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 การวิจัยครั้งนี้มีจุดมุงหมาย เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ 
ระหวางรานคาสะดวกซื้อ กับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ในเขตเทศบาลนครขอนแกน 
จําแนกตามปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ ระดับรายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือน 
ระดับการศึกษาสูงสุด และจํานวนสมาชิกในครอบครัว 
 กลุมตัวอยาง คือ ผูที่เคยใชบริการทั้งรานคาสะดวกซื้อและรานคาปลีกแบบดั้งเดิม 
(โชวหวย) ที่ตั้งอยูในเขตเทศบาลนครขอนแกน และอาศัยอยูในเขตเทศบาลนครขอนแกนที่มี
อายุตั้งแต 15 ปขึ้นไป จํานวน 385 คน สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย 
คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน คือ การทดสอบคาที การวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว และทดสอบความแตกตางรายคูโดยใชวิธีกําลังสองนอยที่สุด การทดสอบ
ความสัมพันธ โดยใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน โดยการวิเคราะหขอมูล
ทางสถิติใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS For Window Version 11.5  
 

 ผลการวิจัยพบวา  
 1. ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 15 - 24 ป มี
รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 29,000 บาท มีระดับการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรี 
และมีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 4 - 5 คน 
 2. ผูบริโภคมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อของรานคาสะดวกซื้อ ในดานความถี่ในการ
ซื้อเฉลี่ย 14.07 ครั้งตอเดือน ปริมาณในการซื้อเฉลี่ย 971.31 บาทตอเดือน ระยะเวลาที่อยูใน
รานคาเฉลี่ย 13.76 นาทีตอครั้ง และมีระยะหางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาเฉลี่ย 
580.76 เมตร ซึ่งมากกวารานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ที่มีความถี่ในการซื้อเฉล่ีย 8.64 
ครั้งตอเดือน ปริมาณในการซื้อเฉลี่ย 452.90 บาทตอเดือน ระยะเวลาที่อยูในรานคาเฉลี่ย 8.28 
นาทีตอครั้ง และมีระยะหางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาเฉลี่ย 391.16 เมตร 
 3. ผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมการคาปลีกโดยรวมทั้งหมด ของรานคาสะดวกซื้อ
อยูในระดับดี ซึ่งในดานผลิตภัณฑและบริการ และดานองคประกอบของรานคาสะดวกซื้อ 
ผูบริโภคมีทัศนคติอยูในระดับดีมาก ในดานราคา และดานการสงเสริมการตลาดอยูในระดับดี  
สวนรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมการคาปลีกโดยรวม
และรายดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑและบริการ ดานราคา และดานองคประกอบของรานอยูใน
ระดับปานกลาง มีเพียงดานการสงเสริมการตลาดอยูในระดับไมดี 
 4. รานคาสะดวกซื้อ ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการมาซื้อสินคาในครั้งตอไปอยูใน
ระดับดีมาก มีแนวโนมหลังจากซื้อสินคาแลวจะแนะนําตอ และความรูสึกในดานการใหบริการ



หลังจากซื้อสินคา อยูในระดับดี สวนรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ผูบริโภคมีแนวโนม
พฤติกรรมอยูในระดับปานกลางทั้งหมด 
 

 จากการทดสอบสมมติฐาน ผลปรากฏวา 
 1. เพศที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมระยะเวลาที่อยูในรานคาสะดวกซื้อแตกตางกัน 
และระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกัน มีผลตอปริมาณในการซื้อของรานคาสะดวกซื้อแตกตาง
กัน สวนรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) เพศและรายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน 
มีผลตอพฤติกรรมระยะเวลาที่อยูในรานคา และรายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอปริมาณใน
การซื้อแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 2. ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมระยะทางจากที่พักหรือที่
ทํางานหรือสถานศึกษา ของรานคาสะดวกซื้อและรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) แตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และ รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีผล
ตอพฤติกรรมความถี่ในการซื้อของรานคาสะดวกซื้อ และรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 3. ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีกโดยรวม และในดานผลิตภัณฑ
และบริการของรานคาสะดวกซื้อ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางาน
หรือสถานศึกษา ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีความสัมพันธกันต่ําในทิศทางตรงกันขาม 
สวนรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ดานผลิตภัณฑและบริการมีความสัมพันธกับความถี่ใน
การซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีความสัมพันธกันต่ําในทิศทางเดียวกัน 
 4. ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีกโดยรวม และในดานราคา ดาน
องคประกอบรานคา ของรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) มีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อ 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีความสัมพันธกันต่ําในทิศทางเดียวกัน 
 5. พฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อดานความถี่ในการซื้อ ของรานคาสะดวกซื้อ
และรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย)  มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมผูบริโภค ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีความสัมพันธกันต่ําในทิศทางเดียวกัน 
 6. พฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจซ้ือดานปริมาณในการซื้อ ของรานคาสะดวกซื้อ 
มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภค ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมี
ความสัมพันธกันต่ําในทิศทางเดียวกัน 
 7. ผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมการคาปลีกของรานคาสะดวกซื้อ กับรานคาปลีก
แบบด้ังเดิม (โชวหวย) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
 8. ผูบริโภคมีความถี่ในการซื้อ ปริมาณในการซื้อ และ ระยะเวลาที่อยูในรานคาสะดวก
ซื้อกับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .01  
 9. ผูบริโภคมีระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษา ของรานคาสะดวกซื้อ
กับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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The purpose of this research was to study the comparative study of buying 

decision behavior between convenience stores and traditional retail stores in KhonKaen 
municipality. The research was classified by consumers’ personal factor which consisted 
of gender, age, average family’s monthly income, educational level and amount of 
family’s member. 

The samples were 385 consumers with 15 years of age and higher who used 
to use the service at both convenience stores and traditional retail stores in KhonKaen 
municipality and lived in KhonKaen municipality area. The statistics used for data 
analyzing were percentage, mean and standard deviation. The statistics used for 
hypothesis test were independent t-test, one-way analysis of variance, pair comparison 
analysis by Least Significant Difference (LSD) and correlation analysis by Pearson 
product moment correlation coefficient; processed by SPSS for Windows version 11.5. 

 
The research revealed as follows: 
1.  The majority of consumers were women, were 15-24 years-old, earned 

higher than 29,000 baht average family’s monthly income, were bachelor degree 
graduated and had 4-5 members in family. 

2. Consumers’ buying decision behavior at convenience stores were 14.07 
times/month for average purchasing frequency, 971.31 baht/month for average 
purchasing expense, 13.76 minutes/time for average time spending in store and 580.73 
meters for average distance from residence/office/educational institute which more than 
behavior at traditional retail stores which were 8.64 times/month for average purchasing 
frequency, 452.90 baht/month for average purchasing expense, 8.28 minutes/time for 
average time spending in store and 391.16 meters for average distance from 
residence/office/educational institute. 

3. Consumers’ attitude toward overall retail marketing mix of convenience 
stores was at good level; consumers’ attitude toward product/service aspect and store 
element aspect were at very good level; however, on price aspect and promotion aspect 
were at good level.  For traditional retail stores, consumers’ attitude toward overall retail 



marketing mix, product/service aspect, price aspect and store element aspect were at 
moderate level; only on promotion aspect was at not good level. 

4. For convenience stores, consumers’ buying behavior trend for next 
purchasing was at very good level, recommendation trend after purchasing and feeling 
on after sales service were at good level; however, for traditional retail stores, all 
consumers’ behavior trend were at moderate level. 

 
Hypothesis test result can summarize as follows: 
1. Different gender affected different behavior in term of time spending in 

convenience store, also different educational levels affected different behavior in term of 
purchasing expense at convenience store. For traditional retail stores, different gender 
and average family’s monthly income affected different behavior in term of time 
spending in store, as well as, different average family’s monthly income affected 
different behavior in term of purchasing expense at .05 statistically significant difference 
level. 

2. Different educational level affected different behavior in term of distance 
from residence/office/educational institute for both convenience stores and traditional 
retail stores at .01 statistically significant difference level; moreover, different average 
family’s monthly income affected different behavior in term of purchasing frequency for 
both convenience stores and traditional retail stores at .05 statistically significant 
difference level. 

3. Consumers’ attitude toward overall retail marketing mix and product/service 
aspect of convenience stores correlated to behavior in term of distance from 
residence/office/educational institute at low negative relationship, at .01 statistically 
significant level. For traditional retail stores, product/service aspect correlated to 
purchasing frequency at low positive relationship, at .01 statistical significance level. 

4. Consumers attitude toward overall retail marketing mix, price aspect and 
store element aspect of traditional retail stores correlated to purchasing frequency at 
low positive relationship, at .05 statistical significance level. 

5. Consumers’ buying decision behavior in term of purchasing frequency for 
both convenience stores and traditional retail stores correlated to consumers’ behavior 
trend at low positive relationship, at .01 statistical significance level. 



6. Consumers’ buying decision behavior in term of purchasing expense of 
convenience stores correlated to consumers’ behavior trend at low positive relationship, 
at .05 statistical significance level. 

7. Consumers’ attitude toward retail marketing mix for convenience stores 
different from traditional retail stores at .01 statistical significance level. 

8. Consumers’ purchasing frequency, purchasing expense and time spending 
in store of convenience stores different from traditional retail stores at .01 statistical 
significance level. 

9. Consumers’ distance from residence/office/educational institute to store of 
convenience stores different from traditional retail stores at .05 statistical significance 
level. 
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บทที่1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 

การดําเนินธุรกิจในระบบทุนนิยม เปนเรื่องหลีกเลี่ยงไมไดที่จะตองเผชิญกับการ
แขงขัน นายทุนแตละรายตางตองการกําไรและขยายการสะสมทุนของตน ซ่ึงทุกรายก็จะตกอยู
ภายใตเง่ือนไขของการตอสูเพ่ือความอยูรอดและขยายกิจการของตน นายทุนที่มีความสามารถ
ในการแขงขันมากกวาก็จะยอมไดเปรียบและจะนํามาซึ่งผลกําไรและโอกาสในการขยายการ
ลงทุน น่ันแสดงถึงอํานาจ การดํารงอยูและชื่อเสียงภาพลักษณของธุรกิจ 

ธุรกิจการคาปลีกในประเทศไทยมีการพัฒนาทั้งในรูปแบบธุรกิจ การดําเนินงาน และ
จํานวนที่เพ่ิมมากขึ้น ซ่ึงการเปลี่ยนแปลงดังกลาวเปนการตอบสนองตอสภาพแวดลอมทั้งดาน
เศรษฐกิจและสังคม รวมทั้งวิวัฒนาการทางดานเทคโนโลยีการบริหารที่ทันสมัยที่มีสวนอยาง
มากในการชวยใหรูปแบบธุรกิจการคาปลีกของไทยเปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็ว และรุนแรงมาก
ขึ้น  โดยเปลี่ยนจากการดําเนินธุรกิจคาปลีกแบบดั้งเดิม ที่ดําเนินการแบบธุรกิจครอบครัวที่มี
รูปแบบรานขายของชํา มาเปนรูปแบบของการดําเนินธุรกิจแบบสมัยใหมทั้งแบบดิสเคาทสโตร 
ซูเปอรมารเก็ต รานคาสงแบบแคชแอนดแครี่ (Cash & Carry) หรือรานคาสะดวกซื้อแบบแฟรน
ไชส ซ่ึงรานคาสมัยใหมเหลานี้ไดกลายเปนปรากฏการณปกติทั่วไปในชุมชนเมือง การ
เปลี่ยนแปลงรูปแบบของธุรกิจคาปลีก จึงเปรียบเสมือนภาพสะทอนใหเห็นถึงพฤติกรรมการ
บริโภคและการดําเนินชีวิตของประชากรไดเปนอยางดี 

รูปแบบและแนวโนมของการดําเนินธุรกิจของรานคาปลีกสมัยใหมโดยเฉพาะรูปแบบ
รานคาสะดวกซื้อแบบแฟรนไชส ที่อาศัยความไดเปรียบทางดานเงินทุน เทคโนโลยี วิทยาการ
ความรู อํานาจการตอรองธุรกิจที่ดีกวา การตอบสนองความตองการของลูกคาดานความ
สะดวกสบายและความครบถวนของสินคา สงผลกระทบตอการลดลงของธุรกิจคาปลีกแบบ
ด้ังเดิมของคนไทยอยางตอเน่ือง 

กิจการธุรกิจคาปลีกสมัยใหมแบบรานคาสะดวกซื้อเร่ิมกาวเขามาเปนสวนหนึ่งของ
ชีวิตประจําวันของคนไทยในปจจุบัน และยังคงความรุนแรงและมีแนวโนมขยายตัวกวางขวาง
มากขึ้นเรื่อยๆ ไมเพียงแตจะเติบโตเร็วในกรุงเทพมหานครเทานั้น แตยังขยายไปยังจังหวัด
ตางๆ ทั่วประเทศ โดยเฉพาะจังหวัดใหญๆ ที่มีผูบริโภคจํานวนมากและมีศักยภาพที่ดีอยาง 
นครราชสีมา ขอนแกน เชียงใหมหรือสงขลา เปนตน ซ่ึงขอนแกนถือเปนจังหวัดที่มีการขยายตัว
ของรานคาสะดวกซื้อคอนขางสูง เน่ืองจากจังหวัดขอนแกนเปนศูนยกลางความเจริญของภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ ทั้งน้ีจากสถิติผลิตภัณฑภาคและจังหวัด (Gross Regional and 
Provincial Products) ประจําป 2547 ที่เปนเครื่องชี้วัดภาวะเศรษฐกิจและสังคมในระดับภาค
และจังหวัดของประเทศไทย พบวา จังหวัดขอนแกนเปนจังหวัดที่มีผลิตภัณฑจังหวัดตอหัวมาก



 2 

เปนอันดับ 1 ของภาคตะวันออกเฉียงเหนือ และมากเปนอันดับที่ 38 ของประเทศไทย โดยมี
มูลคาอยูที่ 55,210 บาทตอป (สํานักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ, 
2547) 

ดังน้ัน ผูวิจัยมีความประสงคที่ศึกษาการเปรียบเทียบพฤติกรรมของผูบริโภคในการ
ตัดสินใจซื้อ ระหวางรานคาสะดวกซื้อกับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ในเขตเทศบาลนคร
ขอนแกน 
 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครัง้น้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังน้ี 

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ ระหวางรานคาสะดวก
ซ้ือ กับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ในเขตเทศบาลนครขอนแกน จําแนกตามปจจัยสวน
บุคคลของผูบริโภค ไดแก เพศ, อายุ, ระดับรายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือน, ระดับการศึกษา
สูงสุด และจํานวนสมาชิกในครอบครัว 

2. เพ่ือเปรียบเทียบทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีก ระหวาง
รานคาสะดวกซื้อกับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ในเขตเทศบาลนครขอนแกน 

3. เพ่ือเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภค ระหวางรานคาสะดวกซื้อ
กับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ในเขตเทศบาลนครขอนแกน 
 

ความสําคญัของการวิจัย 
1. ผลที่ไดจากการศึกษาครั้งนี้ จะเปนประโยชนตอผูประกอบการรานคาปลีก

แบบด้ังเดิม (โชวหวย) ซ่ึงสามารถใชเปนแนวทางสําหรับการดําเนินธุรกิจคาปลีกในอนาคต เพ่ือ
ความอยูรอดของกิจการและรองรับพฤติกรรมผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป 

2. ผลที่ไดจากการศึกษาสามารถนําไปใชอางอิง สําหรับผูสนใจศึกษาคนควาและ
ใชเปนขอมูลแกผูสนใจที่จะดําเนินธุรกิจคาปลีก 
 

ขอบเขตการวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูทําวิจัยมุงเนนการศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคในการ
ตัดสินใจซื้อ ระหวางรานคาสะดวกซื้อ กับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ในเขตเทศบาลนคร
ขอนแกน โดยมีรายละเอียดดังตอไปน้ี 
 ประชากรในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งน้ี คือ ผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 15  ปขึ้นไป และอาศัย
อยูในเขตเทศบาลนครขอนแกน  โดยใหถือวาเปนผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อไดดวยตนเอง 
และเคยใชบริการทั้งรานคาสะดวกซื้อและรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ที่ตั้งอยูในเขต
เทศบาลนครขอนแกน จึงไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
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 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีไมทราบขนาดประชากร (population size) ที่
แทจริงวาผูบริโภคในเขตเทศบาลนครขอนแกน ที่มาใชบริการรานคาสะดวกซื้อและรานคาปลีก
แบบด้ังเดิม (โชวหวย) มีจํานวนเทาใด เพราะมีจํานวนมากและยากแกการสํารวจดังนั้น ในการ
หาขนาดของกลุมตัวอยางจึงใชวิธีการคํานวณหาขนาดตัวอยางเม่ือไมทราบจํานวนประชากร ได
จํานวน 385 คน เพ่ือเปนตัวแทนของประชากร ในการเลือกกลุมตัวอยางใชวิธีการเลือกกลุม
ตัวอยางตามขั้นตอน ดังน้ี ขั้นที่ 1 เจาะจงเลือกสาขาของรานคาสะดวกซื้อ อันไดแก เซเวน-
อีเลฟเวนทั้งหมด 36 สาขา และแฟมิลี่มารททั้งหมด 2 สาขา ขั้นที่ 2 เลือกแจกแบบสอบถาม
ใหกับกลุมตัวอยางโดยพิจารณาตามความสะดวก (Convenience Sampling) และใหครอบคลุม
กลุมประชากร 
 ตัวแปรที่ศึกษา 
  ตัวแปรอิสระ ไดแก  

1. ปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภค 
1.1 เพศ 

1.1.1 ชาย 
1.1.2 หญิง 

1.2 อายุ 
1.2.1 15 – 24 ป 
1.2.2 25 – 34 ป 
1.2.3 35 – 44 ป 
1.2.4 45 – 54 
1.2.5 ตั้งแต 55 ปขึ้นไป 

1.3 ระดับรายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือน 
1.3.1 ต่ํากวาหรือเทากับ 7,000 บาท 
1.3.2 7,001 – 12,500 บาท 
1.3.3 12,501 – 18,000 บาท 
1.3.4 18,001 – 23,500 บาท 
1.3.5 23,501 – 29,000 บาท 
1.3.6 มากกวา 29,000 บาท 

1.4 ระดับการศึกษาสูงสุด 
1.4.1 ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนตน 
1.4.2 มัธยมศึกษาตอนตน 
1.4.3 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
1.4.4 อนุปริญญา/ปวส. 
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1.4.5 ปริญญาตรี 
1.4.6 สูงกวาปริญญาตรี 

1.5 จํานวนสมาชิกในครอบครัว 
1.5.1 1 คน 
1.5.2 2 – 3 คน 
1.5.3 4 – 5 คน 
1.5.4 6 คนขึ้นไป 

2. ทัศนคติที่มีตอสวนประสมการคาปลีก ของรานคาสะดวกซื้อกับรานคาปลีก
แบบด้ังเดิม (โชวหวย) 

2.1 สินคาและบริการ 
2.2 องคประกอบของราน 
2.3 ราคา 
2.4 การสงเสริมการตลาด 

  ตัวแปรตาม ไดแก 
1. พฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ ระหวางรานคาสะดวกซื้อกับรานคา

ปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) 
2. แนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภค ระหวางรานคาสะดวกซื้อกับรานคาปลีก

แบบด้ังเดิม (โชวหวย) 
 
นิยามศัพทเฉพาะ 

1. ผูบริโภค หมายถึง ผูใชผลิตภัณฑหรือบริการขั้นสุดทาย หรือผูที่ซ้ือสินคาไป
เพ่ือใชสวนตัว และครอบครัว หรือการใชขั้นสุดทายสําหรับตลาดสินคาบริโภค 

2. พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมการแสดงออกของบุคคลแตละ
บุคคลในการคนหา การเลือกซื้อ การใช การประเมินผล หรือจัดการกับสินคาและบริการ ซ่ึง
ผูบริโภคคาดวาจะสามารถตอบสนองความตองการของตนเองได 

3. รานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) หมายถึง รานขายสินคาอุปโภคบริโภค
ที่จําเปนตอชีวิตประจําวัน จําหนายสินคาหลายหลายประเภท มีขนาดประมาณ 1 – 2 คูหา การ
จัดวางของไมเปนระเบียบมากนัก เปนไปในลักษณะใหความสะดวกแกผูขายในการหยิบสินคา
ใหลูกคา ราคาสินคาไมเปนมาตรฐาน สามารถตอรองได สวนมากจําหนายตามราคาสลากสินคา 
การบริหารงานเปนไปในลักษณะครอบครัว ใชแรงงานคนในครอบครัวเปนหลัก มีเวลาเปด-ปด 
บางครั้งอาจมีบริการทางดานใหสินเชื่อแกลูกคา ธุรกิจมีลักษณะโดดเดี่ยว ไมมีการสราง
ความสัมพันธเปนกลุมเพ่ือตอรองกับผูสงสินคา 

4. รานคาสะดวกซื้อ หมายถึง รานคาปลีกสมัยใหมที่ มีการบริหารดวย
ระบบแฟรนไชส (Franchise) นอกเหนือไปจากการลงทุนโดยเจาของลิขสิทธิ์ ซ่ึงเปนการบริหาร
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ที่ใหผูสนใจเขารวมลงทุน โดยอาศัยความรูและเทคโนโลยีขากบริษัทแมเจาของแฟรนไชส 
รวมถึงการโฆษณา การควบคุมคุณภาพสินคาและการใหบริการ ธุรกิจประเภทนี้มีตนทุนที่
คอนขางสูง ทําใหราคาสินคาคอนขางสูง การขยายสาขาจึงมีความสําคัญ เพราะนอกจากจะ
เขาถึงผูบริโภคไดมากขึ้นแลวยังสามารถชวยลดตนทุนอีกดวย รานคาประเภทน้ีในเขตเทศบาล
นครขอนแกน ไดแก เซเวน-อีเลฟเวน แฟมิลี่มารท ซ่ึงไมรวมรานคาสะดวกซื้อในปมนํ้ามัน 

5. ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีก หมายถึง ความคิด 
ความเขาใจ ความคิดเห็น ความรูสึก และทาทีของบุคคลที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง ซ่ึงมีอิทธิพลตอการ
แสดงออกของบุคคลที่เขารับบริการในรานคาสะดวกซื้อกับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม โดยอาจ
แสดงออกในทางเห็นดวยหรือไมเห็นดวยใน 4 ดาน คือ 

5.1 สินคาและบริการ (Offerings) หมายถึง สินคาและบริการที่นําเสนอจาก
รานคาสะดวกซื้อกับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) เพ่ือตอบสนองความจําเปนหรือความ
ตองการของผูบริโภค 

5.2 องคประกอบของราน (Physical Facilities) หมายถึง ทําเลที่ตั้ง 
(Location)  การออกแบบราน (Design) และการจัดวาง (Layout) ของรานคาสะดวกซื้อกับ
รานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) 

5.3 ราคา หมายถึง อัตราในการแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑและบริการระหวาง
ลูกคาและรานคาสะดวกซื้อกับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย)  

5.4 การสงเสริมการตลาด หมายถึง การติดตอสื่อสารเกี่ยวกับขอมูลระหวาง
ผูขายและผูซ้ือ โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือแจงขาวสาร เพ่ือจูงใจลูกคา ในรูปแบบตางๆ  

6. แนวโนมพฤติกรรม หมายถึง ลักษณะแนวโนมพฤติกรรมการเกิด
พฤติกรรมการใชบริการในดานการซื้อซํ้า การแนะนําตอ และความพึงพอใจในการใหบริการ 
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กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 ตัวแปรอิสระ           ตัวแปรตาม 

 
 

สมมุติฐานในการวิจัย 
1. ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลประกอบดวยเพศ อายุ รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอ

เดือน ระดับการศึกษาสูงสุด และจํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรม
ของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อจากรานคาสะดวกซื้อ กับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) 
แตกตางกัน 

2. ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีก ประกอบดวย สินคาและ
บริการ องคประกอบของราน ราคาและการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อจากรานคาสะดวกซื้อ กับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) 

3. พฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อของรานคาสะดวกซื้อ กับรานคาปลีก
แบบด้ังเดิม (โชวหวย) มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคของรานคาสะดวกซื้อ 
กับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) 

4. ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีก ประกอบดวย สินคาและ
บริการ องคประกอบของราน ราคาและการสงเสริมการตลาดของรานคาสะดวกซื้อ กับรานคา
ปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) แตกตางกัน 

5. พฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อของรานคาสะดวกซื้อ กับรานคาปลีก
แบบด้ังเดิม (โชวหวย) แตกตางกัน 

ปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภค 
- เพศ 
- อายุ 
- รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
- ระดับการศึกษาสูงสุด  
- จํานวนสมาชกิในครอบครวั 

ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสม
การคาปลีก ของรานคาสะดวกซื้อกับ
รานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) 
- สินคาและบริการ 
- องคประกอบของราน 
- ราคา 
- การสงเสริมการตลาด 

พฤติกรรมผูบริโภคในการตดัสินใจซื้อ 
ระหวางรานสะดวกซื้อกับรานคาปลีก
แบบด้ังเดิม (โชวหวย)  

แนวโนมพฤตกิรรมของผูบริโภคระหวาง
รานคาสะดวกซื้อกับรานคาปลีกแบบ
ด้ังเดิม (โชวหวย) 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการวิจัยครัง้น้ี ผูวิจัยไดศกึษาเอกสารและงานวิจัยทีเ่กี่ยวของและไดนําเสนอตาม
หัวขอตอไปน้ี 

1. วิวัฒนาการของการคาปลีกในประเทศไทย 
2. แนวคิดเกี่ยวกับการคาปลีก 
3. พฤติกรรมผูบริโภค 
4. ทัศนคติ 
5. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

1. วิวัฒนาการของการคาปลีกในประเทศไทย 
 การคาขายเริ่มมีบันทึกในประวัติศาสตรตั้งแตสมัยสุโขทัย จึงถือไดวาธุรกิจคาปลีกมีใน

เมืองไทยมากวา 700 ป สําหรับการพัฒนาเปนรูปแบบการคาที่ชัดเจน เร่ิมจากมีพอคาชาวจีน
เขามาเปดรานคาหองแถวในสมัยกรุงรัตนโกสินทร โดยใชแนวความคิดแบบชาวตะวันตกที่มา
คาขายในประเทศสิงคโปร สินคาในยุคนั้นมักจะเปนผลิตภัณฑนําเขา จึงมีราคาแพงและมี
ลักษณะแปลกใหม ทําใหลูกคาในรานคาปลีกชนิดนี้จํากัดเฉพาะในกลุมชนชั้นสูง (ยุทธศักดิ์ 
สุภสร และ บุษยา วุฒิชาญ, 2540: 45-46) 
 วิวัฒนาการของการคาปลีกในประเทศไทยคอนขางจะมีการเปลี่ยนแปลงและ
วิวัฒนาการไปอยางรวดเร็ว ทั้งน้ีเพราะสิ่งแวดลอม ขนาดของเมือง การคมนาคม ชุมชนและ
แผนการดําเนินชีวิตของคนไทยที่มีบทบาทที่สําคัญตอการคาปลีกของเมืองไทย 
 ในสมัยเริ่มแรกการขายปลีกของไทย ผูขาย คือ ผูผลิตเอง ดังจะพอเห็นไดจากสภาพ
เกาๆ ที่พอจะเปนมรดกที่กลาวถึงกันมาทุกวันนี้ เชน บานบาตร บานดีทอง บานบุ ซ่ึงเปนที่
กลาวกันวาเปนทําเลที่ทําขันลงหินจําหนาย บานพะเนียง เปนแหลงคาปลีกที่ผลิตและขาย
ดอกไมไฟ บานชางหลอ บานหมอ ซ่ึงเปนแหลงขายเครื่องประดับ เปนตน ซ่ึงผูผลิตหรือผูขาย
ปลีกแตละรายมีความชํานาญในการผลิตสินคาเฉพาะอยาง ในสมัยเริ่มแรกนั้นการคาปลีกของ
ไทยยังมีหาบเรกับรถเข็นคอยบริการถึงที่แบบขายใหถึงมือลูกคาโดยตรง  สินคาประเภท
เครื่องใช เสื้อผาในสมัยน้ันก็ซ้ือกันตามหาบเร 
 ตอมากรุงเทพมหานคร ไดขยายตัวจึงเกิดทําใหไมสะดวกที่ทุกคนจะไปหาซื้อของตาม
บานตางๆ ดังกลาว มีการวิวัฒนาการดานการตัดถนนหนทาง ธุรกิจคาปลีกเลยเปลี่ยนจากวิธี
แบบด้ังเดิมมาเปนการเปดรานคาปลีกในรูปของหองแถว ซ่ึงเรียกไดวาเปนจุดเริ่มตนของระบบ
คนกลาง ทั้งนี้ เพราะรานคาปลีกที่เปนหองแถวเหลานี้ทําหนาที่ซ้ือขายสินคาประเภทสินคา
อุปโภคบริโภคจนกลายเปนรานขายของเบ็ดเตล็ดที่ขายสินคาสารพัดอยาง เม่ือคนเรามานิยมหา
ซ้ือของตามรานคาปลีกในหองแถวกันมากขึ้นจนเปนเหตุใหหาบเรคอยๆ ลดจํานวนลง และยาน
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ที่ทําการผลิตก็คอยๆ หมดความหมายในดานการคาปลีก แตกลายมาเปนยานขายปลีกที่อยูใน
รูปของตึกแถวแทน โดยรวมเอาสินคาเฉพาะอยางที่เคยขายกระจัดกระจายในแตละแหลงมา
รวมอยูในแหลงเดียวกัน ดังเชน แหลงขายผายานสําเพ็ง พาหุรัด บางลําพู แหลงขายเครื่อง
เหล็กที่เวิ้งนครเกษมเชียงกง แหลงขายรองเทาคือที่บางลําพูและประตูนํ้า เปนตน ฉะน้ัน
ประมาณ 40 ปที่ผานมาการคาปลีกของไทยเปนการจําหนายสินคาในลักษณะเฉพาะอยางเปน
สวนใหญ 
 ความคิดริเริ่มที่จะนําสินคาหลายๆ ประเภทมารวมกันในแหลงเดียวกันเกิดจากเมื่อมี
หางสรรพสินคาขนาดเล็กเกิดขึ้น เชน แถวเยาวราช ราชวงศ และวังบูรพา เกิดทีหลังเม่ือ
ประมาณ 30 ปที่ผานมาถือวาเปนศูนยการคาแหงแรกที่พยายามรวมเอาตึกแถวที่ขายสินคา
ตางๆ มารวมกันในแหลงเดียวกัน และใชกลยุทธดึงดูดลูกคาโดยมีโรงหนังชั้นหนึ่งในแหลงน้ัน
ถึง 3 โรง และมีทําเลอยูสุดถนนเยาวราชซึ่งเปนยานการคาอยูแลว 
 ตอมาเขตกรุงเทพฯ ไดขยายตัวออกไป มีชุมชนใหญเกิดขึ้นทางดานเหนือจนกระทั่งป 
พ.ศ. 2507 ไดมีศูนยการคาที่ทันสมัยเกิดขึ้นเปนแหงแรก คือ ศูนยการคาราชประสงค ซ่ึงถือ
เปนแมแบบของหางสรรพสินคาในปจจุบัน โดยนําระบบการฝากขาย (Consignment) มาใช
ตอจากนั้นมาอีก 3 ป ก็เกิดศูนยการคาสยามสแควรที่ใหญโตมีตึกแถว 500 คูหา และในป
เดียวกันก็ทําใหหางสรรพสินคายานวังบูรพาไปเปดสาขาที่ถนนสีลม ศูนยการคารุนแรกของ
ประเทศไทยอาจกลาวไดวามีเพียง 3 แหงเทานั้น คือ วังบูรพา ราชประสงค และสยามสแควรที่
รวมตึกแถวคาปลีกมาอยูในแหลงเดียวกัน 
 ตอมาในป พ.ศ. 2512 แหลงคาปลีกประเภทศูนยการคาก็ไดเริ่มพัฒนาในรูปของการ
รวมเอารานคาปลีกยอยมารวมกันในอาคารใหญอาคารเดียวดังเชน ศูนยการคาอินทรา เพลินจิต
อาเขต ราชดําริอาเขต และสยามเซ็นเตอรในชวงราวป 2517 เปนชวงที่การดํารงชีวิตของคน
ไทยไดเปลี่ยนแปลงไปมาก ผูหญิงเริ่มที่จะทํางานนอกบาน เวลาชอปปงก็จะกระทําตาม
หางสรรพสินคาและศูนยการคามากขึ้น จนทําใหหางสรรพสินคาและเทรดเซ็นเตอรอยูในระยะ
เฟองฟู โดยตั้งแตปพ.ศ. 2518 เปนตนมาไดเปดเพิ่มขึ้นประมาณ 20 แหง แรงผลักดันอีก
ประการหนึ่งที่ทําใหวิถีการดํารงชีวิตของแมบานไทยเปลี่ยนแปลงไปก็คืออิทธิพลของราน
สหกรณ คือในชวงที่หางสรรพสินคายังไมแขงขันกันมากนักรานสหกรณประสบผลสําเร็จมาก
เพราะมีเงินปนผลเปนเครื่องลอใจ ทําใหแมบานไทยคุนเคยกับการจายของในรานสหกรณ 
ประกอบกับในระยะหลังน้ีผูที่เรียนจบจากตางประเทศและนิยมฝร่ังมีมากขึ้นจึงทําใหรานสหกรณ
น้ันคึกคักมาก แตตอมาในระยะที่หางสรรพสินคาไดใชกลยุทธในการคาปลีกมากขึ้นโดยมีทั้งการ
ปนผล แจกแถม ลดราคาและการคืนกําไร จึงสามารถดึงสวนแบงทางการตลาดไปจากราน
สหกรณไดมาก จนทําใหรานสหกรณหลายแหงซบเซาลงไปอยางมาก 
 ขณะท่ีการขายปลีกในลักษณะหางสรรพสินคาและศูนยการคากําลังเติบโตยานที่เปน
แหลงรวมของสินคาเฉพาะอยางก็ยังมีความสําคัญอยู แตเน่ืองจากการขยายตัวของตัวเมืองทํา
ใหแหลงจําหนายสินคาเฉพาะอยางขยายออกไปตามชานเมืองดวย ดังเชน ยานเชียงกงไดขยับ
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ขยายไปอยูที่สี่แยกหลักสี่ ยานวังบูรพาขยายมาอยูยานราชเทวี ยานคลองถมขยายแบงภาคมา
อยูปนัง หรือบางทานเรียกวาตลาดตอแหล เปนตน ซ่ึงในยานดังกลาวมีสภาพเหมือนเทรดเซ็น
เตอรผิดกันที่ยานนั้นตางคนตางเปนเจาของ แตเทรดเซ็นเตอรมีเจาของคนเดียวแลวเปดใหเชา 
 หางสรรพสินคานับวาเปนที่นิยมของคนไทยเรามากขึ้นตามลําดับ ไมวาจะเปนในเขต
กรุงเทพฯ หรือในตางจังหวัดก็ตาม จากการขยายตัวของการคาปลีกมากขึ้นทําใหเกิดการ
แขงขันกันมากขึ้นตามไปดวย ซ่ึงแตเดิมจะแขงขันกันที่รายการลดราคา สวนทางดานการ
โฆษณาก็กระทํากันเพียงเบาบางเทานั้น ไดมาเริ่มคึกคักกันในราวป พ.ศ. 2524 เม่ือเดอะมอลล
กับเมโทรเปดกิจการไดมีการอัดฉีดโฆษณากันอยางหนัก และตอมาไดมีกิจการคาปลีกประเภท
หางสรรพสินคาแตละแหงตองการนํากลยุทธออกมาสูกันอยางครบกระบวนการ โดยเฉพาะ
รายการสงเสริมการขายมาเชือดเฉือนกันแลวเชือดเฉือนกันอีก ดังจะเห็นไดจากการจัด
นิทรรศการตางๆในหางสรรพสินคา จัดสัปดาหสินคาประเภทตางๆ จัดบริการตรวจสุขภาพใน
หางสรรพสินคาฟรี เปนตน การเขามาแขงขันของหางสรรพสินคาหนาใหมทําใหหางสรรพสินคา
เดิมน้ันพยายามขยายและปรับปรุง มีการแขงขันที่คุณภาพและลดราคาลงสูกัน (เชาว โรจนแสง, 
2533: 49-51) 
 
2. แนวคิดเก่ียวกับการคาปลีก 

2.1 ความหมายของการคาปลีก 
  การคาปลีก (Retailing) เปนกิจกรรมที่เพ่ิมคุณคาใหกับสินคาและบริการที่ขาย
ใหกับผูบริโภค เพ่ือการใชสวนตัวหรือใชในครัวเรือน (Levy and Weitz. 2001: 8)  
  การคาปลีก (Retailing) เปนการนําเสนอสินคาหรือบริการไปยังผูบริโภคคน
สุดทาย (Final consumers) เพ่ือการใชครัวเรือนหรือใชสวนตัว โดยการจัดหาสินคาในปริมาณ
มากและทยอยขายใหกับผูบริโภคในปริมาณนอย (Newman and Cullen. 2002: 12) 

 การคาปลีก (Retailing) เปนกิจกรรมที่เกี่ยวของกับการขายสินคาและบริการ
โดยตรงแกบริโภคคนสุดทายที่เปนปจเจกบุคคลซึ่งมิไดนําสินคาไปใชในเชิงธุรกิจ โดยมีรานคา
ปลีก (Retailer หรือ retail store) เปนองคกรสําคัญ (Kotler and Armstrong. 2003: G-6) 

 การคาปลีก (Retailing) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของกับการขายสินคาหรือ
บริการโดยตรงแกผูบริโภคคนสุดทายเพื่อการใชสวนตัวไมใชเพ่ือธุรกิจ (สุมนา อยูโพธิ์, 2536:1) 

 จากความหมายที่กลาวมาสามารถสรุปไดวาการคาปลีก คือ สถาบันทางการตลาด
ที่ทําหนาที่เปนหนวยชวยกระจายสินคาจากผูผลิตพอคาสง ไปยังผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate 
-consumer) การคาปลีกจึงปฏิบัติในรูปลักษณะตางๆ ตั้งแต คนเดินเทา หาบเร แผงลอย 
รานคาขนาดเล็ก รานคาขนาดใหญที่มียอดขายเปนลานบาทตอวัน ขณะเดียวกันสถาบันการคา
ปลีกเหลานี้ก็มีสินคามูลคาราคาตางๆกันไวจําหนาย ตั้งแตราคาต่ําถึงราคาแพง คุณภาพของ
สินคาก็แตกตางกันไป ดังน้ันความสําเร็จสวนหนึ่งของผูผลิต พอคาสง จึงขึ้นอยูกับความสําเร็จ
ของการคาปลีกเชนกัน 
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 2.2 ประเภทของธุรกิจคาปลีกในประเทศไทย 

 การคาปลีกแบบมีรานคา (Store retailing) เปนการคาปลีกที่ดําเนินธุรกิจโดยมี
การตั้งรานคาเปนหลักแหลง ลูกคาสามารถเขาไปเลือกซื้อสินคาภายในรานได การคาปลีกแบบ
มีรานคาประกอบดวย 
  2.2.1 รานโชวหวย (Grocery store)  
   โชวหวยมาจากภาษาจีนแตจ๋ิว “โชว” แปลวา หยาบ ไมละเอียด หมายถึง ไม
เฉพาะเจาะจงวาเปนอะไรแนชัด ที่เรียกกันวา สิ่งของทั่วไปของเบ็ดเตล็ด สวนคําวา “หวย” 
จําหนายสินคาทั่วไป (อธิวัฒน ทรัพยไพฑูรย, 2545: 94) 

 รานโชวหวยเปนการคาแบบดั้งเดิมซ่ึงถือวาเปนรานคาปลีกที่เกาแกที่สุด 
จําหนายสินคาอุปโภคบริโภค สวนใหญเปนรานหองแถวที่มีพ้ืนที่ไมมากขนาด 1-2 คูหา ลูกคา
เกือบทั้งหมดอาศัยอยูบริเวณใกลเคียงกับรานคา ซ่ึงผูทําหนาที่ในการบริหารเปนสมาชิกใน
ครอบครัวหรือเพ่ือน มีการลงทุนนอย ไมมีระบบการจัดการที่มาตรฐาน มีลักษณะการจําหนาย
สินคาและบริการรูปแบบเดิม การตกแตงรานไมทันสมัย การจัดวางสินคาไมเปนหมวดหมู เปน
การวางสินคาโดยอาศัยความสะดวกในการหยิบใหกับลูกคาเพื่อการจําหนายเทานั้น 
   รานคาประเภทนี้โดยปกติจะไมมีการจัดทําสตอกหรือจํานวนสินคาคงเหลือ 
โดยจะสั่งซื้อสินคาเพิ่มก็ตอเม่ือสินคาหมด หรือเม่ือลูกคาทวงถาม สวนการตั้งราคาจะกําหนด
ตามราคาปายซึ่งตีพิมพไวขางกลองหรือบรรจุภัณฑของสินคา ตลอดจนไมมีการใชเครื่องมือ
อุปกรณที่ทันสมัย เชน เครื่องคอมพิวเตอร เครื่องบันทึกเงินสด หรือเครื่องคิดเลขเพื่อชวยใน
การขาย สวนใหญจะอาศัยการนับเองหรือบวกลงในกระดาษ นอกจากนี้เวลาในการจําหนาย
ไมไดกําหนดไวแนนอนตายตัวขึ้นอยูกับความสะดวกของเจาของราน ซ่ึงอาจจะเปดตั้งแตเวลา 
6.00 – 20.00 น. หรือเวลาอื่นๆ ก็ได 
  2.2.2 รานสรรพาหารขนาดยอมหรือรานมินิมารท (Minimart)  
   รานมินิมารทถือวาเปนพัฒนาการอีกขั้นหนึ่งของธุรกิจคาปลีกที่ไดนําเอาราน
โชวหวยหรือรานขายของธรรมดามาปรับปรุงใหมีระบบในการจัดจําหนายมากขึ้น โดยเฉพาะ
การจัดหมวดหมูของสินคา และการวางสินคาที่เปนระเบียบมากขึ้น แตจะมีวิธีการดําเนินงานที่
เปนอิสระอาจใชเครื่องมืออุปกรณชวยในการจําหนายตามความสามารถ หรืออาจขึ้นอยูกับ
จํานวนเงินลงทุนของผูเปนเจาของ สวนใหญจะเปนลักษณะของธุรกิจเจาของคนเดียว แตก็
อาจจะเปนในรูปของหางหุนสวนหรือบริษัทก็ได ทั้งน้ีขึ้นอยูกับขนาดของกิจการ (ศูนยกลางการ
เรียนรูบนโลกอินเตอรเน็ต MK334: การคาสงคาปลีก) 

