลี่ยนสนิคาเมื่อพบวาสินคามี           

การชํารุดหรือเสียหายไปแลว           

1.6 รับคืนสินคาโดยการคืนเงินสด           

ใหลูกคาเมื่อลกูคานําสินคากลับมาคืน           

2. ดานบริการ           

2.1 เจาของรานใหความเอาใจใสลูกคา           

2.2 เจาของรานใหบริการดวยความ           

ยิ้มแยมแจมใส           

2.3 เจาของรานใหบริการลกูคา           

ดวยความเปนกันเอง           

2.4 เจาของรานรูจักคุนเคย สนิทสนม           

กับลูกคา           
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ลักษณะของรานโชวหวย มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

2.5 เจาของรานบริการลูกคาทุกคน           

อยางเสมอภาค           

2.6 เจาของรานมีมนุษยสัมพันธและ           

อัธยาศัยที่ดี           

2.7 ความสุภาพของเจาของราน           

2.8 ความรวดเร็วในการชําระเงิน           

ของเจาของราน           

2.9 บริการเงินเชื่อ           

3. องคประกอบของราน           

3.1 ความสะดวกในการใชบริการ           

รานโชวหวย เชน ใกลบาน           

ใกลทีท่ํางาน           

3.2 ตั้งอยูบริเวณที่เห็นเดนชัด           

3.3 การจัดตกแตงรานที่ทนัสมัย           

3.4 ภายในรานมีแสดงสวางเพียงพอ           
3.5 ภายในรานมีอากาศถายเทได
สะดวก           

3.6 มีการจัดชองทางเดินที่สะดวก           

ในการเลือกชมสินคาใหกับลูกคา           

3.7 การตกตางรานในโอกาศพิเศษ           

เหมาะสมกับเทศกาล           

3.8 การจัดเรียงสินคาเปนหมวดหมู           

เลือกซื้องาย           

3.9 การจัดเรียงสินคาใหสวยงาม           

เปนระเบยีบ           
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ลักษณะของรานโชวหวย มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

4. ราคา           
4.1 มีสินคาราคาหลายระดบัใหเลือก
ซ้ือ           

4.2 ปายสินคาติดไวชัดเจน           
4.3 ราคาสินคาสามารถตอรองไดและ
สามารถลดราคาได           
           

5. การสงเสรมิการตลาด           

5.1 การแถมสินคาใหลูกคา           

5.2 พอใจกับการขอลดราคาสินคา           

5.3 การใหบริการเงินเชื่อ           
5.4 บริการการจัดสงสินคาถึงบาน 
หรือ ที่ทํางาน           

           
 
 
ขอเสนอแนะเพิ่มเติมสําหรับรานโชวหวย 
 
.....................................................................................................................................................
.....................................................................................................................................................
.....................................................................................................................................................
.....................................................................................................................................................
....................................................................................................................... 
 
 

 
 

“ขอขอบพระคุณทุกทานทีก่รุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามฉบับน้ี” 
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ผนวก ข 
 

รายชื่อผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 

 
 

  รายชื่อ        ตําแหนงและสถานทีท่าํงาน   

 
1. อ.  รัฐ  สาเรือง    อาจารยประจําภาควิชาบรหิารธุรกิจ 

คณะสังคมศาสตร  
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ (ประสานมิตร) 
 

2. อ.  ปญญา มีถาวรกุล   อาจารยประจําภาควิชาบรหิารธุรกิจ 
คณะสังคมศาสตร  
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ (ประสานมิตร) 
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ผนวก ค 
 

หนังสือเชิญผูเชี่ยวชาญ 
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ประวตัิยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวตัิยอผูทําสารนิพนธ 
 
 
ชื่อ – สกุล   นาย ตะวันพล เหลาชัยเจรญิผล 
 
วันเดือนปเกิด   7  กุมภาพันธ 2521 
 
สถานที่เกิด   ชลบุรี 
 
ประวตัิการศึกษา  พ.ศ.  2533  โรงเรียนยุพราชวิทยาลัย เชียงใหม 
    พ.ศ.  2536  มหาวิทยาลัยเทคนิค เชียงใหม 
    พ.ศ.  2539  สถาบันเทคโนโลยีราชมงคลวิทยาเขตพายัพ  
            เชียงใหม 
    พ.ศ.  2541  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีมหานคร ( วศบ. ) 
    พ.ศ.  2547  บริการธุรกิจมหาบัณฑิต ( การตลาด )  