รานมินิมารทมักจะเกิดขึ้นกระจัดกระจายตามตัวเมืองและชานเมืองทั่วไป 
เชนเดียวกับรานขายของชําหรือรานโชวหวย ถึงแมวารานมินิมารทจะมีพัฒนาการในดานการ
ตกแตงรานที่ดีขึ้น แตในดานการกําหนดราคาสินคาสวนใหญยังขายสินคาตามราคาปาย ซ่ึงได
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ตีพิมพไวขางกลองหรือบรรจุภัณฑของสินคา นอกจากนี้ในดานเวลาการจําหนายก็ยังไมได
กําหนดไวแนนอนตายตัว ขึ้นอยูกับความสะดวกของเจาของรานในการเปดหรือปดราน 
  2.2.3 รานขายสินคาเฉพาะสายผลิตภัณฑ (Specialty store)  
   เปนรานคาปลีกที่ขายสินคาเจาะจงซื้อ (Specialty goods) จําหนายผลิตภัณฑ
โดยมีสายผลิตภัณฑแคบ (1 - 2 สายผลิตภัณฑ) โดยแตละสายผลิตภัณฑน้ันมีสินคาใหเลือก
มาก หรือเปนรานคาปลีกที่ขายผลิตภัณฑแบบเฉพาะสายผลิตภัณฑโยมีการใหบริการมาก และ
มีขนาดพื้นที่ต่ํากวา 8,000 ตารางฟุต หรือเปนรานคาซึ่งลูกคาเจาะจงซื้อ เน่ืองจากการ
ใหบริการพิเศษ มีตราสินคาที่มีชื่อเสียง โดยมีจํานวนสายผลิตภัณฑนอย (แคบ) แตมีความลึก 
(มีใหเลือกมากมายหลายแบบ) (ศูนยกลางการเรียนรูบนโลกอินเตอรเน็ต MK334: การคาสงคา
ปลีก) 
   รานขายสินคาเฉพาะสายผลิตภัณฑ ถือเปนวิวัฒนาการลาสุดของการคาปลีก 
ซ่ึงถือเปนรูปแบบของการคาปลีกที่เนนการจําหนายสินคาบางกลุมหรือบางประเภทเทานั้น 
ไดแก สินคาอุปโภคที่เกี่ยวกับผิวพรรณ เสนผม เวชภัณฑหรือสินคาประเภทเครื่องกีฬา สินคาที่
มีความหลากหลายในลักษณะแฟชั่น เปนตน 
   ตัวอยางรานขายสินคาเฉพาะสายผลิตภัณฑ ไดแก รานบูทส รานวัตสัน ราน
มารกแอนดสเปนเซอร เปนตน โดยจะมีแนวคิดในการบริหารรานแตกตางกัน เชน รานบูทสจะ
เนนสินคายี่หอบูทสเปนหลักเพื่อสรางความแตกตางจากธุรกิจคาปลีกชนิดอ่ืนๆ สวนรานวัตสัน
จะเนนความคิดในเรื่องราคาพิเศษเปนสําคัญ มีการตั้งราคาสินคาพิเศษดวยราคาที่สูง แลวลด
ราคามากๆ 
   นอกจากนี้ยังมีรานขายสินคาเฉพาะสายผลิตภัณฑประเภทเครื่องใชไฟฟา 
เครื่องใชสํานักงาน ซ่ึงเปนสินคาที่มีคุณภาพสูงจนถึงปานกลาง แตจําหนายในราคาที่ต่ํา เชน 
รานพาวเวอรบาย ซูเปอรสปอรต ออฟฟศ พาวเวอรมอลล หรือรานขายอุปกรณเกี่ยวกับบาน 
เชน รานโฮมโปร เปนตน 
  2.2.4 หางสรรพสินคาหรือดีพารทเมนทสโตร (Department store)  
   เปนรานคาปลีกขนาดใหญจําหนายสินคาหลากหลายอยาง ประกอบดวย 
เสื้อผา สินคาในครัวเรือน ของใชสวนตัว เฟอรนิเจอร เปนตน หรือเปนรานคาปลีกที่จําหนาย
ผลิตภัณฑหลายสายผลิตภัณฑและแตละสายผลิตภัณฑมีผลิตภัณฑหลายรายการใหเลือก โดยมี
การจัดสินคาออกเปนแผนกๆ พรอมทั้งมีการใหบริการบางอยางแกลูกคาดวย (ศูนยกลางการ
เรียนรูบนโลกอินเตอรเน็ต MK334: การคาสงคาปลีก) 
   หางสรรพสินคาเปนรานคาปลีกขนาดใหญ ที่รวบรวมสินคาหลายชนิดไว
ใหบริการแกลูกคาในทุกระดับแบบครบวงจร (One stop shopping) มีการจัดวางสินคาแบง
ออกเปนหมวดหมูอยางชัดเจน เพ่ือความสะดวกในการเลือกซื้อสินคาของลูกคา โดยมากสินคา
ที่อยูในสายผลิตภัณฑเดียวกันจะถูกจัดรวมไวในหมวดหมูเดียวกันหรือใกลกัน ตัวอยางเชน ชั้น
ลางสุดของหางสรรพสินคาสวนใหญมักจะเปนสินคาประเภทเครื่องสําอาง เครื่องแตงกาย
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สุภาพบุรุษ รองเทาสําหรับสุภาพบุรุษและสุภาพสตรี ชั้นที่สองมักจะเปนเครื่องแตงกาย
สุภาพสตรีและเสื้อผาเด็ก ชั้นที่สามมักจะเปนเครื่องเขียน ของเด็กเลน เปนตน สินคาที่จําหนาย
ในหางสรรพสินคามักจะเปนสินคาที่มีคุณภาพดี ราคาคอนขางสูง และทันสมัย อีกทั้งยังมีสินคา
ใหเลือกอยางครบถวน ทั้งแบบ ชนิดและตราสินคา กลาวคือ หางสรรพสินคาเปรียบเหมือนการ
นํารานขายของเฉพาะอยางหรือเฉพาะชนิดมาอยูรวมกันภายใตหลังคาเดียวกัน 
   การบริหารจัดการของหางสรรพสินคาจะคอนขางซับซอน เน่ืองจากมี
พนักงานจํานวนมากในแตละแผนกเพื่อคอยใหบริการแกลูกคาอยางทั่วถึง ตลอดจนเพื่อการ
ประชาสัมพันธสินคา ดังนั้นคาใชจายในการบริหารจึงสูง นอกจากนั้นยังมีคาใชจายทางดาน
บริการอื่นๆ อาทิ การบริการหีบหอของขวัญตามเทศกาลตางๆ การบริการที่จอดรถ การบริการ
เครื่องเลนสําหรับเด็ก เปนตน ซ่ึงหางสรรพสินคาในปจจุบันพยายามที่จะรวมทั้งดานสินคาและ
บริการเอาไวอยางครบครัน เพ่ืออํานวยความสะดวกแกลูกคา หางสรรพสินคามักตั้งอยูในที่
ชุมชนหรือศูนยการคา ตัวอยางหางสรรพสินคาในขอนแกน ไดแก แฟร่ีพลาซา โอเอซิสพลาซา 
และเซ็นโทซา 
  2.2.5 รานสรรพาหารหรือซูเปอรมารเก็ต (Supermarket)  
   เปนรานขายอาหารที่ใหบริการตัวเอง (Self service store) โดยนําเสนอสินคา
เชนเดียวกับรานขายของชํา เชน สินคาอุปโภคบริโภค เปนตน หรือเปนรานคาปลีกขนาดใหญที่
มีการใหบริการตัวเอง มีการจัดแผนกของสินคาแตจะเนนการขายสินคาประเภทอาหารขั้น
พ้ืนฐาน (ศูนยกลางการเรียนรูบนโลกอินเตอรเน็ต MK334: การคาสงคาปลีก) 
   รานสรรพาหารถือเปนรานคาปลีกขนาดใหญที่เนนการจําหนายสินคาอุปโภค
บริโภคที่จําเปนตอชีวิตประจําวันโดยใหความสําคัญที่ความสด ใหม และความหลากหลายของ
อาหาร สินคาที่ขายสวนใหญ ไดแก อาหารสด อาหารกระปอง ของชํา และของจําเปนที่ใชใน
บาน เชน เครื่องสุขภัณฑ และอุปกรณการทําอาหาร การขายในรานคาปลีกแบบซูเปอรมารเก็ต
น้ีจะเปนการขายแบบบริการตนเอง (Self service) ซ่ึงจะทําใหสามารถลดคาใชจายเกี่ยวกับการ
ขาย และสามารถขายสินคาไดในราคาที่ถูกลง ขณะเดียวกันการบริหารการขายของรานคาปลีก
แบบซูเปอรมารเก็ตจะตองเนนใหมีอัตราการหมุนเวียนของสินคาเร็ว เพ่ือลดตนทุนของสินคาที่
จําหนายใหต่ําลง 
   โดยทั่วไปแลวรานคาปลีกประเภทซูเปอรมารเก็ตจะแบงสินคาออกเปน
หมวดหมูคือ ผักและผลไม เน้ือสด อาหารพรอมปรุง อาหารกระปอง นม เครื่องด่ืม และ
เครื่องใชไฟฟาในครัวเรือน เปนตน การจัดแบงสินคาเปนหมวดหมู จะทําใหการบริหารสินคา
เปนไปอยางมีประสิทธิภาพ สําหรับประเทศไทยเรามักจะเห็นรานคาปลีกแบบซูเปอรมารเก็ตอยู
รวมกับหางสรรพสินคา เพ่ือใหลูกคาสามารถจับจายใชสอยไดอยางครบวงจรหรือครบทุกอยาง
ในจุดเดียวหรือในที่เดียวกันตามหลักการที่วา “One stop shopping” ตัวอยางในจังหวัด
ขอนแกนไดแก ตลาดโลตัสที่ตั้งอยูในหางสรรพสินคาแฟรี่พลาซา และท็อป ซูเปอรมารเก็ต 
ตั้งอยูในหางสรรพสินคาโอเอซิส พลาซา 
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  2.2.6 รานสะดวกซื้อ (Convenience store)  
   เปนรานคาที่มีสายผลิตภัณฑจํากัด และทําการคาในทําเลที่ตั้งที่สะดวกใน
พ้ืนที่ประมาณ 2,000-3,000 ตารางฟุต รานสะดวกซื้อถือเปนรานคารูปแบบใหมของรานคาแบบ
ด้ังเดิม (Mom-and pop grocery) หรือเปนรานขายของชําขนาดเล็กที่มีทําเลที่ตั้งที่ดี ใหบริการ
รวดเร็ว โดยทั่วไปจะคิดราคาตามปาย ซ่ึงเปนราคาที่สูงกวารานคาที่ขายสินคาประเภทเดียวกัน 
(ศูนยกลางการเรียนรูบนโลกอินเตอรเน็ต MK334: การคาสงคาปลีก) 
   รานคาสะดวกซื้อเปนวิวัฒนาการสมัยใหมและประสบความสําเร็จมากที่สุด
ของระบบการคาปลีก โดยการนําธุรกิจ 3 ธุรกิจมารวมเขาดวยกัน คือ (1) มินิมารท (2) ราน
ซูเปอรมารเก็ต (3) รานฟาสตฟูด รานสะดวกซื้อเปนรานคาปลีกที่จําหนายสินคาอุปโภคบริโภค
ที่จําเปนตอชีวิตประจําวัน รวมทั้งจําหนายอาหารและเครื่องด่ืมประเภทฟาสตฟูด (Fast food) 
คือ อาหารและขนมที่สั่งเร็ว ไดรับเร็ว รับประทานเร็ว สะดวก สะอาด และราคาต่ํากวารานฟาสต
ฟูด โดยการอํานวยความสะดวกนับตั้งแตทําเลที่ตั้ง สินคาและเวลาในการใหบริการ รานคา
สะดวกซื้อหลายแหงเปดใหบริการตลอด 24 ชั่วโมง ซ่ึงชวยใหความสะดวกแกลูกคาในการซื้อ
สินคา แตสินคาที่จําหนายในรานจะไมหลากหลายเทากับรานซูเปอรมารเก็ต พฤติกรรมการซื้อ
สินคาเหลานี้จึงเปนไปในลักษณะซื้อเพราะจําเปนหรือความสะดวก ไมใชการซื้อแบบจายตลาด
ในซูเปอรมารเก็ต 
   ปจจุบันรานสะดวกซื้อในประเทศไทยไดรับความนิยมอยางมาก สําหรับ
รานคาสะดวกซื้อที่โดดเดนที่สุดในขณะนี้คือ รานเซเวนอีเลฟเวน ซ่ึงปจจุบัน (มกราคม 2549) มี
สาขากวา 3,000 สาขา กระจายอยูทั่วทุกจังหวัดในประเทศไทย เฉพาะในเขตอําเภอเมือง 
จังหวัดขอนแกนมี 36 สาขา ตัวอยางรานคาสะดวกซื้ออ่ืนๆ เชน เอเอ็มพีเอ็ม แฟมิลี่มารท 
ตลอดจนรานคาสะดวกซื้อในปมนํ้ามัน (Gas store หรือ G-store) เชน ไทเกอรมารท สตาร
มารท จิฟฟ เลมอน เปนตน 
  2.2.7 แคชแอนดแครร่ี (Cash & Carry) 
   เปนธุรกิจดิสเคาทสโตร (Discount Store) ที่เนนการจําหนายสินคาใหรานคา
ยอย หรือบุคคลที่ตองการซ้ือสินคาคราวละจํานวนมากในราคาขายสงหรือราคาคอนขางต่ํา ซ่ึง
ธุรกิจ Cash & Carry น้ีเอ้ืออํานวยใหรานคายอยหรือรานโชวหวยสามารถหาสินคามาจําหนาย
ไดเพ่ิมขึ้นโดยไมตองผานพอคาคนกลาง (ยี่ปว ซาปว) โดยจําหนายสินคาที่มีคุณภาพปานกลาง 
สวนใหญกวารอยละ 60 เปนสินคาที่เปนไมใชอาหาร (nonfood) สวนที่เหลือเปนสินคาที่เปน
อาหาร (food) มีสัดสวนรอยละ 40 ลูกคาสามารถสมัครเปนสมาชิกเพื่อรับขาวสารเปนประจํา ไม
เนนการใหบริการจึงมีพนักงานจํานวนนอย ที่สําคัญลูกคาจะตองบริการตัวเอง (Self Service) 
เพ่ือตัดคาใชจายที่เปนสวนหนึ่งของตนทุนออก มีการบริหารจัดการเกี่ยวกับสินคาคงคลัง 
(Inventory) ที่มีประสิทธิภาพโดยมีศูนยกระจายสินคา (Distribution Center : DC) ทําหนาที่ใน
การควบคุมสินคาคงคลัง โดยรับสินคาจากซัพพลายเออรมากระจายใหกับสาขาตางๆ ตัวอยาง
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รานแคชแอนดแครร่ีในจังหวัดขอนแกน คือ แม็คโคร (ศูนยกลางการเรียนรูบนโลกอินเตอรเน็ต 
MK334: การคาสงคาปลีก) 
  2.2.8 รานขายสินคาแบบเนนสินคาราคาถูก (Discount store)  
   เปนรานคาปลีกที่ขายสินคาเปนจํานวนมากโดยมีสินคาที่หลากหลาย มีการ
ใหบริการที่จํากัด และตั้งราคาต่ํา หรือเปนสถาบันการคาปลีกที่ขายสินคาที่มีมาตรฐานในราคา
ต่ํา โดยยอมรับกําไรเพียงเล็กนอย เพ่ือใหขายสินคาไดปริมาณมาก หรือหมายถึงสถาบันการคา
ปลีกขนาดใหญซ่ึงมีผลิตภัณฑใหเลือกหลายสายผลิตภัณฑและแตละสายผลิตภัณฑก็มีรายการ
สินคาใหเลือกจํานวนมาก มุงเนนการขายสินคาในราคาที่ต่ําและใหบริการนอย (ศูนยกลางการ
เรียนรูบนโลกอินเตอรเน็ต MK334: การคาสงคาปลีก) 
   ดิสเคาทสโตรเปนลักษณะรานคาที่คนไทยเรียก ซูเปอรเซ็นเตอร (Super 
center) หรือไฮเปอรมารเก็ต (Hypermarket) ซ่ึงเปนรานคาปลีกขนาดใหญที่พัฒนามาจาก
ซูเปอรมารเก็ตและหางสรรพสินคา มีพ้ืนที่ขายประมาณ 10,000 – 20,000 ตารางเมตร เนนการ
จําหนายสินคาอุปโภคบริโภคที่มีความหลากหลายและมีจํานวนมาก คุณภาพของสินคาอยูใน
ระดับดีถึงระดับปานกลางโดยสวนใหญกวารอยละ 60 เปนสินคาอาหาร (food) สวนที่เหลือรอย
ละ 40 เปนสินคาทั่วไปที่ไมใชอาหาร (non-food) การบริหารเนนที่การลดตนทุน ไมเนนการ
ตกแตงทั้งภายในและภายนอก และบริหารสินคาคงคลังโดยมีศูนยกระจายสินคา (Distribution 
Center: DC) ทั้งน้ีเพ่ือจําหนายสินคาใหไดในราคาที่ถูกที่สุด โดยมีกลุมสินคาเปาหมายเปนคน
ระดับกลางลงมา รานคาประเภทนี้ในจังหวัดขอนแกนไดแก บิ๊กซี และเทสโก-โลตัส 
 
 2.3 สภาพแวดลอมการคาปลีก 
  การเปลี่ยนแปลงสภาพแวดลอมไมวาจะเปนทางดานสังคม เศรษฐกิจ วัฒนธรรม 
เทคโนโลยี สภาพการแขงขันและรัฐบาล ยอมจะเปนสิ่งที่ผูคาปลีกควรจะทําความคุนเคยกับมัน
เพราะวาการเปลี่ยนแปลงดังกลาว มีผลกระทบโดยตรงตอนโยบายและการปฏิบัติ ตลอดจนถึง
การประสบความสําเร็จขั้นสุดทาย สภาพแวดลอมทางการคาปลีก (http://e-book.ram.edu/e-
book/m/mk314/mk314.htm) ประกอบไปดวย 
  2.3.1. อิทธิพลทางสังคม 
   อิทธิพลทางดานสังคมมีอยูหลายปจจัยดวยกันที่มีผลตอการศึกษาทางดาน
การคาปลีก ซ่ึงเราจะกลาวถึงปจจัยตางๆ อยางกวางๆ  
    2.3.1.1 การเพ่ิมของประชากร (Population Growth) การเพิ่มของ
ประชากรยอมจะมีผลตอการคาปลีก ทั้งน้ีเพราะวาการเพิ่มของประชากรยอมจะเปนการเพิ่ม
ปริมาณการอุปโภค บริโภคนั่นเอง และการเพิ่มการอุปโภคบริโภคก็ยอมจะเปนการเพิ่มปริมาณ
การซ้ือขาย ซ่ึงจะมีผลตอการขยายตัวของการคาปลีก ในการเพิ่มของประชากรสามารถที่จะอยู
ในรูปของการเพิ่มจํานวนประชากรและเปนการเพิ่มจํานวนครอบครัวอีกอยางหนึ่ง สําหรับการ
เพ่ิมจํานวนครอบครัวจะมีผลตอการอุปโภคบริโภคสินคาที่ตองใชในครอบครัว เชน เตารีด 
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โทรทัศน ตูเย็น หมอหุงขาว เครื่องครัวตางๆ สําหรับการเพิ่มจํานวนประชากรก็จะมีผลตอการ
อุปโภคบริโภคสินคาที่ตองใชเปนการสวนตัว เชน เสื้อผา อาหาร นาฬิกาขอมือ เครื่องประดับ 
เปนตน 
   2.3.1.2การเพิ่มของประชากรในแตละชวงอายุ ชวงอายุหน่ึงๆ ก็มีผลตอ
การอุปโภคบริโภค ชวงอายุวัยรุนยอมจะมีอิทธิพลตอการแตงกายตามสมัยนิยมและมีรสนิยมที่
ทันสมัย ซ่ึงถาจํานวนของประชากรสวนใหญอยูในชวงวัยรุน ยอมจะทําใหตลาดขยายตัวออกไป
ทางดานสมัยนิยมและรสนิยมที่ทันสมัย 
   2.3.1.3 การเคลื่อนยายของประชากร (Population Mobility) การ
เคลื่อนยายประชากรจากที่หน่ึงไปยังอีกที่หน่ึงจะมีผลตอการคาปลีก อยางในกรณีที่ประชากร
ตามตางจังหวัดของประเทศไทยอพยพเขามาอยูตัวกรุงเทพมหานคร มีผลทําใหประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครมีจํานวนเพิ่มขึ้น ซ่ึงมีผลตอการคาปลีกในเขตกรุงเทพมหานครทําใหจํานวน
รานคาปลีกขยายตัวตามไปดวย 
   2.3.1.4 ชีวิตความเปนอยูของคนในเมือง (Suburban Living) การที่คน
เคลื่อนยายเขามาอยูในเมืองยอมจะตองมีการเปลี่ยนแปลงการดํารงชีวิต การเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมในการซื้อตลอดจนการเปลี่ยนแปลงในดานที่จะตองเปนสมาชิกในสังคม การมีชีวิตอยู
ในเมืองยอมจะมีการศึกษาที่ดีสําหรับเด็ก การรักษาสุขภาพ การกีฬา การเดินทาง การหยุด
พักผอน การมีสินคาราคาแพงใชภายในครอบครัว การมีรถยนตซ่ึงการดํานงชีวิตเหลานี้มีผลถึง
การขยายตัวของการคาปลีก 
   2.3.1.5 เวลาพักผอน (Leisure) การใชเวลาวางจากการทํางานเพื่อเปนการ
พักผอนหยอนใจ โดยออกมาในรูปของกิจกรรมตางๆ เชน การพายเรือ การวายน้ํา โบวลิ่ง การ
เดินทาง ซ่ึงการพักผอนหยอนใจเหลานี้จําเปนตองใชสินคาหรืออุปกรณที่เกี่ยวของ เชน การ
วายน้ําตองอาศัยชุดอาบน้ํา การเดินทางตองใชกระเปาเดินทาง นอกจากนี้การใชเวลาวางในการ
เดินชมสินคาตามศูนยการคาก็มีสวนตอการ จับจายซื้อสินคา 
   2.3.1.6 อ่ืนๆ เปนเรื่องที่เกี่ยวของทางดานศีลธรรมที่มีผลตอการคาปลีก โดย
ออกมาในรูปของการลักขโมยสินคาจากรานคาปลีก อันเกิดจากการกระทําของผู ซ้ือหรือ
พนักงานของรานคาปลีก และถือวาเปนตนทุนอยางหนึ่งของการคาปลีกซึ่งจะมีผลตอการ
กําหนดราคาใหสูงกวาปกติเพ่ือจะชดเชยกับตนทุนทางดานนี้ การมีการศึกษาดีขึ้นก็มีสวนทําให
คนมีงานทําที่ดี ตองการสินคาที่มีคุณภาพดีขึ้นและมีมาตรฐานการครองชีพที่ดีขึ้น 
  2.3.2 อิทธิพลทางดานเศรษฐกิจ 
   2.3.2.1 รายไดสวนบุคคล (Personal Income) บุคคลที่มีรายไดยอมจะ
จับจายซื้อสินคาตางๆ ได ยิ่งในปจจุบัน ผูบริโภคมีการใชจายเงินในการซื้อสินคาและบริการ
มากกวาในสมัยกอน ทั้งน้ีเพราะวามีสินคาและบริการเกิดขึ้นอยางมากมาย ขณะเดียวกัน
ผูบริโภคก็มีรายไดสูงขึ้น (พรอมไปกับระดับราคาสินคาที่เพ่ิมขึ้น) ผูหญิงมีโอกาสทํางานได
เทากับผูชาย ซ่ึงเปนการชวยใหครอบครัวมีรายไดสูงขึ้น รายไดที่บุคคลจะไดรับไปใชและเก็บ
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ออมน้ันจะตองผานการหักภาษี นอกจากนี้รายไดที่เปนจริง (Real Income) ที่มีคาตามมูลคา
ของเงิน จะมีผลตออํานาจซื้อสินคาและบริการ 
   2.3.2.2 การกระจายรายได (Income Distribution) การกระจายรายไดไปยัง
ครอบครัวตางๆ หรือไปยังบุคคลแตละราย เพ่ือที่จะใหบุคคลหรือครอบครัวมีระดับรายไดที่
ใกลเคียงกัน ไมสูงต่ํากวากันจนเกินไป กลาวอีกนัยหน่ึงก็คือ เพ่ือที่จะลดชองวางของรายได 
(Income Gap) เม่ือบุคคลหรือครอบครัวมีระดับรายไดสูงขึ้นก็ยอมจะมีอํานาจซื้อเพ่ิมขึ้น 
   2.3.2.3 สินเชื่อของผูบริโภค (Consumer Credit) การใหสินเชื่อทางการคา
จะชวยใหการขายสินคามีการขยายตัวอยางมาก แนวโนมของการขายดวยสินเชื่อก็นับจะเพ่ิม
มากขึ้น ซ่ึงเปนโอกาสอันดีสําหรับการคาปลีก แตผูคาปลีกก็จะตองระวังถึงความเสี่ยงทางดาน
การใหสินเชื่อการตรวจดูการชําระเงินของผูซ้ืออยางสม่ําเสมอ การติดตามอยางทันทีทันใด เม่ือ
ครบกําหนดการชําระ 
  2.3.3 อิทธิพลทางวัฒนธรรม 
   ผูบริโภคที่ซ้ือสินคาจะอยูภายใตอิทธิพลของวัฒนธรรม ยกตัวอยางเชน การ
ไดมาของความสะดวกสบายในการดํารงชีวิตทําใหผูบริโภคตองการสินคาที่สะดวกในการ
อุปโภคบริโภค เชน กาแฟสําเร็จรูป อาหารแชแข็ง เตาไมโครเวฟ เปนตน 
   มีผูคาปลีกที่ตระหนักถึงความปลอดภัยของผูซ้ือที่เขามาซ้ือสินคาในกิจการ 
โดยการจัดอุปกรณที่ใชในการดับไฟ สัญญาเตือนภัยที่จะเกิดขึ้นภายในราน เชน การลักขโมย
กระเปาเงินของผูบริโภคในรานคา 
   ในการพิจารณาถึงวัฒนธรรมผูคาปลีกยังสามารถที่จะพิจารณาทางดานความ
รับผิดชอบตอสังคมในรูปตางๆ กัน ดังน้ี 
   2.3.3.1 รับผิดชอบในดานที่เก่ียวกับสภาพแวดลอม ผูคาปลีกที่มีความ
รับผิดชอบตอสังคมในดานนี้จะไมนําสินคาที่มีโทษหรือเปนภัยของสภาพแวดลอมของสังคม 
หรือกระทําการใดๆ ที่เปนโทษแกสังคม ยกตัวอยางเชน ผูคาปลีกจะไมใชกระดานที่ปดประกาศ
โฆษณาที่มีแสงจาจนเปนอันตรายตอสายตา หรือจําหนายสินคาที่จะเปนโทษ เชน พวก
เคมีภัณฑที่เปนอันตราย 
   2.3.3.2 รับผิดชอบในดานใหความเปนธรรมแกผูบริโภคที่เสียเปรียบ 
ผูบริโภคที่เสียเปรียบ (Disadvantaged Consumer) จะไมมีโอกาสที่จะเลือกสินคาไดอยางอิสระ 
ผูบริโภคเหลานี้ไดแก ผูบริโภคมีรายไดระดับต่ํา ผูมีการศึกษาระดับต่ํา ผูที่ไมมีทักษะในการซื้อ 
ซ่ึงบุคคลเหลานี้อาจจะตองจายเงินซื้อสินคาสูงกวาที่ควรจะเปนเพราะไมมีทักษะในการ
เปรียบเทียบสินคาระหวางรานคาปลีกตางๆ และระหวางชนิดสินคาเดียวกันดวย ไมสามารถจะ
ซ้ือสินคาไดดวยเงินเชื่อเพราะ ฐานะไมดีรานคาปลีกจึงไมใหสินเชื่อ ดังน้ันสิ่งที่ผูคาปลีกจะทําได
ก็คือการขายสินคาในราคาที่ยุติธรรม การใหสินเชื่อในวงเงินที่ต่ําลงมาอีกสําหรับผูที่มีรายไดต่ํา 
การใหความรูเกี่ยวกับตัวสินคา 
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   2.3.3.3 รับผิดชอบในดานเอาใจผูบริโภค ผูคาปลีกควรที่จะตระหนักเสมอ
วาผูบริโภคเปนผูที่มีความสําคัญแกกิจการอยางมาก จึงควรขายสินคาที่มีคุณภาพ ตอบสนอง
ความตองการของผูบริโภคโดยหาสินคาที่ผูบริโภคตองการมาจําหนาย ใหขอมูลที่จะเปน
ประโยชนแกผูบริโภค การรับฟงขอเรียกรองของผูบริโภค 
  2.3.4 ความกาวหนาทางเทคโนโลยี 
   ความเจริญกาวหนาทางคอมพิวเตอร มีสวนชวยเหลือในการทํางานที่มีความ
ยุงยากซับซอนใหเปนระเบียบเรียบรอยและประหยัดเวลา ในธุรกิจที่มีขนาดใหญ เชน ราน
สรรพสินคามีการใชคอมพิวเตอร ในดานการควบคุมสินคาคงคลัง ดานบัญชีลูกคาสินเชื่อ การ
ชําระเงินของลูกคา 
  2.3.5 การเปลี่ยนแปลงสภาพแวดลอมแหงการแขงขัน 
   สภาพแวดลอมแหงการแขงขันของการคาปลีก จะมีลักษณะไปตามชนิดของ
การคาปลีก ขนาดของการคาปลีก ทําเลที่ตั้งของการคาปลีก สินคาตางๆ ที่มีขายตลอดจนการ
ใหบริการแกผูบริโภค ซ่ึงสภาพแวดลอมแหงการแขงขันนี้จะนําผูคาปลีกไปสูการตอบสนองตอ
การเปลี่ยนแปลงทางสภาพแวดลอม นําไปสูการเปลี่ยนแปลงในการคาปลีกอยูตลอดเวลา 
นําไปสูการรักษาสถานะของการแขงขันอยูตลอดเวลา นําไปสูการคิดคนประดิษฐสิ่งใหมๆ ที่จะ
นําไปสูความสําเร็จ 
  2.3.6 อิทธิพลทางรัฐบาล 
   อิทธิพลทางรัฐบาลที่มีผลกระทบตอกิจการคาปลีกนั้นสามารถแยกพิจารณา
เปน 2 ประการ คือ ทางกฎหมายและทางการเมือง 
   2.3.6.1 ทางกฎหมาย  
    กฎหมายมีอิทธิพลตอกิจการคาปลีก กฎหมายเกี่ยวกับการขายตัวยาที่จะ
เปนอันตรายแกผูบริโภค เชน ยากระตุนประสาทในรูปแบบตางๆ กฎหมายที่ออกมายังปกปอง
ผูบริโภคในรูปแบบตางๆ อีกดวย เชน ผูคาปลีกจะตองบอกผูบริโภคกอนวาผูบริโภคมีสิทธิจะ
ยกเลิกขอตกลงซื้อขายไดภายในเวลาที่กําหนด ผูคาปลีกควรจะบอกแกผูบริโภคกอนที่จะขาย
สินคาใหกับบุคคลอื่น การโฆษณาที่เกินความเปนจริงอันเปนการหลอกลวงแกผูบริโภค การขาย
สินคาไมตรงตามคุณภาพที่ควรจะเปนโดยขายสินคาคุณภาพต่ําในราคาที่สูง 
    กฎหมายที่เกี่ยวกับการระงับการแขงขันที่จะนําไปสูความเสียหาย ใน
กรณีของกิจการคาปลีกใหญไดกําหนดราคาต่ํากวาทุน เพ่ือที่จะขจัดกิจการคาปลีกขนาดเล็กให
ออกจากตลาดกฎหมายยอมจะใหความคุมครองแกกิจการขนาดเล็ก 
   2.3.6.2 ทางการเมือง 
    อิทธิพลทางการเมืองเปนเรื่องที่เกี่ยวกับคุณคาทางวัฒนธรรมสังคมและ
คุณคาทางเศรษฐกิจ ซ่ึงคุณคาวัฒนธรรมสังคมและคุณคาทางเศรษฐกิจสามารถที่จะ
เปลี่ยนแปลงได ผูคาปลีกจะตองคอยติดตามความเคลื่อนไหวและปรับตัวใหเขากับการ
เปลี่ยนแปลง 
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    อิทธิพลทางการเมืองมีผลตอการออกกฎหมายมาใชบังคับ ซ่ึงผูคาปลีก
จะตองเฝาติดตามการเปลี่ยนแปลงทางดานกฎหมาย ยกตัวอยางเชน การจะเพิ่มภาษีสําหรับ
สินคาบางประเภทที่มาจากตางประเทศ ถาผูคาปลีกเปนผูจําหนายสินคาภายในประเทศก็จะ
สนับสนุนการเพิ่มภาษี แตถาผูคาปลีกเปนผูขายสินคาที่สั่งเขามาก็ควรจะโตแยงการขึ้นภาษี
สินคาขาเขา 
 2.4 กลยุทธการคาปลีก (Retail Strategy)  
  กลยุทธการคาปลีก หมายถึง วิธีการตางๆ ที่ใชเพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงค กลยุทธ
การคาปลีกตองอาศัยปรัชญาการตลาด (Marketing philosophy) หรือแนวความคิดทาง
การตลาด (Marketing concept) ซ่ึงจะเกี่ยวของกับประเด็นสําคัญๆ ดังน้ี 1.ลูกคาเปาหมาย 2.
วิธีการที่ธุรกิจไดวางแผนไวเพ่ือที่จะตอบสนองความตองการของตลาดเปาหมาย 3.หลักเกณฑที่
ผูคาปลีกวางแผนไววาจะใชเพ่ือใหเกิดขอไดเปรียบทางการแขงขัน ตลอดจนจะตองมีความ
แตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน และเปนกลยุทธที่สามารถตอบสนองความตองการของลูกคา
เปาหมายได (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2546: 35) โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
  2.4.1 ตลาดเปาหมายหรือลูกคาเปาหมาย (Target customer)  
   ตลาดเปาหมายหรือลูกคาเปาหมาย จะเก่ียวของกับวิธีการที่ผูคาปลีกได
วางแผนไววาจะใชทรัพยากรและสวนประสมการคาปลีก (Retail Mix) 
  2.4.2 สวนประสมการคาปลีก (Retail Mix)  
   สวนประสมการคาปลีกประกอบดวยสวนประกอบของสินคาและบริการที่
นําเสนอ นโยบายการตั้งราคา (Price Policy) โปรแกรมการโฆษณาและการสงเสริมการตลาด 
ทําเลที่ตั้ง การออกแบบรานคาและการจัดแสดงสินคา ในการกําหนดกลยุทธการคาปลีกนั้น ผูคา
จะตองสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาในตลาดเปาหมายไดเหนือกวาคูแขงขัน 

 
 2.5 แนวคิดเก่ียวกับสวนประสมของการคาปลีก (Retailing Mix) 
  สวนประสมการคาปลีก ซ่ึงมีลักษณะคลายกับสวนผสมการตลาด ที่เรียกวา 
Retailing Mix เพ่ือเอ้ืออํานวยประโยชนตอลูกคาและตอการคาใหมากที่สุด (ดํารงศักดิ์ ชัยสนิท 
และวีนัส อัศวสิทธิถาวร. 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วนประสมของการคาปลีกใหดีนั้นจะมีสวนชวยสรางภาพพจน
ของรานคา (Image) ทําใหเกิดศักยภาพเปนลักษณะเฉพาะที่ปรากฏออกมาในสายตาของคน
ภายนอก (Exterior Appearance) ผูคาปลีกตองตัดสินใจเลือกสินคาที่จะขาย บริการ ความ
สะอาดที่จะใหกับลูกคาและปจจัยแตละตัวยอมกระทบตอตัวอ่ืนตอๆ กันไป ดังน้ันจึงตองมีการ
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วิเคราะหสวนประสมแตละตัว เพ่ือที่จะไดจัดระดับใหเหมาะสมกับประเภท และลักษณะการคา
ปลีกของแตละกิจการ 

2.5.1 สินคาและบริการ (Offerings) 
   ในธุรกิจการคาปลีกบางกิจการขายสินคา เชน เสื้อผา ของใช ของกิน ฯลฯ 
บางกิจการขายบริการ เชน โรงภาพยนตร รานตัดผม รานซักอบรีด ฯลฯ สิ่งเหลานี้เปนสินคา
หรือบริการหลักที่ลูกคาตองการจะซื้อ แตนอกเหนือจากนี้ยังมีบริการดายอ่ืนๆ ที่กิจการคาปลีก
จะตองใหกับลูกคาดวยลูกคาดวย เชน การใชเครดิตการด บริการจัดสง บริการหอของขวัญ เด็ก
บริการเข็นรถ และขนของสงถึงรถ ฯลฯ บริการที่เพ่ิมขึ้นจากสินคาหลักนั้น ถือวาเปนตัวเสริม 
(Supplementary) ที่จะชวยในการขายสินคาหลัก เจาของรานคาปลีกควรหาบริการเสริมที่
สามารถสรางความพึงพอใจใหลูกคา ดึงดูดใจลูกคาและยังอาจเปนตัวเพ่ิมกําไรใหกิจการดวย 
เชน  รานคาตัดเสื้อผาอาจมีบริการให เชาสูทหรือชุดราตรีชนิดตางๆ  ให เชาชุดไทย 
นอกเหนือจากการขายบริการตัดเย็บเสื้อผาสําเร็จรูปหรือรานเสริมสวย อาจจะมีบริการแตงหนา
สําหรับการออกงานสําคัญตางๆ บริการใหเชาวิกผม เปนตน 

2.5.2 องคประกอบของราน (Physical Facilities) 
   เกี่ยวของกับการคาปลีกที่ตองมีรานคา (In store Retailing) มากกวาการคา
ปลีกชนิดที่ไมตองมีรานคา (Non-store Retailing) ที่ตองตัดสินใจจัดองคประกอบของรานให
เหมาะสม นับตั้งแต 
   - ทําเลที่ตั้ง (Location) ตองอยูในยานการคาที่มีสภาพแวดลอมเหมาะสมมี
ถนนหนทางดี รถผานไปมาสะดวก มีผูคนหนาแนนเพียงพอและเปนผูมีกําลังซ้ือ 
   - การออกแบบราน (Design) ที่ทําใหภาพลักษณะขอรานคาออกมาดูดี
พอเหมาะพอควร ไมใชดูเลิศหรูจนคนไมกลาเขาและไมดูซอมซอ เลอะเทอะ 
   - การจัดวาง (Layout) การแบงแผนก ชั้นวางสินคา ตูโชวสินคา มีสินคาครบ
ทุกประเภท มีความหลากหลาย เม่ือตองการสินคาตรายี่หอขนาดใดก็หาซื้อได การจัดวางมี
ที่วาง ทางเดินที่พอเหมาะ ฯลฯ 

2.5.3 ราคา (Price) 
   เปนสวนประสมของาการคาปลีกขอที่3 ที่เกี่ยวของกับเรื่องของการขายเงิน
หรือการซื้อคุณคา (Value) ของสินคากิจการคาปลีกประเภทเดียวกัน อาจจะมีชองวางของราคา
สินคาหรือคาบริการที่แตกตางกันมากขึ้นอยูกับสิ่งที่เรานํามาเสนอ (Offering) แกลูกคา และ
ภาพลักษณ (Appearance) ของรานคาปลีกที่ลูกคารูสึก เชน รานเสริมสวยที่ใหบริการ ตัด ดัด 
สระ เซทผมนั้น เปนธุรกิจที่มีระดับราคาคาบริการตั้งแตต่ํากวารอยบาทจนถึงหลายพันบาทตอ
ครั้ง แตการที่ลูกคายอมจายเงินจํานวนหลายพันบาทเพื่อซ้ือบริการ ตัด ดัด ซอย หรือ สระ เซท
ผมนั้น เขายอมซ้ือสิ่งที่เปน Offering และ Value ของรานนี้ดวย อาจเปนรานของแชมปผม ซ่ึงมี
ฝมือระดับชาติ อุปกรณ เครื่องมือ ตลอดจนครีม แชมพูก็เปนชนิดพิเศษทั้งน้ัน เปนตน 
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   ในขณะเดียวกัน ธุรกิจคาปลีกบางอยางก็ตอสูกันดวยราคาที่ถูกกวาทองตลาด 
เพราะราคาเปนกลยุทธในการสงเสริมการขายของเขา ในขณะที่ยังตองมีบริการเสริมดวย เพ่ือมิ
ใหดอยกวาคูแขงขัน เชน ซูเปอรสโตร ที่มีสินคาหลายอยางนับรอยรายการขายราคาถูกกวา
ทองตลาดทั่วไป ในขณะที่ยังตองมีบริการที่จอดรถ ใหเครดิต สวนลดแกสมาชิก คนเข็นรถสง
ของ เปนตน 

2.5.4 การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
   ประกอบดวย การโฆษณา การประชาสัมพันธ การจัดกิจกรรมและรายการ
พิเศษตางๆ การสงจดหมาย แคตตาล็อคใหลูกคาหรือสมาชิกและการขายโดยพนักงานขาย ซ่ึง
เปนกิจกรรมที่มุงไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมาย เพ่ือกระตุนใหเกิดการซื้อเพ่ือดึงดูดใจผูที่ผานมา
พบเขา เพ่ือสรางภาพพจนใหกิจการ รวมทั้งเตือนความทรงจําและใหขาวสารแกกลุมเปาหมาย
เหลานี้ เปนวัตถุประสงคในการทําการสงเสริมการขายแตละรายการที่ผูบริหารรานคาปลีกตอง
กําหนดไว 
 2.6 แปดวิธีสูความสําเร็จในการคาปลีก (The eight ways to win in retailing) 
  ศาสตราจารย Douglas J. Tigert และศาสตราจารย Lawrence Ring ผูเชี่ยวชาญ
ดานการตลาดคาปลีกแหง Babson college กลาววาการแขงขันดานการตลาดคาปลีกในปจจุบัน
มีการเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว ดังน้ันธุรกิจจําเปนตองสรางกลยุทธเพ่ือตอบสนองความ
คาดหวังและความตองการของลูกคาอยางสูงสุด โดยธุรกิจเองก็ยังมีกําไรตามแผนการที่วางไว 
ซ่ึงแนวโนมลาสุดของธุรกิจคาปลีกระดับโลกที่ประสบความสําเร็จไดใชกลยุทธและเครื่องมือ
ทางการตลาดเหลานี้ ดังน้ันทั้งคูจึงนําเสนอ “8 วิธีสูความสําเร็จในการคาปลีก” (The eight ways 
to win in retailing) โดยใชตัวแบบปจจัย 8 ประการ ในการวิเคราะหและพยากรณความสําเร็จ
ของคาปลีกดังภาพตอไปน้ี (จรินทร อาสารทรงธรรม. 2543. การบริหารการคาปลีกในยุค 
2000.) 

 

 
ภาพประกอบ 1 โมเดลหาเหลี่ยมและสามเหลี่ยม (Pentagon and the triangle model) 
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  ซ่ึงประกอบไปดวยปจจัยสองสวนคือปจจัยภายนอก (หาเหลี่ยม) และปจจัยภายใน 
(สามเหลี่ยม) ดังตอไปน้ี 
  2.6.1 ปจจัยภายนอก  
   เปนปจจัยที่เปนการแสดงจุดยืนที่โดดเดนของกิจการตอลูกคาสามารถรับรู
และสัมผัสในตัวรานคานั้นๆได นอกจากนี้จะเปนตัวที่สรางความแตกตาง (Differentiate) ใหกับ
รานคาได ปจจัยภายนอกมี 5 ปจจัยที่สําคัญคือ สถานที่ (Place) สินคา (Product) คุณคา 
(Value) บุคลากร (People) และการสื่อสารกับลูกคา (Communication) ปจจัยทั้งหานี้เรียกวา 
เพนทากอน (Pentagon model) หรือโมเดลหาเหลี่ยม โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
   2.6.1.1 สถานที่ (Place) ผูบริหารยุคใหมจะตองใหความสําคัญกับปจจัยทําเล
ที่ตั้ง (Location) เปนอันดับแรก เพราะย่ิงผูที่มีทําเลทองอยูในมือของกิจการจํานวนมากโอกาส
จะประสบความสําเร็จก็จะมีมาก นอกจากนั้นการตกแตงราน แตละกิจการจะตองมีเอกลักษณ
เปนของตนเอง นอกจากนี้การตกแตงยังตองใหความสําคัญกับการตั้งชื่อราน รูปทรงรานคา 
สีสัน ผังการจัดรานคา แสงสวาง ฝา เพดานและการจัดชั้นวางสินคาอีกดวย 
   2.6.1.2 สินคา (Merchandising หรือ Product) มีผูกลาวไววา “การมีสินคา
ที่ดีก็เทากับไดขายสินคาไปครึ่งหนึ่งแลว” ดังน้ัน ผูประกอบการจะตองใหความสําคัญกับการ
บริหารเริ่มตั้งแตการสรรหาแหลงสินคา การซื้อสินคา การกระจายสินคา การจัดสตอก ตลอดจน
การจัดโชวสินคา 
   2.6.1.3 คุณคา (Value) การแขงขันในธุรกิจคาปลีกจะตองมีการแขงขันที่ตอง
มีการสรางคุณคาใหแกผูบริโภค ไมใชการแขงขันแตเพียงดานราคาเทานั้น ถาหากรานคา 2 
รานมีสินคาที่เหมือนกันรูปรางไมแตกตางกัน การใหบริการคลายๆกัน ดังน้ัน เราจึงเปนปจจัย
สุดทายในการตัดสินใจวาจะซ้ือรานไหน การสรางคุณคาใหกับรานคามีปจจัยที่สําคัญ คือ การ
สรางจุดเดนในสินคา การเสนอราคาที่เปนธรรม การใหความสําคัญกับลูกคา การเสนอความ
สะดวกสบายแกลูกคาและการสรางความเพลิดเพลินในการจับจายใชสอย 
   2.6.1.4 บุคลากร (People) ผูบริหารจะตองใหความสําคัญกับพนักงานทุกคน
ในรานคาความรูความสามารถพนักงานขายจะเปนปจจัยที่สรางใหเกิดความโดดเดนกวาคูแขง
ได รานคารูปแบบใหมตองใหความสําคัญกับบุคลากรควรจะมีการฝกอบรมและคอยชี้แนะใหกับ
พนักงานใหมและพนักงานเดิม เพ่ือใหมีความรูสึกอยากบริการและอยากขายสินคาใหกับลูกคา
อยูเสมอ 
   2.6.1.5 การสื่อสารกับลูกคา (Communication) ที่สําคัญคือการโฆษณา
ประชาสัมพันธ เปนการบอกกลาวแกผูบริโภควารานคามีจุดยืนที่โดดเดนและไดเปรียบกวา
คูแขงขันอยางไร ถารานคาอยูใกลชุมชน ใกลบาน ใกลที่ทํางาน การโฆษณาก็จะเนนดานสถาน
ที่ตั้ง (Place) เปนหลัก แตถารานคามีสินคาที่โดดเดน ทันสมัยกวาก็เนนการโฆษณาที่ตัวสินคา 
(Product) เปนหลักและถารานมีบริการที่โดดเดน พนักงานสุภาพรอบรูก็ควรจับประเด็นการ
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โฆษณาดานบุคลากร (People) แตถารานไมมีจุดยืนที่โดดเดนดานใดดานหนึ่งมากกวาคูแขงขัน 
อาจจะตองเนนเกี่ยวกับราคา (Price) เชน การลดครึ่งวัน ครึ่งราคา ลดกระหน่ําสุดๆ เปนตน 
  2.6.2 ปจจัยภายใน  
   เปนปจจัยที่ผูบริโภคไมสามารถรับรูและสัมผัสสิ่งที่เกิดขึ้นในรานคาไดปจจัย
ดังกลาวจะประกอบดวยการกระจายสินคา (Logistic) ระบบเทคโนโลยี (Technology) และ
ความสัมพันธกับคูคา (Relation with suppliers) ปจจัยดังกลาวจะทําใหเกิดประสิทธิภาพในการ
บริหารทําใหตนทุนต่ํา (Low cost leadership) และสามารถสูกับคูแขงขันได ปจจัยทั้ง 3 น้ี
เรียกวา ไตรแองเกิล (Triangle model) หรือโมเดลสามเหลี่ยม โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
   2.6.2.1 ระบบการกระจายสินคา (Logistic) รานคาที่ประสบความสําเร็จ
จะตองมีระบบการกระจายสินคาจากผูผลิตหรือผูแทนจําหนายจนไปถึงรานคาปลีก (Supply 
chain management) เปนไปอยางรวดเร็วและมีประสิทธิภาพจะทําใหเปนการลดตนทุนไดอีก
ทางหนึ่ง ปจจุบันศูนยกระจายสินคา (Distribution Center หรือ DC) ซ่ึงอาจจะเปนของรานคา
ปลีกเอง เชน เทสโก โลตัส จะมีศูนยอยูที่ อ.วังนอย จ.อยุธยา เปนตน หรืออาจวาจางบริษัทมี
คลังสินคาชั่วคราวและจัดสงสินคาใหดวย ซ่ึงนับวามีความสําคัญมากตอรานคาปลีกรูปแบบใหม 
คือชวยทําใหการวางแผนในการบริหารงานดีขึ้น การนําสินคามาวางบนชั้นวางของ (shelf) มีอยู
ตลอดเวลาไมทําใหลูกคาผิดหวังเม่ือเขามาในรานคา หรือการวางแผนสงเสริมการขายโดยที่
รานคาไมจําเปนตองมีการตุนสินคาไวจํานวนมากมายในระหวางการสงเสริมการขาย เปนตน 
   2.6.2.2 ระบบเทคโนโลยี (Technology) ปจจุบันรานคาปลีกจะตองมีระบบ
สารสนเทศ (Management Information systems) เขามาชวยในการจัดการขอมูลใหมีความ
ทันสมัยและถูกตองเพ่ือใหผูบริหารใชในการตัดสินใจไดอยางมีประสิทธิภาพ โดยเฉพาะรานดิส
เคาทสโตรที่จําเปนจะตองมีราคาต่ํากวาคูแขงขัน ฉะน้ันรานคาปลีกจึงตองมีระบบการจัดการ
สารสนเทศที่ดีเพ่ือทําใหรูชนิดของสินคาที่ขายดีและขายไมดี หรือทําใหรูจํานวนสินคาคงคลัง ซ่ึง
เปนประโยชนตอผูบริหารในการตัดสินใจดานกลยุทธราคา 
   2.6.2.3 ความสัมพันธกับคูคา (Relation with suppliers) ปจจุบันรานคา
ปลีกพยายามนําระบบ ECR (Efficient Customer Response) ที่สามารถทําใหผูจัดจําหนาย
สามารถรับรูขอมูลการขายและสงสินคาใหรานคาปลีกไดทันตามความตองการ ซ่ึงระบบนี้จะทํา
ใหเกิดการไดเปรียบคูแขงขันโดยไมจําเปนจะตองมีสตอกสินคาจํานวนมาก ซ่ึงจะเปนการชวย
ลดตนทุนไดอีกทางหนึ่ง 
   อาจกลาวไดวา ธุรกิจรานคาปลีกในประเทศไทยมีรูปแบบที่หลากหลาย ธุรกิจ
คาปลีกแบบดั้งเดิมก็เปนธุรกิจรานคาปลีกรูปแบบหนึ่ง ซ่ึงผูประกอบการธุรกิจรานคาปลีก
ประเภทนี้จําเปนจะตองมีหลักการที่ดีในการใชกลยุทธตางๆ เพ่ือนํามาผสมผสานกับลักษณะ
ของธุรกิจตนในการทําธุรกิจใหอยูรอดไดอยางกลมกลืนไมเนนเพียงดานใดดานหนึ่ง ซ่ึงไมมีสูตร
สําเร็จในเรื่องนี้อันเปนลักษณะเดนของการบริหารธุรกิจรานคาปลีกยุคใหม  
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  2.7 ผูบริโภคของกิจการคาปลีก 
   ผูบริโภคของรานคา หมายถึง ผูที่มาซื้อสินคาของราน ซ่ึงผูที่มาซื้อสินคา
ดังกลาว ไดแก ผูที่มาซื้อที่รานเปนประจํากับผูที่อยูในเกณฑกําหนดของราน โดยทางรานได
กําหนดออกมาในรูปของเปาหมายทางการตลาด (Target Market) เชน เพศ (ลูกคาจะเปนเพศ
หญิงหรือเพศชาย หรือ เปนทั้งเพศหญิงและเพศชาย), อายุ (อายุของลูกคาจะอยูในชวงใด), 
รายได (รายไดของลูกคาควรจะอยูในระดับไหน), การศึกษา (ลูกคาจะมีการศึกษาอยูในระดับใด
ที่เราตองการจะเนน) ซ่ึงลูกคาที่อยูในเกณฑเปาหมายทางตลาดของรานนั้น จะเปนหลักในการ
จะใชสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ใหเขากันไดเปนอยางดี กิจการคาปลีกแตละ
ประเภทก็จะมีลูกคาเปนของตัวเอง รานคาที่ขายเสื้อผาสําเร็จรูปราคาแพงจะมีลูกคาที่มีรายได
สูง สวนรานคาที่ขายเสื้อผาสําเร็จรูปราคาต่ํา (คุณภาพต่ําและไมตามสมัยนิยม) จะมีลูกคาที่มี
รายไดต่ํา หรืออยางในกรณีของรานคาปลีกขนาดเล็กที่มีตัวเจาของเพียงคนเดียวจะมีลูกคาเปน
เพียงบางกลุม เพราะสินคาที่จะขายมีไมมากชนิด สวนรานคาปลีกประเภทสรรพสินคาจะมีลูกคา
อยูหลายกลุม เพราะสินคาที่ขายมีอยูหลายชนิด 
   มีเหตุผลที่สําคัญอยูมากมายที่จําเปนตองศึกษาผูบริโภคของการคาปลีก ทั้งน้ี
ก็เพ่ือที่ผูคาปลีกจะตองคอยปรับปรุงตัวเองใหเขากับความตองการของตลาด แมวาผูคาปลีกจะมี
เปาหมายทางตลาดหรือลูกคาเรียบรอยแลว แตก็จะตองคอยศึกษาถึงเปาหมายทางตลาดหรือ
ลูกคาของเราอยูเสมอ ไมใชวาพอมีเปาหมายทางตลาดหรือลูกคาแลวจะละเลยถึงความ
เคลื่อนไหวของลูกคา หรือละเลยที่จะคอยปรับตัวเองใหเขากับความตองการของลูกคา ทั้งนี้
เพราะลูกคามีอิทธิพลตอการดําเนินกิจการคาปลีกอยางมาก (http://e-book.ram.edu/e-
book/m/mk314/mk314.htm) ดังมีรายละเอียดดังน้ี  
  2.7.1 อิทธิพลตอตัวสินคา 
   รานคาปลีกจะนําสินคาที่ผูบริโภคตองการมาจําหนายภายในราน เพ่ือใหตรง
กับความตองการของผูบริโภค ผูคาปลีกจะตองติดตามดูความสนใจของผูซ้ือวาจะออกมาที่สินคา
ประเภทใด และขณะเดียวกันก็จะพยายามที่จะไมขายสินคาที่จะทําใหผูซ้ือมีอคติตอทางราน 
เชน ขายสินคาที่มีคุณภาพต่ํา เพราะฉะนั้นจึงเปนหนาที่ของผูคาปลีกที่จะตองนําสินคาใหมที่
ตรงกับความตองการของผูซ้ือเพ่ือจะสรางจินตภาพที่ดีแกราน 
  2.7.2 มีอิทธิพลตอระดับราคา 
   ในการกําหนดระดับราคาของรานคาปลีกขึ้นอยูกับ ประเภท, คุณภาพ, การ
บริการ, และคูแขงขัน สินคาบางประเภทจะมีราคาสูงอยูในตัว (ตนทุนในการผลิตสูง) เชน เครื่อง
ไฟฟายอมจะมีราคาสูงกวาอาหาร คุณภาพของสินคายอมจะแตกตางกัน ทําใหระดับราคา
แตกตางกันไปดวย สินคาประเภทเดียวกันแตทวามีอยูหลายระดับของคุณภาพ เชน สินคา
ประเภทเสื้อผาสําเร็จรูปจะมีอยูหลายระดับราคา รานคาประเภทสรรพสินคายอมจะมีราคาขาย
สูงกวารานที่วางขายตามริมทางถนน ทั้งน้ีเพราะวารานสรรพสินคาจะตองวาจางพนักงาน, 
จะตองเสียคาใชจายในการตกแตงราน เปนตน นอกจากนี้การแขงขันจากรานคาปลีกอื่นๆ จะมี
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อิทธิพลตอการกําหนดระดับราคาสินคา ที่กลาวมาทั้งหมดนี้เปนปจจัยที่จะกําหนดระดับราคา 
แตทวาสิ่งที่แอบแฝงอยูภายในปจจัยเหลานี้ ก็คือ ความตองการหรือความพอใจของผูซ้ือที่มีตอ
ระดับราคาดังกลาว 
  2.7.3 มีอิทธิพลตอการตบแตงราน 
   การตบแตงรานนับวาไดรับอิทธิพลจากสายตาผูซ้ือเปนอยางมาก รานคาที่มี
การตบแตงดีไมวาจะเปนที่หนารานหรือภายในราน ผูซ้ือยอมจะนึกเอาวารานนั้นจะตองขาย
สินคาที่มีราคาสูง ในทางตรงกันขามรานคาที่ไมมีการตบแตงราน ผูซื้อจะคิดวาเปนรายที่ขาย
สินคาราคาถูก เพราะฉะนั้นรานคาที่มีลูกคาของตัวเองยอมจะตกแตงรานใหเขากับประเภท
ลูกคา เชน รานคาที่มีลูกคาเปนชาวชนบท การตบแตงรานก็ไมคอยมีความสําคัญมากนัก แต
ตรงกันขามรานคาที่มีลูกคาประเภทรายไดสูง การตบแตงรานนับวามีความจําเปนมาก 
  2.7.4 มีอิทธิพลตอทําเลที่ตั้ง 
   การตั้งรานคาก็ตองคํานึงถึงผูซ้ือหรือประชากรที่อยูในทองถิ่นนั้นๆ สินคาที่
เราขายใหกับลูกคาของเรายอมจะตองพิจารณาที่อยูของลูกคา ยกตัวอยางเชน การตั้งรานคาใน
เขตของโรงเรียนโดยมุงนักเรียน เม่ือโรงเรียนไดยายไปตั้งอยูที่อ่ืนกิจการคานั้นก็ไมสามารถจะ
อยูได 
  2.7.5 มีอิทธิพลตอการสงเสริมทางการตลาด 
   ในการโฆษณาและประชาสัมพันธถือวาเปนการสงเสริมทางการตลาด ในการ
โฆษณาใหกับลูกคาของรานคาแตละประเภทนั้น ยอมจะแตกตางกันไป ไมวาจะเปนไปในดาน
สื่อที่ใช (ทีวี, วิทยุ, สิ่งตีพิมพ เปนตน) ขอความและตัวหนังสือที่ใชในการโฆษณา เชน ขอความ
ที่ใชกับลูกคาที่เปนวัยรุน กับลูกคาที่เปนผูใหญยอมจะใชขอความที่ไมเหมือนกันและลักษณะ
ของตัวหนังสือก็ยอมจะแตกตางกันไป วัยรุนชอบตัวหนังสือประเภทลวดลายแตผูใหญชอบ
ตัวหนังสือเรียบๆ สําหรับการประชาสัมพันธก็เชนกัน รานคาปลีกจะตองใหความชวยเหลือแก
ชุมชนนั้นๆ เชน จะตองมีการใหความชวยเหลือแกกิจการกุศล เปนตน 
   ทางดานพนักงานของรานคาปลีกที่จะคอยตอนรับลูกคา จะตองพิจารณาถึง
ความสุภาพ, พูดจาดีเพราะผูซ้ือตองการหรือคาดหวังวาผูขายหรือพนักงานของรานคาปลีก
จะตองใหบริการทางดานนี้ ถาทางรานคาปลีกสามารถกระทําไดก็ยอมจะเปนที่ประทับใจแกผูซ้ือ 
และสามารถจะชักนําใหผูซ้ือมาซื้อสินคาในคราวตอไป ซ่ึงถือไดวาเปนแรงกระตุนอุปถัมภ 
(Patronage Motive) ที่ทางรานสรางขึ้นใหกับผูซ้ือ 
   ทางดานการสงเสริมการขายก็เชนกันที่ผูขายจะตองตระหนักอยูเสมอ ในการ
ที่จะทําใหยอดขายของกิจการเพิ่มขึ้นจําเปนจะตองมีการสงเสริมการขาย ซ่ึงในการที่จะสงเสริม
การขายไดผลมากนอยเพียงใด ก็ตองดูถึงผูซ้ือวามีความตองการทางดานใด เชน การแจกของ
แถมควบคูไปกับการซื้อสินคานั้น ถาเปนสินคาที่พวกวัยรุนซื้อการแจกของแถมจะเปนพวก
กระจุมกระจิ๋ม หรือคอนไปทางสมัยนิยม เชน สินคาพวกกางเกงอาจจะแถมพวกกระเปาขนาด
กะทัดรัด เปนตน ถาเปนสินคาพวกผูใหญซ้ือ การแจกของแถมจะเปนพวกที่ใชไดทนทานถาวร
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มากกวาที่จะเปนสมัยนิยม เชน การซื้อสินคาที่ใชประจําบาน (ผงซักฟอก, ยาสีฟน, ยากันยุง) 
อาจจะแถมสินคาประเภทถวย แกว ชาม เปนตน 
   ในดานการจัดแสดงสินคา (Display) ก็จะไดรับอิทธิพลจากผูซ้ือ เพราะสินคา
ที่เราไมนําออกมาแสดงที่หนารานหรือภายในรานยอมจะขายสูสินคาที่เรานําออกมาแสดงไมได 
ทั้งน้ีเน่ืองจากการจัดแสดงสินคายอมจะมีแรงกระตุนใหผูซ้ือซ้ือได 
 