                มหาวิทยาลัยศรนครินทรวิโรฒ ( ประสานมิตร ) 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 
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ผนวก ก 

 
แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง : ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานโชวหวยของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม 

 
เรียน ผูตอบแบบสอบถาม 
 

แบบสอบถามนี้จัดทําเพื่อประกอบการทําสารนิพนธของนิสิตปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต วิชาเอกการตลาด คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โดยมีวัตถุประสงค
เพ่ือศึกษาถึงปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานโชวหวยของผูบริโภคในจังหวัด
เชียงใหม จึงใครขอความรวมมือจากทาน ในการตอบแบบสอบถามฉบับน้ีทุกขอตามความเปนจริงของ
ตัวทานเอง ทั้งน้ีจะไมมีการระบุชื่อผูตอบ ผูวิจัยจะเก็บคําตอบของทานไวเปนความลับและนํามาใชใน
การวิเคราะหเชิงสถิติในภาพรวมเทานั้น จึงหวังเปนอยางยิ่งวาจะไดรับความกรุณาและความรวมมือจาก
ทาน และขอขอบคุณมา ณ ที่น้ี 

      
        ผูวิจัย 

คําชี้แจงในการตอบแบบสอบถาม 
 
แบบสอบถามมีจํานวนทั้งหมด 7 หนา ประกอบดวย 4 สวน ดังน้ี 
  

สวนที่ 1 ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนที่ 2 พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานโชวหวยของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม 

      สวนที่ 3 ลักษณะของรานโชวหวยในดานสวนประสมทางการของรานโชวหวย 
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สวนที่ 1 ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย  √ ลงในชอง [  ] หนาขอความทีต่รงกับขอมูลสวนตัวของทาน 
 
1.1 เพศ 

[  ] ชาย     [  ] หญิง 
 

1.2 อายุ 
[  ] ต่ํากวา 15 ป    [  ] 15 – 20 ป 
[  ] 21 – 30 ป    [  ] 31 - 40 ป 
[  ] 41 – 50 ป    [  ]       51 ปขึ้นไป    

1.3 ระดับการศึกษา 
[  ]   ประถมศึกษา  [  ] มัธยมศึกษาตอนตน  
[  ]      มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช.  [  ] ปวส. / อนุปริญญา 
[  ] ปริญญาตรีขึน้ไป   
 

1.4 อาชีพ 
[  ] นักเรียน / นักศีกษา   [  ] พนักงานบริษทัเอกชน  
[  ] รับราชการ / พนักงานรัฐวสิาหกิจ [  ] เจาของกิจการ / กิจการสวนตัว 
[  ] รับจางทั่วไป / พนักงานขับรถ  [  ] อ่ืนๆ (โปรดระบุ)........................ 
 

1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
[  ] ไมเกิน 5,000 บาท   [  ] 5,001 - 10,000 บาท 
[  ] 10,001 - 15,000 บาท   [  ] 15,001 – 20,000 บาท 
[  ] 20,001 – 25,000 บาท   [  ]       25,001 บาทขึ้นไป 

 
สวนที่ 2 แบบสอบถามพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานโชวหวยของผูบริโภคในจังหวัด
เชียงใหม    

คําชี้แจง   โปรดทําเครื่องหมาย  √ ลงในชอง [  ] ที่ตรงกับความคดิเห็นของทานมากที่สุด  
1. ทานมาซื้อสินคาหรือใชบริการกับรานโชวหวยมากนอยเพียงใด 