3. พฤติกรรมผูบริโภค 
 3.1 ความหมายของพฤติกรรม 
  ผูบริโภค (Consumer) หมายถึง ผูซ้ือสินคาและบริการเพื่อการใชสวนตัว 
ครอบครัวหรือเปนของกํานัลสําหรับเพ่ือน เปนการซื้อของบุคคลเพื่อการบริโภคขั้นสุดทาย ซ่ึง
อาจเรียกไดวาเปนผูบริโภคคนสุดทาย (end users or ultimate consumers) (Shiffman and 
Kanuk,1994 : 8) 
  พฤติกรรมผูบริโภค (consumer behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการ
คนหา (searching) การซื้อ (purchasing) การใช (using) การประเมินผล (evaluation) และการ
ใชจาย (disposing) ในผลิตภัณฑและบริการ โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา 
(Shiffman and Kanuk,1994 : 7) 
  พฤติกรรมผูบริโภค (consumer behavior) หมายถึง กระบวนการตัดสินใจและ
ลักษณะกิจกรมของแตละบุคคลเมื่อทําการประเมินผล (evaluating) การจัดหา (acquiring) การ
ใช (using) และการใชจาย (disposing) เกี่ยวกับสินคาและบริการ (Engel, Blackwell and 
Miniard,1993 : 5) 
  โดยสรุปแลวพฤติกรรมผูบริโภค (consumer behavior) จึงหมายถึง การกระทํา
ของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซ่ึงเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาและการใชซ่ึงสินคาและบริการ 
ทั้งนี้หมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลว และซึ่งมีสวนในการกําหนดใหมีการ
กระทําดังกลาว 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน ไดกลาวถึงพฤติกรรมผูบริโภคไววา พฤติกรรมผูบริโภค 
(Consumer behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา (Searching) การซื้อ 
(Purchasing) การใช (Using) การประเมินผล (Evaluating) และการใชจาย (Disposing) ใน
ผลิตภัณฑและบริการ โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา หรืออาจหมายถึง 
กระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแตละบุคคลเมื่อทําการประเมินผล (Evaluating) 
การจัดหา (Acquiring) การใช (Using) และการใชจาย (Disposing) เกี่ยวกับสินคาและบริการ 
จากความหมาย จะเห็นวาการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาวิธีการที่แตละบุคคลทํา
การตัดสินใจที่จะใชทรัพยากร (เงิน เวลา บุคลากร และอ่ืนๆ) เกี่ยวกับการบริโภคสินคาซึ่ง
นักการตลาดตองศึกษาวาสินคาที่เขาจะเสนอขายนั้นใครคือลูกคา (Who?) ผูบริโภคซื้ออะไร 
(What?) ทําไมจึงซ้ือ (Why?) ซ้ืออยางไร (How?) ซ้ือเม่ือไร (When?) ซ้ือที่ไหน (Where?) ซ้ือ



 26 

และใชบอยครั้งเพียงใด (How often?) รวมทั้งศึกษาวาใครมีอิทธิพลตอการซื้อ(Who?) (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน, 2539) 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

Buyer’s black box 
กลองดําหรือ 

ความรูสึกนึกคิด 
ของผูซื้อ 

(Buyer’s characteristic) 

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 (Postpurchase behavior) 

ปจจัยภายนอก 
(External factor) 

1. ปจจัยทางดาน
วัฒนธรรม (Cultural) 
- วัฒนธรรมพ้ืนฐาน 

(Culture) 
- วัฒนธรรมยอย 

(Subculture) 
- ช้ันสังคม (Social 

class) 

ปจจัยภายนอก 
(External factor) 

2. ปจจัยทางสังคม 
(Social) 
- กลุมอางอิง 

(Reference groups) 
- ครอบครัว (Family) 
- บทบาทและสถานะ 

(Roles and statuses) 

ปจจัยเฉพาะบุคคล 
(Personal) 

3. ปจจัยสวนบุคคล 
(Personal) 
- อายุ (Age) 
- วงจรชีวิตครอบครัว 

(Family life cycle) 
- อาชีพ (Occupation) 
- โอกาสทางเศรษฐกิจ 

(Economic 
circumstances) 

- คานิยมและรูปแบบ
การดํารงชีวิต 

  (Value and life style) 

ปจจัยภายใน 
(Internal factor) 

4. ปจจัยดานจิตวิทยา 
(Psycological) 
- การจูงใจ

(Motivation) 
- การรับรู (Perception) 
- การเรียนรู(Learning) 
- ความเชื่อถือ(Beliefs) 
- ทัศนคติ (Attitudes) 
- บุคลิกภาพ

(Personality) 
- แนวคิดของตนเอง 

(Self concept) 

      สิ่งกระตุนภายนอก (Stimulus=S) 
สิ่งกระตุนทางกาตลาด      สิ่งกระตุนอ่ืนๆ 
  (Marketing Stimuli)       (Other Stimuli) 
ผลิตภัณฑ                          เศรษฐกิจ 
ราคา                                  เทคโนโลยี 
การจัดจําหนาย                  การเมือง 
การสงเสริมการตลาด       วัฒนธรรม, ฯลฯ 
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ภาพประกอบ 2 รูปแบบพฤติกรรมผูซ้ือ (ผูบริโภค) [Model of buyer (consumer) behavior] 
และปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (Factors influencing consumer’s 
buying behavior) (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2541) 
 
ตาราง 1 การวิเคราะหพฤตกิรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) 
  

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7 Os) กลยุทธการตลาดทีเ่ก่ียวของ 
1. ใครอยูในตลาด

เปาหมาย  
(Who is in the 
target market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย 
(Occupants) ทางดาน 
1) ประชากรศาสตร  
2) ภูมิศาสตร  
3) จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห 
4) พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด (4Ps) 
ประกอบดวย ผลิตภัณฑ  ราคา  
การจัดจําหนาย  และการ
สงเสริมการตลาดที่เหมาะสม  
และสามารถสนองความพึง
พอใจของกลุมเปาหมายได 

2. ผูบริโภคซื้ออะไร       
(What does the 
consumer buy?) 

สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ 
(Objects) สิ่งที่ผูบริโภคตองการ
จากผลิตภัณฑก็คือตองการ
คุณสมบัติหรือองคประกอบของ
ผลิตภัณฑ (Product 
Component) และความแตกตางที่
เหนือกวาคูแขงขัน (Competitive 
Differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ  
ประกอบดวย  
1) ผลิตภัณฑหลัก   
2) รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก
การบรรจุภัณฑ, ตราสินคา, 
รูปแบบ, บริการ, คุณภาพและ
ลักษณะนวัตกรรม 
3) ผลติภัณฑควบ   
4) ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
5) ศักยภาพผลิตภัณฑ ความ
แตกตางทางการแขงขัน 
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ตาราง 1 (ตอ) 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบทีต่องการทราบ (7 Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ 
(Why does the 
consumer buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ 
(Objectives) ผูบริโภคซื้อสินคา
เพ่ือสนองความตองการของเขา
ดานรางกายและดานจิตวทิยา ซ่ึง
ตองศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธพิลตอ
พฤติกรรมการซื้อ คือ  
1) ปจจัยภายในหรือปจจัยทาง
จิตวิทยา   
2) ปจจัยทางสังคม และวัฒนธรรม  
3) ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมากคือ  
1) กลยุทธดานผลิตภัณฑ  
2) กลยุทธการสงเสริม
การตลาด ประกอบดวย กล
ยุทธการโฆษณา, การขายโดย
ใชพนักงานขาย, การสงเสริม
การขายและการใหขาวสาร
ประชาสัมพันธ   
3) กลยุทธดานราคา  
4) กลยุทธดานชองทางการจัด
จําหนาย 

4. ใครมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซื้อ 
(Who participates 
in the buying?) 

บทบาทของกลุมตางๆ มีอิทธิพล
ในการตัดสินใจซึ่งประกอบดวย  
1) ผูริเริ่ม  
2) ผูมีอิทธิพล 
3) ผูตัดสินใจซื้อ   
4) ผูซ้ือ 
5) ผูใช 

กลยุทธที่ใชมากคือ การ
โฆษณา และ(หรือ) กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด โดยใชกลุม
อิทธิพล 

5. ผูบริโภคซื้อเม่ือใด 
(When does the 
consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ เชน ชวงเดือนใด
ของป หรือ ชวงฤดูใดของป ชวง
วันใดของเดือน ชวงเวลาใดของ
โอกาสพิเศษ หรือ เทศกาลวัน
สําคัญตางๆ 

กลยุทธที่ใชมากคือกลยุทธการ
สงเสริมการตลาด เชน ทําการ
สงเสริมการตลาดเมื่อใดจึงจะ
สอดคลองกับโอกาสในการซื้อ 

6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน 
(Where does the 
consumer buy?) 

ชองทางหรือแหลงที่ผูบริโภคไป
ทําการซื้อ เชน หางสรรพสินคา 
ซุปเปอรมารเก็ต รานขายของชํา 
บางลําพู พาหุรัด ฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาด
เปาหมายโดยพิจารณาวาจะ
ผานคนกลางอยางไร 
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ตาราง 1 (ตอ) 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบทีต่องการทราบ (7 Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

7. ผูบริโภคซื้ออยางไร 
(How does the 
consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
ประกอบดวย   
1) การรับรูปญหา 
2) การคนหาขอมูล  
3) การประเมินผลทางการเลือก   
4) ตัดสินใจซือ้  
5) ความรูสึกหลังการซื้อ 

กลยุทธที่ใชกนัมาก คือ กลยุทธ
การสงเสริมการตลาด ประกอบ 
ดวย การโฆษณา, การขายโดย
ใชพนักงานขาย การสงเสริม
การขาย, การตลาดทางตรงและ 
การใหขาวและประชาสัมพันธ 
เชน พนักงานขายจะกําหนด
วัตถุประสงคในการขายให
สอดคลองกับวัตถุประสงคใน
การตัดสินใจซื้อ 

 
4. ทัศนคติ (Attitude) 
 4.1 ความหมาย 
  การวัดทัศนคติของผูบริโภค เปนหัวใจสําคัญที่จะทําใหเกิดความเขาใจในความ
ตองการและความรูสึกของผูบริโภค ผูบริหารการตลาดสามารถนําผลที่ไดจากการวิจัยทัศนคติ
มาชวยในการกําหนดกลยุทธทางการตลาด ตลอดจนกําหนดจุดยืน หรือตําแหนงของผลิตภัณฑ   
และการวัดทัศนคติ มักถูกนํามาใชเปนพ้ืนฐานในการประเมินประสิทธิผลของการทําโฆษณา   
(ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ, 2540: 249) 
   "ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความโนมเอียงทางจิตใจที่จะกระทําอยางใดอยาง
หน่ึง หรือตอบสนองตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง โดยมีการรับรูและความเชื่อเกี่ยวกับสิ่งน้ันๆ เปนพ้ืนฐาน" 
 4.2 องคประกอบของทัศนคติ 
  4.2.1 องคประกอบดานสติปญญา (Cognitive component) หมายถึง ความรูของ
คนที่ มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง เชน ความเร็ว ความคงทนถาวร ความสามารถในการทําความ
สะอาด เปนตน ซ่ึงนักวิจัยตองแนใจวาคนที่จะถูกวัดนั้นมีความรูในเรื่องที่ตองการวัดเปนอยางดี
จึงจะวัดทัศนคติของเขาได 
  4.2.1 องคประกอบดานอารมณหรือความรูสึก (Affective component) สามารถ
แสดงออกไดดวยความรูสึกชอบ/ไมชอบ รัก/เกลียด/ เฉยๆ เปนตน 
  4.2.3 องคประกอบดานพฤติกรรมที่จะแสดงออก (Cognitive or behavioral 
component) เปนความโนมเอียงของพฤติกรรมตอสิ่งหน่ึงๆ ซ่ึงจะกระทําหรือไมกระทําก็ได เชน 
จะซื้อหรือไมซ้ือ 
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  ทัศนคติจะตองประกอบดวยองคประกอบทั้งสาม จึงจะเรียกวาเปนทัศนคติที่
สมบูรณ การวัดทัศนคติของผูบริโภคจึงเปนเรื่องที่นักการตลาดใหความสนใจเปนอยาง
มาก เน่ืองจากนักการตลาดสนใจวาผูซ้ือมีความรูสึกอยางไรตอสินคา/บริการ  และผูซ้ือประสงค
จะซื้อสินคา/บริการหรือไม  ดวยเหตุน้ี การวัดทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบริษัท สินคา หรือ
บริการ จึงจัดเปนเครื่องมือสําคัญที่จะชวยใหผูบริหารการตลาดทราบแนวโนมของยอดขายใน
อนาคต และชวยในการวางแผนกลยุทธการตลาดดวย 
 4.3 ความสัมพันธระหวางทัศนคตกัิบพฤติกรรม 
  องคประกอบทั้งสามของทัศนคติ เปนองคประกอบที่ไมไดอยูลอยๆ แตมี
ความสัมพันธเชื่อมโยงกัน และนําไปสูพฤติกรรมในที่สุด อยางไรก็ตามการสรุปวาทัศนคติจะ
นําไปสูพฤติกรรมทุกครั้งนั้นไมใชสิ่งที่จําเปนเสมอไป การตัดสินใจซื้อหรือไมซ้ือของผูบริโภค
ขึ้นอยูกับปจจัยหลายประการทั้งปจจัยภายในและปจจัยภายนอก ทัศนคติเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอ
การแสดงออกของมนุษย แมวาอาจไมใชอิทธิพลสูงสุดในสถานการณที่เกิดขึ้น เชน ผูบริโภคคน
หน่ึงมีทัศนคติชื่นชมตอรถยุโรปที่มีรูปลักษณหรูหราและมีราคาสูง แตเน่ืองจากขอจํากัดดาน
การเงินทําใหเขาไมสามารถซื้อรถยุโรปคันนั้นได  รถที่เขาซื้อจึงเปนรถญี่ปุนที่มีราคาต่ํากวา 
  ผูบริหารการตลาดอาจใชการวิจัยทัศนคติผูบริโภค เพ่ือการพยากรณยอดขายใน
อนาคตได ความรูที่วาพฤติกรรมสามารถถูกกระทําใหเกิดขึ้นได โดยองคประกอบดาน
สติปญญา และองคประกอบดานอารมณ ทําใหผูบริหารการตลาดสามารถสรางสิ่งเรา (Stimulus) 
ที่อาจมีอิทธิพลตอความรูสึกหรืออารมณ เชน การสรางแผนการสงเสริมการขายแบบพิเศษ การ
ลดราคาสินคาในระหวางเทศกาล หรือกิจกรรมทางการตลาดที่จะทําใหผูบริโภคมีความรูสึกที่ดี
ตอสินคาหรือบริการนั้นๆ 

 
5. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 รัตนา ปุญศิริ (2542) ไดทําการวิจัยเรื่อง เปรียบเทียบพฤติกรรมผูบริโภคในการซื้อ
สินคาระหวางรานสะดวกซื้อกับรานขายของชํา ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 1. พฤติกรรม
การซื้อสินคาของผูบริโภคจากรานสะดวกซื้อกับรานขายของชํา จะแตกตาง กันเฉพาะในเรื่อง
ความถี่ในการมาซื้อสินคา เวลาที่ใชในการซื้อสินคา และคาใชจายในการ มาซื้อสินคาแตละครั้ง
โดยเฉลี่ย สวนในเรื่องของชวงเวลาในการมาซื้อสินคา บุคคลที่ มาซื้อสินคาดวย บุคคลที่มี
อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อสินคา สถานที่ตั้งของรานที่ไปซ้ือ สินคา การเดินทางไปซื้อสินคาและ
สินคาที่นิยมซ้ือ ซ่ึงผูบริโภคมีพฤติกรรมในการซื้อ สินคาเหมือนกัน 2. เหตุผลที่ผูบริโภคใชใน
การเลือกรานคา พิจารณาจากลักษณะการใหบริการในดาน สินคา ดานราคา ดานการจัดวาง
สินคา ดานการบริการ ดานการมีมนุษยสัมพันธกับลูกคา และ ดานการโฆษณา ในภาพรวม
พบวาผูบริโภคใหเหตุผลวาเห็นดวยมากในการเลือกซื้อสินคาจากราน สะดวกซื้อ สวนรานขาย
ของชําผูบริโภคใหเหตุผลวาเห็นดวยในระดับปานกลางในการเลือกซื้อ สินคา 3. ผลการทดสอบ
สมมติฐาน: ปจจัยสวนบุคคลอันไดแก เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และ รายได ไมมี
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ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา และปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกันมี เหตุผลในการ
เลือกรานคาที่จะซ้ือสินคาไมแตกตางกัน ยกเวนกลุมตัวอยางที่มีรายไดแตก ตางกันมีเหตุผลใน
การเลือกรานคาที่จะซ้ือสินคาแตกตางกันมีนัยสําคัญทางสถิติ ณ ระดับ 0.05 4. ลักษณะทั่วไป
ของผูตอบแบบสอบถาม : ผูตอบแบบสอบถามเปนหญิงมากกวาชายเล็กนอย มีอายุอยูในชวง 
21-25 ปมากที่สุด สวนใหญมีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี และมีอาชีพ นักเรียน นักศึกษา
มากที่สุด รายไดจะอยูในชวง 5,000 บาทหรือต่ํากวาตอเดือน  5. ขอเสนอแนะ : สําหรับราน
สะดวกซื้อควรรักษามาตรฐานการบริการที่ดีน้ีไวและอาจจะ เพ่ิมการบริการดานการจัดสงสินคา
ถึงบาน หรือบริการดานอ่ืน ๆ เพ่ืออํานวยความสะดวกให แกลูกคามากยิ่งขึ้น สวนรานขายของ
ชําตองมีการปรับตัวโดยการเพิ่มจํานวนสินคา มีการจัด ตกแตงรานและจัดวางสินคาเปน
หมวดหมู ปรับปรุงระบบการจัดเก็บเงิน ปายโฆษณาควรติดอยาง เปนระเบียบ มีการจัดรายการ
สงเสริมการขายในรูปแบบตาง ๆ ในแตละชวงเทศกาล เชน บริการหอของขวัญในชวงเทศกาลป
ใหม หรือมีการลดราคาสินคาหรืออ่ืน ๆ เพ่ือใหสามารถ แขงขันกับรานสะดวกซื้อ และ
ตอบสนองวิถีการดําเนินชีวิตของผูบริโภคในตลาดที่มีการเปลี่ยน แปลงอยูตลอดเวลาใหไดรับ
ความพึงพอใจสูงสุด 
 
 อิศราวดี จิตติกุลดิลก (2545) ไดศึกษาเรื่องการศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมในการ
ซ้ือสินคาจากรานคาปลีกสมัยใหมและรานคาแบบดั้งเดิมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการวิจัย กลุมตัวอยาง 250 คน ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบ 
Judgment Sampling ซ่ึงเปนผูซ้ือสินคาจากรานคาปลีกสมัยใหมและรานคาปลีกแบบดั้งเดิมใน
พ้ืนที่บริเวณชุมชนซอยออนนุช พบวา 1.พฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคนิยมซื้อจาก
รานคาปลีกสมัยใหมมากกวารานคาปลีกแบบดั้งเดิม 2.พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาจากรานคา
ขึ้นอยูกับลักษณะทางประชากรหลายลักษณะยกเวนสถานภาพสมรส 3.ผูบริโภคที่ตัดสินใจซื้อ
สินคาจากรานคาปลีกแบบดั้งเดิมและรานคาปลีกสมัยใหมใหความสําคัญกับปจจัยเรื่องความ
สะดวกในการเดินทาง 4.ลูกคาที่ชอบใชบริการรานคาปลีกสมัยใหมจะกลับมาใชบริการรานคา
ปลีกแบบดั้งเดิมถามีการปรับปรุง 
 
 ดวงพร เศาภายน (2546) การศึกษาครั้งนี้เปนการศึกษาเปรียบเทียบความคิดเห็น
ของผูบริโภคในการใชบริการรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (รานโชวหวย) กับรานคาปลีกสมัยใหม 
(รานสะดวกซื้อ) ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานความหลากหลายของสินคา ราคา การจัด
ตกแตงราน การลด แลก แจก แถม และการใหบริการ เพ่ือศึกษาความคิดเห็นและเปรียบเทียบ
ความคิดเห็นของผูบริโภค ในการใชบริการของรานคาปลีกแบบดั้งเดิมกับรานคาปลีกสมัยใหม 
จําแนกตามคุณลักษณะสวนตัว ทั้งน้ีไดทําการศึกษาโดยใชแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด การ
วิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติ t-test F-test และเปรียบเทียบรายคู ประมวลผลขอมูลดวยโปรแกรม
สถิติสําเร็จรูป (SPSS/PC) จากผลการศึกษาสรุปไดดังน้ี 1.กลุมตัวอยางสวนใหญซ้ือสินคาจาก



 32 

รานคาปลีกสมัยใหมมากกวารานคาปลีกแบบดั้งเดิม โดยมีเหตุผลในการเลือกซื้อสินคาคือ ใกล
บาน ที่พักอาศัย สถานที่ศึกษาหรือที่ทํางาน สวนใหญจะเปนเพศหญิงมากกวาเพศชายที่มีอายุ
ระหวาง 26-35 ป ประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัท มีจํานวนสมาชิกใน ครอบครัว 3-5 คน 
รายไดสวนตัวโดยเฉลี่ย 5,000 – 10,000 บาท และมีรายไดครอบครัวโดยเฉลี่ย 30,001 – 
50,000 บาทตอเดือน สินคาที่นิยมซ้ือ ไดแก เครื่องด่ืมและขนมขบเคี้ยว โดยมาใชบริการ
สัปดาหละ 1-2 ครั้ง แตละครั้งมีคาใชจายเฉลี่ยต่ํากวา 100 บาท 2.กลุมตัวอยางเห็นดวยมากกับ
การใหบริการของรานคาปลีกสมัยใหม และเห็นดวยนอยกับการใหบริการของรานคาปลีกแบบ
ด้ังเดิม ในทุกๆ ดาน ไดแก ดานความหลากหลายของสินคา ดานราคาของสินคา ดานการจัด
ตกแตงราน ดานการลด แลก แจก แถม และดานการใหบริการ 3.เม่ือเปรียบเทียบความคิดเห็น
ของผูบริโภคจําแนกตามเพศ อายุ อาชีพ จํานวนสมาชิกในครอบครัว และระดับการศึกษาพบวา 
ทั้งเพศชายและหญิงมีความคิดเห็นแตกตางกันตอการใหบริการของรานคาปลีกสมัยใหม กลุม
ตัวอยางที่มีอายุและอาชีพแตกตางกันทําใหมีความคิดเห็นแตกตางกัน สวนจํานวนสมาชิกใน
ครอบครัวแตกตางกัน มีความคิดเห็นตอการใหบริการรานคาปลีกสมัยใหมแตกตางกัน แตมี
ความคิดเห็นตอการใหบริการของรานคาปลีกแบบดั้งเดิมไมแตกตางกันในภาพรวม หาก
พิจารณารายดานจะพบวามีความคิดเห็นแตกตางกันในดานความหลากหลายของสินคาและดาน
การจัดตกแตงราน และกลุมตัวอยางที่มีการศึกษาแตกตางกัน มีความคิดเห็นตอการใหบริการ
ของรานคาปลีกแบบดั้งเดิมแตกตางกัน แตมีความคิดเห็นตอการใหบริการของรานคาปลีก
สมัยใหมไมแตกตางกันในภาพรวม หากพิจารณารายดานจะพบวามีความคิดเห็นแตกตางกันใน 
ดานการจัดตกแตงรานและดานการใหบริการ 
 
 สุวิมล พาพูล (2546) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อสินคาของ
ผูบริโภค ระหวางรานคาปลีก (รานขายของชํา) กับรานคาสะดวกซื้อ พบวา 1.กลุมตัวอยางเปน
เพศชายและเพศหญิงเปนจํานวนใกลเคียงกัน27คน คิดเปนรอยละ45.00 สวนเพศหญิงมีจํานวน
33 คน คิดเปนรอยละ55.00 กลุมตัวอยางจํานวนมากที่สุดมีอายุ 26-30 ป มีจํานวน 17 คน คิด
เปนรอยละ 28.33 รองลงมามีอายุ 20-25 ป มีจํานวน 12 คน รอยละ 20.00 และมีอายุ 41-45 ป 
มีจํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 18.33 ตามลําดับ สวนใหญจบการศึกษาในระดับปริญญาตรี มี
จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 45.00 รองลงมาระดับอนุปริญญา/ปวส. มีจํานวน 15 คน คิดเปน
รอยละ 25.00 และมัธยมตน มีจํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 16.67 กลุมตัวอยางสวนใหญมี
รายไดตอเดือนระหวาง 6,000-9,999 บาท มีจํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 36.67 รองลงมา
10,000 - 19,999 บาท มีจํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 31.67 และไมมีรายได มีจํานวน 8 คน 
คิดเปนรอยละ 13.33 ตามลําดับ โดยสวนใหญเปนพนักงานธุรกิจเอกชน มีจํานวน 33 คน คิด
เปนรอยละ 55.00 รองลงมาเปนขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 
21.67 และประกอบกิจการสวนตัว มีจํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 10.00 ตามลําดับ 2.กลุม
ตัวอยางจํานวนมากที่สุดใชบริการรานคาเฉลี่ยตอเดือนมากกวา5ครั้ง มีจํานวน 22 คน คิดเปน
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รอยละ 36.67 รองลงมา นอยกวา 3 ครั้ง มีจํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 33.33 และ 3-5 ครั้ง มี
จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 30.00 กลุมตัวอยางจํานวนมากที่สุดมีคาใชจายในการซื้อสินคา
โดยเฉลี่ยตอครั้งนอยกวา 100 บาท มีจํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 48.33 รองลงมา 100-200 
บาท มีจํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 33.33 และมากกวา 200 บาท มีจํานวน 11 คน คิดเปน
รอยละ 18.33 ตามลําดับ โดยสินคาที่ซ้ือมากที่สุดไดแกเครื่องด่ืม มีจํานวน 23 คน คิดเปนรอย
ละ 38.33 รองลงมา ไดแก ของใชประจําวันมีจํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 33.33 และอาหาร มี
จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 28.33 ตามลําดับ 3.กลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ยของทัศนคติตอปจจัย
ในการเลือกซื้อสินคาในรานคาปลีก (รานขายของชํา) มากที่สุดในเรื่องรานคาตั้งอยูใกลบาน 
(คาเฉลี่ย 4.75) รองลงมาในเรื่องการเดินทางสะดวก (คาเฉลี่ย 4.55) และในเรื่องความเรงดวน
และความจําเปนในการใชสินคา (คาเฉลี่ย 4.50) ตามลําดับ 4.กลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ยของ
ทัศนคติตอปจจัยในการเลือกซื้อสินคาในรานสะดวกซื้อมากที่สุดในเรื่องบรรยากาศรานดี 
(คาเฉลี่ย 4.20) รองลงมาในเรื่องการเดินทางสะดวก (คาเฉลี่ย 4.10) และในเรื่องรานคาตั้งอยู
ใกลบาน (คาเฉลี่ย 3.85) ตามลําดับ 5.กลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ยของทัศนคติตอปจจัยในการเลือก
ซ้ือสินคาในรานคาปลีก (รานขายของชํา) และรานสะดวกซื้อ มากที่สุดในเรื่องรานที่ใชบริการ
เปดบริการตรงตามเวลาที่ตองการใช (คาเฉลี่ย 4.50) รองลงมาในเรื่องรานคาตั้งอยูใกลบาน/ที่
ทํางาน (คาเฉลี่ย 4.25) และในเรื่องมีสินคาหลากหลายประเภทใหเลือกซื้อ (คาเฉลี่ย 4.15) 
ตามลําดับ 
 
 สมาคมพัฒนาผูบริโภคไทย เผยผลวิจัย "พฤติกรรมและทัศนคติของผูบริโภคและราน
โชวหวยในการใชบริการซื้อสินคาจากผลกระทบผังเมืองใหม" เพ่ือทําการสํารวจพฤติกรรม
ผูบริโภคและผูคาปลีกในประเด็นความเกี่ยวของ และความคิดเห็นของผลกระทบตอผูคาปลีก
หรือโชวหวย จากรานสะดวกซื้อ และซูเปอรมารเก็ตรวมทั้งไฮเปอรมารเก็ตและในพื้นที่สุม
ตัวอยาง 5 จังหวัด คือ กรุงเทพฯ ขอนแกน ชลบุรี เชียงราย และนครศรีธรรมราช จังหวัดละ500 
ตัวอยาง แบงเปนประชาชนทั่วไป 1,250 ตัวอยาง และผูคาปลีกหรือโชวหวย 1,250 ตัวอยาง 
รายงานการสํารวจประจําป 2548 ระบุวา รานโชวหวยไดรับผลกระทบทั้งจากรานสะดวกซื้อและ
ซูเปอรมารเก็ต สวนการกําหนดสถานที่ตั้งตามกฎหมายผังเมืองมีทั้งผลดีและผลเสียตอรานโชว
หวย โดยพบวา การเขาใชบริการรานโชวหวยยังมีมากกวา 5 ครั้งตอเดือน โดยมีสาเหตุจากการ
อยูใกลบาน แตสินคาสวนใหญที่ซ้ือจะเปนเครื่องด่ืม ขณะที่ราน 7-11 ยังเปนเบอร 1 ของการใช
บริการ เพราะเปดใหบริการแบบ 24 ชั่วโมง ซ่ึงเครื่องด่ืมยังเปนสินคาที่มีการซื้อเปนสวนใหญ 
ขณะที่ บิ๊กซี ยังเปนซุปเปอรมาเกต/ไฮเปอรมาเกต อันดับ 1 ที่กลุมตัวอยางนึกถึง โดยมี เทสโก
โลตัส ตามมาเปนอันดับ 2 โดยเฉลี่ยใชบริการเดือนละ 1-2 ครั้ง ขณะที่อีก 6 % ไมเคยใชบริการ
เลย โดยเหตุผลในการใชบริการคือสินคาราคาถูก โดยสินคาสวนใหญที่ซ้ือคือเครื่องอุปโภค โดย
ผูประกอบการรานโชวหวยก็ทราบดีวาในปจจุบันผูบริโภคมีพฤติกรรมเปลี่ยนแปลง โดยซื้อ
นอยลงมีการประหยัดมากขึ้นและจะซื้อแตของที่จําเปนเทานั้น ขณะที่กลุมตัวอยางประชาชน
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ทั่วไปเห็นวารานสะดวกซื้อมีผลกระทบทําใหรานคาปลีกซบเซาถึง 67.44% โดยเหตุผลเพราะ
รานสะดวกซื้อเปดบริการตลอด 24 ชั่วโมง ในขณะที่กลุมตัวอยางผูคาปลีกเห็นวา รานสะดวก
ซ้ือมีผลกระทบตอรานคาปลีกถึง 73.92%  สวนกลุมตัวอยางเห็นวาซูเปอรมาเกต/ไฮเปอรมา
เกต มีผลกระทบทําใหรานคาปลีกซบเซา ถึง73.76% ในขณะที่ กลุมตัวอยางผูคาปลีกเห็นวา
ซูเปอรมาเกต/ไฮเปอรมาเกต มีผลกระทบตอรานคาปลีกมีจํานวน 67.12% สวนปจจัยที่กลุม
ตัวอยางทั้งหมดคิดวาทําใหรานคาปลีกซบเซาอันดับ 1 คือ ภาวการณแขงขันทางเศรษฐกิจที่
สูงขึ้น โดย 5 อันดับแรกของขอเสนอแนะ ในการใหผูคาปลีกปรับตัว คือ 1. ปรับแตงรานให
ทันสมัย สะอาด นาเขา 2. ปรับปรุงการใหบริการพูดจาไพเราะบริการรวดเร็ว และ จัดรูปแบบ
ราน การนําเสนอสินคา และจัดเรียงใหสวยงามจัดของเปนหมวดหมูใหสามารถเลือกซื้อไดงาย 
3. ลดราคาสินคา 4. ขายสินคาใหหลากหลาย และขายสินคาที่มีคุณภาพมากขึ้น 5. มีการ
สงเสริมการขายนอกจากนี้ยังมีความเห็นอ่ืนๆ อีก ไดแก ติดปายราคา ขายสินคาในราคา
มาตรฐาน หาจุดดึงดูดลูกคาเปลี่ยนไปตามสถานการณ" 
 สําหรับความตองการใหภาครัฐชวยเหลือ 5 อันดับแรก ไดแก 1. ลดภาษี เชน ภาษี
เหลา บุหร่ี 2. ลดราคาสินคา และ ควบคุมราคาใหราคาสินคาเทากันและใหซ้ือราคาสงต่ํา 3. ลด
ราคาน้ํามัน และ จัดผังรานสะดวกซื้อ/ควบคุมการขยายตัวของรานสะดวกซื้อ 4. ขยายเวลาขาย
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล และใหวางบุหร่ีได 5. ลดคาน้ําคาไฟและสงเสริมโชวหวยมากขึ้น 
 กลุมตัวอยางเห็นวา การใหซูเปอรมาเกต/ไฮเปอรมาเกตตั้งอยูนอกเมืองมีผลตอการ
ซ้ือสินคา 62.48% โดย 5 อันดับแรกของเหตุผลวามีผลตอการซื้อ ไดแก 1.ไมสะดวกในการ
เดินทาง ตองเสียคาเดินทาง 2.ทําใหไมไดซ้ือของถูก 3.จะทําใหเสียคาใชจายเพิ่มมากขึ้น 4.
ขยายความเจริญไปสูชนบท 5.ไปนอยลงและเหตุผลของการไมมีผลตอการซื้อคือ 1.รานคาใน
เมืองมีมากพอแลว และ ซ้ือรานใกลบานมีรานประจํา 2.ทําใหรถไมติด 3.ถามีราคาถูกจริงก็จะไป
แมวาจะไกลก็ตาม 4.มีรถยนต สามารถเดินทางไปไดและมีรถรับจางเดินทางไปได 5.เดินทาง
สะดวกเพราะอยูนอกเมืองอยูแลวและไมซ้ืออยูแลว ขณะที่มีผูคาปลีกไมเห็นดวยกับการให
ซุปเปอรมาเกต/ไฮเปอรมาเกตตั้งอยูในเมืองมากกวาเห็นดวย 53.68% ตอ 44.56% และ ไมออก
ความเห็น 1.76% 
 ทั้งน้ีจากผลการสํารวจแบบสอบถามสามารถสรุปไดวา ปจจัยที่เปนผลทําใหรานคา
ปลีก (โชวหวย) ในปจจุบันซบเซาลงนั้นมีหลายประการดวยกันประกอบไปดวย 1.การเกิดใหม
และการขยายตัวของรานสะดวกซื้อ 2.การเกิดใหมหรือขยายตัวของซูเปอรมารเกต/ไฮเปอร
มารเกต โดยแบงไดเปน 2 ลักษณะ คือ ผลกระทบทางดานบวกและผลกระทบทางดานลบ โดย
ผลกระทบทางดานบวก คือผูคาปลีกสามารถซื้อสินคาจากซูเปอรมารเกต/ไฮเปอรมารเกต เพ่ือ
นําไปขายตอในรานของตัวเองได สวนประเด็นกฎหมายเรื่องการตั้งซูเปอรมารเกต/ไฮเปอร
มารเกตใหอยูนอกเมืองนั้น ยังมีประชาชนและผูคาปลีกจํานวนมากที่ไมเห็นดวย และไมอยากให 
ซูเปอรมารเกต/ไฮเปอรมารเกต ตั้งอยูนอกเมือง เห็นไดจากการใหเหตุผลวา ไมสะดวกในการ
เดินทาง ตองเสียคาเดินทางและทําใหเสียคาใชจายเพิ่มขึ้นเปนจํานวนมาก ซ่ึงหากซูเปอร
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มารเกต/ไฮเปอรมารเกต ตั้งอยูนอกเมือง ก็จะทําใหผูบริโภคจํานวนมากเสียผลประโยชน และ
ลดทางเลือกตางๆ ในการซื้อสินคาลงได สวนผลกระทบทางดานลบ เปนเหตุผลที่วา ซุปเปอร
มารเกต/ไฮเปอรมารเกต มีสินคาราถูกกวา สินคาหลากหลายครบครันกวา และ คนสวนใหญ
นิยมซื้อของคร้ังละมากๆ เพ่ือนําไปเก็บ จํานวนการซื้อ สินคาบางอยางในรานคาปลีกจึงลดลง
เน่ืองจากสินคาสวนหนึ่งเปนสินคาประเภทเดียวกัน 3.ตัวรานคาปลีกเอง ประชาชนเสนอ
ความเห็นอยางหลากหลายในเรื่องการปรับปรุงตัวของรานคาปลีก โดยมีหัวขอหลายประเด็น
ดวยกัน จากแบบสอบถาม ประเด็นที่มีการกลาวถึงมากเปนพิเศษ ไดแก การปรับแตงรานให
ทันสมัย สะอาด นาเขาใชบริการและปรับปรุงการใหบริการพูดจาไพเราะบริการรวดเร็วและ
จัดรูปแบบราน การนําเสนอสินคา และจัดเรียงใหสวยงามจัดของเปนหมวดหมูใหสามารถเลือก
ซ้ือไดงาย 4.สภาพแวดลอมภายนอกไดแก ภาวการณแขงขันทางเศรษฐกิจที่สูงขึ้น สวนผูคา
ปลีกเองก็ยังเห็นความเปลี่ยนแปลงไปของพฤติกกรมการซื้อของผูบริโภคอยางชัดเจน จากผล
วิจัยดังกลาวยังมีขอเสนอแนะที่ตองรวมกันทั้ง 3 ฝายคือ1.ภาครัฐ 2.รานสะดวกซื้อและซุปเปอร
มารเกต/ไฮเปอรมารเกต และ 3.ตัวรานคาปลีก(โชวหวย)เองดังนั้น การแกไขปญหาความซบ
เซาของรานคาปลีก จึงจําเปนจะตองไดรับความรวมกันเปนอยางดีจากทุกฝาย โดยพิจารณา
ปจจัยทั้ง 4 ประการขางตนประกอบกันไป เพ่ือความมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการ
แกปญหาอยางสูงสุด (ผูจัดการรายสัปดาห 24 มีนาคม 2549) 
 