[  ] มาซื้อบอยครั้ง ( 3 – 4 ครั้ง ตอสัปดาห )  
 [  ] มาซื้อเปนบางครั้ง ( 1 – 2 ครั้งตอสัปดาห ) 
 [  ] มาซื้อนอยครั้ง ( 1- 2 ครั้ง ตอเดือน )  
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2. ในชวง 3 เดือนที่ผานมาทานซื้อสินคาดังปรากฏในตารางจากรานโชวหวยบอยครั้งเพียงใด ( 
กรุณาตอบทุกขอ )  
                    มากที่สุด หมายถึง ทุกวัน 
  มาก  หมายถึง 2 – 3 วันครั้ง 
  ปานกลาง หมายถึง 4 – 5 วันครั้ง 
  นอย  หมายถึง เดือนละ 1 – 2 ครั้ง 
  นอยที่สุด หมายถึง นอยกวาเดือนละครั้ง ( เชน 2 เดือนตอครั้ง )  
   

รายการสินคา               ระดับความถี่ในการเลือกซื้อสินคา   
 มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด  

1.1 อาหาร เชนอาหารกระปอง             

บะหมี่กึ่งสําเรจ็รูป ขนมปง             

ขนมขบเคี้ยว เปนตน             

1.2 เครื่องปรุงรส เชน นํ้าปลา             

นํ้าตาล ผงชูรส เปนตน             

1.3 เครื่องด่ืม เชน นํ้าอัดลม              
 นํ้าเปลา นม เบียร เหลา เปน
ตน             
1.4 ของใชสวนตัว เชน สบู ยาสี
ฟน             

แปรงสีฟน นาสระผม เปนตน             

1.5 อุปกรณทําความสะอาด เชน              

นํ้ายาลางหองน้ํา นํ้ายาลางจาน             

ผงซักฟอก เปนตน             

1.6 อุปกรณอ่ืน ๆ สําหรับใช             

ภายในบาน เชน ไมกวาด ถุง ถุง             

เปนตน             
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3. ทานใชจายในการซื้อสินคาจากรานโชวหวยในแตละครั้งประมาณเทาไหร 
[  ] ต่ํากวา 150 บาท   [  ] 151 - 300 บาท 
[  ] 301 – 450  บาท   [  ] 451 – 600 บาท 
[  ] 601 – 900  บาท   [  ]       901 บาทขึ้นไป 

 
4. ชวงเวลาใดที่เขาซื้อสินคาในรานโชวหวยบอยที่สุด 

[  ] ชวงเวลา 06.01 – 11.00 น  [  ] ชวงเวลา 11.01 – 16.00 น 
[  ] ชวงเวลา 16.01 – 21.00 น   
 

 
5. ที่ตั้งของรานโชวหวยที่ทานซื้อสินคาบอยที่สุด 

[  ] ใกลที่พัก   [  ] ใกลทีท่ํางาน 
[  ] ใกลสถานศึกษา   [  ]       อ่ืน ๆ ....................... 

 
6.  รานที่ทานมักซื้อสินคาเปนรานประเภทใด 
 [  ]      รานประจํา 
 [  ]      รานใดก็ไดที่สะดวก 
 [  ]      รานทีเ่ปนทางผาน 
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สวนที่ 3 ลักษณะของรานโชวหวยในดานสวนผสมการคาปลีก 

คําชี้แจง   โปรดทําเครื่องหมาย  √ ลงในชอง [  ] ที่ทานคิดวาตรงกบัลักษณธของรานโชวกวยมาก
ที่สุด 
 

ลักษณะของรานโชวหวย มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

ผลิตภัณฑและบริการ           

1. ดานผลิตภัณฑ           

1.1 สินคามีคุณภาพ           

1.2 มีความหลากหลายของ           

ตราสินคาที่จําหนาย           

1.3 ความหลากหลายของสินคา           

ที่มีใหเลือกซือ้           

1.4 ความทันสมัยของสินคาที่มีไวให           

เลือกซื้อ           

1.5 เปลี่ยนสนิคาเมื่อพบวาสินคามี           

การชํารุดหรือเสียหายไปแลว           

1.6 รับคืนสินคาโดยการคืนเงินสด           

ใหลูกคาเมื่อลกูคานําสินคากลับมาคืน           

2. ดานบริการ           

2.1 เจาของรานใหความเอาใจใสลูกคา           

2.2 เจาของรานใหบริการดวยความ           

ยิ้มแยมแจมใส           

2.3 เจาของรานใหบริการลกูคา           

ดวยความเปนกันเอง           

2.4 เจาของรานรูจักคุนเคย สนิทสนม           

กับลูกคา           
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ลักษณะของรานโชวหวย มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