 หอการคาจังหวัดขอนแกนรวมกับกลุมปญจมิตร ไดศึกษาวิจัยเรื่อง “ปญหาและ
แนวทางดําเนินธุรกิจคาปลีกของตางชาติ ในเขตเทศบาลขอนแกน” พบวา การดําเนินธุรกิจของ
ไทยในเขตเทศบาลนครขอนแกน จังหวัดขอนแกนสวนใหญมียอดขายตกต่ําลง สาเหตุประการ
หน่ึงที่สงผลใหยอดขายสินคาของธุรกิจคาปลีกตกต่ําลงคือ การเปดดําเนินธุรกิจคาปลีกของ
ตางชาติ โดยเฉพาะรานคาปลีกแบบเนนสินคาราคาถูก (Discount store) ที่จําหนายสินคาใน
ราคาถูก ไดแก บิ๊กซี เทสโก-โลตัส และรวมถึงแม็คโคร ซ่ึงเปนธุรกิจคาสง นอกจากนี้ไดสงผลตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภค โดยหันมานิยมซ้ือสินคาจากธุรกิจคาปลีกตางชาติมากขึ้น 
ซ่ึงมีเหตุผลหลายประการ เชน มีสินคาใหเลือกมาก รานคามีขนาดใหญ และสินคามีราคาถูก 
เปนตน ซ่ึงในปจจุบันนี้ผูบริโภคในเขตเทศบาลนครขอนแกนมีแนวโนมในการซื้อสินคาอุปโภค
บริโภค ซ่ึงเปนสินคาหลักที่ทุกคนตองใชจากธุรกิจคาปลีกตางชาติมากกวาธุรกิจด้ังเดิมของไทย 
(ขาวหอการคาจังหวัดขอนแกน, พฤศจิกายน 2546. www.kkchamber.com/khonkaen) 
 
 การวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยเลือกใชแนวความคิดเกี่ยวกับ สวนประสมการคาปลีกของ ดํารง
ศักดิ์ ชัยสนิท, ผูบริโภคของกิจการคาปลีกของ สมจิตร ลวนจําเริญ และพฤติกรรมผูบริโภคของ         
ศิริวรรณ เสรีรัตน มาเปนกรอบในการวิจัยเรื่อง ”การเปรียบเทียบพฤติกรรมของผูบริโภคในการ
ตัดสินใจซื้อ ระหวางรานคาสะดวกซื้อ กับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ในเขตเทศบาลนคร
ขอนแกน” ซ่ึงศึกษาเกี่ยวกับปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ระดับ
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การศึกษาสูงสุด และจํานวนสมาชิกในครอบครัว, ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคา
ปลีก ไดแก สินคาและบริการ องคประกอบของราน ราคา และการสงเสริมการตลาด มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมผูบริโภคในการ
ตัดสินใจซื้อมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภค ของรานคาสะดวกซื้อกับรานคา
ปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ในเขตเทศบาลนครขอนแกน 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
ในการวิจัยครัง้น้ี ผูวิจัยไดดําเนินการตามขั้นตอนดังน้ี 

1. การกําหนดประชากรและการสุมตัวอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษาคนควา 
3. ขั้นตอนในการสรางเครื่องมือ 
4. วิธีการเกบ็รวบรวมขอมูล 
5. การจัดเก็บกระทําและการวเิคราะหขอมูล 
6. สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล 

 

การกําหนดประชากรและการสุมตัวอยาง 
 ประชากรในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งน้ี  คือผูบริโภคที่เคยใชบริการทั้งรานคาสะดวกซื้อ
และรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ที่ตั้งอยูในเขตเทศบาลนครขอนแกน และอาศัยอยูในเขต
เทศบาลนครขอนแกนที่มีอายุตั้งแต 15  ปขึ้นไป เน่ืองจากเปนผูมีงานทําตามเกณฑการสํารวจ
สํานักงานสถิติแหงชาติ โดยใหถือวาเปนผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อไดดวยตนเอง และ  จึงไม
ทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
  ในการศึกษาครั้งน้ีไมทราบขนาดของประชากร  (Population size) ที่มาซื้อสินคา
และใชบริการรานคาปลีกทั้งสองประเภทวามีอยูเปนจํานวนเทาใด  เพราะมีอยูเปนจํานวนมาก
ยากแกการสํารวจ  ดังน้ัน  ในการกําหนดจํานวนกลุมตัวอยางจึงใชการคํานวณหาขนาดตัวอยาง
เม่ือไมทราบจํานวนประชากร ทราบเพียงวามีจํานวนมาก (ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป. 2547: 35) 
ดังน้ี 

 
              =  385 คน 
   เม่ือ  n แทน  จํานวนสมาชกิกลุมตวัอยาง 

    p แทน สัดสวนของประชากรที่ผูวิจัยกําหนดจะสุม โดยทั่วไปนิยม 
  กําหนดสัดสวนประชากรทีค่าดวาจะสุมประมาณรอยละ 50 

     z แทน ระดับความมัน่ใจที่ผูวิจัยกาํหนดไว โดยที่ z = 1.96 ที่ 



 38 

        ระดับความเชือ่ม่ัน 95% (ระดับนัยสําคัญ 0.05) 
e  แทน ความผิดพลาดสูงสุดที่ยอมใหเกิดขึ้นได 

 
 การสุมตัวอยาง 
  การสุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยมีขั้นตอนดังน้ี 
   ขั้นที่  1  ทําการสุมตัวอยางแบบกําหนดโควตา  (Quota Sampling)  โดย
แบงกลุมผูบริโภคเปนสองกลุมคือ กลุมผูบริโภคที่ซ้ือสินคาในรานคาสะดวกซื้อและกลุมผูบริโภค
ที่ซ้ือสินคาในรานคาปลีกแบบดั้งเดิม  (โชวหวย) โดยกําหนดในอัตราสวน  1:1  น่ันคือ  กลุม
ผูบริโภคที่ซ้ือสินคาในรานคาสะดวกซื้อ193คน  และกลุมผูบริโภคที่ซ้ือสินคาในรานคาปลีกแบบ
ด้ังเดิม (โชวหวย)192คน 

 ทําการสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง  (Purposive Sampling)  สําหรับ
กลุมผูบริโภคที่ซ้ือสินคาในรานคาสะดวกซื้อ  คือ  เฉพาะเจาะจงเลือกรานคาสะดวกซื้อเซเวน 
อีเลฟเวนทั้ง  36 ราน  และแฟมิลี่มารททั้ง  2 รานที่ตั้งอยูในเขตเทศบาลนครขอนแกน  โดยที่
แบงเปนผูบริโภคสินคาในเซเวน  อีเลฟเวน  183  คน  และผูบริโภคที่ซ้ือสินคาและใชบริการในแฟ
มิลี่มารท  10 คน ทั้งน้ีคํานวณจากอัตราสวนจํานวนรานเซเวน-อีเลฟเวน ตอรานแฟมิลี่มารท ที่
เปดดําเนินการในเขตเทศบาลนครขอนแกน โดยเซเวนอีเลฟเวนมี36สาขา รานแฟมิลี่มารท 2 
สาขา (ขอมูล ณ วันที่ 22 ธันวาคม 2548)  
   วิธีการคํานวณ 
    จํานวนกลุมตวัอยางที่จะเกบ็จากเซเวน-อีเลฟเวน  =  (36/38)*193 
                 =  183 คน 
    จํานวนกลุมตวัอยางที่จะเกบ็จากรานแฟมิลี่มารท =  (2/38)*193  
                 =  10 คน 

 ทําการสุมแบบกลุม  (Cluster Sampling)  สําหรับกลุมผูบริโภคที่ซ้ือ
สินคาบริเวณรานคาปลีกแบบดั้งเดิม  (โชวหวย)   โดยแบงออกเปน  4  กลุม ตามเขตยอยที่ทาง
เทศบาลนครขอนแกนแบงไว  ซ่ึงเขต  1 มี  18 ชุมชน  เขต  2  มี  20  ชุมชน  เขต  3 มี  22 ชุมชน 
และเขต 4 มี 13 ชุมชน เลือกตัวอยาง 48 คนจากแตละเขต1  
   วิธีการคํานวณ 
    จํานวนกลุมตวัอยางที่จะเกบ็จากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม =  192/4  
                  =  48 คน 

 
   ขั้นที่  2  ใชวิธี เก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางโดยวิธีการสุมแบบบังเอิญ  
(Accidental Sampling) ตามบริเวณรอบๆ รานคาสะดวกซื้อและรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชว
หวย) ในพ้ืนที่ตางๆ จนครบตามจํานวนที่ตองการ ดังตารางตอไปน้ี 
                                                 
1 ดูแผนที่เขตเทศบาลนครขอนแกนในภาคผนวก 
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ตาราง 2 พ้ืนที่การเก็บขอมูล 
 

ประเภท 
รานคา 

บริเวณที่เก็บขอมูล 
กลุม

ตัวอยาง 
(คน) 

รอยละ 

เซเวน-
อีเลฟเวน 
(36 สาขา) 

สาขากลางเมอืง, กังสดาล, การเคหะ
ขอนแกน, ถนนกสิกรทุงสราง, ปตท. รพ.
ศรีนครินทร, ปตท.เจริญศรมีอเตอร, 
ประชาสโมสร, ปร้ินเซส, ร.พ.ศูนย
ขอนแกน, ริมบึงแกนนคร, ร่ืนรมย, 
วิทยาลัยบัณฑิตเอเชยี, สทท. 11 ขอนแกน
, หนาเมือง, เทคนิคขอนแกน, เทคโนภาค 
ขอนแกน, เทคโนราชมงคลขอนแกน, 
เทศบาลโนนทัน, เปนหนึ่ง, กลางเมือง
พลาซา, ชาตะผดุง, ปตท.ปกฉัตร, ปตท.
ศิลา, ม.ภาค, ยูเซ็นเตอร, สาธารณะสุข, 
สโมสรอาจารย, หอพัก มข., อาชีวะ
ขอนแกน, เทศบาลสามเหลีย่ม, เอเฮาส, 
แกนนคร, บะขาม, ปตท.กสิกรทุงสราง, 
สภอ.เมืองขอนแกน, หนาเมืองซอย 4 

183 47.41 
รานคา 

สะดวกซื้อ 

แฟมิลี่
มารท  

(2 สาขา) 
แฟมิลี่มารท หลังมข, แฟมิลี่มารท ม.ภาค 10 2.59 

รานคา
ปลีกแบบ
ด้ังเดิม 

(โชวหวย) 

เขต 1 (18
ชุมชน) 

โนนชัย 1,โนนชัย 2, ดอนยานาง 1, ดอน
ยานาง 2, ดอนยานาง 3,หลังศูนยราชการ,
เทพารักษ ตอน1, เทพารักษ ตอน 2, 
เทพารักษ ตอน 3, เทพารักษ ตอน 4,
เทพารักษ ตอน 5, คุมหนองคู,  พัฒนา
เทพารักษ, ศรีจันทร, หนองแวงตราชู 2, 
หนองแวงตราชู 4, เจาพอเกษม, มิตรภาพ 

48 12.50 
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ตาราง 2 (ตอ) 
 

ประเภท 
รานคา 

บริเวณที่เก็บขอมูล 
กลุมตวัอยาง 

(คน) 
รอยละ 

เขต 2 (20
ชุมชน) 

หนองใหญ 1, หนองใหญ 2, หนองใหญ 
3, หนองใหญ 4, บะขาม, ศรีจันทร
ประชาสรางสรรค, นาคะประเวศน, พระ
ลับ, ทุงสรางพัฒนา, ชัยณรงค-สามัคค,ี 
ธารทิพย, ต.ช.ด., หนาโรงพยาบาลศูนย, 
หลักเมือง, บานเลขที3่7, ทุงเศรษฐ,ี  ศิริ
มงคล, ศรีจันทรพัฒนา, โพธิบัลลังกทอง, 
หมูบานมิตรสมัพันธ 1 

48 12.50 

เขต 3 (22
ชุมชน) 

บานตูม, หนองแวงเมืองเกา1, หนองแวง
เมืองเกา2, วดักลาง, วัดธาต,ุ สนามกีฬา
1, สนามกีฬา2,  แกนนคร, โนนหนอง
วัด1, โนนหนองวัด2, โนนหนองวัด3, 
หนองวัดพัฒนา, คุมวัดวุฒธาราม, โนน
ทัน1, โนนทัน2, โนนทัน3, โนนทัน4, 
โนนทัน5, โนนทัน6, โนนทัน7, โนนทัน
8, การเคหะ 

48 12.50 

รานคา
ปลีกแบบ
ด้ังเดิม 

(โชวหวย) 

เขต 4 (13
ชุมชน) 

สามเหลี่ยม1, สามเหลี่ยม2, สามเหลี่ยม
3, สามเหลี่ยม4, ศรฐีาน1, ศรีฐาน2, ศรี
ฐาน3, ศรีฐาน4, หนองแวงตราช1ู, 
หนองแวงตราชู3, คุมวัดปาอดุลยาราม, 
ไทยสมุทร, เทคโนภาคฯ 

48 12.50 

รวม 385 100.00 
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การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการศึกษาคนควา 
 ผูวิจัยไดสรางแบบสอบถามเกี่ยวกับการเปรียบเทียบพฤติกรรมของผูบริโภคในการ
ตัดสินใจซื้อ ระหวางรานคาสะดวกซื้อกับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย)  ในเขตเทศบาลนคร
ขอนแกน เปนเครื่องมือในการใหไดมาซึ่งขอมูลปฐมภูมิ โดยแบบสอบถามที่ใชในการสุมตัวอยาง
ประกอบดวยขอมูล 4 สวน คือ 
  สวนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเปนแบบสอบถาม
ปลายปด จํานวน 5 ขอ 
   ขอที่ 1 เพศ ไดแก เพศชายและเพศหญิง จัดเปนการวัดขอมูลประเภทนาม
บัญญัติ (Nominal scale)  
   ขอที่  2 อายุ  จัดเปนการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ )  Ordinal scale   (โดยใช
การกําหนดชวงอายุกลุม 10 ป ตามมาตรฐานการจัดกลุมอายุของสํานักงานสถิติแหงชาติ ซ่ึงใช
Standard International Age Classification ขององคการสหประชาชาติเปนหลักในการ
พิจารณาเพ่ือใหเปนมาตรฐานสากล ดังน้ี (http://service.nso.go.th/nso/knowledge/knowledge 
05_4.html) 
   แสดงชวงอายุของกลุมตัวอยางที่ใชในแบบสอบถาม 

1. 15 – 24  ป 
2. 25 – 34  ป 
3. 35 – 44  ป 
4. 45 – 54  ป 
5. ตั้งแต 55 ปขึ้นไป 

   ขอที่ 3 ระดับรายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือน จัดเปนการวัดขอมูลประเภท
เรียงลําดับ (Ordinal scale) โดยมีชวงรายไดดังนี้ โดยการกําหนดชวงรายได 
(มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2542 : 110) คํานวณดังน้ี  

ความกวางของอันตรภาคชัน้  = ขอมูลที่มีคาสงูสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
                  จํานวนชั้น 
   ขอมูลรายงานผลการสํารวจภาวการณทํางานของประชากร  พ .ศ   .2548 ของ
สํานักงานสถิติแหงชาติไดสํารวจพบวารายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนของผูมีงานทํา อยูระหวาง 
7,000 – 35,000 บาท  ดังน้ันการวิจัยครั้งนี้จึงไดใชชวงรายไดเฉลี่ยดังกลาวเปนเกณฑในการ
กําหนดชวงรายได โดยแบงออกเปน 5 ชวง ดังน้ี  

ชวงรายได  = 35,000 – 7,000 
                     5   
         = 5,600 
   โดยในงานวิจัยครั้งนี้จะปรับใหรายไดมีชวงหางกันในแตละอันตรภาคชั้นอยู
ชวงละ 5,500 บาท เพ่ือความสะดวกแกผูตอบแบบสอบถาม 
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   แสดงชวงรายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนของผูตอบแบบสอบถาม ดังน้ี 
1. ต่ํากวาหรือเทากับ 7,000 บาท 
2. 7,001 – 12,500 บาท 
3. 12,501 – 18,000 บาท 
4. 18,001 – 23,500 บาท 
5. 23,501 – 29,000 บาท 
6. มากกวา 29,000 บาท 

ขอที่ 4 ระดับการศึกษาสูงสุด จัดเปนการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ 
(Ordinal scale) โดยมีชวงการศึกษาดังน้ี 

1. ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนตน 
1. มัธยมศึกษาตอนตน 
2. มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
3. อนุปริญญา/ปวส. 
4. ปริญญาตรี 
5. สูงกวาปริญญาตรี 

   ขอที่ 5 จํานวนสมาชิกในครอบครัว จัดเปนการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ 
(Ordinal scale) โดยมีชวงจํานวนสมาชิกดังน้ี 

1. 1 คน 
2. 2 – 3 คน 
3. 4 – 5 คน 
4. 6 คนขึ้นไป 

  สวนที่ 2 ขอมูลพฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซ้ือ ระหวางรานคาสะดวก
ซ้ือกับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย)  ในเขตเทศบาลนครขอนแกน เปนแบบสอบถาม
ปลายเปด จัดเปนการวัดขอมูลประเภทมาตราสวน (Ratio Scale) 
  สวนที่ 3 ขอมูลทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีก ไดแก สินคา
และบริการ (Offerings) องคประกอบของราน (Physical Facilities) ราคา (Price) การสงเสริม
การตลาด (Promotion) เปนลักษณะคําถามปลายปดเปนแบบสอบถามแบบซีแมนติกดิฟเฟอ
เรนเชียล (Semantic Differential) โดยมีคําตอบใหเลือก 5 ตัวเลือก 5 4 3 2 และ 1 ตามลําดับ
จากดานซายมือไปสูดานขวามือ จํานวน 20 ขอ  
  สวนที่ 4 ขอมูลแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภค ระหวางรานคาสะดวกซื้อกับ
รานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ในเขตเทศบาลนครขอนแกน เปนลักษณะคําถามปลายปด
เปนแบบสอบถามแบบซีแมนติกดิฟเฟอเรนเชียล (Semantic Differential) โดยมีคําตอบใหเลือก 
5 ตัวเลือก 5 4 3 2 และ 1 ตามลําดับจากดานซายมือไปสูดานขวามือ จํานวน 3 ขอ 
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  การวัดโดยใชมาตราวัดแบบ Semantic Differential Scale (สวนที่3และสวนที่4) 
เปนมาตราสวนที่ใชหลักความแตกตางทางดานความหมาย เพ่ือใหสอดคลองกับทัศนคติของ
ผูตอบแบบสอบถาม เปนคําถามแบบใหเลือกตอบเพียงตัวเลือกเดียว ใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทอันตรภาคชั้น )  Interval scale   (โดยผูตอบแสดงทัศนคติออกเปน 5 ระดับดวยกัน ซ่ึง
คําถามที่ผูตอบจะตองตอบ จะมีคําตอบกําหนดเอาไวใหในแตละขางของระดับคะแนนสูงสุด – 
ต่ําสุด โดยมีลักษณะของสิ่งที่กําลังถูกวัดกํากับอยูในลักษณะตรงกันขาม เรียกวา Bipolar 
Adjective เชน ผูตอบแบบสอบถามจะตองทําเครื่องหมาย √  ลงในชองวางที่ตรงกับตัวเลข (1, 
2, 3, 4, 5) ใหตรงกับความคิดเห็นของทานที่สุด เชน  

 
  การมีประเภทสินคาใหเลือก มาก :_____ :_____ :_____ :_____ :_____ : นอย 
             5    4        3        2        1 
 
  โดยกําหนดใหหมายเลข 1 ถึง 5 แทนระดับทัศนคติ ดังน้ี 
   ระดับดีมาก   5 คะแนน 
   ระดับดี     4 คะแนน 
   ระดับปานกลาง  3 คะแนน 
   ระดับไมดี    2 คะแนน 
   ระดับไมดีอยางยิ่ง  1  คะแนน 
  และกําหนดใหหมายเลข 1 ถึง 5 แทนระดับแนวโนมพฤติกรรม ดังน้ี 
   ระดับดีมาก   5 คะแนน 
   ระดับดี     4 คะแนน 
   ระดับปานกลาง  3 คะแนน 
   ระดับไมดี    2 คะแนน 
   ระดับไมดีอยางยิ่ง  1  คะแนน 
  การกําหนดเกณฑเฉลี่ยของระดับความสําคัญของทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวน
ประสมการคาปลีก ระหวางรานคาสะดวกซื้อกับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ในเขต
เทศบาลนครขอนแกน โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น แบงเปน 5 ระดับ ดังน้ัน
เกณฑเฉลี่ยของทัศนคติจึงสามารถกําหนดไดดังน้ี 
   อันตรภาคชั้น =  คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 
          จํานวนชั้นที่ตองการแบง 
       =  5 – 1   =   0.8 
             5 
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  ดังน้ันจะไดเกณฑที่ใชแปลความหมายดังน้ี 
คาเฉลี่ย ระดับทัศนคต ิ

คาเฉลี่ย   4.20 – 5.00 หมายถึง ดีมาก 
คาเฉลี่ย   3.41 – 4.20  หมายถึง ดี 
คาเฉลี่ย   2.61 – 3.40 หมายถึง ปานกลาง 
คาเฉลี่ย   1.81 – 2.60  หมายถึง ไมดี 
คาเฉลี่ย   1.00 – 1.80 หมายถึง ไมดีอยางยิ่ง 

 
 

คาเฉลี่ย ระดับแนวโนมพฤติกรรม 
คาเฉลี่ย   4.20 – 5.00 หมายถึง ดีมาก 
คาเฉลี่ย   3.41 – 4.20  หมายถึง ดี 
คาเฉลี่ย   2.61 – 3.40 หมายถึง ปานกลาง 
คาเฉลี่ย   1.81 – 2.60  หมายถึง ไมดี 
คาเฉลี่ย   1.00 – 1.80 หมายถึง ไมดีอยางยิ่ง 

 

ขั้นตอนในการสรางเคร่ืองมือ 
 ขั้นตอนในการสรางเครื่องมือ มีลําดับขั้นตอนดังน้ี 

1. ศึกษาเอกสาร ตํารา แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับเร่ืองความ
คิดเห็น ในเรื่องของการบริการ เพ่ือเปนแนวทางในการทํางานวิจัย 

2. รวบรวมเนื้อหาที่เกี่ยวของกับงานวิจัยที่ไดจากเอกสาร ตํารา แนวคิดทฤษฎี 
ขอมูลบริษัท 

3. นําขอมูลที่ไดเขียนโครงสรางแบบสอบถามเพื่อเห็นภาพรวมของงานวิจัย 
4. สรางแบบสอบถามตามโครงสรางแบบสอบถามโดยแบงเปน 4 ตอน ไดแก 

4.1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม  
4.2 พฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ ระหวางรานคาสะดวกซื้อกับ

รานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ในเขตเทศบาลนครขอนแกน 
4.3 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีก ระหวางรานคาสะดวก

ซ้ือกับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ในเขตเทศบาลนครขอนแกน 
4.4 แนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภค ระหวางรานคาสะดวกซื้อกับรานคาปลีก

แบบด้ังเดิม (โชวหวย) ในเขตเทศบาลนครขอนแกน 
5. นําแบบสอบถามที่ เสร็จแลวนําเสนออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพ่ือ

ตรวจสอบแกไข 
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6. นําแบบสอบถามที่สรางเสร็จแลว ไปตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อหา 
(Content Validity) 

7. ปรับปรุงแบบสอบถามและนําเสนอคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ เพ่ือ
พิจารณาตรวจสอบอีกครั้ง แลวนํามาแกไขใหสมบูรณกอนนําไปทดลอง (Try out) 

8. นําแบบสอบถามที่แกไขสมบูรณแลวไปทดลองกับกลุมทดลองจํานวน 30 คน 
ที่ไมใชกลุมตัวอยาง เพ่ือนําผลที่ไดไปทดสอบคาความเชื่อม่ัน โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์
แอลฟา (Coefficient Alpha) ของครอนบาช (Cronbach) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546) ซ่ึงไดคา
ความเชื่อม่ันทั้งฉบับเทากับ 0.8520 

 
วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 
 การเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือนํามาวิเคราะห ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูล ดังน้ี 

1. ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามใหเพียงพอกับจํานวนกลุมตัวอยางที่จะตอบ
แบบสอบถาม 

2. ในการเก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถามนั้นตองตรวจคุณสมบัติกลุมตัวอยางใน
เบื้องตน โดยสอบถามผูบริโภคกลุมตัวอยางกอนวา ผูบริโภคกลุมตัวอยางนั้นเคยใชบริการ
รานคาสะดวกซื้อกับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ทั้ง 2 แหง หรือไม ถาเคยใชบริการทั้ง 2 
แหง จึงดําเนินการกรอกแบบสอบถามตอไป 
 

การจัดกระทําการวิเคราะหขอมูล 
 ในการศึกษาคนควาครั้งน้ี ผูวิจัยไดจัดกระทําขอมูลและวิเคราะหขอมูล โดยดําเนินการ
ดังน้ี 

1. รวบรวมแบบสอบถามตามความตองการ จากนั้นผูวิจัยทําการตรวจสอบความ
ถูกตอง ความสมบูรณของแบบสอบถาม 

2. นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบความถูกตองแลวไปวิเคราะหขอมูลโดยใช
โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS V.11.5 โดยใชการคํานวณคาสถิติ  ซ่ึงแยกเปนสวนตาง ๆ ดังน้ี 
   2.1 การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ดวยการ
แจกแจงความถี่ แสดงผลเปนคารอยละ (Percentage) ในการนําเสนอและวิเคราะหขอมูล
ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือน ระดับการศึกษาสูงสุด 
และจํานวนสมาชิกในครอบครัว ในขอที่เปน Nominal Scale และ Ordinal Scale 
   2.2 การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ดวยการ
หาคาเฉลี่ย (Means) ในการนําเสนอขอมูลพฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ ระหวาง
รานคาสะดวกซื้อกับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ในเขตเทศบาลนครขอนแกน สําหรับ
ขอมูลประเภทมาตราสวน (Ratio Scale) 
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   2.3 การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนาเกี่ยวกับ ทัศนคติของผูบริโภคที่มี
ตอสวนประสมการคาปลีก ระหวางรานคาสะดวกซื้อกับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ใน
เขตเทศบาลนครขอนแกน และแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภค ระหวางรานคาสะดวกซื้อกับ
รานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ในเขตเทศบาลนครขอนแกน ซ่ึงแบบสอบถามเปนลักษณะ 
Semantic Differential Scale โดยการคํานวณหาคาเฉลี่ย (Means) คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) และคาความแปรปรวน (Variance) 
   2.4 การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เปนการ
ทดสอบสมมติฐานความแตกตางระหวางกลุมตัวอยาง 2 กลุม ที่เปนอิสระตอกัน โดยใช t – test 
ในการทดสอบสมมติฐาน ตัวแปรดาน เพศ  และใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One 
- Way Analysis of Variance) เปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง
มากกวา 2 กลุม ในการทดสอบสมมติฐาน ตัวแปรดาน อายุ ระดับรายไดครอบครัวเฉลี่ยตอ
เดือน ระดับการศึกษาสูงสุด และจํานวนสมาชิกในครอบครัว 
   2.5 วิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปร คือ ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ
สวนประสมการคาปลีกกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ และ พฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภค โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงาย
ของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือทดสอบหาคา
ความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน 
 
การทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอ 1 ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลประกอบดวยเพศ อายุ รายไดครอบครัว
เฉลี่ยตอเดือน ระดับการศึกษาสูงสุด และจํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อจากรานคาสะดวกซื้อ กับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชว
หวย) แตกตางกัน 
 การวิเคราะหโดยใชคาสถิติ t-test และการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-
Way ANOVA) อธิบายความแตกตาง ระหวางขอมูลสวนบุคคลกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการ
ตัดสินใจซื้อจากรานคาสะดวกซื้อ กับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) 
 สมมติฐานขอ 2 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีก ประกอบดวย 
สินคาและบริการ องคประกอบของราน ราคาและการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ จากรานคาสะดวกซื้อ กับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม 
(โชวหวย) 
 การวิเคราะหโดยใชการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน(Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) เพื่ออธิบายคาความสัมพันธระหวางตัวแปรทัศนคติโดยรวม
กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซ้ือจากรานคาสะดวกซื้อ กับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม 
(โชวหวย) 



 47 

 สมมติฐานขอ 3 พฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อของรานคาสะดวกซื้อ กับ
รานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคของ
รานคาสะดวกซื้อ กับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) 
 การวิเคราะหโดยใชการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน(Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) เพ่ืออธิบายคาความสัมพันธระหวางตัวแปรพฤติกรรม
ผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อของรานคาสะดวกซื้อ กับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) กับ
แนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคของรานคาสะดวกซื้อ กับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) 
 สมมติฐานขอ 4 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีก ประกอบดวย 
สินคาและบริการ องคประกอบของราน ราคาและการสงเสริมการตลาดของรานคาสะดวกซื้อ กับ
รานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) แตกตางกัน 
 การวิเคราะหโดยใชการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ไมเปนอิสระ
ตอกัน (t-test for dependent sample) เพ่ืออธิบายความแตกตางระหวาง ทัศนคติของผูบริโภค
ที่มีตอสวนประสมการคาปลีกของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อจากรานคาสะดวกซื้อ กับรานคา
ปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) 
 สมมติฐานขอ 5 พฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อของรานคาสะดวกซื้อ กับ
รานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) แตกตางกัน 
 การวิเคราะหโดยใชการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ไมเปนอิสระ
ตอกัน (t-test for dependent sample) เพ่ืออธิบายความแตกตางระหวางพฤติกรรมผูบริโภคใน
การตัดสินใจซื้อของรานคาสะดวกซื้อกับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) 
 

สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 1. สถิติพ้ืนฐานประกอบดวย 
  1.1 คารอยละ (Percentage of frequency) สําหรับการวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลจากแบบสอบถาม โดยใชสูตร 

รอยละ  =  จํานวนที่สนใจ x 100 
     จํานวนขอมูลทั้งหมด 

  1.2 การหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) สําหรับการวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลจากแบบสอบถาม (ชูศรี วงศรัตนะ.
2541) โดยใชสูตร 

 
 

    เม่ือ  X   แทน คาเฉลี่ย 

      Σx แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
      n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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  1.3 หาคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) สําหรับการวิเคราะหสถิติเชิง
พรรณนา เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลจากแบบสอบถาม (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541: 65) โดย
ใชสูตร 

 
 

   เม่ือ  S.D. แทน เบี่ยงเบนมาตรฐาน  
     X2  แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง  

    (X)2 แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 

    n   แทน จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 

 
 2. สถิติใชตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม 
  2.1 สถิติที่ใชทดสอบความเชื่อม่ันไดของแบบสอบถาม (Reliability) โดยใช
สัมประสิทธิ์แอลฟา (alpha coefficient) โดยวิธีการของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชย
บัญชา. 2546 : 449) โดยใชสูตร 
 

            
   

  เม่ือ    α   แทน  คาความเชื่อม่ัน 
      k    แทน  จํานวนคําถาม 

     แทน คาเฉลี่ยของความแปรปรวนระหวางคําถาม 

        แทน คาเฉลี่ยของความแปรปรวนของคําถาม 
 
 3. สถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน ประกอบดวย 
  3.1 สถิติ t-test for dependent sample คือ การทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ย
ของกลุมตัวอยาง 2 กลุม ที่ไมเปนอิสระตอกัน (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541) โดยใชสูตร 

 
   เม่ือ  ΣD  คือ ผลตางระหวางขอมูลแตละคู 
     n   คือ จํานวนผูตอบแบบสอบถาม 
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  3.2 สถิติ  t – test Independent คือ  การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ย
ของกลุมตัวอยาง 2 กลุม (ชูศรี  วงศรัตนะ. 2543 : 178) เพ่ือทดสอบสมมติฐานตัวแปรดานเพศ 
โดยใชสูตร 

 
 
  เม่ือ  t  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
         1 แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 
    2   แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 2  
    S1

2 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1  
    S2

2 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 
    n1  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 
    n2  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 

 

3.3 การวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว (One – Way Analysis of 
Variance) เปนการทดสอบความแตกตางของคะแนนคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 
กลุม เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ตัวแปรดาน อายุ รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือน  ระดับการศึกษา
สูงสุด และจํานวนสมาชิก (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2545: 135) โดยใชสูตร 

 
   เม่ือ  F  แทน คาสถิติที่ใชในการพิจารณาใน F-distribution 
     MSb   แทน ความแปรปรวน (Mean Square) ระหวางกลุม 

    MSw แทน  ความแปรปรวน (Mean Square) ภายในกลุม 
   โดยมีองศาอิสระ (Degree of  Freedom หรือ df) ดังน้ี 
     df  = N-1 
     df(B) = P-1 
     df(W) = N-P 
   เม่ือ  N  แทน จํานวนประชากร   
     P  แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 



 50 

  กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความ
แตกตางเปนรายคูที่ระดับนัยสําคัญ .05 หรือระดับความเชื่อม่ัน 95% และที่ระดับนัยสําคัญ .01 
หรือระดับความเชื่อม่ัน 99% โดยใชสูตรคามวิธี Least Significant Difference (LSD) เพ่ือ
เปรียบเทียบคาเฉลี่ยประชากร (กัลยา วานิชยปญญา. 2544 : 333) โดยใชสูตร  
 

 
 

  โดยที่ n i  ≠  n j 
 

  เม่ือ  LSD แทน คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับประชากรกลุมที่ iและj 
   MSE  แทน คา Mean Square Error จากตารางวิเคราะหความแปรรวน 
   k  แทน จํานวนกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ 
   n  แทน จํานวนขอมูลตัวอยางทั้งหมด 

   α  แทน คาความเชื่อม่ัน 
 
  3.4 การทดสอบคาเฉลี่ยของขอมูล 2 กลุม แบบพาราเมตริก กรณี 2 กลุมตัวอยาง
มีความสัมพันธกัน เปนการทดสอบเมื่อผลตางของขอมูล 2 กลุม หรือขอมูลที่มีการวัด 2 ครั้ง มี
คุณสมบัติที่สามารถจะทําการทดสอบแบบพาราเมตริกได กลาวคือ  คาของผลตางที่ไดเปนการ
วัดอยูในระดับชวงหรืออัตราสวน และตองมีการแจกแจงแบบปกติหรือใกลเคียงแบบปกติ แตถา
ผูทดสอบไมแนใจวาขอมูลมีการแจกแจงแบบปกติหรือไมก็ควรจะทดสอบเรื่องการแจกแจงของ
ขอมูลกอน เน่ืองจากขอมูลที่นํามาใชการทดสอบแบบนี้จะมีจํานวนไมมากนัก ดังนั้น วิธีการ
ทดสอบจึงใชวิธีการทดสอบดวยตัวสถิติ t ซ่ึงมีสูตรที่ใช ดังน้ี (ศิริชัย พงษวิชัย. 2547 : 177) 
โดยใชสูตร 

 
 

   เม่ือ   แทน คาเฉลี่ยของผลตางระหวาง 2 กลุมทดลองที่ไดจากตัวอยาง 
     μd แทน คาเฉลี่ยของผลตางระหวาง 2 กลุมทดลองที่กําหนดใน
สมมติฐาน 

    Sd  แทน คาประมาณความแปรปรวนคาผลตางของขอมูลที่ไดจาก
ตัวอยาง 

     แทน จํานวนคูของตัวอยาง 
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  3.5 สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน หรือหา
ความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2542: 13) เพ่ือใชทดสอบ
สมมติฐานขอที่ 2 และ 3 โดยใชสูตร 

rXY =         nΣxY – (Σx)(ΣY) 

 

    [ nΣx2-(Σx)2] [ nΣY2-(ΣY)2]  
 

   เม่ือ  rXY แทน สัมประสิทธิส์หสัมพันธ 

     Σx แทน ผลรวมของคะแนน  X 

     ΣY แทน ผลรวมของคะแนน  Y 

     Σx2 แทน ผลรวมของคะแนน  X แตละตัวยกกําลังสอง 

     ΣY2 แทน ผลรวมของคะแนน  Y แตละตัวยกกําลังสอง 

     ΣxY แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง XและYทุกคู 
     n  แทน จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 

  โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง   -1  ≤  r  ≤  1 ดังน้ี 
   1.  คา r เปนลบ แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงขาม คือ ถา 
X เพิ่ม Y จะลดดวย แต X ลด Y เพ่ิม 
   2. คา r เปนบวก แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน คือ ถา 
X เพ่ิม Y จะเพ่ิมดวย แต X ลด Y จะลดลงดวย 
   3. ถา r มีคาเขาใกล 1หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 
และมีความสัมพันธกันมาก 
   4. ถา r มีคาเขาใกล -1หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงขาม
กัน และมีความสัมพันธกันมาก 
   5. ถา r เทากบั 0 แสดงวา X และ Y ไมมีความสัมพันธกัน 
   6. ถา r เทากบั 0 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธกนันอย 
  การแปลความหมายระดับความสัมพันธ กําหนดดังน้ี (ชูศรี วงศรัตนะ.2544) 
   ถาคา r มีคามากกวา 0.7  แสดงวา  มีความสัมพันธในระดับสูง 
   ถาคา r มีคาระหวาง 0.3-0.7  แสดงวา  มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 
   ถาคา r มีคานอยกวา 0.3  แสดงวา  มีความสัมพันธในระดับต่ํา 
   ถาคา r มีคาเทากับ 0   แสดงวา  ไมมีความสัมพันธกันเลย 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษา การเปรียบเทียบพฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ 
ระหวางรานคาสะดวกซื้อกับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ในเขตเทศบาลนครขอนแกน 
การวิเคราะหขอมูลและการแปลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดกําหนด
สัญลักษณและอักษรยอของตัวแปรที่ศึกษา ดังน้ี 
 n   แทน จํานวนผูบริโภคกลุมตวัอยาง 

     แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
 S.D.  แทน ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 t   แทน  คาที่ใชพิจารณา t-distribution 
 df   แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of freedom) 

 Sig.  แทน ระดับนัยสําคญัทางสถิติจากการทดสอบ 
 SS   แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 MS   แทน คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 

 F-Ratio  แทน คาที่ใชพิจารณา F-distribution 
 F-Prob, p แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิต ิ
 *   แทน ความมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 
 **    แทน  ความมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .01 
 

การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดประมวลผลดวยโปรแกรม SPSS for Window Version 
11.5 ซ่ึงเปนโปรแกรมสําเร็จรูป และนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบายโดย
เรียงลําดับหัวขอออกเปน 2 สวน ดังน้ี 
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา ประกอบดวย ความถี่ รอยละ 
คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ไดแก 

1. ขอมูลลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
2. ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ 
3. ขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีก 
4. ขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมของผูตอบแบบสอบถาม 
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ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ดังน้ี 
  สมมติฐานขอ 1 ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลประกอบดวยเพศ อายุ รายได
ครอบครัวเฉลี่ยตอเดือน ระดับการศึกษาสูงสุด และจํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกัน มี
ผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อจากรานคาสะดวกซื้อ กับรานคาปลีกแบบ
ด้ังเดิม (โชวหวย) แตกตางกัน 
  สมมติฐานขอ 2 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีก ประกอบดวย 
สินคาและบริการ องคประกอบของราน ราคาและการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของผูบริโภค ในการตัดสินใจซื้อจากรานคาสะดวกซื้อ กับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม 
(โชวหวย) 
  สมมติฐานขอ 3 พฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อของรานคาสะดวกซื้อ กับ
รานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคของ
รานคาสะดวกซื้อ กบัรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) 
  สมมติฐานขอ 4 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีก ประกอบดวย 
สินคาและบริการ องคประกอบของราน ราคาและการสงเสริมการตลาดของรานคาสะดวกซื้อ กับ
รานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) แตกตางกัน 
  สมมติฐานขอ 5 พฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อของรานคาสะดวกซื้อ กับ
รานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) แตกตางกัน 
 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 1. ขอมูลลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ 
อายุ รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือน ระดับการศึกษาสงูสุด และจํานวนสมาชิกในครอบครัว โดย
แจกแจงจํานวน (ความถี่) รอยละ ดังน้ี 
 
ตาราง 3 จํานวน (ความถี่) และคารอยละ ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร 
 

ตัวแปร จํานวน รอยละ 
1. เพศ ชาย 131 34.00 
 หญิง 254 66.00 
 รวม 385 100.00 
2. อายุ 15 – 24 ป 187 48.60 
 25 – 34 ป 110 28.60 
 35 – 44 ป 52 13.50 
 45 – 54 ป 24 6.20 
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ตาราง 3 (ตอ) 
 

ตัวแปร จํานวน รอยละ 
 ตั้งแต 55 ปขึ้นไป 12 3.10 
 รวม 385 100.00 
3. รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 7,000 บาท 33 8.60 
 7,001 – 12,500 บาท 58 15.10 
 12,501 – 18,000 บาท 57 14.80 
 18,001 – 23,500 บาท 51 13.20 
 23,501 – 29,000 บาท 53 13.80 
 มากกวา 29,000 บาท 133 34.50 
 รวม 385 100.00 
4. ระดับการศึกษาสูงสุด ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนตน 11 2.90 
 มัธยมศึกษาตอนตน 22 5.70 
 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 119 30.90 
 อนุปริญญา/ปวส. 49 12.70 
 ปริญญาตรี 163 42.30 
 สูงกวาปริญญาตรี 21 5.50 
 รวม 385 100.00 
5. จํานวนสมาชิกในครอบครัว  1 คน 2 0.50 
 2 – 3 คน 76 19.70 
 4 – 5 คน 257 66.80 
 6 คนขึ้นไป 50 13.00 
 รวม 385 100.00 

      
 จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบ
แบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ จํานวน 385 คน จําแนกตามตัวแปรได
ดังน้ี 
 เพศ กลุมตัวอยางซึ่งเปนผูที่เคยใชบริการทั้งรานคาสะดวกซื้อและรานคาปลีกแบบ
ด้ังเดิม (โชวหวย) ในเขตเทศบาลนครขอนแกนตอบแบบสอบถามจํานวน 385 คน  สวนใหญ
เปนเพศหญิงจํานวน 254 คน คิดเปนรอยละ 66  รองลงมาเปนเพศชายจํานวน 131 คน คิดเปน
รอยละ 34 ตามลําดับ 
 อายุ พบวาชวงอายุระหวาง 15 - 24 ป มีจํานวนมากที่สุด จํานวน 187 คน คิดเปน
รอยละ 48.6  รองลงมาเปนชวงอายุระหวาง 25 - 34 ป จํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 28.6  
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ชวงอายุ 35 - 44 ป จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.5  ชวงอายุ 45 - 54 ป คิดเปนรอยละ 6.2  
และอายุ 55 ปขึ้นไป จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.1 ตามลําดับ 
 รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือน กลุมตัวอยางที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือน
สูงสุด คือ ระดับรายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 29,000 บาท จํานวน 133 คน คิดเปน
รอยละ 34.5  รองลงมาเปนระดับรายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือน 7,001 - 12,500 บาท จํานวน 
58 คน คิดเปนรอยละ 15.1  ระดับรายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือน 12,501 - 18,000 บาท 
จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.8  ระดับรายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือน 23,501 - 29,000 
บาท จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.8  ระดับรายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือน 18,001 - 
23,500 บาท จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 13.2  และระดับรายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนต่ํา
กวาหรือเทากับ 7,000 บาท จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.6 ตามลําดับ 
 ระดับการศึกษาสูงสุด พบวากลุมตัวอยาง มีระดับการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญา
ตรีมากที่สุด จํานวน 163 คน คิดเปนรอยละ 42.3  รองลงมาเปนระดับมัธยมศึกษาตอนปลายหรื
อปวช. จํานวน 119 คน คิดเปนรอยละ 30.90  ระดับอนุปริญญาหรือปวส. จํานวน 49 คน คิด
เปนรอยละ 12.7  ระดับมัธยมศึกษาตอนตน จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.7  ระดับสูงกวา
ปริญญาตรี จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.5  และระดับต่ํากวามัธยมศึกษาตอนตน จํานวน 11 
คน คิดเปนรอยละ 2.9 ตามลําดับ 
 จํานวนสมาชิกในครอบครัว พบวากลุมตัวอยางมีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 4 - 5 
คน มีจํานวนมากที่สุด จํานวน 257 คน คิดเปนรอยละ 66.8  รองลงมาเปนกลุมตัวอยางที่มี
สมาชิกในครอบครัว 2 - 3 คน จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19.7  กลุมตัวอยางที่มีสมาชิกใน
ครอบครัว 6 คนขึ้นไป จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 13.0  และกลุมตัวอยางที่มีสมาชิกใน
ครอบครัว 1 คน จํานวน 2 คน คดิเปนรอยละ 0.5 ตามลําดับ 
 

2. ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ โดยแสดงคาเฉลี่ย
และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังน้ี 

 
ตาราง 4 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน พฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ 
 

รานคาสะดวกซื้อ รานโชวหวย 
พฤติกรรมผูบริโภคในการตดัสินใจซื้อ 

 S.D.  S.D. 
ความถี่ในการซื้อ (ครั้ง/เดือน)  14.07 11.86 8.64 8.64 
ปริมาณในการซื้อ (บาท/เดือน)  971.31 1831.47 452.90 688.04 
ระยะเวลาที่อยูในรานคา (นาที/ครั้ง)  13.76 14.87 8.28 16.14 
ระยะทางจากที่พัก / ที่ทํางาน/  
สถานศึกษา (เมตร)  

580.76 1157.35 391.16 980.91 
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 จากตาราง 4 พบวา ผูบริโภคมีพฤติกรรมความถี่ในการซื้อจากรานคาสะดวกซื้อ เฉลี่ย 
14.07 ครั้งตอเดือน มากกวาการรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ที่มีจํานวนเฉลี่ย 8.64 ครั้ง
ตอเดือน มีปริมาณในการซื้อจากรานคาสะดวกซื้อเฉลี่ย 971.31 บาทตอเดือน ซ่ึงมากกวา
รานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ที่มีปริมาณเฉลี่ย 452.90 บาทตอเดือน มีระยะเวลาที่อยูใน
รานคาสะดวกซื้อเฉลี่ย 13.76 นาทีตอครั้ง  มากกวารานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ที่มี
ระยะเวลาเฉลี่ย 8.28 นาทีตอครั้ง มีระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาไปยัง
รานคาสะดวกซื้อเฉลี่ย 580.76 เมตร ซ่ึงมากกวารานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ที่มี
ระยะทางเฉลี่ย 391.16 เมตร 
   
ตาราง 5 การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อ ระหวางรานคาสะดวกซื้อ

กับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) 
 

รานคาสะดวกซื้อ รานโชวหวย 
พฤติกรรมผูบริโภคในการตดัสินใจซื้อ 

คาเฉลี่ย คาเฉลี่ย 
Ratio Scale 

สะดวกซื้อ : โชวหวย 
ความถี่ในการซื้อ (ครั้ง/เดือน) 14.07 8.64 1.63 : 1 
ปริมาณในการซื้อ (บาท/เดือน) 971.31 452.90 2.14 : 1 
ระยะเวลาที่อยูในรานคา (นาที/ครั้ง) 13.76 8.28 1.66 : 1 
ระยะทางจากที่พัก / ที่ทํางาน / 
สถานศึกษา (เมตร) 

580.76 391.16 1.48 : 1 

  
 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม มีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อที่รานคาสะดวกซื้อ เฉลี่ย
สูงกวารานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย)  โดยมีอัตราสวนระหวางรานคาสะดวกซื้อกับรานคา
ปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ในพฤติกรรมปริมาณในการซื้อสูงสุด คือ 2.14 : 1 รองลงมาคือ
ความถี่ในการซื้อ ระยะเวลาที่อยูในรานคา และระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษา 
โดยมีอัตราสวนอยูที่ 1.63 : 1, 1.66 : 1 และ 1.48 : 1  ตามลําดับ 
 โดยมีขอสังเกตวา ระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาไปยังรานคา ของ
รานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) มีระยะทางเฉลี่ยใกลกวาระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือ
สถานศึกษาไปยังรานคาของรานคาสะดวกซื้อ แตกลับมีความถี่ ปริมาณในการซื้อ และ
ระยะเวลาที่อยูในรานคาเฉลี่ยนอยกวารานคาสะดวกซื้อ ซ่ึงอาจเกิดจากทัศนคติและแนวโนม
ของกลุมตัวอยางที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคา ระหวางรานคาสะดวกซื้อกับรานคา
ปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) 
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 3.  ขอมูลเก่ียวกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีก โดยแสดง
คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังน้ี 
   
ตาราง 6 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีก 
 

รานคาสะดวกซื้อ รานโชวหวย ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ 
สวนประสมการคาปลีก 

 S.D. 
ระดับ
ทัศนคต ิ  S.D. 

ระดับ
ทัศนคต ิ

ดานผลิตภัณฑและบริการ       
การมีประเภทสินคาใหเลือก  4.43 .74 ดีมาก 3.10 .91 ปานกลาง 
การมีสินคาใหเลือก  4.43 .75 ดีมาก 3.10 1.00 ปานกลาง 
ลักษณะสินคา  4.42 .74 ดีมาก 2.96 .93 ปานกลาง 
การใชงานของถุงใสของ  4.08 .90 ดี 3.14 1.00 ปานกลาง 
ความเชื่อถือในรานคา  4.40 .78 ดีมาก 3.11 .93 ปานกลาง 
คุณภาพในการใหบริการโดยรวม
เม่ือเปรียบเทยีบกับคูแขงขนั  

4.27 .77 ดีมาก 2.94 .96 ปานกลาง 

ภาพพจนของรานคาเมื่อ
เปรียบเทียบกบัคูแขงขัน  

4.42 .74 ดีมาก 2.82 .96 ปานกลาง 

รวม 4.35 .77 ดีมาก 3.02 .95 ปานกลาง 
ดานองคประกอบของราน       
ทําเลทีต่ั้ง  4.47 .72 ดีมาก 3.48 1.05 ดี 
ความสะอาดของรานคา  4.51 .75 ดีมาก 2.98 .97 ปานกลาง 
ความเปนระเบียบของรานคา  4.60 .64 ดีมาก 3.08 1.02 ปานกลาง 
การตกแตงรานคา  4.41 .81 ดีมาก 2.72 .93 ปานกลาง 
ที่จอดรถ  3.56 1.15 ดี 2.97 1.12 ปานกลาง 

รวม 4.31 .81 ดีมาก 3.05 1.02 ปานกลาง 
ดานราคา       
ราคาสินคา  3.45 1.24 ดี 3.44 1.04 ดี 
ราคาสินคาเมือ่เปรียบเทียบกับ
คูแขงขัน  

3.16 1.18 ปานกลาง 3.17 1.06 ปานกลาง 

ราคาสินคาเมือ่เปรียบเทียบกับ
คุณภาพสินคา  

3.82 .92 ดี 3.24 .99 ปานกลาง 

ปายแสดงราคาสินคา  4.40 .86 ดีมาก 2.45 1.17 ไมดี 
รวม 3.70 1.05 ดี 3.08 1.07 ปานกลาง 
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ตาราง 6 (ตอ) 
 

รานคาสะดวกซื้อ รานโชวหวย ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ 
สวนประสมการคาปลีก 

 S.D. 
ระดับ
ทัศนคต ิ  S.D. 

ระดับ
ทัศนคต ิ

ดานการสงเสริมการตลาด       
การใหสวนลดของรานคา  3.55 1.23 ดี 2.54 1.23 ไมดี 
การแจกของตามเทศกาล  3.94 1.02 ดี 2.43 1.13 ไมดี 
การจัดรายการชิงโชค  3.75 1.24 ดี 2.50 1.22 ไมดี 
การแลกของสะสม  3.97 1.19 ดี 2.55 1.22 ไมดี 

รวม 3.80 1.17 ดี 2.51 1.2 ไมดี 
รวมทุกดาน 4.03 .54 ดี 2.92 .62 ปานกลาง 

 
 จากกลุมตัวอยางจํานวน 385 คน มีทัศนคติตอสวนประสมการคาปลีกโดยรวมทั้ง 4 
ดาน ของรานคาสะดวกซื้ออยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยภาพรวมอยูที่ 4.03 และมีทัศนคติตอสวน
ประสมการคาปลีกโดยรวมทั้ง 4 ดาน ของรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) อยูในระดับปาน
กลาง โดยมีคาเฉลี่ยภาพรวมอยูที่ 2.92 
 ดานผลิตภัณฑและบริการ 
  ทัศนคติดานผลิตภัณฑและบริการของรานคาสะดวกซื้อโดยรวม อยูในระดับดีมาก 
โดยมีคาเฉลี่ยภาพรวมอยูที่ 4.35 และเม่ือพิจารณาในรายขอ พบวา ขอที่ผูบริโภคมีทัศนคติอยู
ในระดับดีมาก คือ การมีประเภทสินคาใหเลือก การมีสินคาใหเลือก ลักษณะสินคา ภาพพจน
ของรานคาเม่ือเปรียบเทียบกับคูแขงขัน ความเชื่อถือในรานคา คุณภาพในการใหบริการ
โดยรวมเม่ือเปรียบเทียบกับคูแขงขัน โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.43, 4.43, 4.42, 4.42, 4.40 และ 
4.27 ตามลําดับ สวนการใชงานของถุงใสของ ผูบริโภคมีทัศนคติอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยอยู
ที่ 4.08  
  ทัศนคติดานผลิตภัณฑและบริการของรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) โดยรวม
อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยภาพรวมอยูที่ 3.02 และเม่ือพิจารณาในรายขอ พบวา ขอที่
ผูบริโภคมีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง คือ การใชงานของถุงใสของ ความเชื่อถือในรานคา 
การมีประเภทสินคาใหเลือก การมีสินคาใหเลือก ลักษณะสินคา คุณภาพในการใหบริการ
โดยรวมเมื่อเปรียบเทียบกับคูแขงขัน และภาพพจนของรานคาเม่ือเปรียบเทียบกับคูแขงขัน โดย
มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.14, 3.11, 3.10, 3.10, 2.96, 2.94 และ 2.82 ตามลําดับ 
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 ดานองคประกอบของราน 
  ทัศนคติดานองคประกอบของรานคาสะดวกซื้อโดยรวมอยูในระดับดีมาก โดยมี
คาเฉลี่ยภาพรวมอยูที่ 4.31 และเมื่อพิจารณาในรายขอ พบวา ขอที่ผูบริโภคมีทัศนคติอยูใน
ระดับดีมาก คือ ความเปนระเบียบของรานคา ความสะอาดของรานคา ทําเลที่ตั้ง การตกแตง
รานคา โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.60, 4.51, 4.47 และ 4.41 ตามลําดับ สวนที่จอดรถผูบริโภคมี
ทัศนคติอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.56  
  ทัศนคติดานองคประกอบของรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) โดยรวมอยูใน
ระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยภาพรวมอยูที่ 3.05 และเม่ือพิจารณาในรายขอ พบวา ผูบริโภคมี
ทัศนคติตอทําเลที่ตั้งอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.48 สวนความเปนระเบียบของรานคา 
ความสะอาดของรานคา ที่จอดรถ การตกแตงรานคา ผูบริโภคมีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง 
โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.08, 2.98, 2.97 และ 2.72 ตามลําดับ 
 ดานราคา 
  ทัศนคติดานราคาของรานคาสะดวกซื้อโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย
ภาพรวมอยูที่ 3.70 และเม่ือพิจารณาในรายขอ พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติตอปายแสดงราคา
สินคาอยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.40 และขอที่มีทัศนคติอยูในระดับดี คือ ราคาสินคา
เม่ือเปรียบเทียบกับคุณภาพสินคา และราคาสินคา โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.82 และ 3.45 
ตามลําดับ สวนราคาสินคาเมื่อเปรียบเทียบกับคูแขงขัน ผูบริโภคมีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง 
โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.16 
  ทัศนคติดานราคาของรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) โดยรวมอยูในระดับปาน
กลาง โดยมีคาเฉลี่ยภาพรวมอยูที่ 3.08 และเม่ือพิจารณาในรายขอ พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติตอ
ราคาสินคาอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.44 มีทัศนคติตอราคาสินคาเม่ือเปรียบเทียบกับ
คุณภาพสินคา และราคาสินคาเมื่อเปรียบเทียบกับคูแขงขัน อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย
อยูที่ 3.24 และ 3.17 ตามลําดับ และมีทัศนคติตอปายแสดงราคาสินคาอยูในระดับไมดี โดยมี
คาเฉลี่ยอยูที่ 2.45 
 ดานการสงเสริมการตลาด 
  ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดของรานคาสะดวกซื้อโดยรวมอยูในระดับดี โดย
มีคาเฉลี่ยภาพรวมอยูที่ 3.80 และเม่ือพิจารณาในรายขอ พบวาขอที่ผูบริโภคมีทัศนคติอยูใน
ระดับดี คือ การแลกของสะสม การแจกของตามเทศกาล การจัดรายการชิงโชค การใหสวนลด
ของรานคา โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.97, 3.94, 3.75 และ 3.55 ตามลําดับ 
  ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาดของรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) โดยรวม
อยูในระดับไมดี โดยมีคาเฉลี่ยภาพรวมอยูที่ 2.51 และเม่ือพิจารณาในรายขอ พบวาขอที่
ผูบริโภคมีทัศนคติอยูในระดับไมดี คือ การแลกของสะสม การใหสวนลดของรานคา การแจก
ของตามเทศกาล และ การจัดรายการชิงโชค โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 2.55, 2.54, 2.50, และ 2.43 
ตามลําดับ 
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4. ขอมูลเก่ียวกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภค โดยแสดงคาเฉลี่ยและคา
เบี่ยงเบนมาตรฐาน  
 
ตาราง 7 ระดับแนวโนมพฤติกรรมของรานคาสะดวกซื้อกับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย)  
 

รานคาสะดวกซื้อ รานโชวหวย 
แนวโนมพฤตกิรรมของผูบริโภค 

 S.D. 
ระดับ

แนวโนม  S.D. 
ระดับ

แนวโนม 
การมาซื้อสินคาในครั้งตอไป  4.41 .76 ดีมาก 3.28 1.00 ปานกลาง 
หลังจากซื้อสินคาแลวจะแนะนําตอ  3.64 1.04 ดี 2.90 1.00 ปานกลาง 
ความรูสึกในดานการใหบริการ
หลังจากซื้อสินคา  

3.92 .85 ดี 2.99 .91 ปานกลาง 

รวม 3.99 0.88 ดี 3.06 .97 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 7 พบวา แนวโนมพฤติกรรมโดยรวมของผูบริโภคจากรานคาสะดวกซื้ออยู
ในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.99 ซ่ึงสูงกวารานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ที่อยูในระดับ
ปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.06 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา แนวโนมพฤติกรรมการ
มาซื้อสินคาในครั้งตอไปอยูในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.41 และขอที่ผูบริโภคมีแนวโนม
ในระดับดี คือ ความรูสึกในดานการใหบริการหลังจากซื้อสินคา และหลังจากซื้อสินคาแลวจะ
แนะนําตอ โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.92 และ 3.64 ตามลําดับ ซึ่งสูงกวาการมาซื้อสินคาในครั้งตอไป 
ความรูสึกในดานการใหบริการหลังจากซื้อสินคา และหลังจากซื้อสินคาแลวจะแนะนําตอของ
รานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ที่อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.28 2.99 และ 
2.90 ตามลําดับ  
 
ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน เพื่อทดสอบสมมติฐาน ดังน้ี 
 สมมติฐานขอ 1 ผูบริโภคที่ มีปจจัยสวนบุคคลประกอบดวยเพศ อายุ รายได
ครอบครัวเฉลี่ยตอเดือน ระดับการศึกษาสูงสุด และจํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกัน มี
ผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อจากรานคาสะดวกซื้อ กับรานคาปลีกแบบ
ด้ังเดิม (โชวหวย) แตกตางกัน 
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 1.1 เพศ 
 สมมติฐานขอ 1.1.1 เพศที่แตกตางกันมีผลตอ พฤติกรรมของผูบริโภคในการ

ตัดสินใจซื้อจากรานคาสะดวกซื้อ แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0   :   เพศที่แตกตางกันมีผลตอ พฤติกรรมความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) 
ปริมาณในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาท/เดือน) ระยะเวลาที่อยูในรานคาโดยเฉลี่ย (นาที/ครั้ง) และ
ระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาโดยเฉลี่ย (เมตร) จากรานคาสะดวกซื้อ ไม
แตกตางกัน 
 H1   :   เพศที่แตกตางกันมีผลตอ พฤติกรรมความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) 
ปริมาณในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาท/เดือน) ระยะเวลาที่อยูในรานคาโดยเฉลี่ย (นาที/ครั้ง) และ
ระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาโดยเฉลี่ย (เมตร) จากรานคาสะดวกซื้อ 
แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  ผูวิจัยใชการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ย
ระหวางประชากร 2 กลุม เปนอิสระตอกัน (Independent t-test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% 
ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ   2-tailed Prob.(p) มีคานอยกวา 0.05  
 
ตาราง 8 พฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อจากรานคาสะดวกซื้อ 
 

    t-test for Equality of Means พฤติกรรมผูบริโภค 
ในการตัดสินใจซื้อ เพศ n  S.D. t df p 

ชาย 135 12.80 8.908 -1.820 383 .070 ความถี่ในการซื้อ  
(ครั้ง/เดือน)  หญิง 250 14.83 12.764    

ชาย 135 925.78 1532.054 .062 383 .951 ปริมาณในการซื้อ  
(บาท/เดือน)  หญิง 250 915.10 1746.407    

ชาย 135 10.74 8.036 -2.388* 383 .017 ระยะเวลาที่อยูในรานคา 
(นาที/ครั้ง) หญิง 250 13.05 10.615    

ชาย 135 487.27 997.367 -.317 383 .752 ระยะทางจากที่พัก/ที่
ทํางาน/สถานศึกษา(เมตร) หญิง 250 520.12 920.815    

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
 
 ผลการวิเคราะห การเปรียบเทียบเพศมีผลตอพฤติกรรมปริมาณในการซื้อจากรานคา
สะดวกซื้อ (บาท/เดือน) ระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาโดยเฉลี่ย (เมตร) และ
ความถี่ในการซื้อ (ครั้ง/เดือน) โดยพบวามีคา Probability (p) เทากับ .951, .752 และ .070 
ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา เพศที่แตกตางกันมี
ผลตอพฤติกรรมความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ปริมาณในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาท/



 62 

เดือน) และระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาโดยเฉลี่ย (เมตร) จากรานคาสะดวก
ซ้ือ ไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว  
 การเปรียบเทียบเพศมีผลตอพฤติกรรมระยะเวลาที่อยูในรานคาสะดวกซื้อ พบวามีคา 
Probability (p) เทากับ .026 ซ่ึงนอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมระยะเวลาที่อยูในรานคา 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว โดย
พบวา เพศหญิงใชระยะเวลาในการอยูที่รานคานานกวาผูชาย 
 
 สมมติฐานขอ 1.1.2 เพศที่แตกตางกันมีผลตอ พฤติกรรมของผูบริโภคในการ
ตัดสินใจซื้อจากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) แตกตางกัน สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0   :   เพศที่แตกตางกันมีผลตอ พฤติกรรมความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) 
ปริมาณในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาท/เดือน) ระยะเวลาที่อยูในรานคาโดยเฉลี่ย (นาที/ครั้ง) และ
ระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาโดยเฉลี่ย (เมตร) จากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม 
(โชวหวย) ไมแตกตางกัน 
 H1   :   เพศทีแ่ตกตางกันมีผลตอ พฤติกรรมความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) 
ปริมาณในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาท/เดือน) ระยะเวลาที่อยูในรานคาโดยเฉลี่ย (นาที/ครั้ง) และ
ระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาโดยเฉลี่ย (เมตร) จากรานคาปลกีแบบดั้งเดิม 
(โชวหวย) แตกตางกัน 

  
ตาราง 9 เพศที่แตกตางกันมีผลตอ พฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซ้ือจากรานคาปลีก

แบบด้ังเดิม (โชวหวย) 
 

    t-test for Equality of Means พฤติกรรมผูบริโภค 
ในการตัดสินใจซื้อ เพศ n  S.D. t df p 

ชาย 135 9.87 8.525 1.788 383 .075 ความถี่ในการซื้อ  
(ครั้ง/เดือน)  หญิง 250 8.21 8.887    

ชาย 135 546.81 803.807 1.582 383 .115 ปริมาณในการซื้อ  
(บาท/เดือน)  หญิง 250 418.38 671.018    

ชาย 135 6.42 4.667 -2.241* 383 .026 ระยะเวลาที่อยูในรานคา 
(นาที/ครั้ง) หญิง 250 9.36 19.712    

ชาย 135 280.91 694.695 -1.804 383 .072 ระยะทางจากที่พัก/ที่ 
ทํางาน/สถานศึกษา(เมตร) หญิง 250 446.52 1101.687    
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  จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบเพศมีผลตอพฤติกรรมปริมาณใน
การซื้อจากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ความถี่ในการซื้อ (ครั้ง/เดือน) และระยะทางจากที่
พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาโดยเฉลี่ย (เมตร) โดยพบวามีคา Probability (p) เทากับ .115, 
.075 และ .072 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา เพศ
ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ปริมาณในการซื้อโดย
เฉลี่ย (บาท/เดือน) และระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาโดยเฉลี่ย (เมตร) จาก
รานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
 การเปรียบเทียบเพศมีผลตอพฤติกรรมระยะเวลาที่อยูในรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชว
หวย)  พบวามีคา Probability (p) เทากับ .026 ซ่ึงนอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมระยะเวลาที่อยูใน
รานคา แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
โดยพบวา เพศหญิงใชระยะเวลาในการอยูที่รานคานานกวาผูชาย 

 
 1.2 อายุ 
 สมมติฐานขอที่ 1.2.1 อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในการ
ตัดสินใจซื้อจากรานคาสะดวกซื้อ แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0   :   อายุที่แตกตางกันมีผลตอ พฤติกรรมความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) 
ปริมาณในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาท/เดือน) ระยะเวลาที่อยูในรานคาโดยเฉลี่ย (นาที/ครั้ง) และ
ระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาโดยเฉลี่ย (เมตร) จากรานคาสะดวกซื้อ ไม
แตกตางกัน 
 H1   :   อายุที่แตกตางกันมีผลตอ พฤติกรรมความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) 
ปริมาณในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาท/เดือน) ระยะเวลาที่อยูในรานคาโดยเฉลี่ย (นาที/ครั้ง) และ
ระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาโดยเฉลี่ย (เมตร) จากรานคาสะดวกซื้อ 
แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดียว (One Way Analysis of Variance / One Way ANOVA) และเนื่องจากการทดสอบ
สมมติฐานนี้ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา  F – 
Prob. น้ันนอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่
แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบ Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือหาคูที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .05  
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ตาราง 10 อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อจากรานคาสะดวกซื้อ 
 

พฤติกรรมผูบริโภค 
ในการตัดสินใจซื้อ 

แหลงความ 
แปรปรวน 

df SS MS 
F- 

Ratio 
F- 

Prob. 
ระหวางกลุม 4 1694.145 423.536 3.227* .013 
ภายในกลุม 380 49869.462 131.235   

ความถี่ในการซื้อ  
(ครั้ง/เดือน) 

รวม 384 51563.606    
ระหวางกลุม 4 7223496.030 1805874.007 .643 .632 
ภายในกลุม 380 1066744214.620 2807221.617   

ปริมาณในการซื้อ  
(บาท/เดือน) 

รวม 384 1073967710.649    
ระหวางกลุม 4 1545.597 386.399 4.121** .003 
ภายในกลุม 380 35628.919 93.760   

ระยะเวลาที่อยูใน 
รานคา(นาท/ีครั้ง) 
 รวม 384 37174.516    

ระหวางกลุม 4 2366348.666 591587.166 .657 .622 
ภายในกลุม 380 342150797.734 900396.836   

ระยะทางจาก 
ที่พัก/ที่ทํางาน/
สถานศึกษา (เมตร) รวม 384 344517146.400    

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
 
 จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบอายุที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรม
ปริมาณในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาท/เดือน) และระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษา
โดยเฉลี่ย (เมตร) ของรานคาสะดวกซื้อ โดยพบวา มีคา F- Prob.เทากับ .632 และ .622 
ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา อายุที่แตกตางกัน
มีผลตอพฤติกรรมปริมาณในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาท/เดือน) และระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางาน
หรือสถานศึกษาโดยเฉลี่ย (เมตร) ของรานคาสะดวกซื้อ ไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
 การเปรียบเทียบอายุที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมความถี่ในการซื้อ (ครั้ง/เดือน) 
จากรานคาสะดวกซื้อ โดยพบวา มีคา F- Prob.เทากับ .013 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมความถี่ 
(ครั้ง/เดือน) จากรานคาสะดวกซื้อ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว   
 การเปรียบเทียบ อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมระยะเวลาที่อยูในรานคา ในการ
ตัดสินใจซ้ือจากรานคาสะดวกซื้อ พบวา มีคา F- Prob.เทากับ .003 ซ่ึง นอยกวา 0.01 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุที่แตกตางกันมีผล
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ตอพฤติกรรมระยะเวลาที่อยูในรานคา (นาที/ครั้ง) จากรานคาสะดวกซื้อ แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว  
 
ตาราง 11 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยเปนรายคู (LSD) ของอายุที่แตกตางกับพฤติกรรมความถี่ 

ในการตัดสินใจซื้อจากรานคาสะดวกซื้อ 
 

อายุ  15- 24 ป 25 - 34 ป 35 - 44 ป 45 - 54 ป 55 ปขึ้นไป 
15 - 24 ป 14.67 

- 
.59 

(.665) 
-1.74 
(.340) 

6.40* 
(.014) 

7.75* 
(.024) 

25 - 34 ป 14.08 
- - 

-2.33 
(.232) 

5.81* 
(.030) 

7.16* 
.(040) 

35 - 44 ป 16.41 
- - - 

8.14** 
(.006) 

9.49* 
(.010) 

45 - 54 ป 8.27 
- - - - 

1.36 
(.742) 

55 ปขึ้นไป 6.92 - - - - - 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 
 จากตาราง 11 พบวา ผูบริโภคที่มีอายุ 15 - 24 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ45 - 54 ป มีคา 
Sig. เทากับ .014 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 15 - 24 ป มีพฤติกรรม
ความถี่ในการซื้อ (ครั้ง/เดือน) จากรานคาสะดวกซื้อ แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ45 - 
54 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูบริโภคที่มี อายุ 15 - 24 ป มีพฤติกรรม
ความถี่ในการซื้อ มากกวา ผูบริโภคอายุ 45 - 54 ป ซ่ึงมีผลตางของความถี่ในการซื้อเทากับ 
6.40 ครั้งตอเดือน 
 ผูบริโภคที่มีอายุ 15 - 24 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ55 ปขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ .024 ซ่ึง
นอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 15 - 24 ป มีพฤติกรรมความถี่ในการซื้อ (ครั้ง/
เดือน) จากรานคาสะดวกซื้อ แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ55 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูบริโภคที่มี อายุ 15 - 24 ป มีพฤติกรรมความถี่ในการซื้อ มากกวา 
ผูบริโภคอายุ55 ปขึ้นไป ซ่ึงมีผลตางของความถี่ในการซื้อเทากับ 7.75 ครั้งตอเดือน 
 ผูบริโภคที่มีอายุ 25 - 34 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 45 - 54 ป มีคา Sig. เทากับ .030ซ่ึง
นอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 25 - 34 ป มีพฤติกรรมความถี่ในการซื้อ (ครั้ง/
เดือน) จากรานคาสะดวกซื้อ แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 45 - 54 ป อยางมีนัยสําคัญ
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ทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูบริโภคที่มี อายุ 25 - 34 ป มีพฤติกรรมความถี่ในการซื้อ มากกวา 
ผูบริโภคอายุ 45 - 54 ป ซ่ึงมีผลตางของความถี่ในการซื้อเทากับ 5.81 ครั้งตอเดือน 
 ผูบริโภคที่มีอายุ 25 - 34 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 55 ปขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ .040 
ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 25 - 34 ป มีพฤติกรรมความถี่ในการซื้อ (ครั้ง/
เดือน) จากรานคาสะดวกซื้อ แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 55 ปขึ้นไป อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูบริโภคที่มี อายุ 25 - 34 ป มีพฤติกรรมความถี่ในการซื้อ 
มากกวา ผูบริโภคอายุ 55 ปขึ้นไป ซ่ึงมีผลตางของความถี่ในการซื้อเทากับ 7.16 ครั้งตอเดือน 
 ผูบริโภคที่มีอายุ 35 - 44 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 45 - 54 ป มีคา Sig. เทากับ .006 ซ่ึง
นอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 35 - 44 ป มีพฤติกรรมความถี่ในการซื้อ (ครั้ง/
เดือน) จากรานคาสะดวกซื้อ แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 45 - 54 ป อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูบริโภคที่มีอายุ 35 - 44 ป มีพฤติกรรมความถี่ในการซื้อ มากกวา
ผูบริโภคที่มีอายุ 45 - 54 ป ซึ่งมีผลตางของความถี่ในการซื้อเทากับ 8.14 ครั้งตอเดือน 
  ผูบริโภคที่มีอายุ 35 - 44 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 55 ปขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ .010 
ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 35 - 44 ป มีพฤติกรรมความถี่ในการซื้อ (ครั้ง/
เดือน) จากรานคาสะดวกซื้อ แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 55 ปขึ้นไป อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูบริโภคที่มีอายุ 35 - 44 ป มีพฤติกรรมความถี่ในการซื้อ 
มากกวา ผูบริโภคอายุ 55 ปขึ้นไป ซ่ึงมีผลตางของความถี่ในการซื้อเทากับ 9.49 ครั้งตอเดือน 
  
ตาราง 12 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยเปนรายคู (LSD) ของอายุที่แตกตางกับพฤติกรรมดาน

ระยะเวลาที่อยูในรานคาจากรานคาสะดวกซื้อ 
 

อายุ  15- 24 ป 25 - 34 ป 35 - 44 ป 45 - 54 ป 55 ปขึ้นไป 
15 - 24 ป 11.45 

- 
-.37 

(.750) 
-.95 

(.540) 
-3.77 
(.085) 

-10.84** 
(.000) 

25 - 34 ป 11.82 
- - 

-.58 
(.726) 

-3.40 
(.132) 

-10.47** 
(.000) 

35 - 44 ป 12.40 
- - - 

-2.83 
(.254) 

-9.89** 
(.002) 

45 - 54 ป 15.23 
- - - - 

7.06* 
(.043) 

55 ปขึ้นไป 22.29 - - - - - 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
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จากตาราง 12 พบวา ผูบริโภคที่มีอายุ 15 - 24 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 55 ปขึ้นไป มี
คา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 15 - 24 ป มีพฤติกรรม
ระยะเวลาที่อยูในรานคา (นาที/ครั้ง) จากรานคาสะดวกซื้อ แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มี
อายุ 55 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูบริโภคที่มีอายุ 15 - 24 ป มี
พฤติกรรมระยะเวลาที่อยูในรานคา นอยกวาผูบริโภคอายุ 55 ปขึ้นไป ซ่ึงมีผลตางของระยะเวลา
เทากับ 10.84 นาทีตอครั้ง 
 ผูบริโภคที่มีอายุ 25 - 34 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 55 ปขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ .000 
ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 25 - 34 ป มีพฤติกรรมระยะเวลาที่อยูใน
รานคา (นาที/ครั้ง) จากรานคาสะดวกซื้อ แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 55 ปขึ้นไป 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูบริโภคที่มีอายุ 25 - 34 ป มีพฤติกรรมระยะเวลาที่
อยูในรานคานอยกวาผูบริโภคอายุ 55 ปขึ้นไป มีผลตางของระยะเวลาเทากับ 10.47 นาทีตอครั้ง 
 ผูบริโภคที่มีอายุ 35 - 44 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ55 ปขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ .002 ซ่ึง
นอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 35 - 44 ป มีพฤติกรรมระยะเวลาที่อยูในรานคา 
(นาที/ครั้ง) จากรานคาสะดวกซื้อ แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 55 ปขึ้นไป อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูบริโภคที่มี อายุ 35 - 44 ป มีพฤติกรรมระยะเวลาที่อยูใน
รานคา นอยกวาผูบริโภคอายุ 55 ปขึ้นไป ซ่ึงมีผลตางของระยะเวลาเทากับ 9.89 นาทีตอครั้ง 
 ผูบริโภคที่มีอายุ 45 - 54 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 55 ปขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ .043 
ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 45 - 54 ป มีพฤติกรรมระยะเวลาที่อยูใน
รานคา (นาที/ครั้ง) จากรานคาสะดวกซื้อ แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 55 ปขึ้นไป 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูบริโภคที่มีอายุ 45 - 54 ป มีพฤติกรรมระยะเวลาที่
อยูในรานคา มากกวาผูบริโภคที่มีอายุ 55 ปขึ้นไป ซ่ึงมีผลตางของระยะเวลาเทากับ 7.06 นาที
ตอครั้ง 
 

สมมติฐานขอที่ 1.2.2 อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในการ
ตัดสินใจซื้อจากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) แตกตางกัน สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0   :   อายุที่แตกตางกันมีผลตอ พฤติกรรมความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) 
ปริมาณในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาท/เดือน) ระยะเวลาที่อยูในรานคาโดยเฉลี่ย (นาที/ครั้ง) และ
ระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาโดยเฉลี่ย (เมตร) จากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม 
(โชวหวย) ไมแตกตางกัน 
 H1   :   อายุที่แตกตางกันมีผลตอ พฤติกรรมความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) 
ปริมาณในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาท/เดือน) ระยะเวลาที่อยูในรานคาโดยเฉลี่ย (นาที/ครั้ง) และ
ระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาโดยเฉลี่ย (เมตร) จากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม 
(โชวหวย) แตกตางกัน 
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 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดียว (One Way Analysis of Variance / One Way ANOVA) และเนื่องจากการทดสอบ
สมมติฐานนี้ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา  F – 
Prob. น้ันนอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่
แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบ Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือหาคูที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .05  
 
ตาราง 13 อายุที่แตกตางกันมีผลตอ พฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อจากรานคาปลีก

แบบด้ังเดิม (โชวหวย) 
 

พฤติกรรมผูบริโภค 
ในการตัดสินใจซื้อ 

แหลงความ 
แปรปรวน 

df SS MS 
F- 

Ratio 
F- 

Prob. 
ระหวางกลุม 4 1315.749 328.937 4.412** .002 
ภายในกลุม 380 28329.085 74.550   

ความถี่ในการซื้อ  
(ครั้ง/เดือน) 

รวม 384 29644.834    
ระหวางกลุม 4 5198906.393 1299726.598 2.534* .040 
ภายในกลุม 380 194941311.280 513003.451   

ปริมาณในการซื้อ  
(บาท/เดือน) 

รวม 384 200140217.673    
ระหวางกลุม 4 1067.607 266.902 1.021 .396 
ภายในกลุม 380 99356.578 261.465   

ระยะเวลาที่อยูใน 
รานคา(นาท/ีครั้ง) 
 รวม 384 100424.186    

ระหวางกลุม 4 5281907.220 1320476.805 1.378 .241 
ภายในกลุม 380 364005528.043 957909.284   

ระยะทางจาก 
ที่พัก/ที่ทํางาน/
สถานศึกษา(เมตร) รวม 384 369287435.262    

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
 จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบอายุที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรม
ระยะเวลาที่อยูในรานคา (นาที/ครั้ง) และระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาโดย
เฉลี่ย (เมตร) จากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) โดยพบวา มีคา F- Prob.เทากับ .396 และ 
.241 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) อายุที่แตกตางกันมีผลตอ
พฤติกรรมระยะเวลาที่อยูในรานคา (นาที/ครั้ง) และระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือ
สถานศึกษาโดยเฉลี่ย (เมตร) ของรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ไมแตกตางกัน ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
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 การเปรียบเทียบอายุที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมปริมาณในการซื้อ (บาท/เดือน) 
จากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) โดยพบวา มีคา F- Prob.เทากับ .040 ซ่ึงนอยกวา .05
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) อายุที่แตกตางกันมีผลตอ มีผลตอ
พฤติกรรมปริมาณในการซื้อ (บาท/เดือน) จากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) แตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
 การเปรียบเทียบอายุที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมความถี่ในการซื้อ (ครั้ง/เดือน) 
จากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) โดยพบวา มีคา F- Prob. เทากับ .002 ซ่ึงนอยกวา .01
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลักH0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุที่แตกตางกันมี
ผลตอ มีผลตอพฤติกรรมความถี่ในการซื้อ (ครั้ง/เดือน) จากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
 
ตาราง 14 ผลการเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยเปนรายคู (LSD) ของอายุที่แตกตางกับพฤติกรรมความถี ่

ในการซื้อจากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) 
 

อายุ  15- 24 ป 25 - 34 ป 35 - 44 ป 45 - 54 ป 55 ปขึ้นไป 
15 - 24 ป 7.31 

- 
-3.79** 
(.000) 

-3.15* 
(.022) 

-.37 
(.849) 

1.89 
(.462) 

25 - 34 ป 11.10 
- - 

.64 
(.664) 

3.42 
(.090) 

5.68* 
(.031) 

35 - 44 ป 10.46 
- - - 

2.78 
(.209) 

5.04 
(.070) 

45 - 54 ป 7.68 
- - - - 

2.27 
(.465) 

55 ปขึ้นไป 5.42 - - - - - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
 จากตาราง 14 พบวา ผูบริโภคที่มีอายุ 15 - 24 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 25 - 34 ป มีคา 
Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 15 - 24 ป มีพฤติกรรม
ความถี่ในการซื้อ (ครั้ง/เดือน) จากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) แตกตางเปนรายคูกับ
ผูบริโภคที่มีอายุ 25 - 34 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูบริโภคที่มี อายุ 15 - 24 
ป มีพฤติกรรมความถี่ในการซื้อ นอยกวา ผูบริโภคอายุ 25 - 34 ป ซึ่งมีผลตางของความถี่ใน
การซื้อเทากับ 3.79 ครั้งตอเดือน 
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 ผูบริโภคที่มีอายุ 15 - 24 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 35 - 44 ป มีคา Sig. เทากับ .022 ซ่ึง
นอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 15 - 24 ป มีพฤติกรรมความถี่ในการซื้อ (ครั้ง/
เดือน) จากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ 35 - 44 ป 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูบริโภคที่มี อายุ 15 - 24 ป มีพฤติกรรมความถี่ใน
การซื้อ นอยกวา ผูบริโภคอายุ 35 - 44 ป ซ่ึงมีผลตางของความถี่ในการซื้อเทากับ 3.15 ครั้งตอ
เดือน 
 ผูบริโภคที่มีอายุ 25 - 34 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 55 ปขึ้นไป มีคา Sig. เทากับ .031 
ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 25 - 34 ป มีพฤติกรรมความถี่ในการซื้อ (ครั้ง/
เดือน) จากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอายุ อายุ 55 ป
ขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูบริโภคที่มี อายุ 25 - 34 ป มีพฤติกรรม
ความถี่ในการซื้อ มากกวาผูบริโภคที่มีอายุ 55 ปขึ้นไป ซ่ึงมีผลตางของความถี่ในการซื้อเทากับ 
5.68 ครั้งตอเดือน 
 
ตาราง 15 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยเปนรายคู (LSD) ของอายุที่แตกตางกับพฤติกรรม 

ปริมาณในการซื้อจากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) 
 

อายุ  15- 24 ป 25 - 34 ป 35 - 44 ป 45 - 54 ป 55 ปขึ้นไป 
15 - 24 ป 351.81 

- 
-256.06** 

(.003) 
-208.89 

(.068) 
-125.46 

(.437) 
-69.02 
(.746) 

25 - 34 ป 607.88 
- - 

47.18 
(.698) 

130.60 
(.434) 

187.04 
(.390) 

35 - 44 ป 560.70 
- - - 

83.43 
(.649) 

139.87 
(.544) 

45 - 54 ป 477.27 
- - - - 

56.44 
(.826) 

55 ปขึ้นไป 420.83 - - - - - 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
 จากตาราง 15 พบวา ผูบริโภคที่มีอายุ 15 - 24 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 25 - 34 ป มีคา 
Sig. เทากับ .003 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 15 - 24 ป มีพฤติกรรม
ปริมาณในการซื้อ (บาท/เดือน) จากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) แตกตางเปนรายคูกับ
ผูบริโภคที่มีอายุ 25 - 34 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูบริโภคที่มี อายุ 15 - 24 
ป มีพฤติกรรมปริมาณในการซื้อ นอยกวา ผูบริโภคอายุ 25 - 34 ป ซ่ึงมีผลตางของปริมาณใน
การซื้อเทากับ 256.06 บาทตอเดือน 
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 1.3 รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือน 
 สมมติฐานขอที่ 1.3.1 รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอ
พฤติกรรมของผูบริโภค ในการตัดสินใจซื้อจากรานคาสะดวกซื้อ แตกตางกัน สามารถ
เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0   :   รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมความถี่ในการ
ซ้ือโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ปริมาณในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาท/เดือน) ระยะเวลาที่อยูในรานคาโดย
เฉลี่ย (นาที/ครั้ง) และระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาโดยเฉลี่ย (เมตร) จาก
รานคาสะดวกซื้อ ไมแตกตางกัน 
 H1   :   รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมความถี่ในการ
ซ้ือโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ปริมาณในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาท/เดือน) ระยะเวลาที่อยูในรานคาโดย
เฉลี่ย (นาที/ครั้ง) และระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาโดยเฉลี่ย (เมตร) จาก
รานคาสะดวกซื้อ แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดียว (One Way Analysis of Variance / One Way ANOVA) และเนื่องจากการทดสอบ
สมมติฐานนี้ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา  F – 
Prob. น้ันนอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่
แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบ Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือหาคูที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .05  
 
ตาราง 16 รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค ในการ

ตัดสินใจซื้อจากรานคาสะดวกซื้อ 
 

พฤติกรรมผูบริโภค 
ในการตัดสินใจซื้อ 

แหลงความ 
แปรปรวน 

df SS MS 
F- 

Ratio 
F- 

Prob. 
ระหวางกลุม 5 2087.985 417.597 3.199** .008 
ภายในกลุม 379 49475.622 130.543   

ความถี่ในการซื้อ  
(ครั้ง/เดือน) 

รวม 384 51563.606    
ระหวางกลุม 5 10990937.452 2198187.490 .784 .562 
ภายในกลุม 379 1062976773.198 2804688.056   

ปริมาณในการซื้อ  
(บาท/เดือน) 

รวม 384 1073967710.649    
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ตาราง 16 (ตอ) 
 

พฤติกรรมผูบริโภค 
ในการตัดสินใจซื้อ 

แหลงความ 
แปรปรวน 

df SS MS 
F- 

Ratio 
F- 

Prob. 
ระหวางกลุม 5 883.080 176.616 1.844 .103 
ภายในกลุม 379 36291.436 95.756   

ระยะเวลาที่อยูใน 
รานคา(นาท/ีครั้ง) 
 รวม 384 37174.516    

ระหวางกลุม 5 4828836.000 965767.200 1.078 .372 
ภายในกลุม 379 339688310.400 896275.225   

ระยะทางจาก 
ที่พัก/ที่ทํางาน/
สถานศึกษา(เมตร) รวม 384 344517146.400    

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
 จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบรายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนที่
แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมความถี่ในการซื้อ (ครั้ง/เดือน) จากรานคาสะดวกซื้อ โดยพบวา มี
คา F- Prob.เทากับ .008 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรม
ความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) จากรานคาสะดวกซื้อ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
 การเปรียบเทียบรายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรม
ปริมาณในการซื้อ (บาท/เดือน) ระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาโดยเฉลี่ย 
(เมตร) และระยะเวลาที่อยูในรานคา (นาที/ครั้ง) จากรานคาสะดวกซื้อ โดยพบวา มีคา F- Prob.
เทากับ .562, .372 และ .103 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) 
รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรม ปริมาณในการซื้อโดยเฉลี่ย 
(บาท/เดือน) ระยะเวลาที่อยูในรานคาโดยเฉลี่ย (นาที/ครั้ง) และระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางาน
หรือสถานศึกษาโดยเฉลี่ย (เมตร) จากรานคาสะดวกซื้อ ไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
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ตาราง 17 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยเปนรายคู (LSD) ของรายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนที่
แตกตางกับพฤติกรรมความถี่ในการซื้อจากรานคาสะดวกซื้อ 

 

รายได 
ครอบครัว 

เฉลี่ยตอเดือน 

 ต่ํากวา 
7,000 
บาท 

7,001 – 
12,500 
บาท 

12,500– 
18,000 
บาท 

18,001– 
23,500 
บาท 

23,501– 
29,000 
บาท 

มากกวา 
29,000 
บาท 

ต่ํากวา  
7,000 บาท 

12.24 
- 

-1.31 
(.600) 

.45 
(.857) 

-6.29* 
(.014) 

-4.78 
(.060) 

-.70 
(.754) 

7,001 –  
12,500 บาท 

13.55 
- - 

1.76 
(.408) 

-4.98* 
(.023) 

-3.47 
(.111) 

.61 
(.734) 

12,500 –  
18,000 บาท 

11.79 
- - - 

-6.74** 
(.002) 

-5.23* 
(.017) 

-1.15 
(.525) 

18,001 –  
23,500 บาท 

18.53 
- - - - 

1.51 
(.499) 

5.59** 
(.003) 

23,501 –  
29,000 บาท 

17.02 
- - - - - 

4.08* 
(.029) 

มากกวา  
29,000 บาท 

12.94 
- - - - - - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
 จากตาราง 17 พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 7,000 บาท 
กับผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ย 18,001 - 23,500 บาทตอเดือน มีคา Sig. เทากับ .014 
ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 7,000 บาท มี
พฤติกรรมความถี่ในการซื้อ (ครั้ง/เดือน) จากรานคาสะดวกซื้อ แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่
มีรายไดครอบครัวเฉลี่ย 18,001 - 23,500 บาทตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
โดยผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 7,000 บาท มีพฤติกรรมความถี่ในการซื้อ 
นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ย 18,001 - 23,500 บาทตอเดือน ซ่ึงมีผลตางของ
ความถี่ในการซื้อเทากับ 6.24 ครั้งตอเดือน 
 ผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ย 7,001 - 12,500 บาทตอเดือน กับผูบริโภคที่มี
รายไดครอบครัวเฉลี่ย 18,001 - 23,500 บาทตอเดือน มีคา Sig. เทากับ .023 ซ่ึงนอยกวา .05 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ย 7,001 - 12,500 บาทตอเดือน มีพฤติกรรม
ความถี่ในการซื้อ (ครั้ง/เดือน) จากรานคาสะดวกซื้อ แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายได
ครอบครัวเฉลี่ย 18,001 - 23,500 บาทตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย



 74 

ผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ย 7,001 - 12,500 บาทตอเดือน มีพฤติกรรมความถี่ในการซื้อ
นอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ย 18,001 - 23,500 บาทตอเดือน ซ่ึงมีผลตางของ
ความถี่ในการซื้อเทากับ 4.98 ครั้งตอเดือน 
 ผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ย 12,500 - 18,000 บาทตอเดือน กับผูบริโภคที่มี
รายไดครอบครัวเฉลี่ย 18,001 - 23,500 บาทตอ มีคา Sig. เทากับ .002 ซ่ึงนอยกวา .01 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ย 12,500 - 18,000 บาทตอเดือน มีพฤติกรรม
ความถี่ในการซื้อแตกตางเปนรายคูกับ ผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ย 18,001 - 23,500 
บาทตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ย 
12,500 - 18,000 บาทตอเดือน มีพฤติกรรมความถี่ในการซื้อนอยกวาที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ย 
18,001 - 23,500 บาทตอเดือน ซ่ึงมีผลตางของความถี่ในการซื้อเทากับ 6.74 ครั้งตอเดือน 
 ผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ย 12,500 - 18,000 บาทตอเดือน กับผูบริโภคที่มี
รายไดครอบครัวเฉลี่ย 23,501 – 29,000 บาทตอ มีคา Sig. เทากับ .017 ซ่ึงนอยกวา .05 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ย 12,500 - 18,000 บาทตอเดือน มีพฤติกรรม
ความถี่ในการซื้อ (ครั้ง/เดือน) แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ย 23,501 
– 29,000 บาทตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัว
เฉลี่ย 12,500 - 18,000 บาทตอเดือน มีพฤติกรรมความถี่ในการซื้อนอยกวาผูบริโภคที่มีรายได
ครอบครัวเฉลี่ย 23,501 – 29,000 บาทตอเดือน ซ่ึงมีผลตางของความถี่ในการซื้อเทากับ 5.23 
ครั้งตอเดือน 
 ผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ย 18,001 - 23,500 บาทตอเดือน กับผูบริโภคที่มี
รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 29,000 บาท มีคา Sig. เทากับ .003 ซ่ึงนอยกวา .01 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ย 18,001 - 23,500 บาทตอเดือน มีพฤติกรรม
ความถี่ในการซื้อแตกตางเปนรายคูกับ ผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 
29,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ย 
18,001 - 23,500 บาทตอเดือน มีพฤติกรรมความถี่ในการซื้อมากกวาผูบริโภคที่มีรายได
ครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 29,000 บาท ซ่ึงมีผลตางของความถี่ในการซื้อเทากับ 5.59 
ครั้งตอเดือน 
 ผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ย 23,501 - 29,000 บาทตอเดือน กับผูบริโภคที่มี
รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 29,000 บาท มีคา Sig. เทากับ .029 ซ่ึงนอยกวา .05 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ย 23,501 - 29,000 บาทตอเดือน มีพฤติกรรม
ความถี่ในการซื้อแตกตางเปนรายคูกับ ผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 
29,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ย 
23,501 - 29,000 บาทตอเดือน มีพฤติกรรมความถี่ในการซื้อมากกวาผูบริโภคที่มีรายได
ครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 29,000 บาท ซ่ึงมีผลตางของความถี่ในการซื้อเทากับ 4.08 
ครั้งตอเดือน 
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 สมมติฐานขอที่ 1.3.2 รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอ
พฤติกรรมของผูบริโภค ในการตัดสินใจซื้อจากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) 
แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0   :   รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมความถี่ในการ
ซ้ือโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ปริมาณในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาท/เดือน) ระยะเวลาที่อยูในรานคาโดย
เฉลี่ย (นาที/ครั้ง) และระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาโดยเฉลี่ย (เมตร) จาก
รานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ไมแตกตางกัน 
 H1   :   รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมความถี่ในการ
ซ้ือโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ปริมาณในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาท/เดือน) ระยะเวลาที่อยูในรานคาโดย
เฉลี่ย (นาที/ครั้ง) และระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาโดยเฉลี่ย (เมตร) จาก
รานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดียว (One Way Analysis of Variance / One Way ANOVA) และเนื่องจากการทดสอบ
สมมติฐานนี้ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา  F – 
Prob. น้ันนอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่
แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบ Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือหาคูที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .05  
 
ตาราง 18 รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอ พฤติกรรมของผูบริโภคในการ

ตัดสินใจซื้อจากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) 
 

พฤติกรรมผูบริโภค 
ในการตัดสินใจซื้อ 

แหลงความ 
แปรปรวน 

df SS MS 
F- 

Ratio 
F- 

Prob. 
ระหวางกลุม 5 1401.642 280.328 3.762** .002 
ภายในกลุม 379 28243.192 74.520   

ความถี่ในการซื้อ  
(ครั้ง/เดือน) 

รวม 384 29644.834    
ระหวางกลุม 5 5890381.140 1178076.228 2.299* .045 
ภายในกลุม 379 194249836.533 512532.550   

ปริมาณในการซื้อ  
(บาท/เดือน) 

รวม 384 200140217.673    
ระหวางกลุม 5 3015.738 603.148 2.347* .041 
ภายในกลุม 379 97408.448 257.014   

ระยะเวลาที่อยูใน 
รานคา(นาท/ีครั้ง) 
 รวม 384 100424.186    
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ตาราง 18 (ตอ) 
 