2.5 เจาของรานบริการลูกคาทุกคน           

อยางเสมอภาค           

2.6 เจาของรานมีมนุษยสัมพันธและ           

อัธยาศัยที่ดี           

2.7 ความสุภาพของเจาของราน           

2.8 ความรวดเร็วในการชําระเงิน           

ของเจาของราน           

2.9 บริการเงินเชื่อ           

3. องคประกอบของราน           

3.1 ความสะดวกในการใชบริการ           

รานโชวหวย เชน ใกลบาน           

ใกลทีท่ํางาน           

3.2 ตั้งอยูบริเวณที่เห็นเดนชัด           

3.3 การจัดตกแตงรานที่ทนัสมัย           

3.4 ภายในรานมีแสดงสวางเพียงพอ           
3.5 ภายในรานมีอากาศถายเทได
สะดวก           

3.6 มีการจัดชองทางเดินที่สะดวก           

ในการเลือกชมสินคาใหกับลูกคา           

3.7 การตกตางรานในโอกาศพิเศษ           

เหมาะสมกับเทศกาล           

3.8 การจัดเรียงสินคาเปนหมวดหมู           

เลือกซื้องาย           

3.9 การจัดเรียงสินคาใหสวยงาม           

เปนระเบยีบ           
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ลักษณะของรานโชวหวย มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

4. ราคา           
4.1 มีสินคาราคาหลายระดบัใหเลือก
ซ้ือ           

4.2 ปายสินคาติดไวชัดเจน           
4.3 ราคาสินคาสามารถตอรองไดและ
สามารถลดราคาได           
           

5. การสงเสรมิการตลาด           

5.1 การแถมสินคาใหลูกคา           

5.2 พอใจกับการขอลดราคาสินคา           

5.3 การใหบริการเงินเชื่อ           
5.4 บริการการจัดสงสินคาถึงบาน 
หรือ ที่ทํางาน           

           
 
 
ขอเสนอแนะเพิ่มเติมสําหรับรานโชวหวย 
 
.....................................................................................................................................................
.....................................................................................................................................................
.....................................................................................................................................................
.....................................................................................................................................................
....................................................................................................................... 
 
 

 
 

“ขอขอบพระคุณทุกทานทีก่รุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามฉบับน้ี” 
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ผนวก ข 
 

รายชื่อผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 
 

  รายชื่อ        ตําแหนงและสถานทีท่าํงาน   

 
1. อ.  รัฐ  สาเรือง    อาจารยประจําภาควิชาบรหิารธุรกิจ 

คณะสังคมศาสตร  
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ (ประสานมิตร) 
 

2. อ.  ปญญา มีถาวรกุล   อาจารยประจําภาควิชาบรหิารธุรกิจ 
คณะสังคมศาสตร  
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ (ประสานมิตร) 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 121 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ผนวก ค 
 

หนังสือเชิญผูเชี่ยวชาญ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
 
ชื่อ – สกุล   นาย ตะวันพล เหลาชัยเจรญิผล 
 
วันเดือนปเกิด   7  กุมภาพันธ 2521 
 
สถานที่เกิด   ชลบุรี 
 
ประวตัิการศึกษา   
         พ.ศ.  2533                  โรงเรียนยุพราชวิทยาลัย เชียงใหม     
         พ.ศ.  2536                  มหาวิทยาลัยเทคนิค เชียงใหม     
         พ.ศ.  2539                  สถาบันเทคโนโลยีราชมงคล 
                                             วิทยาเขตพายัพ เชียงใหม     
         พ.ศ.  2541                  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีมหานคร ( วศบ. )    
         พ.ศ.  2549                  บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต ( การตลาด ) 
                                              มหาวิทยาลยัศรนครินทรวิโรฒ  
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