พฤติกรรมผูบริโภค 
ในการตัดสินใจซื้อ 

แหลงความ 
แปรปรวน 

df SS MS 
F- 

Ratio 
F- 

Prob. 
ระหวางกลุม 5 3120688.923 624137.785 .646 .665 
ภายในกลุม 379 366166746.340 966139.172   

ระยะทางจาก 
ที่พัก/ที่ทํางาน/
สถานศึกษา(เมตร) รวม 384 369287435.262    

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 
 จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบรายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนที่
แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมความถี่ในการซื้อ (ครั้ง/เดือน) จากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชว
หวย) โดยพบวา มีคา F- Prob.เทากับ .002 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) จากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย)  
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
 การเปรียบเทียบรายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรม
ปริมาณในการซื้อ (บาท/เดือน) และระยะเวลาที่อยูในรานคา (นาที/ครั้ง) จากรานคาปลีกแบบ
ด้ังเดิม (โชวหวย) โดยพบวา มีคา F- Prob.เทากับ .045 และ .041 ตามลําดับ ซ่ึงนอยกวา .05 
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดครอบครัว
เฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมปริมาณในการซื้อ (บาท/เดือน) และระยะเวลาที่
อยูในรานคา (นาที/ครั้ง) ของรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
 การเปรียบเทียบรายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรม
ระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษา ของรานคาปลีกแบบดั้งเดิม(โชวหวย) โดย
พบวา มีคา F- Prob.เทากับ .665 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) รายได
ครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือ
สถานศึกษาไปยังรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
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ตาราง 19  ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยเปนรายคู (LSD) ของรายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนที่
แตกตางกับพฤติกรรมความถี่ในการจากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) 

 

รายได 
ครอบครัว 

เฉลี่ยตอเดือน 

 ต่ํากวา 
7,000 
บาท 

7,001 – 
12,500 
บาท 

12,500– 
18,000 
บาท 

18,001– 
23,500 
บาท 

23,501– 
29,000 
บาท 

มากกวา 
29,000 
บาท 

ต่ํากวา  
7,000 บาท 

12.95 
- 

2.89 
(.126) 

2.97 
(.115) 

4.59* 
(.017) 

3.61 
(.060) 

6.35** 
(.000) 

7,001 –  
12,500 บาท 

10.07 
- - 

.09 
(.957) 

1.70 
(.302) 

.73 
(.657) 

3.47* 
(.011) 

12,500 –  
18,000 บาท 

9.98 
- - - 

1.62 
(.327) 

.64 
(.695) 

3.38* 
(.013) 

18,001 –  
23,500 บาท 

8.37 
- - - - 

-.97 
(.563) 

1.76 
(.214) 

23,501 –  
29,000 บาท 

9.34 
- - - - - 

2.74 
(.052) 

มากกวา  
29,000 บาท 

6.60 
- - - - - - 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 
 จากตาราง 19 พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 7,000 บาท 
กับผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ย 18,001 - 23,500 บาทตอเดือน มีคา Sig. เทากับ .017 
ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 7,000 บาท มี
พฤติกรรมความถี่ในการซื้อ (ครั้ง/เดือน) จากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) แตกตางเปน
รายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ย 18,001 - 23,500 บาทตอเดือน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 7,000 บาท มี
พฤติกรรมความถี่ในการซื้อมากกวาผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ย 18,001 - 23,500 บาท
ตอเดือน ซ่ึงมีผลตางของความถี่ในการซื้อเทากับ 4.59 ครั้งตอเดือน  
 ผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 7,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายได
ครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 29,000 บาท มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 7,000 บาท มีพฤติกรรม
ความถี่ในการซื้อ (ครั้ง/เดือน) จากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) แตกตางเปนรายคูกับ
ผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 29,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
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ระดับ .01 โดยผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 7,000 บาท มีพฤติกรรม
ความถี่ในการซื้อมากกวาผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 29,000 บาท ซ่ึงมี
ผลตางของความถี่ในการซื้อเทากับ 6.35 ครั้งตอเดือน 
 ผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ย 7,001 - 12,500 บาทตอเดือน ผูบริโภคที่มีรายได
ครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 29,000 บาท มีคา Sig. เทากับ .011 ซ่ึงนอยกวา .05 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ย 7,001 - 12,500 บาทตอเดือน มีพฤติกรรม
ความถี่ในการซื้อ (ครั้ง/เดือน) จากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) แตกตางเปนรายคูกับ 
ผูบริโภครายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 29,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 โดยผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ย 7,001 - 12,500 บาทตอเดือน มีพฤติกรรมความถี่ใน
การซื้อมากกวาผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 29,000 บาท ซึ่งมีผลตาง
ของความถี่ในการซื้อเทากับ 3.47 ครั้งตอเดือน 
 ผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ย 12,500 - 18,000 บาทตอเดือน กับผูบริโภคที่มี
รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 29,000 บาท มีคา Sig. เทากับ .013 ซ่ึงนอยกวา .05 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ย 12,500 - 18,000 บาทตอเดือน มีพฤติกรรม
ความถี่ในการซื้อ แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 
29,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ยตอ
เดือน 12,500 - 18,000 บาท มีพฤติกรรมความถี่ในการซื้อมากกวาผูบริโภคมากกวา 29,000 
บาท ซ่ึงมีผลตางของความถี่ในการซื้อเทากับ 3.38 ครั้งตอเดือน 
 
ตาราง 20 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยเปนรายคู (LSD) ของรายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือน ที่

แตกตางกับพฤติกรรมปริมาณในการซื้อจากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) 
 

รายได 
ครอบครัว 

เฉลี่ยตอเดือน 

 ต่ํากวา 
7,000 
บาท 

7,001– 
12,500 
บาท 

12,500– 
18,000 
บาท 

18,001– 
23,500 
บาท 

23,501– 
29,000 
บาท 

มากกวา 
29,000 
บาท 

ต่ํากวา  
7,000 บาท 

686.06 
- 

53.82 
(.730) 

146.41 
(.349) 

260.68 
(.103) 

366.63* 
(.021) 

313.88* 
(.025) 

7,001 –  
12,500 บาท 

632.24 
- - 

92.59 
(.487) 

206.86 
(.131) 

312.81* 
(.022) 

260.06* 
(.022) 

12,500 –  
18,000 บาท 

539.66 
- - - 

114.27 
(.4040 

220.22 
(.106) 

167.47 
(.139) 

18,001 –  
23,500 บาท 

425.38 
- - - - 

105.95 
(.449) 

53.20 
(.651) 
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ตาราง 20 (ตอ) 
 

รายได 
ครอบครัว 

เฉลี่ยตอเดือน 
 

ต่ํากวา 
7,000 
บาท 

7,001– 
12,500 
บาท 

12,500– 
18,000 
บาท 

18,001– 
23,500 
บาท 

23,501– 
29,000 
บาท 

มากกวา 
29,000 
บาท 

23,501 –  
29,000 บาท 

319.43 
- - - - - 

-52.75 
(.651) 

มากกวา  
29,000 บาท 

372.18 
- - - - - - 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
 
 จากตาราง 20 พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 7,000 บาท 
กับผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ย 23,501 - 29,000 บาทตอเดือน มีคา Sig. เทากับ .021 
ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 7,000 บาท มี
พฤติกรรมปริมาณในการซื้อ (บาท/เดือน) จากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) แตกตางเปน
รายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ย 23,501 - 29,000 บาทตอเดือน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 7,000 บาท มี
พฤติกรรมปริมาณในการซื้อมากกวาผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ย 23,501 - 29,000 บาท
ตอเดือน ซ่ึงมีผลตางของปริมาณในการซื้อเทากับ 366.63 บาทตอเดือน 
 ผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 7,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายได
ครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 29,000 บาท มีคา Sig. เทากับ .025 ซ่ึงนอยกวา .05 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 7,000 บาท มีพฤติกรรม 
ปริมาณในการซื้อ (บาท/เดือน) จากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) แตกตางเปนรายคูกับ 
ผูบริโภครายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 29,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 โดยผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 7,000บาท มีพฤติกรรมปริมาณใน
การซ้ือมากกวาผูบริโภครายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 29,000 บาท ซึ่งมีผลตางของ
ปริมาณในการซื้อเทากับ 313.88 บาทตอเดือน 
 ผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ย 7,001 - 12,500 บาทตอเดือน กับผูบริโภคที่มี
รายไดครอบครัวเฉลี่ย 23,501 – 29,000 บาทตอเดือน มีคา Sig. เทากับ .022 ซ่ึงนอยกวา .05 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ย 7,001 - 12,500 บาทตอเดือน มีพฤติกรรม 
ปริมาณในการซื้อแตกตางเปนรายคูกับ ผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ย 23,501 – 29,000 
บาทตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ย 
7,001 - 12,500 บาทตอเดือน มีพฤติกรรมปริมาณในการซื้อมากกวาผูบริโภคที่มีรายได
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ครอบครัวเฉลี่ย 23,501 – 29,000 บาทตอเดือน ซ่ึงมีผลตางของปริมาณในการซื้อเทากับ 
312.81 บาทตอเดือน 
 ผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ย 7,001 - 12,500 บาทตอเดือน ผูบริโภครายได
ครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 29,000 บาท มีคา Sig. เทากับ .022 ซ่ึงนอยกวา .05 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ย 7,001 - 12,500 บาทตอเดือน มีพฤติกรรม 
ปริมาณในการซื้อ แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภครายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 29,000 
บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือน 
7,001 - 12,500 บาท มีพฤติกรรมปริมาณในการซื้อมากกวา ผูบริโภครายไดครอบครัวเฉลี่ยตอ
เดือนมากกวา 29,000 บาท ซ่ึงมีผลตางของปริมาณในการซื้อเทากับ 260.06 บาทตอเดือน 
 
ตาราง 21  ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยเปนรายคู (LSD) ของรายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนที่ 
 แตกตางกับพฤติกรรมระยะเวลาที่อยูในรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) 
 

รายได 
ครอบครัว 

เฉลี่ยตอเดือน 
 

ต่ํากวา 
7,000 
บาท 

7,001– 
12,500 
บาท 

12,500– 
18,000 
บาท 

18,001– 
23,500 
บาท 

23,501– 
29,000 
บาท 

มากกวา 
29,000 
บาท 

ต่ํากวา  
7,000 บาท 

9.24 
- 

-5.46 
(.119) 

1.81 
(.605) 

3.42 
(.339) 

2.37 
(.505) 

1.98 
(.526) 

7,001 –  
12,500 บาท 

14.70 
- - 

7.27* 
(.015) 

8.87** 
(.004) 

7.83* 
(.011) 

7.44** 
(.003) 

12,500 –  
18,000 บาท 

7.43 
- - - 

1.60 
(.601) 

.56 
(.853) 

.17 
(.946) 

18,001 –  
23,500 บาท 

5.83 
- - - - 

-1.04 
(.740) 

-1.43 
(.586) 

23,501 –  
29,000 บาท 

6.87 
- - - - - 

-.39 
(.881) 

มากกวา  
29,000 บาท 

7.26 
- - - - - - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
 จากตาราง 21 พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ย 7,001 - 12,500 บาทตอ
เดือน กับผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ย 12,500 – 18,000 บาทตอเดือน มีคา Sig. เทากับ 
.015 ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ย 7,001 - 12,500 บาท
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ตอเดือน มีพฤติกรรมระยะเวลาที่อยูพฤติกรรมระยะเวลาที่อยูในรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชว
หวย) แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ย 12,500 – 18,000 บาทตอเดือน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ย 7,001 - 12,500 
บาทตอเดือน มีพฤติกรรมระยะเวลาที่อยูในรานคามากกวา ผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ย 
12,500 – 18,000 บาทตอเดือน ซ่ึงมีผลตางของระยะเวลาโดยเฉลี่ยเทากับ 7.27 นาทีตอครั้ง 
  ผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ย 7,001 - 12,500 บาทตอเดือน กับผูบริโภคที่มี
รายไดครอบครัวเฉลี่ย 18,001 – 23,500 บาทตอเดือน มีคา Sig. เทากับ .004 ซ่ึงนอยกวา .01 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ย 7,001 - 12,500 บาทตอเดือน มีพฤติกรรม 
ระยะเวลาที่อยูในรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภครายได
ครอบครัวเฉลี่ย 18,001 – 23,500 บาทตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย
ผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ย 7,001 - 12,500 บาทตอเดือน มีระยะเวลาที่อยูในรานคา 
มากกวาผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ย 18,001 – 23,500 บาทตอเดือน ซ่ึงมีผลตางของ
ระยะเวลาโดยเฉลี่ยเทากับ 8.87 นาทีตอครั้ง 
 ผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ย 7,001 - 12,500 บาทตอเดือน กับผูบริโภคที่มี
รายไดครอบครัวเฉลี่ย 23,501 - 29,000 บาทตอเดือน มีคา Sig. เทากับ .011 ซ่ึงนอยกวา .05 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ย 7,001 - 12,500 บาทตอเดือน มีพฤติกรรม 
ระยะเวลาที่อยูในรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) แตกตางเปนรายคูกับ ผูบริโภครายได
ครอบครัวเฉลี่ย 23,501 - 29,000 บาทตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย
ผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ย 7,001 - 12,500 บาทตอเดือน มีพฤติกรรมระยะเวลาที่อยูใน
รานคามากกวาผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ย 23,501 - 29,000 บาทตอเดือน ซ่ึงมีผลตาง
ของระยะเวลาโดยเฉลี่ยเทากับ 7.83 นาทีตอครั้ง 
 ผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ย 7,001 - 12,500 บาทตอเดือน กับผูบริโภคที่มี
รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 29,000 บาท มีคา Sig. เทากับ .003 ซ่ึงนอยกวา .01 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ย 7,001 - 12,500 บาทตอเดือน มีพฤติกรรม
ระยะเวลาที่อยูในรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภครายได
ครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 29,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย
ผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ย 7,001 - 12,500 บาทตอเดือน มีพฤติกรรมระยะเวลาที่อยูใน
รานคา มากกวา ผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 29,000 บาท ซ่ึงมีผลตาง
ของระยะเวลาโดยเฉลี่ยเทากับ 7.44 นาทีตอครั้ง 
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 1.4 ระดับการศึกษาสูงสุด 
 สมมติฐานขอที่ 1.4.1 ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรม
ของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อจากรานคาสะดวกซื้อ แตกตางกัน สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0   :   ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมความถี่ในการซื้อโดย
เฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ปริมาณในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาท/เดือน) ระยะเวลาที่อยูในรานคาโดยเฉลี่ย 
(นาที/ครั้ง) และระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาโดยเฉลี่ย (เมตร) จากรานคา
สะดวกซื้อ ไมแตกตางกัน 
 H1   :   ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมความถี่ในการซื้อโดย
เฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ปริมาณในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาท/เดือน) ระยะเวลาที่อยูในรานคาโดยเฉลี่ย 
(นาที/ครั้ง) และระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาโดยเฉลี่ย (เมตร) จากรานคา
สะดวกซื้อ แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดียว (One Way Analysis of Variance / One Way ANOVA) และเนื่องจากการทดสอบ
สมมติฐานนี้ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา F – 
Prob. น้ันนอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่
แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบ Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือหาคูที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .05  
 
ตาราง 22 ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซ้ือ

จากรานคาสะดวกซื้อ 
 

พฤติกรรมผูบริโภค 
ในการตัดสินใจซื้อ 

แหลงความ 
แปรปรวน 

df SS MS 
F- 

Ratio 
F- 

Prob. 
ระหวางกลุม 5 807.962 161.592 1.207 .305 
ภายในกลุม 379 50755.645 133.920   

ความถี่ในการซื้อ  
(ครั้ง/เดือน) 

รวม 384 51563.606    
ระหวางกลุม 5 34823580.785 6964716.157 2.540* .028 
ภายในกลุม 379 1039144129.864 2741805.092   

ปริมาณในการซื้อ  
(บาท/เดือน) 

รวม 384 1073967710.649    
ระหวางกลุม 5 555.925 111.185 1.151 .333 
ภายในกลุม 379 36618.591 96.619   

ระยะเวลาที่อยูใน 
รานคา(นาท/ีครั้ง) 
 รวม 384 37174.516    
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ตาราง 22 (ตอ) 
 

พฤติกรรมผูบริโภค 
ในการตัดสินใจซื้อ 

แหลงความ 
แปรปรวน 

df SS MS 
F- 

Ratio 
F- 

Prob. 
ระหวางกลุม 5 16638912.456 3327782.491 3.847** .002 
ภายในกลุม 379 327878233.944 865114.074   

ระยะทางจาก 
ที่พัก/ที่ทํางาน/

สถานศึกษา(เมตร) รวม 384 344517146.400    

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

จากตารางที่ 22 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกัน 
มีผลตอพฤติกรรมระยะเวลาที่อยูในรานคา (นาที/ครั้ง) และความถี่ในการซื้อจากรานคาสะดวก
ซ้ือ โดยพบวา มีคา F- Prob. เทากับ .333 และ .305 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรม
ระยะเวลาที่อยูในรานคา (นาที/ครั้ง) และความถี่ในการซื้อจากรานคาสะดวกซื้อ ไมแตกตางกัน 
ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว   
 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมปริมาณในการซื้อจากรานคาสะดวกซื้อ โดยพบวา มีคา F- Prob. เทากับ .028 ซ่ึง 
นอยกวา .05 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมปริมาณในการซื้อจากรานคาสะดวกซื้อ 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว   
 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาไปยังรานคาสะดวกซื้อ โดยพบวา มี
คา F- Prob.เทากับ .002 นอยกวา 0.01 น้ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมระยะทาง
จากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาไปยังรานคาสะดวก แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว   
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ตาราง 23 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยเปนรายคู (LSD) ของระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตาง 
กับพฤติกรรมปริมาณในการซื้อจากรานคาสะดวกซื้อ 

 

ระดับ
การศึกษา
สูงสุด 

 

ต่ํากวา 
มัธยม 
ศึกษา 

มัธยม 
ศึกษา 
ตอนตน 

มัธยม 
ศึกษาตอน 
ปลาย/ปวช. 

อนุ 
ปริญญา 
/ปวส. 

ปริญญา 
ตร ี

สูงกวา 
ปริญญา
ตร ี

ต่ํากวา
มัธยมศึกษา 

336.36 
- 

-1411.36* 
(.022) 

-293.98 
(.574) 

-425.24 
(.441) 

-747.04 
(.148) 

-737.45 
(.232) 

มัธยมศึกษา
ตอนตน 

1747.73 
- - 

1117.39** 
(.004) 

986.13* 
(.020) 

664.32 
(.078) 

673.92 
(.183) 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย/
ปวช. 

630.34 
- - - 

-131.26 
(.639) 

-453.07* 
(.024) 

-443.47 
(.259) 

อนุปริญญา/
ปวส. 

761.60 
- - - - 

-321.80 
(.230) 

-312.21 
(.469) 

ปริญญาตรี 1083.40 
- - - - - 

9.60 
(.980) 

สูงกวา
ปริญญาตรี 

1073.81 
- - - - - - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
 จากตาราง 23 พบวา การเปรียบเทียบผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดต่ํากวา
มัธยมศึกษา กับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่มัธยมศึกษาตอนตน มีคา Sig. เทากับ .022 
ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดต่ํากวามัธยมศึกษา มี
พฤติกรรมปริมาณในการซื้อจากรานคาสะดวกซื้อ แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาสูงสุดที่มัธยมศึกษาตอนตน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาสูงสุดต่ํากวามัธยมศึกษา มีพฤติกรรมปริมาณในการซื้อจากรานคาสะดวกซื้อ 
นอยกวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่มัธยมศึกษาตอนตน ซ่ึงมีผลตางของปริมาณในการ
ซ้ือโดยเฉลี่ยเทากับ 1,411.36 บาทตอเดือน 
 ผูบริโภคที่ มีระดับการศึกษาสูงสุดที่ มัธยมศึกษาตอนตน กับผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาสูงสุดที่มัธยมศึกษาตอนปลายหรือปวช. มีคา Sig. เทากับ .004 ซ่ึงนอยกวา .01  
หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่มัธยมศึกษาตอนตน มีพฤติกรรมปริมาณใน
การซ้ือจากรานคาสะดวกซื้อ แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่ มีระดับการศึกษาสูงสุดที่ 
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มัธยมศึกษาตอนปลายหรือปวช. อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาสูงสุดที่มัธยมศึกษาตอนตน มีพฤติกรรมปริมาณในการซื้อมากกวาผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาสูงสุดที่มัธยมศึกษาตอนปลายหรือปวช.  ซ่ึงมีผลตางของปริมาณในการซื้อโดยเฉลี่ย
เทากับ 1,117.39 บาทตอเดือน 
 ผูบริโภคที่ มีระดับการศึกษาสูงสุดที่ มัธยมศึกษาตอนตน กับผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาสูงสุดที่อนุปริญญาหรือปวส. มีคา Sig. เทากับ .020 ซ่ึงนอยกวา .05  หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่มัธยมศึกษาตอนตน มีพฤติกรรมปริมาณในการซื้อจาก
รานคาสะดวกซื้อ แตกตางเปนรายคูกับ ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่อนุปริญญาหรือ 
ปวส. อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่มัธยมศึกษา
ตอนตน มีพฤติกรรมปริมาณในการซื้อ มากกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่อนุปริญญา
หรือปวส. ซ่ึงมีผลตางของปริมาณในการซื้อโดยเฉลี่ยเทากับ 986.13 บาทตอเดือน 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่มัธยมศึกษาตอนปลายหรือปวช.  กับผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาสูงสุดที่ปริญญาตรี มีคา Sig. เทากับ .024  ซ่ึงนอยกวา .05 หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่มัธยมศึกษาตอนปลายหรือปวช. มีพฤติกรรมปริมาณในการ
ซ้ือจากรานคาสะดวกซื้อ แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่ปริญญาตรี 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่มัธยมศึกษาตอน
ปลายหรือปวช.มีพฤติกรรม ปริมาณในการซื้อ นอยกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่
ปริญญาตรี ซ่ึงมีผลตางของปริมาณในการซื้อโดยเฉลี่ยเทากับ 453.07 บาทตอเดือน 
 
ตาราง 24 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยเปนรายคู (LSD) ของการศึกษาที่แตกตางกับพฤติกรรม 

ระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาไปยังรานคาสะดวกซื้อ 
 

ระดับ 
การศึกษา 
สูงสุด 

 

ต่ํากวา 
มัธยม 
ศึกษา 

มัธยม 
ศึกษา 
ตอนตน 

มัธยม 
ศึกษาตอน 
ปลาย/ปวช. 

อนุ 
ปริญญา 
/ปวส. 

ปริญญา 
ตร ี

สูงกวา 
ปริญญา 
ตร ี

ต่ํากวา
มัธยมศึกษา 

1501.18 
- 

605.05 
(.079) 

1069.26** 
(.000) 

1178.58** 
(.000) 

991.67** 
(.001) 

1051.85** 
(.003) 

มัธยมศึกษา
ตอนตน 

896.14 
- - 

464.21* 
(.032) 

573.54* 
(.016) 

386.63 
(.068) 

446.80 
(.116) 

มัธยมศึกษา 
ตอนปลาย/
ปวช. 

431.92 
- - - 

109.32 
(.487) 

-77.59 
(.491) 

-17.41 
(.937) 

อนุปริญญา/
ปวส. 

322.60 
- - - - 

-186.91 
(.215) 

-126.73 
(.601) 
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ตาราง 24 (ตอ) 
 

ระดับ 
การศึกษา 
สูงสุด 

 

ต่ํากวา 
มัธยม 
ศึกษา 

มัธยม 
ศึกษา 
ตอนตน 

มัธยม 
ศึกษาตอน 
ปลาย/ปวช. 

อนุ 
ปริญญา 
/ปวส. 

ปริญญา 
ตร ี

สูงกวา 
ปริญญา 
ตร ี

ปริญญาตรี 509.51 
- - - - - 

60.18 
(.780) 

สูงกวา
ปริญญาตรี 

449.33 
- - - - - - 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
จากตาราง 24 พบวา ผลการเปรียบเทียบผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดต่ํากวา

มัธยมศึกษา กับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่มัธยมศึกษาตอนปลายหรือปวช มีคา Sig. 
เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดต่ํากวา
มัธยมศึกษา มีระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาไปยังรานคาสะดวกซื้อ แตกตาง
เปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่มัธยมศึกษาตอนปลายหรือปวช อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดต่ํากวามัธยมศึกษา มี
ระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาไปยังรานคาสะดวกซื้อ มากกวา ผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาสูงสุดที่มัธยมศึกษาตอนปลายหรือปวช ซึ่งมีผลตางของระยะทางโดยเฉลี่ย
เทากับ 1,069.26 เมตร 
 การเปรียบเทียบผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดต่ํากวามัธยมศึกษา กับผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาสูงสุดที่อนุปริญญาหรือปวส มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดต่ํากวามัธยมศึกษา มีระยะทางจากที่พักหรือที่
ทํางานหรือสถานศึกษาไปยังรานคาสะดวกซื้อ แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาสูงสุดที่อนุปริญญาหรือปวส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาสูงสุดต่ํากวามัธยมศึกษา มีระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาไป
ยังรานคา มากกวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่อนุปริญญาหรือปวส ซ่ึงมีผลตางของ
ระยะทางโดยเฉลี่ยเทากับ 1,178.58 เมตร 
 การเปรียบเทียบผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดต่ํากวามัธยมศึกษา กับผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาสูงสุดที่ปริญญาตรี มีคา Sig. เทากับ .001 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดต่ํากวามัธยมศึกษา มีระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือ
สถานศึกษาไปยังรานคาสะดวกซื้อ แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่
ปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดต่ํากวา
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มัธยมศึกษา มีระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาไปยังรานคา มากกวา ผูบริโภคที่
มีระดับการศึกษาสูงสุดที่ปริญญาตรี ซ่ึงมีผลตางของระยะทางโดยเฉลี่ยเทากับ 991.67 เมตร 
 การเปรียบเทียบผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดต่ํากวามัธยมศึกษา กับผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาสูงสุดที่สูงกวาปริญญาตรี มีคา Sig. เทากับ .003 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความ
วา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดต่ํากวามัธยมศึกษา มีระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือ
สถานศึกษาไปยังรานคาสะดวกซื้อ แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่สูง
กวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดต่ํา
กวามัธยมศึกษา มีระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาไปยังรานคา มากกวา 
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่สูงกวาปริญญาตรี ซ่ึงมีผลตางของระยะทางโดยเฉลี่ยเทากับ 
1,051.85 เมตร 
  การเปรียบเทียบผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่มัธยมศึกษาตอนตน กับผูบริโภค
ที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่มัธยมศึกษาตอนปลายหรือปวช มีคา Sig. เทากับ .032 ซ่ึงนอยกวา 
.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่มัธยมศึกษาตอนตน มีระยะทางจากที่พัก
หรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาไปยังรานคาสะดวกซื้อ แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาสูงสุดที่มัธยมศึกษาตอนปลายหรือปวช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่มัธยมศึกษาตอนตน มีระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือ
สถานศึกษาไปยังรานคา มากกวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่มัธยมศึกษาตอนปลาย 
หรือปวช. ซ่ึงมีผลตางของระยะทางโดยเฉลี่ยเทากับ 464.21 เมตร 
  การเปรียบเทียบผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่มัธยมศึกษาตอนตน กับผูบริโภค
ที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่อนุปริญญาหรือปวส มีคา Sig. เทากับ .016 ซ่ึงนอยกวา .05 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่มัธยมศึกษาตอนตน มีระยะทางจากที่พักหรือ
ที่ทํางานหรือสถานศึกษาไปยังรานคาสะดวกซื้อ แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาสูงสุดที่อนุปริญญาหรือปวส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาสูงสุดที่มัธยมศึกษาตอนตน มีระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษา
ไปยังรานคา มากกวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่อนุปริญญาหรือปวส ซ่ึงมีผลตางของ
ระยะทางโดยเฉลี่ยเทากับ 573.54 เมตร 
 

สมมติฐานขอที่ 1.4.2 ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรม
ของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อจากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) แตกตางกัน 
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0   :   ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมความถี่ในการซื้อโดย
เฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ปริมาณในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาท/เดือน) ระยะเวลาที่อยูในรานคาโดยเฉลี่ย 
(นาที/ครั้ง) และระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาโดยเฉลี่ย (เมตร) จากรานคา
ปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ไมแตกตางกัน 



 88 

 H1   :   ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมความถี่ในการซื้อโดย
เฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ปริมาณในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาท/เดือน) ระยะเวลาที่อยูในรานคาโดยเฉลี่ย 
(นาที/ครั้ง) และระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาโดยเฉลี่ย (เมตร) จากรานคา
ปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดียว (One Way Analysis of Variance / One Way ANOVA) และเนื่องจากการทดสอบ
สมมติฐานนี้ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา F – 
Prob. น้ันนอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่
แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบ Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือหาคูที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .05  
 
ตาราง 25 ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซ้ือ

จากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) 
 

พฤติกรรมผูบริโภค 
ในการตัดสินใจซื้อ 

แหลงความ 
แปรปรวน 

df SS MS 
F- 

Ratio 
F- 

Prob. 
ระหวางกลุม 5 594.928 118.986 1.552 .173 
ภายในกลุม 379 29049.905 76.649   

ความถี่ในการซื้อ  
(ครั้ง/เดือน) 

รวม 384 29644.834    
ระหวางกลุม 5 3670539.757 734107.951 1.416 .217 
ภายในกลุม 379 196469677.916 518389.651   

ปริมาณในการซื้อ  
(บาท/เดือน) 

รวม 384 200140217.673    
ระหวางกลุม 5 486.448 97.290 .369 .870 
ภายในกลุม 379 99937.737 263.688   

ระยะเวลาที่อยูใน 
รานคา (นาที/ครั้ง) 
 รวม 384 100424.186    

ระหวางกลุม 5 27523434.956 5504686.991 6.104** .000 
ภายในกลุม 379 341764000.306 901751.980   

ระยะทางจาก 
ที่พัก/ที่ทํางาน/ 
สถานศึกษา (เมตร) รวม 384 369287435.262    

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
  
 จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกัน มี
ผลตอพฤติกรรมระยะเวลาที่อยูในรานคา (นาที/ครั้ง) ปริมาณในการซื้อ (บาท/เดือน) และ
ความถี่ในการซื้อ (ครั้ง/เดือน) จากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) โดยพบวา มีคา F- Prob.
เทากับ .870, .217 และ .173 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา 0.05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
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หมายความวา ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมระยะเวลาที่อยูในรานคา 
(นาที/ครั้ง) ปริมาณในการซื้อ (บาท/เดือน) และความถี่ในการซื้อ (ครั้ง/เดือน) จากรานคาปลีก
แบบด้ังเดิม (โชวหวย) ไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว   
 การเปรียบเทียบระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมระยะทางจากที่
พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาไปยังรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) โดยพบวา มีคา F- 
Prob.เทากับ .000 นอยกวา 0.01 น้ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมระยะทางจากที่พักหรือที่
ทํางานหรือสถานศึกษาไปยังรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว   
  
ตาราง 26 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยเปนรายคู (LSD) ของระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกับ

พฤติกรรมระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษา ไปยังรานคาปลีกแบบดั้งเดิม
(โชวหวย) 

 

ระดับ
การศึกษา 
สูงสุด 

 

ต่ํากวา
มัธยม 
ศึกษา 

มัธยม 
ศึกษา 
ตอนตน 

มัธยม 
ศึกษาตอน 
ปลาย/ปวช 

อนุ 
ปริญญา 
/ปวส 

ปริญญา 
ตร ี

สูงกวา 
ปริญญา 
ตร ี

ต่ํากวา
มัธยมศึกษา 

1630.45 
- 

658.14 
(.061) 

1316.75** 
(.000) 

1372.05** 
(.000) 

1327.48** 
(.000) 

1111.17** 
(.002) 

มัธยมศึกษา
ตอนตน 

972.32 
- - 

658.61** 
(.003) 

713.92** 
(.003) 

669.34** 
(.002) 

453.03 
(.119) 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย/
ปวช. 

313.70 
- - - 

55.30 
(.730) 

10.73 
(.926) 

-205.58 
(.361) 

อนุปริญญา/
ปวส 

258.40 
- - - - 

-44.58 
(.772) 

-260.89 
(.291) 

ปริญญาตรี 302.98 
- - - - - 

-216.31 
(.326) 

สูงกวา
ปริญญาตรี 

519.29 
- - - - - - 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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 จากตาราง 26 พบวา ผลการเปรียบเทียบผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดต่ํากวา
มัธยมศึกษา กับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่มัธยมศึกษาตอนปลายหรือปวช มีคา Sig. 
เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดต่ํากวา
มัธยมศึกษา มีระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษา ไปยังรานคาปลีกแบบดั้งเดิม 
(โชวหวย) แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่มัธยมศึกษาตอนปลายหรื
อปวช อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดต่ํากวา
มัธยมศึกษา มีระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาไปยังรานคา มากกวา ผูบริโภคที่
มีระดับการศึกษาสูงสุดที่มัธยมศึกษาตอนปลายหรือปวช ซ่ึงมีผลตางของระยะทางโดยเฉลี่ย
เทากับ 1,316.75 เมตร 
 การเปรียบเทียบผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดต่ํากวามัธยมศึกษา กับผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาสูงสุดที่อนุปริญญาหรือปวส มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความ
วา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดต่ํากวามัธยมศึกษา มีระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือ
สถานศึกษา ไปยังรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) แตกตางเปนรายคูผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาสูงสุดที่อนุปริญญาหรือปวส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาสูงสุดต่ํากวามัธยมศึกษา มีระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาไป
ยังรานคามากกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่อนุปริญญาหรือปวส ซ่ึงมีผลตางของ
ระยะทางโดยเฉลี่ยเทากับ 1,372.05 เมตร 
 การเปรียบเทียบผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดต่ํากวามัธยมศึกษา กับผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาสูงสุดที่ปริญญาตรี มีคา Sig. เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดต่ํากวามัธยมศึกษา มีระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือ
สถานศึกษา ไปยังรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาสูงสุดที่ปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาสูงสุดต่ํากวามัธยมศึกษา มีระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาไปยัง
รานคามากกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่ปริญญาตรี ซ่ึงมีผลตางของระยะทางโดย
เฉลี่ยเทากับ 1,327.48 เมตร 
 การเปรียบเทียบผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดต่ํากวามัธยมศึกษา กับผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาสูงสุดที่สูงกวาปริญญาตรี มีคา Sig. เทากับ .002 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความ
วา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดต่ํากวามัธยมศึกษา มีระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือ
สถานศึกษา ไปยังรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาสูงสุดที่สูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาสูงสุดต่ํากวามัธยมศึกษา มีระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาไปยัง
รานคามากกวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่สูงกวาปริญญาตรี ซ่ึงมีผลตางของระยะทาง
โดยเฉลี่ยเทากับ 1,111.17 เมตร 



 91 

 การเปรียบเทียบผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่มัธยมศึกษาตอนตน กับผูบริโภค
ที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่มัธยมศึกษาตอนปลายหรือปวช มีคา Sig. เทากับ .003 ซ่ึงนอยกวา 
.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่มัธยมศึกษาตอนตน มีพฤติกรรม 
ระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษา ไปยังรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) 
แตกตางเปนรายคูกับ ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่มัธยมศึกษาตอนปลายหรือปวช อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่มัธยมศึกษาตอนตน มี
ระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาไปยังรานคา มากกวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาสูงสุดที่มัธยมศึกษาตอนปลายหรือปวช ซ่ึงมีผลตางของระยะทางโดยเฉลี่ยเทากับ 
658.61 เมตร 
 การเปรียบเทียบผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่มัธยมศึกษาตอนตน กับผูบริโภค
ที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่อนุปริญญาหรือปวส มีคา Sig. เทากับ .003 ซ่ึงนอยกวา .01 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่มัธยมศึกษาตอนตน มีระยะทางจากที่พักหรือ
ที่ทํางานหรือสถานศึกษา ไปยังรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) แตกตางเปนรายคูกับ
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่อนุปริญญาหรือปวส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดระดับมัธยมศึกษาตอนตน มีพฤติกรรม ระยะทางจากที่พัก
หรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาไปยังรานคา มากกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่
อนุปริญญาหรือปวส ซ่ึงมีผลตางของระยะทางโดยเฉลี่ยเทากับ 713.92 เมตร 
 การเปรียบเทียบผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่มัธยมศึกษาตอนตน กับผูบริโภค
ที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่ปริญญาตรี มีคา Sig. เทากับ .002 ซ่ึงนอยกวา .01 หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่มัธยมศึกษาตอนตน มีระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือ
สถานศึกษา ไปยังรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาสูงสุดที่ปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาสูงสุดที่มัธยมศึกษาตอนตน มีระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาไปยัง
รานคา มากกวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่ปริญญาตรี ซ่ึงมีผลตางของระยะทางโดย
เฉลี่ยเทากับ 669.34 เมตร 
 
 1.5 จํานวนสมาชิกในครอบครัว 
 สมมติฐานขอที่ 1.5.1 จํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อจากรานคาสะดวกซื้อ แตกตางกัน สามารถ
เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0   :   จํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมความถี่ในการซื้อ
โดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ปริมาณในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาท/เดือน) ระยะเวลาที่อยูในรานคาโดย
เฉลี่ย (นาที/ครั้ง) และระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาโดยเฉลี่ย (เมตร) จาก
รานคาสะดวกซื้อ ไมแตกตางกัน 
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 H1   :   จํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมความถี่ในการซื้อ
โดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ปริมาณในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาท/เดือน) ระยะเวลาที่อยูในรานคาโดย
เฉลี่ย (นาที/ครั้ง) และระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาโดยเฉลี่ย (เมตร) จาก
รานคาสะดวกซื้อ แตกตางกนั 
  
ตาราง 27 จํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการ

ตัดสินใจซื้อจากรานคาสะดวกซื้อ 
 

พฤติกรรมผูบริโภค 
ในการตัดสินใจซื้อ 

แหลงความ 
แปรปรวน 

df SS MS 
F- 

Ratio 
F- 

Prob. 
ระหวางกลุม 3 163.501 54.500 .404 .750 
ภายในกลุม 381 51400.106 134.908   

ความถี่ในการซื้อ  
(ครั้ง/เดือน) 

รวม 384 51563.606    
ระหวางกลุม 3 4397787.041 1465929.014 .522 .667 
ภายในกลุม 381 1069569923.609 2807270.141   

ปริมาณในการซื้อ  
(บาท/เดือน) 

รวม 384 1073967710.649    
ระหวางกลุม 3 481.371 160.457 1.666 .174 
ภายในกลุม 381 36693.145 96.307   

ระยะเวลาที่อยูใน 
รานคา (นาที/ครั้ง) 
 รวม 384 37174.516    

ระหวางกลุม 3 193344.959 64448.320 .071 .975 
ภายในกลุม 381 344323801.441 903737.012   

ระยะทางจากที่พัก/ 
ที่ทํางาน/ สถาน 
ศึกษา (เมตร) รวม 384 344517146.400    

  
 จากตาราง 27 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบจํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตาง
กัน มีผลตอพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อ ในดานระยะทางจากที่ พักหรือที่ทํางานหรือ
สถานศึกษา (เมตร) ความถี่ในการซื้อ  (ครั้ง/เดือน) ปริมาณในการซื้อ (บาท/เดือน) และ
ระยะเวลาที่อยูในรานคา (นาที/ครั้ง) จากรานคาสะดวกซื้อ โดยพบวา มีคา F- Prob.เทากับ 
.975, .750, .667 และ .174 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา 0.05 น้ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) 
หมายความวา จํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมความถี่ในการซือ้โดย
เฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ปริมาณในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาท/เดือน) ระยะเวลาที่อยูในรานคาโดยเฉลี่ย 
(นาที/ครั้ง) และระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาโดยเฉลี่ย (เมตร) จากรานคา
สะดวกซื้อ ไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว   
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 สมมติฐานขอที่ 1.5.2 จํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อจากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) 
แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0   :   จํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมความถี่ในการซื้อ
โดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ปริมาณในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาท/เดือน) ระยะเวลาที่อยูในรานคาโดย
เฉลี่ย (นาที/ครั้ง) และระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาโดยเฉลี่ย (เมตร) จาก
รานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ไมแตกตางกัน 
 H1   :   จํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมความถี่ในการซื้อ
โดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ปริมาณในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาท/เดือน) ระยะเวลาที่อยูในรานคาโดย
เฉลี่ย (นาที/ครั้ง) และระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาโดยเฉลี่ย (เมตร) จาก
รานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) แตกตางกัน 
 
ตาราง 28 จํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกันมีผลตอ พฤติกรรมของผูบริโภคในการ

ตัดสินใจซื้อจากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) 
 

พฤติกรรมผูบริโภค 
ในการตัดสินใจซื้อ 

แหลงความ 
แปรปรวน 

df SS MS 
F- 

Ratio 
F- 

Prob. 
ระหวางกลุม 3 95.205 31.735 .409 .746 
ภายในกลุม 381 29549.629 77.558   

ความถี่ในการซื้อ  
(ครั้ง/เดือน) 

รวม 384 29644.834    
ระหวางกลุม 3 408956.434 136318.811 .260 .854 
ภายในกลุม 381 199731261.239 524229.032   

ปริมาณในการซื้อ  
(บาท/เดือน) 

รวม 384 200140217.673    
ระหวางกลุม 3 212.437 70.812 .269 .848 
ภายในกลุม 381 100211.749 263.023   

ระยะเวลาที่อยูใน 
รานคา (นาที/ครั้ง) 
 รวม 384 100424.186    

ระหวางกลุม 3 715230.641 238410.214 .246 .864 
ภายในกลุม 381 368572204.621 967381.114   

ระยะทางจากที่พัก/ 
ที่ทํางาน/ สถาน 
ศึกษา(เมตร) รวม 384 369287435.262    

 
 จากตาราง 28 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบจํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตาง
กัน มีผลตอพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อ ในดานระยะทางจากที่ พักหรือที่ทํางานหรือ
สถานศึกษา (เมตร) ปริมาณในการซื้อ (บาท/เดือน) ระยะเวลาที่อยูในรานคา (นาที/ครั้ง) และ 
ความถี่ในการซื้อ  (ครั้ง/เดือน) จากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) โดยพบวา มีคา F- Prob.
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เทากับ .864, .854, .848 และ .746 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา 0.05 น้ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก
(H0) หมายความวา จํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมความถี่ในการ
ซ้ือโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ปริมาณในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาท/เดือน) ระยะเวลาที่อยูในรานคาโดย
เฉลี่ย (นาที/ครั้ง) และระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาโดยเฉลี่ย (เมตร) จาก
รานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ไมแตกตางกัน ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว   

 
สมมติฐานขอ2 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีก ประกอบดวย 

สินคาและบริการ  องคประกอบของราน  ราคา  และการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของผูบริโภค ในการตัดสินใจซื้อจากรานคาสะดวกซื้อ กับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม 
(โชวหวย) 
 สมมติฐานขอ2.1 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีกของ
รานคาสะดวกซื้อ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อจาก
รานคาสะดวกซื้อ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

H0   :   ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีกดานผลิตภัณฑและบริการ 
ราคา องคประกอบของราน และการสงเสริมการตลาด ของรานคาสะดวกซื้อ ไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อดานความถี่ในการซื้อจากรานคาสะดวกซื้อ 

H1   :   ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีกดานผลิตภัณฑและบริการ 
ราคา องคประกอบของราน และการสงเสริมการตลาด ของรานคาสะดวกซื้อ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อดานความถี่ในการซื้อจากรานคาสะดวกซื้อ 

สําหรับสถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห เพ่ือหาคาความสัมพันธของตัวแปร จะใชสถิติคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ในการทดสอบสมมติฐาน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) ก็ตอเม่ือ คา Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา .05  
 
ตาราง 29 ทัศนคติของผูบริโภคที่ มีตอสวนประสมการคาปลีกของรานคาสะดวกซื้อ มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมความถี่ในการซื้อจากรานคาสะดวกซื้อ 
 

ความถี่ในการซื้อจากรานคาสะดวกซื้อ ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ
สวนประสมการคาปลีก Pearson Correlation Sig. (2- tailed) ระดับความสมัพันธ 

ดานผลิตภัณฑและบรกิาร .070 .171 ไมมีความสัมพันธ 
ดานราคา .071 .164 ไมมีความสัมพันธ 
ดานองคประกอบของราน .097 .058 ไมมีความสัมพันธ 
ดานการสงเสริมการตลาด .070 .169 ไมมีความสัมพันธ 

รวม .097 .56 ไมมีความสัมพันธ 
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 จากตาราง 29 พบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีกโดยรวม ของ
รานคาสะดวกซื้อ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .56 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก
(H0) หมายความวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีกโดยรวมของรานคา
สะดวกซื้อ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมความถี่ในการซื้อจากรานคาสะดวกซื้อ ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 และเม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา ดานผลิตภัณฑและบริการ ดานการ
สงเสริมการตลาด ดานราคา และ ดานองคประกอบของราน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .171, 
.169, .164 และ .058 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) 
หมายความวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีก ดานผลิตภัณฑและบริการ 
ดานราคา ดานองคประกอบของราน และดานการสงเสริมการตลาดของรานคาสะดวกซื้อ ไมมี
ความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อจากรานคาสะดวกซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 
ตาราง 30 ทัศนคติของผูบริโภคที่ มีตอสวนประสมการคาปลีกของรานคาสะดวกซื้อ มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมปริมาณในการซื้อ จากรานคาสะดวกซื้อ 
 

ปริมาณในการซื้อจากรานคาสะดวกซื้อ ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ
สวนประสมการคาปลีก Pearson Correlation Sig. (2- tailed) ระดับความสมัพันธ 

ดานผลิตภัณฑและบรกิาร .014 .777 ไมมีความสัมพันธ 
ดานราคา .034 .501 ไมมีความสัมพันธ 
ดานองคประกอบของราน .055 .280 ไมมีความสัมพันธ 
ดานการสงเสริมการตลาด .077 .132 ไมมีความสัมพันธ 

รวม .062 .224 ไมมีความสัมพันธ 

 
 จากตาราง 30 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีกโดยรวม ของรานคา
สะดวกซื้อ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .224 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) 
หมายความวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีกโดยรวมของรานคาสะดวกซื้อ 
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมปริมาณในการซื้อจากรานคาสะดวกซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .05 และเม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา ดานผลิตภัณฑและบริการ ดานราคา  ดาน
องคประกอบของราน และดานการสงเสริมการตลาด มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .777, .501, 
.280 และ .132 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา 
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีกของรานคาสะดวกซื้อ ดานผลิตภัณฑและ
บริการ ดานราคา  ดานองคประกอบของราน และดานการสงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพันธ
กับ พฤติกรรมปริมาณในการซื้อจากรานคาสะดวกซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
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ตาราง 31 ผลการทดสอบทัศนคติของผูบริโภค ที่มีตอสวนประสมการคาปลีกของรานคาสะดวก
ซ้ือ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมระยะเวลาที่อยูในรานคาสะดวกซื้อ 

 

ระยะเวลาที่อยูในรานคาสะดวกซื้อ ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ
สวนประสมการคาปลีก Pearson Correlation Sig. (2- tailed) ระดับความสมัพันธ 

ดานผลิตภัณฑและบรกิาร -.030 .563 ไมมีความสัมพันธ 
ดานราคา .056 .272 ไมมีความสัมพันธ 
ดานองคประกอบของราน .010 .848 ไมมีความสัมพันธ 
ดานการสงเสริมการตลาด .042 .410 ไมมีความสัมพันธ 

รวม .032 .532 ไมมีความสัมพันธ 

  
 จากตาราง 31 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีกโดยรวม ของรานคา
สะดวกซื้อ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .532 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) 
หมายความวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีกโดยรวมของรานคาสะดวกซื้อ 
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมระยะเวลาที่อยูในรานคาสะดวกซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
.05 และเม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา ดานองคประกอบของราน ผลิตภัณฑและบริการ ดาน
การสงเสริมการตลาด  และดานราคา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .848, .563, .410, และ .272 
ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) หมายความวา ทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีก ดานผลิตภัณฑและบริการ ดานราคา ดานองคประกอบ
ของราน และดานการสงเสริมการตลาด จากรานคาสะดวกซื้อ ไมมีความสัมพันธกันกับ
พฤติกรรมระยะเวลาที่อยูในรานคาสะดวกซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 
ตาราง 32 ทัศนคติของผูบริโภคที่ มีตอสวนประสมการคาปลีกของรานคาสะดวกซื้อ มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรม ระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษา ไปยังรานคา
สะดวกซื้อ 

 

ระยะทางจากที่พัก/ ที่ทํางาน/ สถานศึกษา  
ไปยังรานคาสะดวกซื้อ 

ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ
สวนประสมการคาปลีก 

Pearson Correlation Sig. (2- tailed) ระดับความสมัพันธ 
ดานผลิตภัณฑและบรกิาร -.200** .000 มีความสัมพันธต่ํา 

ในทิศทางตรงกันขาม 
ดานราคา -.099 .051 ไมมีความสัมพันธ 
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ตาราง 32 (ตอ) 
 

ระยะทางจากที่พัก/ ที่ทํางาน/ สถานศึกษา  
ไปยังรานคาสะดวกซื้อ 

ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ
สวนประสมการคาปลีก 

Pearson Correlation Sig. (2- tailed) ระดับความสมัพันธ 
ดานองคประกอบของราน -.093 .069 ไมมีความสัมพันธ 

ดานการสงเสริมการตลาด -.071 .164 ไมมีความสัมพันธ 

รวม -.141** .006 มีความสัมพันธต่ํา 
ในทิศทางตรงกันขาม 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 
 จากตาราง 32 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีกโดยรวม ของรานคา
สะดวกซื้อ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .006 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ยอมรับสมมติฐานรอง ซ่ึงแปลผลไดวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีก
โดยรวม มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมดานระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษา 
ของรานคาสะดวกซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
-.141 มีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทิศทางตรงกันขาม หมายความวา ถา
ระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาไปยังรานคาสะดวกซื้อสั้นลง สวนประสมการคา
ปลีกโดยรวมจะเพิ่มขึ้น และเม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา 
  1. สวนประสมการคาปลีกของรานคาสะดวกซื้อ กับพฤติกรรมระยะทางจากที่พัก
หรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาไปยังรานคาสะดวกซื้อ พบวา ดานองคประกอบของราน ดานราคา 
และ ดานการสงเสริมการตลาด โดยมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .069, .051 และ .164 ตามลําดับ 
ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) หมายความวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ
สวนประสมการคาปลีกดานองคประกอบของราน ดานราคา และ ดานการสงเสริมการตลาด ของ
รานคาสะดวกซื้อ ไมมีความสัมพันธกันกับพฤติกรรม ระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือ
สถานศึกษาไปยังรานคาสะดวกซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
  2. สวนประสมการคาปลีกดานผลิตภัณฑและบริการของรานคาสะดวกซื้อ กับ
พฤติกรรม ระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาไปยังรานคาสะดวกซื้อ พบวา มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ตามลําดับ ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) 
ยอมรับสมมติฐานรอง ซ่ึงแปลผลไดวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีกดาน
ผลิตภัณฑและบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรม ระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือ
สถานศึกษาไปยังรานคาสะดวกซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ -.200 มีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทิศทางตรงกันขาม 
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หมายความวา ถาระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาไปยังรานคาสะดวกซื้อสั้นลง 
ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการของรานคาสะดวกซื้อจะเพ่ิมขึ้น 
 
 สมมติฐานขอ2.2 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีกของ
รานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการ
ตัดสินใจซื้อจากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0   :   ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีกดานผลิตภัณฑและบริการ 
ราคา องคประกอบของราน และการสงเสริมการตลาด ของรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) 
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ปริมาณในการซื้อโดย
เฉลี่ย (บาท/เดือน) ระยะเวลาที่อยูในรานคาโดยเฉลี่ย (นาที/ครั้ง) และระยะทางจากที่พักหรือที่
ทํางานหรือสถานศึกษาโดยเฉลี่ย (เมตร) จากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) 
 H1   :   ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีกดานผลิตภัณฑและบริการ 
ราคา องคประกอบของราน และการสงเสริมการตลาด ของรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ปริมาณในการซื้อโดยเฉลี่ย 
(บาท/เดือน) ระยะเวลาที่อยูในรานคาโดยเฉลี่ย (นาที/ครั้ง) และระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางาน
หรือสถานศึกษาโดยเฉลี่ย (เมตร) จากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) 
 สําหรับสถิติที่นํามาใชในการวิเคราะห เพ่ือหาคาความสัมพันธของตัวแปร จะใชสถิติ
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) โดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ในการทดสอบสมมติฐาน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) ก็ตอเม่ือ คา Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา .05 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 33 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีก มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

ความถี่ในการซื้อจากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) 
 

ความถี่ในการซื้อจากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ
สวนประสมการคาปลีก Pearson Correlation Sig.(2- tailed) ระดับความสมัพันธ 

ดานผลิตภัณฑและบรกิาร .141** .006 มีความสัมพันธต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน 

ดานราคา .120* .018 มีความสัมพันธต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน 

ดานองคประกอบของราน .119* .019 มีความสัมพันธต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน 



 99 

 
ตาราง 33 (ตอ) 
 

ความถี่ในการซื้อจากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ
สวนประสมการคาปลีก Pearson Correlation Sig.(2- tailed) ระดับความสมัพันธ 

ดานการสงเสริมการตลาด -.021 .687 ไมมีความสัมพันธ 
รวม .104* .041 มีความสัมพันธต่ํา 

ในทิศทางเดียวกัน 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 
 จากตาราง 33 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีกโดยรวม ของรานคา
ปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .041 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง ซ่ึงแปลผลไดวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวน
ประสมการคาปลีกโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมความถี่ในการซื้อจากรานคาปลีกแบบ
ด้ังเดิม (โชวหวย) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
.104 มีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทิศทางเดียวกัน หมายความวา ถาสวนประสม
การคาปลีกโดยรวมมีคาสูงขึ้น พฤติกรรมความถี่ในการซื้อจะมีคาสูงขึ้นดวย และเม่ือพิจารณา
เปนรายดานพบวา 
 1. สวนประสมการคาปลีกในดานผลิตภัณฑและบริการ ของรานคาปลีกแบบดั้งเดิม 
(โชวหวย) กับพฤติกรรมความถี่ในการซื้อจากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) พบวามีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ .006 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) ซ่ึงแปลผลไดวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีกดานผลิตภัณฑ
และบริการของรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย)  มีความสัมพันธกันกับพฤติกรรมความถี่ใน
การซื้อจากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย)  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .141  มีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน หมายความวาถาปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการของรานคาปลีกแบบดั้งเดิม(โชวหวย) 
มีคาสูงขึ้น พฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อของรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) จะสูงขึ้นดวย 
 2. สวนประสมการคาปลีกในดานราคา กับพฤติกรรมความถี่ในการซื้อจากรานคาปลีก
แบบด้ังเดิม (โชวหวย) พบวามีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .018 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก(H0) ยอมรับสมมติฐานรอง(H1) ซ่ึงแปลผลไดวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวน
ประสมการคาปลีกดานราคาของรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) มีความสัมพันธกันกับ
พฤติกรรมความถี่ในการซื้อจากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย)  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .120 มีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไป
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ในทิศทางเดียวกัน หมายความวา ถาปจจัยดานราคาของรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) มี
คาสูงขึ้น พฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อของรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) จะสูงขึ้นดวย 
 3. สวนประสมการคาปลีกในดานองคประกอบของรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) 
กับพฤติกรรมความถี่ในการซื้อจากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) พบวามีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ .019 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึง
แปลผลไดวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีกดานองคประกอบของรานคา
ปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย)  มีความสัมพันธกันกับพฤติกรรมความถี่ในการซื้อจากรานคาปลีก
แบบด้ังเดิม (โชวหวย) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ .119 มีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทิศทางเดียวกัน หมายความวา ถา
ปจจัยดานองคประกอบของรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) มีคาสูงขึ้น พฤติกรรมดานความถี่
ในการซื้อของรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) จะสูงขึ้นดวย 
 4. สวนประสมการคาปลีกในดานการสงเสริมการตลาด ของรานคาปลีกแบบดั้งเดิม 
(โชวหวย) กับพฤติกรรมความถี่ในการซื้อจากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) พบวามีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ .687 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา 
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีก ดานการสงเสริมการตลาดของรานคาปลีก
แบบด้ังเดิม (โชวหวย) ไมมีความสัมพันธกันกับ พฤติกรรมความถี่ในการซื้อของรานคาปลีก
แบบด้ังเดิม (โชวหวย) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
   
ตาราง 34 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีก มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

ปริมาณในการซื้อ จากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) 
 

ปริมาณในการซื้อจากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ
สวนประสมการคาปลีก Pearson Correlation Sig.(2- tailed) ระดับความสมัพันธ 

ดานผลิตภัณฑและบรกิาร .090 .077 ไมมีความสัมพันธ 
ดานราคา .026 .607 ไมมีความสัมพันธ 
ดานองคประกอบของราน .047 .361 ไมมีความสัมพันธ 
ดานการสงเสริมการตลาด -.051 .319 ไมมีความสัมพันธ 

รวม .028 .581 ไมมีความสัมพันธ 

 
 จากตาราง 34 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีกโดยรวม ของรานคา
ปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .581 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีกโดยรวม 
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมความถี่ในการซื้อจากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 และเม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา ดานราคา ดานองคประกอบของราน 
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ดานการสงเสริมการตลาด และดานผลิตภัณฑและบริการ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .607, 
.361, .319  และ .077 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีก ดานผลิตภัณฑและบริการ 
ดานราคา ดานองคประกอบของราน และดานการสงเสริมการตลาดของรานคาปลีกแบบดั้งเดิม 
(โชวหวย) ไมมีความสัมพันธกันกับพฤติกรรมปริมาณในการซื้อ จากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม 
(โชวหวย) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 
ตาราง 35 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีก มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

ระยะเวลาที่อยูในรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) 
 

ระยะเวลาที่อยูในรานคาปลกีแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ
สวนประสมการคาปลีก Pearson Correlation Sig.(2- tailed) ระดับความสมัพันธ 

ดานผลิตภัณฑและบรกิาร .010 .852 ไมมีความสัมพันธ 
ดานราคา -.055 .280 ไมมีความสัมพันธ 
ดานองคประกอบของราน -.038 .454 ไมมีความสัมพันธ 
ดานการสงเสริมการตลาด .015 .774 ไมมีความสัมพันธ 

รวม .020 .699 ไมมีความสัมพันธ 

 
 จากตาราง 35 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีกโดยรวม ของรานคา
ปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .699 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีกโดยรวม 
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมระยะเวลาที่อยูในรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 และเม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา ดานผลิตภัณฑและบริการ ดานการ
สงเสริมการตลาด ดานองคประกอบของราน และ ดานราคา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .852, 
.774, .454 และ  .280 ตามลําดับ  ซ่ึงมากกวา  .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีก ดานผลิตภัณฑและบริการ 
ดานราคา ดานองคประกอบของราน และดานการสงเสริมการตลาด ของรานคาปลีกแบบดั้งเดิม 
(โชวหวย) ไมมีความสัมพันธกันกับพฤติกรรมระยะเวลาที่อยูในรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชว
หวย) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
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ตาราง 36 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีก มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษา ไปยังรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) 

 

ระยะทางจากที่พัก/ ที่ทํางาน /สถานศึกษา 
ไปยังรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) 

ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ
สวนประสมการคาปลีก 

Pearson Correlation Sig.(2- tailed) ระดับความสมัพันธ 
ดานผลิตภัณฑและบรกิาร .041 .427 ไมมีความสัมพันธ 
ดานราคา -.075 .142 ไมมีความสัมพันธ 
ดานองคประกอบของราน -.055 .279 ไมมีความสัมพันธ 
ดานการสงเสริมการตลาด -.026 .614 ไมมีความสัมพันธ 

รวม -.037 .466 ไมมีความสัมพันธ 

 
 จากตาราง 36 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีกโดยรวม ของรานคา
ปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .466 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีกโดยรวม 
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษา ไปยังรานคา
ปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 และเม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา 
ดานการสงเสริมการตลาด ดานผลิตภัณฑและบริการ ดานองคประกอบของราน และดานราคา 
โดยมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .614, .427, .279 และ .142 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) หมายความวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีก 
ดานผลิตภัณฑและบริการ ดานราคา ดานองคประกอบของราน และดานการสงเสริมการตลาด 
ของรานคาปลีกแบบด้ังเดิม (โชวหวย) ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมระยะทางจากที่พักหรือที่
ทํางานหรือสถานศึกษาไปยังรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย)  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 

สมมติฐานขอ3 พฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อของรานคาสะดวกซื้อ กับ
รานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมผูบริโภคของรานคา
สะดวกซื้อ กับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) 
 สมมติฐานขอ3.1 พฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อของรานคาสะดวก
ซื้อ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคของรานคาสะดวกซื้อ สามารถ
เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0   : พฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ ในดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ย 
(ครั้ง/เดือน) ปริมาณในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาท/เดือน) ระยะเวลาที่อยูในรานคาโดยเฉลี่ย (นาที/
ครั้ง) และระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาโดยเฉลี่ย (เมตร) ของรานคาสะดวก
ซ้ือ ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคของรานคาสะดวกซื้อ 
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 H1  : พฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ ในดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ย 
(ครั้ง/เดือน) ปริมาณในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาท/เดือน) ระยะเวลาที่อยูในรานคาโดยเฉลี่ย (นาที/
ครั้ง) และระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาโดยเฉลี่ย (เมตร) ของรานคาสะดวก
ซ้ือ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคของรานคาสะดวกซื้อ 
 
ตาราง 37 พฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อจากรานคาสะดวกซื้อ มีความสัมพันธกับ

แนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคของรานคาสะดวกซื้อ 
 

แนวโนมพฤตกิรรมผูบริโภคของรานคาสะดวกซื้อ พฤติกรรมผูบริโภค 
ในการตัดสินใจซื้อ Pearson Correlation Sig. (2- tailed) ระดับความสมัพันธ 

ความถี่ในการซื้อ  
(ครั้ง/เดือน) 

.167** .001 มีความสัมพันธต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน 

ปริมาณในการซื้อ  
(บาท/เดือน) 

.106* .038 มีความสัมพันธต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน 

ระยะเวลาที่อยูใน 
รานคา (นาที/ครั้ง) 

.023 .656 ไมมีความสัมพันธ 

ระยะทางจากที่พัก/ 
ที่ทํางาน/สถานศึกษา(เมตร) 

-.044 .392 ไมมีความสัมพันธ 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 
 จากตาราง 37 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมผูบริโภคในการ
ตัดสินใจซื้อจากรานคาสะดวกซื้อ กับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคของรานคาสะดวกซื้อ
สามารถสรุปผลการวิเคราะหไดดังน้ี 
 1. พฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อจากรานคาสะดวกซื้อ กับแนวโนมพฤติกรรม
ของผูบริโภคของรานคาสะดวกซื้อ พบวา ดานระยะเวลาที่อยูในรานคาสะดวกซื้อ และระยะทาง
จากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาไปยังรานคาสะดวกซื้อ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .656 
และ .392 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) หมายความวา 
พฤติกรรมดานระยะเวลาที่อยูในรานคาสะดวกซื้อ และระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือ
สถานศึกษาไปยังรานคาสะดวกซื้อ ไมมีความสัมพันธกันกับ แนวโนมพฤติกรรมผูบริโภคของ
รานคาสะดวกซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 2. พฤติกรรมความถี่ในการซื้อจากรานคาสะดวกซื้อ กับแนวโนมพฤติกรรมของ
ผูบริโภคของรานคาสะดวกซื้อ พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .001 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ยอมรับสมมติฐานรอง(H1) ซ่ึงแปลผลไดวา พฤติกรรมผูบริโภคใน
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การตัดสินใจซื้อดานความถี่ในการซื้อจากรานคาสะดวกซื้อ มีความสัมพันธกันกับแนวโนม
พฤติกรรมผูบริโภคของรานคาสะดวกซื้อ  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ .167 มีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
หมายความวา ถาผูบริโภคมีพฤติกรรมความถี่ในการซื้อของรานคาสะดวกซื้อเพ่ิม แนวโนม
ปจจัยพฤติกรรมของผูบริโภคของรานคาสะดวกซื้อจะเพ่ิมขึ้นดวย 
 3. พฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อดานปริมาณในการซื้อ กับแนวโนมพฤติกรรม
ของผูบริโภคของรานคาสะดวกซื้อ พบวา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .038 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ัน
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงแปลผลไดวา พฤติกรรม
ผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อดานปริมาณในการซื้อจากรานคาสะดวกซื้อ มีความสัมพันธกันกับ
แนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคของรานคาสะดวกซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .106 มีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน หมายความวา ถาผูบริโภคมีปริมาณในการซื้อของรานคาสะดวกซื้อเพ่ิม แนวโนม
ปจจัยพฤติกรรมของผูบริโภคของรานคาสะดวกซื้อจะเพ่ิมขึ้นดวย 
 
 สมมติฐานขอ3.2  พฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ ของรานคา
สะดวกซื้อ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคของรานคาปลีกแบบ
ด้ังเดิม (โชวหวย) สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0   : พฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ ในดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ย 
(ครั้ง/เดือน) ปริมาณในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาท/เดือน) ระยะเวลาที่อยูในรานคาโดยเฉลี่ย (นาที/
ครั้ง) และระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาโดยเฉลี่ย (เมตร) ของรานคาปลีก
แบบดั้งเดิม (โชวหวย) ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคของรานคาปลีก
แบบด้ังเดิม (โชวหวย) 
 H1  : พฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ ในดานความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ย 
(ครั้ง/เดือน) ปริมาณในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาท/เดือน) ระยะเวลาที่อยูในรานคาโดยเฉลี่ย (นาที/
ครั้ง) และระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาโดยเฉลี่ย (เมตร) ของรานคาปลีก
แบบด้ังเดิม (โชวหวย) มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคของรานคาปลีกแบบ
ด้ังเดิม (โชวหวย) 
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ตาราง 38 พฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจซ้ือ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมของ
ผูบริโภคของรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) 

 

แนวโนมพฤตกิรรมผูบริโภคของรานคาปลีกแบบดั้งเดิม พฤติกรรมผูบริโภค 
ในการตัดสินใจซื้อ Pearson Correlation Sig.(2- tailed) ระดับความสมัพันธ 

ความถี่ในการซื้อ  
(ครั้ง/เดือน) 

.170** .001 มีความสัมพันธต่ํา 
ในทิศทางตรงกันขาม 

ปริมาณในการซื้อ  
(บาท/เดือน) 

.085 .097 ไมมีความสัมพันธ 

ระยะเวลาที่อยูใน 
รานคา (นาที/ครั้ง) 

.000 .999 ไมมีความสัมพันธ 

ระยะทางจากที่พัก/ 
ที่ทํางาน/สถานศึกษา(เมตร) 

-.030 .560 ไมมีความสัมพันธ 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
  
 จากตาราง 38  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมผูบริโภคในการ
ตัดสินใจซื้อจากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) กับแนวโนมพฤติกรรมผูบริโภครานคาปลีก
แบบด้ังเดิม (โชวหวย) สามารถสรุปผลการวิเคราะหไดดังน้ี 
 1. พฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจซ้ือจากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) กับ
แนวโนมพฤติกรรมผูบริโภครานคาปลีกแบบด้ังเดิม (โชวหวย) พบวา ดานระยะเวลาที่อยูใน
รานคา ระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษา และปริมาณในการซื้อ มีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ .999, .560 และ .097 ตามลําดับ  ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก
(H0) หมายความวา พฤติกรรมปริมาณในการซื้อจากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย)  
ระยะเวลาที่อยูในรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) และระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือ
สถานศึกษาไปยังรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
ผูบริโภคของรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 2. พฤติกรรมความถี่ในการซื้อจากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) กับแนวโนม
พฤติกรรมผูบริโภครานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) พบวามีคา Sig.(2-tailed) .001 ซ่ึงนอย
กวา .01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)  ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงแปลผลไดวา 
พฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ ดานความถี่ในการซื้อจากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม 
(โชวหวย) มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภครานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย)  
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .167 มีความสัมพันธ
กันในระดับต่ํา และเปนไปในทิศทางเดียวกัน หมายความวา ถาผูบริโภคมีพฤติกรรมความถี่ใน
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การซื้อจากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) เพ่ิม แนวโนมปจจัยพฤติกรรมของผูบริโภคของ
รานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) จะเพ่ิมขึ้นดวย 
 
 สมมติฐานขอ4 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีก ประกอบดวย 
สินคาและบริการ องคประกอบของราน ราคาและการสงเสริมการตลาดของรานคาสะดวกซื้อ กับ
รานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) แตกตางกัน 
 H0   :   ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีก ในดานผลิตภัณฑและ
บริการ ราคา องคประกอบของราน และการสงเสริมการตลาดของรานคาสะดวกซื้อ กับทัศนคติ
ของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีก ในดานผลิตภัณฑและบริการ ราคา องคประกอบของ
ราน และการสงเสริมการตลาดของรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ไมแตกตางกัน 
 H1   :   ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีก ในดานผลิตภัณฑและ
บริการ ราคา องคประกอบของราน และการสงเสริมการตลาดของรานคาสะดวกซื้อ กับทัศนคติ
ของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีก ในดานผลิตภัณฑและบริการ ราคา องคประกอบของ
ราน และการสงเสริมการตลาดของรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) แตกตางกัน 
 
ตาราง 39 การเปรียบเทียบทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีกของรานคา

สะดวกซื้อกับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) 
 

Paired Samples Test 
สวนประสมการคาปลีก  S.D. 

t df p 
ดานผลิตภัณฑและบรกิาร  
           รานคาสะดวกซื้อ 
           รานคาปลีกแบบดัง้เดิม (โชวหวย) 

 
4.3417 
3.0349 

.90634 28.292** 384 .000 

ดานราคา 
           รานคาสะดวกซื้อ 
           รานคาปลีกแบบดัง้เดิม (โชวหวย) 

 
3.6909 
3.0818 

1.04292 11.459** 384 .000 

ดานองคประกอบของราน 
           รานคาสะดวกซื้อ 
           รานคาปลีกแบบดัง้เดิม (โชวหวย) 

 
4.3039 
3.0483 

.87722 28.085** 384 .000 

ดานการสงเสริมการตลาด  
           รานคาสะดวกซื้อ 
           รานคาปลีกแบบดัง้เดิม (โชวหวย) 

 
3.8026 
2.5247 

1.23561 20.293** 384 .000 
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ตาราง 39 (ตอ) 
 

Paired Samples Test 
สวนประสมการคาปลีก  S.D. 

t df p 
รวม  
           รานคาสะดวกซื้อ 
           รานคาปลีกแบบดัง้เดิม (โชวหวย) 

 
4.0348 
2.9224 

.80478 27.121** 384 .000 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 
 จากตาราง 39 ผลการวิเคราะห การเปรียบเทียบทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวน
ประสมการคาปลีก ของรานคาสะดวกซื้อกับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) โดยใชสถิติ 
Paired Samples t-test ในการทดสอบ พบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคา
ปลีกโดยรวม และรายดาน อันไดแก ดานผลิตภัณฑและบริการ ดานราคา ดานองคประกอบของ
ราน และดานการสงเสริมการตลาด มีคา Probability (p) เทากับ .000  ซ่ึงนอยกวา 0.01 จึง
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา ผูบริโภคมีทัศนคติตอ
สวนประสมการคาปลีกของรานคาสะดวกซื้อ กับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) แตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอ5  พฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อของรานคาสะดวกซื้อ กับ
รานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) แตกตางกัน 
 H0   :   พฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อในดานความถี่ในการซื้อ (ครั้ง/เดือน) 
ปริมาณในการซื้อ (บาท/เดือน) ระยะเวลาที่อยูในรานคา (นาที/ครั้ง) ระยะทางจากที่พักหรือที่
ทํางานหรือสถานศึกษาไปยังรานคา ของรานคาสะดวกซื้อ กับพฤติกรรมผูบริโภคในการ
ตัดสินใจซื้อในดานความถี่ในการซื้อ (ครั้ง/เดือน) ปริมาณในการซื้อ (บาท/เดือน) ระยะเวลาที่อยู
ในรานคา (นาที/ครั้ง) ระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาไปยังรานคา ของรานคา
ปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ไมแตกตางกัน 
 H1   :   พฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อในดานความถี่ในการซื้อ (ครั้ง/เดือน) 
ปริมาณในการซื้อ (บาท/เดือน) ระยะเวลาที่อยูในรานคา (นาที/ครั้ง) ระยะทางจากที่พักหรือที่
ทํางานหรือสถานศึกษาไปยังรานคา ของรานคาสะดวกซื้อ กับพฤติกรรมผูบริโภคในการ
ตัดสินใจซื้อในดานความถี่ในการซื้อ (ครั้ง/เดือน) ปริมาณในการซื้อ (บาท/เดือน) ระยะเวลาที่อยู
ในรานคา (นาที/ครั้ง) ระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาไปยังรานคา ของรานคา
ปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) แตกตางกัน 
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ตาราง 40  การเปรียบเทียบพฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อระหวางรานคาสะดวกซื้อ กับ
รานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) 

 

Paired Samples Test 
พฤติกรรมผูบริโภคในการตดัสินใจซื้อ  S.D. t df p 

ความถี่ในการซื้อ (ครั้ง/เดือน) 
           รานคาสะดวกซื้อ 
           รานคาปลีกแบบดัง้เดิม (โชวหวย) 

 
14.12 
8.79 

13.170 7.929** 384 .000 

ปริมาณในการซื้อ (บาท/เดือน) 
           รานคาสะดวกซื้อ 
           รานคาปลีกแบบดัง้เดิม (โชวหวย) 

 
918.84 
463.42 

1737.912 5.142** 384 .000 

ระยะเวลาที่อยูในรานคา (นาที/ครั้ง) 
           รานคาสะดวกซื้อ 
           รานคาปลีกแบบดัง้เดิม (โชวหวย) 

 
12.24 
8.33 

15.769 4.866** 384 .000 

ระยะทางจากที่พัก/ที่ทํางาน/สถานศึกษา (เมตร) 
           รานคาสะดวกซื้อ 
           รานคาปลีกแบบดัง้เดิม (โชวหวย) 

 
508.60 
388.45 

997.382 2.364* 384 .019 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 
 จากตาราง 40 ผลการวิเคราะห การเปรียบเทียบพฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจซือ้
ระหวางรานคาสะดวกซื้อกับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) พบวา พฤติกรรมผูบริโภคในการ
ตัดสินใจซื้อ ดานความถี่ในการซื้อ ปริมาณในการซื้อ และ ระยะเวลาที่อยูในรานคา มีคา 
Probability (p) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา 0.01 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคมีพฤติกรรมความถี่ในการซื้อ ปริมาณในการซื้อ และ
ระยะเวลาที่อยูในรานคาสะดวกซื้อ กับพฤติกรรมความถี่ในการซื้อ ปริมาณในการซื้อ และ
ระยะเวลาที่อยูในรานคาปลีกแบบดั้งเดิม แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลอง
กับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
 การเปรียบเทียบพฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจซ้ือ ดานระยะทางจากที่พักหรือที่
ทํางานหรือสถานศึกษา ระหวางรานคาสะดวกซื้อกับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) พบวา มี
คา Probability (p) เทากับ .019 ซ่ึงนอยกวา 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ ในดานระยะทางจากที่พัก
หรือที่ทํางานหรือสถานศึกษา ไปยังรานคาสะดวกซื้อกับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม แตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
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ตาราง 41 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ผลการทดสอบสมมติฐาน สมมติฐาน 

รานคาสะดวกซื้อ รานคาปลีกแบบดั้งเดิม 
(โชวหวย) 

1. ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคล ประกอบ 
ดวย เพศ อายุ รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอ
เดือน ระดับการศึกษาสูงสุด และจํานวน
สมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ
จากรานคาสะดวกซื้อ กับรานคาปลีกแบบ
ด้ังเดิม (โชวหวย) แตกตางกัน 

  

1.1 เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ แตกตางกัน 

  

1. ความถี่ในการซื้อ  ไมสอดคลองกับสมมติฐาน ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
2. ปริมาณในการซื้อ  ไมสอดคลองกับสมมติฐาน ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
3. ระยะเวลาที่อยูในรานคา สอดคลองกับสมมติฐาน สอดคลองกับสมมติฐาน 
4. ระยะทางจากที่พัก/ที่ทํางาน/สถานศึกษา ไมสอดคลองกับสมมติฐาน ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
1.2 อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรม
ผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ แตกตางกัน 

  

1. ความถี่ในการซื้อ  สอดคลองกับสมมติฐาน สอดคลองกับสมมติฐาน 
2. ปริมาณในการซื้อ  ไมสอดคลองกับสมมติฐาน สอดคลองกับสมมติฐาน 
3. ระยะเวลาที่อยูในรานคา สอดคลองกับสมมติฐาน ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
4. ระยะทางจากที่พัก/ที่ทํางาน/สถานศึกษา ไมสอดคลองกับสมมติฐาน ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
1.3 รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเ ดือน  ที่
แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค
ในการตัดสินใจซื้อ แตกตางกัน 

  

1. ความถี่ในการซื้อ  สอดคลองกับสมมติฐาน สอดคลองกับสมมติฐาน 
2. ปริมาณในการซื้อ  ไมสอดคลองกับสมมติฐาน สอดคลองกับสมมติฐาน 
3. ระยะเวลาที่อยูในรานคา ไมสอดคลองกับสมมติฐาน สอดคลองกับสมมติฐาน 
4. ระยะทางจากที่พัก/ที่ทํางาน/สถานศึกษา ไมสอดคลองกับสมมติฐาน ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 41 (ตอ) 
 

ผลการทดสอบสมมติฐาน สมมติฐาน 

รานคาสะดวกซื้อ รานคาปลีกแบบดั้งเดิม 
(โชวหวย) 

1.4 ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกัน มี
ผลต อพฤติกรรมของผู บ ริ โภคในการ
ตัดสินใจซื้อ แตกตางกัน 

  

1. ความถี่ในการซื้อ  ไมสอดคลองกับสมมติฐาน ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
2. ปริมาณในการซื้อ  สอดคลองกับสมมติฐาน ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
3. ระยะเวลาที่อยูในรานคา ไมสอดคลองกับสมมติฐาน ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
4. ระยะทางจากที่พัก/ที่ทํางาน/สถานศึกษา สอดคลองกับสมมติฐาน สอดคลองกับสมมติฐาน 
1.5 จํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตาง
กัน มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการ
ตัดสินใจซื้อ แตกตางกัน   

  

1. ความถี่ในการซื้อ  ไมสอดคลองกับสมมติฐาน ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
2. ปริมาณในการซื้อ  ไมสอดคลองกับสมมติฐาน ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
3. ระยะเวลาที่อยูในรานคา ไมสอดคลองกับสมมติฐาน ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
4. ระยะทางจากที่พัก/ที่ทํางาน/สถานศึกษา ไมสอดคลองกับสมมติฐาน ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
2. ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสม
การคาปลีก ประกอบดวย สินคาและบริการ  
องคประกอบของราน   ราคา  และการ
ส ง เสริมการตลาด  มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของผูบริโภค ในการตัดสินใจซื้อ
จากรานคาสะดวกซื้อ กับรานคาปลีกแบบ
ด้ังเดิม (โชวหวย) 

  

2.1 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสม
การคาปลีก ดานผลิตภัณฑและบริการ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคใน
การตัดสินใจซื้อ 

  

1. ความถี่ในการซื้อ  ไมสอดคลองกับสมมติฐาน สอดคลองกับสมมติฐาน 
2. ปริมาณในการซื้อ  ไมสอดคลองกับสมมติฐาน ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
3. ระยะเวลาที่อยูในรานคา ไมสอดคลองกับสมมติฐาน ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
4. ระยะทางจากที่พัก/ที่ทํางาน/สถานศึกษา สอดคลองกับสมมติฐาน ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 41 (ตอ) 
 

ผลการทดสอบสมมติฐาน สมมติฐาน 
รานคาสะดวกซื้อ รานคาปลีกแบบดั้งเดิม 

(โชวหวย) 
2.2 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสม
การคาปลีก ดานราคา มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ 

  

1. ความถี่ในการซื้อ  ไมสอดคลองกับสมมติฐาน สอดคลองกับสมมติฐาน 
2. ปริมาณในการซื้อ  ไมสอดคลองกับสมมติฐาน ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
3. ระยะเวลาที่อยูในรานคา ไมสอดคลองกับสมมติฐาน ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
4. ระยะทางจากที่พัก/ที่ทํางาน/สถานศึกษา ไมสอดคลองกับสมมติฐาน ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
2.3 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสม
การคาปลีก ดานองคประกอบของราน มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคใน
การตัดสินใจซื้อ 

  

1. ความถี่ในการซื้อ  ไมสอดคลองกับสมมติฐาน สอดคลองกับสมมติฐาน 
2. ปริมาณในการซื้อ  ไมสอดคลองกับสมมติฐาน ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
3. ระยะเวลาที่อยูในรานคา ไมสอดคลองกับสมมติฐาน ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
4. ระยะทางจากที่พัก/ที่ทํางาน/สถานศึกษา ไมสอดคลองกับสมมติฐาน ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
2.4 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสม
การคาปลีก ดานการสงเสริมการตลาด มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคใน
การตัดสินใจซื้อ 

  

1. ความถี่ในการซื้อ  ไมสอดคลองกับสมมติฐาน ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
2. ปริมาณในการซื้อ  ไมสอดคลองกับสมมติฐาน ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
3. ระยะเวลาที่อยูในรานคา ไมสอดคลองกับสมมติฐาน ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
4. ระยะทางจากที่พัก/ที่ทํางาน/สถานศึกษา สอดคลองกับสมมติฐาน ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 41 (ตอ) 
 

ผลการทดสอบสมมติฐาน สมมติฐาน 
รานคาสะดวกซื้อ รานคาปลีกแบบดั้งเดิม 

(โชวหวย) 
3. พฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ
ของรานคาสะดวกซื้อ กับรานคาปลีกแบบ
ด้ังเดิม(โชวหวย) มีความสัมพันธกับ 
แนวโนมพฤติกรรมผูบริโภค ของรานคา
สะดวกซื้อ กับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม  
(โชวหวย) 

  

1. ความถี่ในการซื้อ สอดคลองกับสมมติฐาน สอดคลองกับสมมติฐาน 
2. ปริมาณในการซื้อ  สอดคลองกับสมมติฐาน ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
3. ระยะเวลาที่อยูในรานคา ไมสอดคลองกับสมมติฐาน ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
4. ระยะทางจากที่พัก/ที่ทํางาน/สถานศึกษา ไมสอดคลองกับสมมติฐาน ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
4. ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสม
การคาปลีก ของรานคาสะดวกซื้อ กับรานคา
ปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) แตกตางกัน 

 

1. ดานผลิตภัณฑและบริการ สอดคลองกับสมมติฐาน 
2. ดานราคา สอดคลองกับสมมติฐาน 
3. ดานองคประกอบของราน สอดคลองกับสมมติฐาน 
4. ดานการสงเสริมการตลาด สอดคลองกับสมมติฐาน 
5. พฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ
ของรานคาสะดวกซื้อ กับรานคาปลีกแบบ
ด้ังเดิม (โชวหวย) แตกตางกัน 

 

1. ความถี่ในการซื้อ  สอดคลองกับสมมติฐาน 
2. ปริมาณในการซื้อ  สอดคลองกับสมมติฐาน 
3. ระยะเวลาที่อยูในรานคา สอดคลองกับสมมติฐาน 
4. ระยะทางจากที่พัก/ที่ทํางาน/สถานศึกษา สอดคลองกับสมมติฐาน 

 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีการศึกษาคนควา 

การวิจัยครั้งน้ีเปนการเปรียบเทียบพฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซ้ือ ระหวาง
รานคาสะดวกซื้อ กับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ในเขตเทศบาลนครขอนแกน 
 
ความมุงหมายของการวิจัย ในการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังน้ี 

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ ระหวางรานคาสะดวกซื้อ กบั
รานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ในเขตเทศบาลนครขอนแกน จําแนกตามปจจัยสวนบุคคล
ของผูบริโภค ไดแก เพศ, อายุ, ระดับรายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือน, ระดับการศึกษาสูงสุด และ
จํานวนสมาชิกในครอบครัว 

2. เพ่ือเปรียบเทียบทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีก ระหวาง
รานคาสะดวกซื้อกับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ในเขตเทศบาลนครขอนแกน 

3. เพ่ือเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภค ระหวางรานคาสะดวกซื้อกับ
รานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ในเขตเทศบาลนครขอนแกน 
 
ความสําคัญของการวิจัย 
 1. ผลที่ไดจากการศึกษาครั้งนี้ จะเปนประโยชนตอผูประกอบการรานคาปลีกแบบ
ด้ังเดิม (โชวหวย) ซ่ึงสามารถใชเปนแนวทางสําหรับการดําเนินธุรกิจคาปลีกในอนาคต เพ่ือ
ความอยูรอดของกิจการและรองรับพฤติกรรมผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป 
 2. ผลที่ไดจากการศึกษาสามารถนําไปใชอางอิง สําหรับผูสนใจศึกษาคนควาและใช
เปนขอมูลแกผูสนใจที่จะดําเนินธุรกิจคาปลีก 
 
สมมุติฐานในการวิจัย 
 1. ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลประกอบดวยเพศ อายุ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ระดับ
การศึกษาสูงสุด และจํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคใน
การตัดสินใจซื้อจากรานคาสะดวกซื้อ กับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) แตกตางกัน 
 2. ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีก ประกอบดวย สินคาและ
บริการ องคประกอบของราน ราคาและการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อจากรานคาสะดวกซื้อ กับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) 
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 3. พฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อของรานคาสะดวกซื้อ กับรานคาปลีกแบบ
ด้ังเดิม (โชวหวย) มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคของรานคาสะดวกซื้อ กับ
รานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) 
 4. ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีก ประกอบดวย สินคาและ
บริการ องคประกอบของราน ราคาและการสงเสริมการตลาดของรานคาสะดวกซื้อ กับรานคา
ปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) แตกตางกัน 
 5. พฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อของรานคาสะดวกซื้อ กับรานคาปลีกแบบ
ด้ังเดิม (โชวหวย) แตกตางกัน 
 
การกําหนดประชากรและการสุมตัวอยาง 
 ประชากรในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งน้ี คือผูบริโภคที่เคยใชบริการทั้งรานคาสะดวกซื้อ
และรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ที่ตั้งอยูในเขตเทศบาลนครขอนแกน และอาศัยอยูในเขต
เทศบาลนครขอนแกนที่มีอายุตั้งแต 15 ปขึ้นไป เน่ืองจากเปนผูมีงานทําตามเกณฑการสํารวจ
สํานักงานสถิติแหงชาติ โดยใหถือวาเปนผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อไดดวยตนเอง และ จึงไม
ทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 การเลือกกลุมตัวอยาง 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีไมทราบขนาดประชากร (population size) ที่
แทจริงวาผูบริโภคในเขตเทศบาลนครขอนแกน ที่มาใชบริการรานคาสะดวกซื้อและรานคาปลีก
แบบด้ังเดิม (โชวหวย) มีจํานวนเทาใด เพราะมีจํานวนมากและยากแกการสํารวจดังนั้น ในการ
หาขนาดของกลุมตัวอยางจึงใชวิธีการคํานวณหาขนาดตัวอยางเม่ือไมทราบจํานวนประชากร ได
จํานวน 385 คน เพ่ือเปนตัวแทนของประชากร ในการเลือกกลุมตัวอยางใชวิธีการเลือกกลุม
ตัวอยางตามขั้นตอน ดังน้ี ขั้นที่ 1 เจาะจงเลือกสาขาของรานคาสะดวกซื้อ อันไดแก เซเวน-
อีเลฟเวนทั้งหมด 36 สาขา และแฟมิลี่มารททั้งหมด 2 สาขา ขั้นที่ 2 เลือกแจกแบบสอบถาม
ใหกับกลุมตัวอยางโดยพิจารณาตามความสะดวก (Convenience Sampling) และใหครอบคลุม
กลุมประชากร 
 
การสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษาคนควา 
  ผูวิจัยไดสรางแบบสอบถามเกี่ยวกับการเปรียบเทียบพฤติกรรมของผูบริโภคใน
การตัดสินใจซื้อ ระหวางรานคาสะดวกซื้อกับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ในเขตเทศบาล
นครขอนแกน เปนเครื่องมือในการใหไดมาซึ่งขอมูลปฐมภูมิ โดยแบบสอบถามที่ใชในการสุม
ตัวอยางประกอบดวยขอมูล 4 สวน คือ 
  สวนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเปนแบบสอบถาม
ปลายปด จํานวน 5 ขอ 
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  สวนที่ 2 ขอมูลพฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ ระหวางรานคาสะดวก
ซ้ือกับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ในเขตเทศบาลนครขอนแกน เปนแบบสอบถาม
ปลายเปด จัดเปนการวัดขอมูลประเภทมาตราสวน (Ratio Scale) 
  สวนที่ 3 ขอมูลทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีก ไดแก สินคา
และบริการ (Offerings) องคประกอบของราน (Physical Facilities) ราคา (Price) การสงเสริม
การตลาด (Promotion) เปนลักษณะคําถามปลายปดเปนแบบสอบถามแบบซีแมนติกดิฟเฟอเรน
เชียล (Semantic Differential) โดยมีคําตอบใหเลือก 5 ตัวเลือก 5 4 3 2 และ 1 ตามลําดับจาก
ดานซายมือไปสูดานขวามือ จํานวน 20 ขอ  
  สวนที่ 4 ขอมูลแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภค ระหวางรานคาสะดวกซื้อกับ
รานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ในเขตเทศบาลนครขอนแกน เปนลักษณะคําถามปลายปด
เปนแบบสอบถามแบบซีแมนติกดิฟเฟอเรนเชียล (Semantic Differential) โดยมีคําตอบใหเลือก 
5 ตัวเลือก 5 4 3 2 และ 1 ตามลําดับจากดานซายมือไปสูดานขวามือ จํานวน 3 ขอ 
 
การเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูล ดังน้ี 
 1. ผูวิ จัยเตรียมแบบสอบถามให เพียงพอกับจํานวนกลุมตัวอยางที่จะตอบ
แบบสอบถาม 
 2. ในการเก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถามนั้นตองตรวจคุณสมบัติกลุมตัวอยางใน
เบื้องตน โดยสอบถามผูบริโภคกลุมตัวอยางกอนวา ผูบริโภคกลุมตัวอยางนั้นเคยใชบริการ
รานคาสะดวกซื้อกับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ทั้ง 2 แหง หรือไม ถาเคยใชบริการทั้ง 2 
แหง จึงดําเนินการกรอกแบบสอบถามตอไป 
 
การจัดกระทําการวิเคราะหขอมูล ในการศึกษาคนควาครั้งน้ี ผูวิจัยไดจัดกระทําขอมูลและ
วิเคราะหขอมูล โดยดําเนินการดังน้ี 
 1. รวบรวมแบบสอบถามตามความตองการ จากนั้นผูวิจัยทําการตรวจสอบความ
ถูกตอง ความสมบูรณของแบบสอบถาม 
 2. นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบความถูกตองแลวไปวิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรม
สําเร็จรูป SPSS V.11.5 โดยใชการคํานวณคาสถิติ ซ่ึงแยกเปนสวนตาง ๆ ดังน้ี 
  2.1 การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ดวยการแจก
แจงความถี่ แสดงผลเปนคารอยละ (Percentage) ในการนําเสนอและวิเคราะหขอมูลลักษณะ
ประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ระดับการศึกษาสูงสุด และจํานวน
สมาชิกในครอบครัว ในขอที่เปน Nominal Scale และ Ordinal Scale 
  2.2 การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ดวยการหา
คาเฉลี่ย (Means) ในการนําเสนอขอมูลพฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ ระหวาง
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รานคาสะดวกซื้อกับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ในเขตเทศบาลนครขอนแกน สําหรับ
ขอมูลประเภทมาตราสวน (Ratio Scale) 
 2.3 การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนาเกี่ยวกับ ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวน
ประสมการคาปลีก ระหวางรานคาสะดวกซื้อกับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ในเขต
เทศบาลนครขอนแกน และแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภค ระหวางรานคาสะดวกซื้อกับรานคา
ปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ในเขตเทศบาลนครขอนแกน ซ่ึงแบบสอบถามเปนลักษณะ 
Semantic Differential Scale โดยการคํานวณหาคาเฉลี่ย (Means) คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) และคาความแปรปรวน (Variance) 
 2.4 การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เปนการทดสอบ
สมมติฐานความแตกตางระหวางกลุมตัวอยาง 2 กลุม ที่เปนอิสระตอกัน โดยใช t – test ในการ
ทดสอบสมมติฐาน ตัวแปรดาน เพศ  และใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One - Way 
Analysis of Variance) เปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 
กลุม ในการทดสอบสมมติฐาน ตัวแปรดาน อายุ ระดับรายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือน ระดับ
การศึกษาสูงสุด และจํานวนสมาชิกในครอบครัว 
 2.5 วิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปร คือ ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสม
การคาปลีกกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ และ พฤติกรรมของผูบริโภคในการ
ตัดสินใจซื้อกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภค โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือทดสอบหาคาความสัมพันธของตัว
แปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน 
 
การทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอ 1 ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลประกอบดวยเพศ อายุ รายไดเฉลี่ยตอ
เดือน ระดับการศึกษาสูงสุด และจํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรม
ของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อจากรานคาสะดวกซื้อ กับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) 
แตกตางกัน 
 การวิเคราะหโดยใชคาสถิติ t-test และการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-
Way ANOVA) อธิบายความแตกตาง ระหวางขอมูลสวนบุคคลกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการ
ตัดสินใจซื้อจากรานคาสะดวกซื้อ กับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) 
 สมมติฐานขอ 2 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีกของรานคาสะดวก
ซ้ือประกอบดวยสินคาและบริการ องคประกอบของราน ราคาและการสงเสริมการตลาด มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อจากรานคาสะดวกซื้อ กับรานคาปลีก
แบบด้ังเดิม (โชวหวย) 
 การวิเคราะหโดยใชการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) เพ่ืออธิบายคาความสัมพันธระหวางตัวแปรทัศนคติโดยรวม
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กับพฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อจากรานคาสะดวกซื้อ กับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม 
(โชวหวย)     
 สมมติฐานขอ 3 พฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อของรานคาสะดวกซื้อ กับ
รานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคของ
รานคาสะดวกซื้อ กับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) 
 การวิเคราะหโดยใชการหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) เพ่ืออธิบายคาความสัมพันธระหวางตัวแปรพฤติกรรม
ผูบริโภคในการตัดสินใจซ้ือของรานคาสะดวกซื้อ กับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) กับ
แนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคของรานคาสะดวกซื้อ กับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) 
 สมมติฐานขอ 4 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีก ประกอบดวย 
สินคาและบริการ องคประกอบของราน ราคาและการสงเสริมการตลาด ของรานคาสะดวกซื้อกับ
รานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) แตกตางกัน 
 การวิเคราะหโดยใชการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ไมเปนอิสระ
ตอกัน (t-test for dependent sample) เพ่ืออธิบายความแตกตางระหวาง ทัศนคติของผูบริโภค
ที่มีตอสวนประสมการคาปลีกของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อจากรานคาสะดวกซื้อ กับรานคา
ปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) 
 สมมติฐานขอ 5 พฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อของรานคาสะดวกซื้อกับรานคา
ปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) แตกตางกัน 
 การวิเคราะหโดยใชการทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ไมเปนอิสระ
ตอกัน (t-test for dependent sample) เพ่ืออธิบายความแตกตางระหวางพฤติกรรมผูบริโภคใน
การตัดสินใจซื้อของรานคาสะดวกซื้อกับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) 
 

สรุปผลการศึกษาคนควา 
 ผลจากการเปรียบเทียบพฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ ระหวางรานคา
สะดวกซื้อ กับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ในเขตเทศบาลนครขอนแกน สรุปผลไดดังน้ี 
ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
1. ขอมูลลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงจํานวน 254 คน คิดเปนรอยละ 66 
มีอายุระหวาง 15 - 24 ป จํานวน 187 คน คิดเปนรอยละ 48.6 มีรายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือน
มากกวา 29,000 บาท จํานวน 133 คน คิดเปนรอยละ 34.5 มีระดับการศึกษาสูงสุดในระดับ
ปริญญาตรี จํานวน 163 คน คิดเปนรอยละ 42.3 และมีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 4 - 5 คน 
จํานวน 257 คน คิดเปนรอยละ 66.8 
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2. ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ 
 ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม มีพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือจากรานคาสะดวกซื้อ ใน
ดานความถี่ในการซื้อเฉลี่ย 14.07 ครั้งตอเดือน ปริมาณในการซื้อเฉลี่ย 971.31 บาทตอเดือน 
ระยะเวลาที่อยูในรานคาเฉลี่ย 13.76 นาทีตอครั้ง และมีระยะหางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือ
สถานศึกษาไปยังรานคาเฉลี่ย 580.76 เมตร ซ่ึงมากกวารานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ที่มี
ความถี่ในการซื้อเฉลี่ย 8.64 ครั้งตอเดือน ปริมาณในการซื้อเฉลี่ย 452.90 บาทตอเดือน 
ระยะเวลาที่อยูในรานคาเฉลี่ย 8.28 นาทีตอครั้ง และมีระยะหางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือ
สถานศึกษาไปยังรานคาเฉลี่ย 391.16 เมตร โดยมีอัตราสวนระหวางรานคาสะดวกซื้อกับรานคา
ปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ในพฤติกรรมปริมาณในการซื้อสูงสุด คือ 2.14 : 1 รองลงมาคือ
ความถี่ในการซื้อ ระยะเวลาที่อยูในรานคา และระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษา 
โดยมีอัตราสวนอยูที่ 1.63 : 1, 1.66 : 1 และ 1.48 : 1  ตามลําดับ ซ่ึงมีขอสังเกตวาระยะทาง
จากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษา ไปยังรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) มีระยะทาง
เฉลี่ยใกลกวาระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษา ไปยังรานคาสะดวกซื้อ แตกลับมี
ความถี่ ปริมาณในการซื้อ และระยะเวลาที่อยูในรานคาเฉลี่ยนอยกวารานคาสะดวกซื้อ ซ่ึงอาจ
เกิดจากทัศนคติและแนวโนมของกลุมตัวอยางที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคา 
ระหวางรานคาสะดวกซื้อกับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) 
 
3. ขอมูลเก่ียวกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีก 
 ผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมการคาปลีกโดยรวมทั้งหมด ของรานคาสะดวกซื้ออยู
ในระดับดี ซ่ึงดีกวารานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ที่อยูในระดับปานกลาง และเม่ือพิจารณา
เปนรายดานพบวา ผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมการคาปลีกของรานคาสะดวกซื้อ ในดาน
ผลิตภัณฑและบริการโดยรวม และดานองคประกอบของรานโดยรวมอยูในระดับดีมาก มี
ทัศนคติตอดานราคาโดยรวม และดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับดี สวนทัศนคติ
ตอสวนประสมการคาปลีกในดานผลิตภัณฑและบริการโดยรวม ดานราคาโดยรวม และดาน
องคประกอบของรานโดยรวม ของรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) อยูในระดับปานกลาง และ
มีทัศนคติตอดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับไมดี 
 ดานผลิตภัณฑและบริการ เม่ือพิจารณาในรายขอ พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติตอการมี
ประเภทสินคาใหเลือก การมีสินคาใหเลือก ลักษณะสินคา ภาพพจนของรานคาเม่ือเปรียบเทียบ
กับคูแขงขัน ความเชื่อถือในรานคา และคุณภาพในการใหบริการโดยรวมเมื่อเปรียบเทียบกับ
คูแขงขันของรานคาสะดวกซื้ออยูในระดับดีมาก และการใชงานของถุงใสของรานคาสะดวกซื้อ 
ผูบริโภคมีทัศนคติอยูในระดับดี สวนทัศนคติตอดานผลิตภัณฑและบริการของรานคาปลีกแบบ
ด้ังเดิม (โชวหวย) เม่ือพิจารณาในรายขอพบวาทุกขออยูในระดับปานกลาง 
 ดานองคประกอบของราน เม่ือพิจารณาในรายขอ พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติตอทําเล
ที่ตั้ง ความสะอาดของรานคา ความเปนระเบียบของรานคา การตกแตงรานคาของรานคาสะดวก
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ซ้ืออยูในระดับดีมาก และที่จอดรถของรานคาสะดวกซื้อ ผูบริโภคมีทัศนคติอยูในระดับดี สวน
รานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ผูบริโภคมีทัศนคติตอทําเลที่ตั้งอยูในระดับดี และมีทัศนคติ
ตอความสะอาดของรานคา ความเปนระเบียบของรานคา การตกแตงรานคาของรานคาอยูใน
ระดับปานกลาง 
 ดานราคา เม่ือพิจารณาในรายขอ พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติตอรานคาสะดวกซื้อ ในขอ
ปายแสดงราคาสินคาอยูในระดับดีมาก มีทัศนคติตอราคาสินคาเม่ือเปรียบเทียบกับคุณภาพ
สินคา และราคาสินคาอยูในระดับดี และมีทัศนคติตอราคาสินคาเม่ือเปรียบเทียบกับคูแขงขัน อยู
ในระดับปานกลาง สวนรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ผูบริโภคมีทัศนคติตอราคาสินคาใน
ระดับดี มีทัศนคติตอราคาสินคาเม่ือเปรียบเทียบกับคูแขงขัน และราคาสินคาเม่ือเปรียบเทียบ
กับคุณภาพ อยูในระดับปานกลาง และมีทัศนคติตอปายแสดงราคาสินคาอยูในระดับไมดี 
 ดานการสงเสริมการตลาด เม่ือพิจารณาในรายขอ พบวา การใหสวนลดของรานคา 
การแจกของตามเทศกาล การจัดรายการชิงโชค การแลกของสะสม พบวาผูบริโภคมีทัศนคติตอ
รานคาสะดวกซื้อทุกขออยูในระดับดี สวนทัศนคติตอรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) อยูใน
ระดับไมดีทั้งหมด 
 
4. ขอมูลเก่ียวกับแนวโนมพฤติกรรม 
 ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมของรานคาสะดวกซื้อ ในการมาซื้อสินคาในครั้งตอไปอยู
ในระดับดีมาก มีแนวโนมหลังจากซื้อสินคาแลวจะแนะนําตอ และ ความรูสึกในดานการ
ใหบริการหลังจากซื้อสินคา อยูในระดับดี สวนรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ผูบริโภคมี
แนวโนมอยูในระดับปานกลางทั้งหมด  
 
ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน เพื่อทดสอบสมมติฐาน ดังน้ี 
 สมมติฐาน1 ผูบริโภคที่มีปจจัยสวนบุคคลประกอบดวยเพศ อายุ รายไดเฉลี่ยตอ
เดือน ระดับการศึกษาสูงสุด และจํานวนสมาชิกในครอบครัวที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรม
ของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อจากรานคาสะดวกซื้อ กับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) 
แตกตางกัน 
 1.1 ดานเพศ 
  เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) 
ปริมาณในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาท/เดือน) และระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษา
โดยเฉลี่ย (เมตร) ของรานคาสะดวกซื้อ ไมแตกตางกัน 
  เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมระยะเวลาที่อยูในรานคาสะดวกซื้อ  แตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05   
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  เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) 
ปริมาณในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาท/เดือน) และระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษา
โดยเฉลี่ย (เมตร) ของรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ไมแตกตางกัน 
  เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมระยะเวลาที่อยูในรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชว
หวย) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 
 1.2 ดานอายุ 
  อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมปริมาณในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาท/เดือน) และ
ระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาโดยเฉลี่ย (เมตร) จากรานคาสะดวกซื้อ ไม
แตกตางกัน 
  อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมความถี่ (ครั้ง/เดือน) จากรานคาสะดวกซื้อ  
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดยผูบริโภคที่มีอายุ 15 - 24 ป 25 - 34 ป
และ 35 - 44 ป มีพฤติกรรมความถี่ในการซื้อจากรานคาสะดวกซื้อ มากกวาผูบริโภคอายุ 45 - 
54 ป และอายุ 55 ปขึ้นไป 
  อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมระยะเวลาที่อยูในรานคา (นาที/ครั้ง) ของ
รานคาสะดวกซื้อ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูบริโภคที่มีอายุ 15 - 
24 ป 25 - 34 ป และอายุ 35 - 44 ป มีพฤติกรรมความถี่ในการซื้อ นอยกวาผูบริโภคอายุ 55 ป
ขึ้นไป แตผูบริโภคที่มีอายุ 45 - 54 ป มีความถี่ในการซื้อมากกวาผูบริโภคอายุ 55 ปขึ้นไป 
  อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมระยะเวลาที่อยูในรานคา (นาที/ครั้ง) และ
ระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาโดยเฉลี่ย (เมตร) จากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม 
(โชวหวย) ไมแตกตางกัน  
  อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมปริมาณในการซื้อ (บาท/เดือน) จากรานคา
ปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูบริโภคที่มี 
อายุ 15 - 24 ป มีปริมาณในการซื้อนอยกวาผูบริโภคอายุ 25 - 34 ป 
  อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมความถี่ในการซื้อ (ครั้ง/เดือน) จากรานคา
ปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูบริโภคที่มี 
อายุ 15 - 24 ป มีพฤติกรรมความถี่ในการซื้อนอยกวาผูบริโภคอายุ 25 - 34 ป และอายุ 35 - 44 
ป แตผูบริโภคที่มีอายุ 25 - 34 ป มีพฤติกรรมความถี่ในการซื้อมากกวาผูบริโภคอายุ55 ปขึ้นไป 
 1.3 ดานรายได 
  รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมความถี่ในการซื้อ
โดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) จากรานคาสะดวกซื้อ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
โดยผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ยต่ํากวา 7,000 บาทตอเดือน 7,001 - 12,500 บาทตอ
เดือน และ 12,500 - 18,000 บาทตอเดือน มีพฤติกรรมความถี่ในการซื้อนอยกวาผูบริโภคที่มี
รายไดครอบครัวเฉลี่ย 18,001 - 23,500 บาทตอเดือน และผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ย 
12,500 - 18,000 บาทตอเดือน มีความถี่ในการซื้อนอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ย 
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23,501 – 29,000 บาทตอเดือน แตผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ย 18,001 - 23,500 บาท
ตอเดือน และ 23,501 - 29,000 บาทตอเดือน มีพฤติกรรมความถี่ในการซื้อมากกวาผูบริโภคที่มี
รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 29,000 บาท 
  รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมปริมาณในการซื้อ
โดยเฉลี่ย (บาท/เดือน) ระยะเวลาที่อยูในรานคาโดยเฉลี่ย (นาที/ครั้ง) และระยะทางจากที่พัก
หรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาโดยเฉลี่ย (เมตร) จากรานคาสะดวกซื้อ ไมแตกตางกัน 
  รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมความถี่ในการซื้อ
โดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) จากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย)  แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 โดยผูบริโภคที่ มีรายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 7,000 บาท มี
พฤติกรรมความถี่ในการซื้อมากกวาผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ย 18,001 - 23,500 บาท
ตอเดือน และผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ยต่ํากวา 7,000 บาทตอเดือน 7,001 - 12,500 
บาทตอเดือน และ 12,500 - 18,000 บาทตอเดือน มีพฤติกรรมความถี่ในการซื้อมากกวา
ผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 29,000 บาท 
  รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมปริมาณในการซื้อ 
(บาท/เดือน) จากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 โดยผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 7,000 บาท และ 7,001 - 
12,500 บาทตอเดือน มีพฤติกรรมปริมาณในการซื้อมากกวาผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ย
23,501 - 29,000 บาทตอเดือน และมากกวา 29,000 บาทตอเดือน  
  รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอระยะเวลาที่อยูในรานคา 
(นาที/ครั้ง) จากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05โดยผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ย 7,001 - 12,500 บาทตอเดือน มีพฤติกรรมระยะเวลา
ที่อยูในรานคามากกวา ผูบริโภคที่มีรายไดครอบครัวเฉลี่ย 12,500 – 18,000 บาทตอเดือน 
18,001–23,500 บาทตอเดือน 23,501-29,000 บาทตอเดือน และมากกวา 29,000 บาทตอเดือน 
  รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรม ระยะทางจากที่
พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษา ของรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ไมแตกตางกัน 
 1.4 ระดับการศกึษาสูงสุด 
  ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมระยะเวลาที่อยูในรานคา 
(นาที/ครั้ง) และความถี่ในการซื้อจากรานคาสะดวกซื้อ ไมแตกตางกัน  
  ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมปริมาณในการซื้อจาก
รานคาสะดวกซื้อ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาสูงสุดต่ํากวามัธยมศึกษา มีพฤติกรรมปริมาณในการซื้อจากรานคาสะดวกซื้อ นอย
กวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่มัธยมศึกษาตอนตน และผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
สูงสุดที่มัธยมศึกษาตอนปลายหรือปวช. มีพฤติกรรมปริมาณในการซื้อ นอยกวาผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาสูงสุดที่ปริญญาตรี แตผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่มัธยมศึกษาตอนตน มี
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พฤติกรรมปริมาณในการซื้อมากกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่มัธยมศึกษาตอนปลาย
หรือปวช.และอนุปริญญาหรือปวส. 
  ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมระยะทางจากที่พักหรือที่
ทํางานหรือสถานศึกษาไปยังรานคาสะดวกซื้อ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดต่ํากวามัธยมศึกษา มีระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือ
สถานศึกษาไปยังรานคา มากกวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่อนุปริญญาหรือปวส. 
ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี และผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่มัธยมศึกษาตอนตน มี
ระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาไปยังรานคา มากกวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาสูงสุดที่มัธยมศึกษาตอนปลายหรือปวช. และอนุปริญญาหรือปวส. 
  ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมระยะเวลาที่อยูในรานคา 
(นาที/ครั้ง) ปริมาณในการซื้อ (บาท/เดือน) และความถี่ในการซื้อ (ครั้ง/เดือน) จากรานคาปลีก
แบบด้ังเดิม (โชวหวย) ไมแตกตางกัน  
  ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมระยะทางจากที่พักหรือที่
ทํางานหรือสถานศึกษาไปยังรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดต่ํากวามัธยมศึกษา มีระยะทางจากที่
พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาไปยังรานคา มากกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่
มัธยมศึกษาตอนปลายหรือปวช อนุปริญญาหรือปวส ปริญญาตรี และสูงกวาปริญญาตรี และ
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่มัธยมศึกษาตอนตน มีระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือ
สถานศึกษาไปยังรานคา มากกวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่มัธยมศึกษาตอนปลาย 
หรือปวช.   อนุปริญญาหรือปวส. และปริญญาตรี 
 1.5 จํานวนสมาชิกในครอบครัว 
  จํานวนสมาชกิในครอบครวัที่แตกตางกัน มีผลตอพฤตกิรรมความถี่ในการซื้อโดย
เฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ปริมาณในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาท/เดือน) ระยะเวลาที่อยูในรานคาโดยเฉลี่ย 
(นาที/ครั้ง) และระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาโดยเฉลี่ย (เมตร) ของรานคา
สะดวกซื้อ ไมแตกตางกัน 
  จํานวนสมาชกิในครอบครวัที่แตกตางกัน มีผลตอพฤตกิรรมความถี่ในการซื้อโดย
เฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) ปริมาณในการซื้อโดยเฉลี่ย (บาท/เดือน) ระยะเวลาที่อยูในรานคาโดยเฉลี่ย 
(นาที/ครั้ง) และระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาโดยเฉลี่ย (เมตร) ของรานคา
ปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ไมแตกตางกนั 
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 สมมติฐานขอ 2 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีกของรานคา
สะดวกซื้อ ประกอบดวยสินคาและบริการ องคประกอบของราน ราคาและการสงเสริมการตลาด 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อจากรานคาสะดวกซื้อ กับรานคา
ปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) 

 2.1 รานคาสะดวกซื้อ 
  ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีกโดยรวมและรายดาน อันไดแก 
ดานผลิตภัณฑและบริการ ดานราคา ดานองคประกอบของราน และดานการสงเสริมการตลาด
ของรานคาสะดวกซื้อ ไมมีความสัมพันธกันกับพฤติกรรมความถี่ในการซื้อ ปริมาณในการซื้อ 
และระยะเวลาที่อยูในรานคาสะดวกซื้อ 
  ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีกดานองคประกอบของราน ดาน
ราคา และดานการสงเสริมการตลาดของรานคาสะดวกซื้อ ไมมีความสัมพันธกันกับพฤติกรรม 
ระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาไปยังรานคาสะดวกซื้อ 
  ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีกโดยรวม และดานผลิตภัณฑ
และบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษา ของ
รานคาสะดวกซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไป
ในทิศทางตรงกันขาม หมายความวา ถาสวนประสมการคาปลีกโดยรวม และปจจัยดาน
ผลิตภัณฑและบริการของรานคาสะดวกซื้อมีคาสูงขึ้น พฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ 
ดานระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาของรานคาสะดวกซื้อจะมีคาต่ําลง 
 2.2 รานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) 
  ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีก ดานผลิตภัณฑและบริการของ
รานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย)  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมความถี่ในการซื้อจากรานคา
ปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย)  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา
และเปนไปในทิศทางเดียวกัน หมายความวา ถาปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการของรานคาปลีก
แบบด้ังเดิม (โชวหวย) มีคาสูงขึ้น พฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อของรานคาปลีกแบบดั้งเดิม 
(โชวหวย) จะสูงขึ้นดวย 
  ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีกโดยรวมทุกดาน ปจจัยดาน
ราคา และปจจัยดานองคประกอบของรานคา ของรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) มี
ความสัมพันธกันกับพฤติกรรมความถี่ในการซื้อจากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย)   ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
หมายความวา ถาสวนประสมการคาปลีกโดยรวม ปจจัยดานราคา และปจจัยดานองคประกอบ
ของรานคา ของรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) มีคาสูงขึ้น พฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อ
ของรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) จะสูงขึ้นดวย 
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  ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีก ดานการสงเสริมการตลาดของ
รานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ไมมีความสัมพันธกันกับพฤติกรรมความถี่ในการซื้อของ
รานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) 
  ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีกโดยรวม และรายดานอันไดแก 
ดานผลิตภัณฑและบริการ ดานราคา ดานองคประกอบของราน และดานการสงเสริมการตลาด 
ของรานคาปลีกแบบด้ังเดิม (โชวหวย) ไมมีความสัมพันธกันกับพฤติกรรมปริมาณในการซื้อ 
ระยะเวลาที่อยูในรานคา และระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษา ไปยังรานคาปลีก
แบบด้ังเดิม(โชวหวย) 
 
 สมมติฐานขอ 3 พฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อของรานคาสะดวกซื้อ กับ
รานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคของ
รานคาสะดวกซื้อ กับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) 
 3.1 รานคาสะดวกซื้อ 
  พฤติกรรมดานระยะเวลาที่อยูในรานคาสะดวกซื้อ และระยะทางจากที่พักหรือที่
ทํางานหรือสถานศึกษาไปยังรานคาสะดวกซื้อ ไมมีความสัมพันธกันกับ แนวโนมพฤติกรรม
ผูบริโภคของรานคาสะดวกซื้อ 
  พฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อจากรานคาสะดวกซื้อ มีความสัมพันธกันกับ
แนวโนมพฤติกรรมผูบริโภคของรานคาสะดวกซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมี
ความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปในทิศทางเดียวกัน หมายความวา ถาผูบริโภคมี
พฤติกรรมความถี่ในการซื้อของรานคาสะดวกซื้อเพ่ิม แนวโนมปจจัยพฤติกรรมของผูบริโภค
ของรานคาสะดวกซื้อจะเพ่ิมขึ้นดวย 
  พฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อดานปริมาณในการซื้อจากรานคาสะดวกซื้อ 
มีความสัมพันธกันกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคของรานคาสะดวกซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ .05 โดยมีความสัมพันธกันในระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน หมายความวา ถา
ผูบริโภคมีปริมาณในการซื้อของรานคาสะดวกซื้อเพ่ิม แนวโนมปจจัยพฤติกรรมของผูบริโภค
ของรานคาสะดวกซื้อจะเพ่ิมขึ้นดวย 
 3.2 รานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) 
  พฤติกรรมปริมาณในการซื้อจากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย)  ระยะเวลาที่
อยูในรานคาปลีกแบบด้ังเดิม (โชวหวย) และระยะทางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาไป
ยังรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมผูบริโภคของ
รานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) 
  พฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ ดานความถี่ในการซื้อจากรานคาปลีกแบบ
ด้ังเดิม (โชวหวย) มีความสัมพันธกันกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภครานคาปลีกแบบดั้งเดิม 
(โชวหวย)  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปใน
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ทิศทางเดียวกัน หมายความวา ถาผูบริโภคมีพฤติกรรมความถี่ในการซื้อจากรานคาปลีกแบบ
ด้ังเดิม (โชวหวย) เพ่ิม แนวโนมปจจัยพฤติกรรมของผูบริโภคของรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชว
หวย) จะเพ่ิมขึ้นดวย 
 
 สมมติฐานขอ 4 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีก ประกอบดวย 
สินคาและบริการ องคประกอบของราน ราคาและการสงเสริมการตลาด ของรานคาสะดวกซื้อกับ
รานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) แตกตางกัน 
  ผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมการคาปลีกโดยรวม และรายดานอันไดแก ดาน
ผลิตภัณฑและบริการ ดานราคา ดานองคประกอบของราน และดานการสงเสริมการตลาด ของ
รานคาสะดวกซื้อ กับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01  
 
 สมมติฐานขอ 5 พฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อของรานคาสะดวกซื้อกับ
รานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) แตกตางกัน 
  ผูบริโภคมีพฤติกรรมความถี่ในการซื้อ ปริมาณในการซื้อ และ ระยะเวลาที่อยูใน
รานคาของรานคาสะดวกซื้อกับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .01 
  ผูบริโภคมีพฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ ในดานระยะทางจากที่พักหรือที่
ทํางานหรือสถานศึกษา ไปยังรานคาสะดวกซื้อกับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 

อภิปรายผล 
 จากผลการวิจัยเรื่อง การเปรียบเทียบพฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ 
ระหวางรานคาสะดวกซื้อ กับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ในเขตเทศบาลนครขอนแกน มี
ประเด็นสําคัญที่สามารถนํามาอภิปรายผลตามสมมติฐาน ไดดังน้ี 
 1. ลักษณะทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปน
เพศหญิง มีอายุระหวาง 15 - 24 ป มีรายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 29,000 บาท  มี
ระดับการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรี และมีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 4 - 5 คน ซ่ึง
สอดคลองกับงานวิจัยของดวงพร เศาภายน (2546:บทคัดยอ) ที่พบวาสวนใหญจะเปนเพศหญิง
มากกวาเพศชาย มีรายไดครอบครัวโดยเฉลี่ย 30,001 – 50,000 บาทตอเดือน มีจํานวนสมาชิก
ใน ครอบครัว 3-5 คน สอดคลองกับงานวิจัยของรัตนา ปุญศิริ (2542:บทคัดยอ) ที่พบวาผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีอายุอยูในชวง 21-25 ป และสอดคลองกับกับงานวิจัยของสุวิมล พาพูล 
(2546:บทคัดยอ) ที่พบวากลุมตัวอยางสวนใหญจบการศึกษาในระดับปริญญาตรี 
 2. ผูบริโภคมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อจากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ดาน
ความถี่ในการซื้อเฉลี่ย 8.64 ครั้งตอเดือน มีระยะหางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาไป
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ยังรานคาเฉลี่ย 391.16 เมตร สอดคลองกับผลวิจัยของสมาคมพัฒนาผูบริโภคไทย (2548.) ที่
พบวา การเขาใชบริการรานโชวหวยยังมีมากกวา 5 ครั้งตอเดือน มีสาเหตุจากการอยูใกลบาน 
 3. ผูบริโภคมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อจากรานคาสะดวกซื้อ ในดานความถี่ในการ
ซ้ือ ปริมาณในการซื้อ ระยะเวลาที่อยูในรานคาเฉลี่ย และมีระยะหางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือ
สถานศึกษาไปยังรานคาเฉลี่ย มากกวารานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ซ่ึงสอดคลองกับ
งานวิจัยของ อิศราวดี จิตติกุลดิลก (2545:บทคัดยอ) ที่พบวา พฤติกรรมการซื้อสินคาของ
ผูบริโภคนิยมซื้อจากรานคาปลีกสมัยใหมมากกวารานคาปลีกแบบดั้งเดิม 
 4. ผูบริโภคมีทัศนคติตอสวนประสมการคาปลีกของรานคาสะดวกซื้อ ในดาน
ผลิตภัณฑและบริการโดยรวม และดานองคประกอบของรานโดยรวมอยูในระดับดีมาก มี
ทัศนคติตอดานราคาโดยรวม และดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับดี สวนทัศนคติ
ตอสวนประสมการคาปลีกในดานผลิตภัณฑและบริการโดยรวม และดานองคประกอบของราน
โดยรวม ของรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) อยูในระดับปานกลาง และมีทัศนคติตอดานการ
สงเสริมการตลาดโดยรวมอยูในระดับไมดี ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ สุวิมล พาพูล (2546:
บทคัดยอ) ที่พบวา กลุมตัวอยางเห็นดวยมากกับการใหบริการของรานคาปลีกสมัยใหม และเห็น
ดวยนอยกับการใหบริการของรานคาปลีกแบบดั้งเดิม ในทุกๆ ดาน ไดแก ดานความหลากหลาย
ของสินคา ดานราคาของสินคา ดานการจัดตกแตงราน ดานการลด แลก แจก แถม และดานการ
ใหบริการ 
 5. รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมความถี่ในการซื้อ
โดยเฉลี่ย (ครั้ง/เดือน) จากรานคาสะดวกซื้อและรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) แตกตางกัน 
และ รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมปริมาณในการซื้อ (บาท/
เดือน) จากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) แตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับ สมจิตร ลวนจําเริญ 
(2540.) ที่กลาววา รายไดที่แทจริง (Real Income) ที่มีคาตามมูลคาของเงิน จะมีผลตออํานาจ
ซ้ือสินคาและบริการตางๆ 
 6. ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีก ดานผลิตภัณฑและบริการของ
รานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย)  มีความสัมพันธกันกับพฤติกรรมความถี่ในการซื้อจากรานคา
ปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ซ่ึงสอดคลองกับ สมจิตร ลวนจําเริญ (2540.) ที่กลาววา รานคาปลีก
จะนําสินคาที่ผูบริโภคตองการมาจําหนายภายในราน เพ่ือใหตรงกับความตองการของผูบริโภค 
ผูคาปลีกจะตองติดตามดูความสนใจของผูซ้ือวาจะออกมาที่สินคาประเภทใด และขณะเดียวกันก็
จะพยายามที่จะไมขายสินคาที่จะทําใหผูซ้ือมีอคติตอทางราน เชน ขายสินคาที่มีคุณภาพต่ํา และ
สอดคลองกับ จรินทร อาสารทรงธรรม. (2543.) กลาววา สินคา (Merchandising หรือ Product) 
มีผูกลาวไววา “การมีสินคาที่ดีก็เทากับไดขายสินคาไปครึ่งหน่ึงแลว” ดังนั้น ผูประกอบการ
จะตองใหความสําคัญกับการบริหารเริ่มตั้งแตการสรรหาแหลงสินคา การซื้อสินคา การกระจาย
สินคา การจัดสต็อก ตลอดจนการจัดโชวสินคา 
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 7. ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีก ดานราคาของรานคาปลีกแบบ
ด้ังเดิม (โชวหวย) มีความสัมพันธกันกับพฤติกรรมความถี่ในการซื้อจากรานคาปลีกแบบดั้งเดิม 
(โชวหวย) ซ่ึงสอดคลองกับ จรินทร อาสารทรงธรรม. (2543.)  กลาววา ผูคาปลีกยังตองให
ความสําคัญกับยุทธวิธีดานราคาดวย เชน บางครั้งตั้งราคาบางรายการใหต่ํามากๆ เพ่ือเรียก
ลูกคาเขารานซึ่งเรียกวา loss leaders จะตั้งราคาอยางไรใหขายดีทั้งราน 
 8. ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีก ดานองคประกอบของรานคา
ปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) มีความสัมพันธกันกับพฤติกรรมความถี่ในการซื้อจากรานคาปลีก
แบบด้ังเดิม (โชวหวย) ซ่ึงสอดคลองกับ จรินทร อาสารทรงธรรม. (2543.)  กลาววา ทุกรานมี 
“หนาตา” บางรานอาจดูสกปรก อีกรานดูมีเสนหนารัก รานตอมาดูหรูหรา รานคาจะตองดูมี
บรรยากาศซึ่งวางแผนไวเหมาะกับตลาดเปาหมายที่ตองการและสามารถดึงดูดลูกคาใหเขามา
จับจายสินคาได สอดคลองกับ ดํารงศักดิ์ ชัยสนิท และวีนัส อัศวสิทธิถาวร (2544.) ที่กลาววา 
ทําเลที่ตั้ง (Location) ตองอยูในยานการคาที่มีสภาพแวดลอมเหมาะสมมีถนนหนทางดี รถผาน
ไปมาสะดวก มีผูคนหนาแนนเพียงพอและเปนผูมีกําลังซ้ือและสอดคลองกับ สมจิตร ลวนจําเริญ 
(2540.) กลาววา การตั้งรานคาก็ตองคํานึงถึงผูซ้ือหรือประชากรที่อยูในทองถิ่นนั้นๆ สินคาที่เรา
ขายใหกับลูกคาของเรายอมจะตองพิจารณาที่อยูของลูกคา 
 9. ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมของรานคาสะดวกซื้อ ในการมาซื้อสินคาในครั้งตอไป
อยูในระดับดีมาก สวนรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ผูบริโภคมีแนวโนมอยูในระดับปาน
กลาง ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของหอการคาจังหวัดขอนแกนรวมกับกลุมปญจมิตร (2546 : 
ขาวหอการคาจังหวัดขอนแกน) ที่พบวา ในปจจุบันนี้ผูบริโภคในเขตเทศบาลนครขอนแกนมี
แนวโนมในการซื้อสินคาอุปโภคบริโภค ซ่ึงเปนสินคาหลักที่ทุกคนตองใชจากธุรกิจคาปลีก
ตางชาติมากกวาธุรกิจด้ังเดิมของไทย 
 10. ผูบริโภคมีพฤติกรรมความถี่ในการซื้อ ปริมาณในการซื้อ และ ระยะเวลาที่อยูใน
รานคาของรานคาสะดวกซื้อกับรานคาปลีกแบบดั้งเดิมแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ 
รัตนา ปุญศิริ (2542:บทคัดยอ) ที่พบวา พฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคจากรานสะดวกซื้อ
กับรานขายของชํา จะแตกตางกันในเรื่องความถี่ในการมาซื้อสินคา เวลาที่ใชในการซื้อสินคา 
และคาใชจายในการมาซื้อสินคาแตละครั้งโดยเฉลี่ย 
 

ขอเสนอแนะ 
 1. จากผลการวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตร พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม
สวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 15 - 24 ป มีรายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 
29,000 บาท มีระดับการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรี และมีจํานวนสมาชิกในครอบครัว4 - 5 
คน จากขอมูลขางตนสามารถที่จะนําไปกําหนดกลุมเปาหมาย ในการวางแผนกลยุทธทาง
การตลาด เชน กลุมเปาหมายหลักคือเพศหญิง อายุ 15 - 24 ป สินคาในรานคาสวนมากควร
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เปนสินคาสําหรับวัยรุน - วัยทํางานเพศหญิง โดยสินคาสําหรับครอบครัวควรมีขนาดการบริโภค
สําหรับ 4 - 5 คน เปนตน 
 2. จากผลการวิเคราะห ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ 
พบวา ผูบริโภคมีความถี่ในการซื้อ ปริมาณในการซื้อ ระยะเวลาที่อยูในรานคาเฉลี่ย และมี
ระยะหางจากที่พักหรือที่ทํางานหรือสถานศึกษาไปยังรานคา ของรานคาสะดวกซื้อ มากกวา
รานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ซ่ึงจากขอมูลดังกลาวสามารถแจกแจงเปนขอเสนอแนะได
ดังน้ี 
  2.1 กรมพัฒนาธุรกิจการคากระทรวงพาณิชย สามารถนําขอมูลไปใชในการ
พัฒนาระบบการคาปลีก เพ่ือชวยเหลือและพัฒนาการคาปลีกไทย เชน การออกกฎสําหรับ
ควบคุมและกําหนดขอบเขตพื้นที่ตั้งรานคาสะดวกซื้อจากตางชาติ เพ่ือลดผลกระทบที่เกิดขึ้นกับ
รานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) 
  2.2 ผูประกอบการคาปลีกแบบดั้งเดิม สามารถนําไปกําหนดวัตถุประสงคในการ
วางแผนการตลาด เชน รานคาตั้งวัตถุประสงคทางดานการตลาด คือ ตองการเพิ่มความถี่ในการ
ซ้ือโดยเฉลี่ยจาก 8.64 ครั้งตอเดือน เปนอยางนอย 14.07 ครั้งตอเดือน หรือตองการเพิ่ม
ปริมาณในการซื้อ 452.90 บาทตอเดือน เปนอยางนอย 971.31 บาทตอเดือน หรือตองการเพิ่ม
ระยะเวลาที่ลูกคาอยูในรานคาจาก  8.28 นาทีตอครั้ง เปน 13.76 นาทีตอครั้ง เพ่ือเปน
ตัวกําหนดทิศทางการวางกลยุทธดานการตลาดในการแขงขันตอไป 
  2.3 ผูประกอบการหรือผูบริหารรานคาสะดวกซื้อ สามารถนําขอมูลดังกลาวไป
ประกอบการพิจารณาการลงทุนขยายสาขา เพ่ือใหเขาถึงและอยูใกลผูบริโภคมากที่สุด 
 3. ขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการคาปลีก พบวา ผูบริโภคมี
ทัศนคติตอสวนประสมการคาปลีกของรานคาสะดวกซื้อ ในดานผลิตภัณฑและบริการ ดาน
องคประกอบรานคา ดานราคา และดานการสงเสริมการตลาด โดยรวม ดีกวารานคาปลีกแบบ
ด้ังเดิม จากขอมูลขางตนสามารถแจกแจงเปนขอเสนอแนะไดดังน้ี 
  3.1 กรมพัฒนาธุรกิจการคากระทรวงพาณิชย สามารถนําขอมูลไปใชในการ
พัฒนาการคาปลีก เชน การเปนผูชวยเหลือและสนับสนุนผูประกอบการรานคาปลีกแบบดั้งเดิม 
(โชวหวย) ดวยการใหความรูหรือแนะแนวทางในการพัฒนาสวนประสมการคาปลีกแก
ผูประกอบการ และนําขอมูลดังกลาวไปพัฒนารานคาปลีกตนแบบ เปนตน 
  3.2 ผูประกอบการคาปลีกแบบดั้งเดิม สามารถนําขอมูลไปเปนแนวทางในการ
พัฒนารานคาของตน เชน เพ่ิมความชัดเจนในปายแสดงราคาสินคา เพ่ิมการสงเสริมการตลาด 
หรือ IMC โดยการใชกลยุทธการบอกตอแบบปากตอปาก (Word of mouth) เพ่ือใหผูบริโภคหัน
มาใชบริการกับทางรานคา พรอมกับการสรางและรักษาความสัมพันธที่ดีกับลูกคา (CRM) เพ่ือ
รักษาฐานลูกคาในระยะยาว เปนตน 
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  3.3 ผูประกอบการหรือผูบริหารรานคาสะดวกซื้อ สามารถนําขอมูลไปเปน
แนวทางในการพัฒนารานคาของตน เชน เพ่ิมความแข็งแรงของถุงใสสินคา ปรับราคาให
เหนือกวาคูแขงขัน เปนตน 
 

ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 
 1. สําหรับการวิจัยในอนาคต ผูที่จะทําการวิจัยควรทําการศึกษาสภาพแวดลอม
ภายนอกของอุตสาหกรรมการคาปลีก อันไดแก สภาพแวดลอมภายนอกโดยทั่วไป เชน สภาพ
เศรษฐกิจ การเมือง สังคม เทคโนโลยี สภาพแวดลอมภายนอกทางการแขงขัน เชน ลูกคา คู
แขงขัน ผูจัดจําหนาย ผูจัดหาวัตถุดิบ หรือองคกรทางการคาตางๆ และสภาพแวดลอมภายใน
ของธุรกิจคาปลีก เชน เงินทุน ความรูความสามารถของผูประกอบการ ระบบการบริหารรานคา 
เพ่ือนํามาใชในการวางกลยุทธสําหรับการแขงขันในอุตสาหกรรมการคาปลีก 
 2. ผูที่จะทําการวิจัยควรศึกษาถึงผลกระทบของรานคาปลีกสมัยใหมที่สงผลตอรานคา
ปลีกขนาดเล็กวาไดรับผลกระทบมากนอยเพียงใด และรานคาปลีกขนาดเล็กควรรับมือกับปญหา
เหลานี้อยางไร เพ่ือใหสามารถแขงขันและอยูรอดตอไปทามกลางการแขงขันที่รุนแรงมากขึ้น 
ตลอดจนการศึกษารานคาปลีกตนแบบ (Best practice) ที่ประสบความสําเร็จในการดําเนินธุรกิจ
เพ่ือเปนแนวทางใหผูประการรายอื่นไดศึกษาตอไป 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง 

การเปรียบเทียบพฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซือ้ ระหวางรานคาสะดวกซื้อ 
กับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ในเขตเทศบาลนครขอนแกน 

 
คําช้ีแจง 
1. แบบสอบถามนี้มีจํานวน 4 หนา แบงออกเปน 4 สวนดังนี้ 

สวนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม (ขอ1 – 5) 

สวนที่ 2 พฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ ระหวางรานคาสะดวกซื้อกับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม 

(โชวหวย) ในเขตเทศบาลนครขอนแกน 

สวนที่ 3 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนผสมของการคาปลีก ระหวางรานสะดวกซื้อกับรานคาปลีกแบบ

ดั้งเดิม (โชวหวย) ในเขตเทศบาลนครขอนแกน 

สวนที่ 4 แนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภค ระหวางรานสะดวกซื้อกับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) ในเขต

เทศบาลนครขอนแกน 

2. ขอมูลที่ผูวิจัยไดรับจะถูกนําไปใชประโยชนในดานการศึกษา และขอมูลทั้งหมดจะถูกเก็บเปนความลับ 

 
สวนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงใน ( ) หนาขอความที่ตรงกับสถานภาพของทาน 

1. เพศ 

(  ) ชาย    (  ) หญิง 

2. อายุ 

(  ) 15 – 24  ป   (  ) 25 - 34 ป 

(  ) 35 - 44 ป   (  ) 45 - 54 ป 

(  ) 55 ปขึ้นไป    

3. รายไดครอบครัวเฉลี่ยตอเดือน 

(  ) ต่ํากวาหรือเทากับ 7,000 บาท (  ) 7,001 – 12,500 บาท 

(  ) 12,501 – 18,000 บาท  (  ) 18,001 – 23,500 บาท 

(  ) 23,501 – 29,000 บาท  (  ) มากกวา 29,000 บาท 

4. ระดับการศึกษาสูงสุด 

(  ) ต่ํากวามธัยมศึกษาตอนตน (  ) มัธยมศึกษาตอนตน 

(  ) มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. (  ) อนุปริญญา/ปวส. 

(  ) ปริญญาตรี   (  ) สูงกวาปริญญาตรี 

5. จํานวนสมาชิกในครอบครัว (รวมตัวทานเองดวย) 

(  ) 1 คน    (  ) 2 – 3 คน 

(  ) 4 – 5 คน   (  ) 6 คนขึ้นไป 
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สวนที่ 2 พฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ ระหวางรานสะดวกซื้อกับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม 
(โชวหวย) ในเขตเทศบาลนครขอนแกน 
คําชี้แจง โปรดเติมขอความที่ตรงกับพฤติกรรมของทานลงในชองวาง 

 

พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อ รานสะดวกซื้อ รานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) 

6. ความถี่ในการซื้อ ประมาณ............................ครั้ง/เดือน ประมาณ............................ครั้ง/เดือน 

7. ปริมาณในการซื้อ ประมาณ............................บาท/เดือน ประมาณ............................บาท/เดือน 

8. ระยะเวลาที่อยูในรานคา ประมาณ............................นาที/ครั้ง ประมาณ............................นาที/ครั้ง 

9. ระยะทางจากที่พัก / ที่ทํางาน /สถานศึกษา ประมาณ............................เมตร ประมาณ............................เมตร 

 
สวนที่ 3 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนผสมของการคาปลีก ระหวางรานสะดวกซื้อกับรานคาปลีก
แบบดั้งเดิม (โชวหวย) ในเขตเทศบาลนครขอนแกน 

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชองที่ตรงกับทัศนคติของทานมากที่สุด โดยแบงเปนชวงตั้งแตดานซายสุด

ของสเกลแทนคุณสมบัติหรือความหมายที่แตกตางหรือตรงกันขามกับดานขวาสุด 
ทานมีทัศนคตทิี่มาใชบริการในรานคาอยางไร 

สวนประสมการคาปลีก รานสะดวกซื้อ รานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) 

  5    4    3    2    1 5    4    3    2    1 

ดานผลิตภัณฑและบริการ     

10. การมีประเภทสินคาใหเลือก มาก      ...... : …. : …. : …. : ….. นอย มาก      ...... : …. : …. : …. : ….. นอย 

11. การมีสินคาใหเลือก มาก      ...... : …. : …. : …. : ….. นอย มาก      ...... : …. : …. : …. : ….. นอย 

12. ลักษณะสินคา ทันสมัย ...... : …. : …. : …. : ….. ลาสมัย ทันสมัย ...... : …. : …. : …. : ….. ลาสมัย 

13. การใชงานของถุงใสของ แข็งแรง ...... : …. : …. : …. : ….. ไมแข็งแรง แข็งแรง ...... : …. : …. : …. : ….. ไมแข็งแรง 

14. ความเชื่อถือในรานคา นาเชื่อถือ ...... : …. : …. : …. : ….. ไม

นาเชื่อถือ 

นาเชื่อถือ ...... : …. : …. : …. : ….. ไม

นาเชื่อถือ 

15. คุณภาพในการใหบริการโดยรวม

เมื่อเปรียบเทียบกับคูแขงขัน 

เหนือกวา ...... : …. : …. : …. : ….. ดอยกวา เหนือกวา ...... : …. : …. : …. : ….. ดอยกวา 

16. ภาพพจนของรานคาเมื่อ

เปรียบเทียบกับคูแขงขัน 

เหนือกวา ...... : …. : …. : …. : ….. ดอยกวา เหนือกวา ...... : …. : …. : …. : ….. ดอยกวา 

ดานองคประกอบของราน     

17. ทําเลที่ตั้ง เหมาะสม ...... : …. : …. : …. : ….. ไม

เหมาะสม 

เหมาะสม ...... : …. : …. : …. : ….. ไม

เหมาะสม 

18. ความสะอาดของรานคา สะอาด ...... : …. : …. : …. : ….. สกปรก สะอาด ...... : …. : …. : …. : ….. สกปรก 
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สวนประสมการคาปลีก รานสะดวกซื้อ รานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) 

  5    4    3    2    1 5    4    3    2    1 

19. ความเปนระเบียบของรานคา เปนระเบียบ ...... : …. : …. : …. : ….. ไม

เปนระเบียบ 

เปนระเบียบ ...... : …. : …. : …. : ….. ไม

เปนระเบียบ 

20. การตกแตงรานคา ทันสมัย ...... : …. : …. : …. : ….. ลาสมัย ทันสมัย ...... : …. : …. : …. : ….. ลาสมัย 

21. ที่จอดรถ สะดวกมาก ...... : …. : …. : …. : ….. ไมมี สะดวกมาก ...... : …. : …. : …. : ….. ไมมี 

ดานราคา     

22. ราคาสินคา เหมาะสม ...... : …. : …. : …. : ….. แพง เหมาะสม ...... : …. : …. : …. : ….. แพง 

23. ราคาสินคาเมื่อเปรียบเทียบกับ

คูแขงขัน 

ต่ํากวา ...... : …. : …. : …. : ….. สูงกวา ต่ํากวา ...... : …. : …. : …. : ….. สูงกวา 

24. ราคาสินคาเมื่อเปรียบเทียบกับ

คุณภาพสินคา 

คุมคา ...... : …. : …. : …. : ….. ไมคุมคา คุมคา ...... : …. : …. : …. : ….. ไมคุมคา 

25. ปายแสดงราคาสินคา ชัดเจน ...... : …. : …. : …. : ….. ไมชัดเจน ชัดเจน ...... : …. : …. : …. : ….. ไมชัดเจน 

ดานการสงเสรมิการตลาด     

26. การใหสวนลดของรานคา มาก    ...... : …. : …. : …. : ….. นอย มาก    ...... : …. : …. : …. : ….. นอย 

27. การแจกของตามเทศกาล จูงใจ ...... : …. : …. : …. : ….. ไมจูงใจ จูงใจ ...... : …. : …. : …. : ….. ไมจูงใจ 

28. การจัดรายการชิงโชค มีผลตอ...... : …. : …. : …. : …..ไมมีผลตอ 

การตัดสินใจซื้อ                    การตัดสินใจซ้ือ 

มีผลตอ...... : …. : …. : …. : …..ไมมีผลตอ 

การตัดสินใจซื้อ                    การตัดสินใจซ้ือ 

29. การแลกของสะสม กระตุน ...... : …. : …. : …. : …..ไมกระตุน 

ใหเกิดความตองการ      ใหเกิดความตองการ 

กระตุน ...... : …. : …. : …. : …..ไมกระตุน 

ใหเกิดความตองการ      ใหเกิดความตองการ 

สวนที่ 4 แนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภค ระหวางรานสะดวกซื้อกับรานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) 
ในเขตเทศบาลนครขอนแกน 

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชองที่ตรงกับแนวโนมพฤติกรรมของทานมากที่สุด โดยแบงเปนชวงตั้งแต

ดานซายสุดของสเกลแทนคุณสมบัติหรือความหมายที่แตกตางหรือตรงกันขามกับดานขวาสุด 

แนวโนมพฤติกรรม รานสะดวกซื้อ รานคาปลีกแบบดั้งเดิม (โชวหวย) 

  5    4    3    2    1 5    4    3    2    1 

30. ทานจะมาซื้อสินคาในครั้งตอไป

หรือไม 

มาอีก     ...... : …. : …. : …. : ….. ไมมา 

แนนอน                                         แนนอน 

มาอีก     ...... : …. : …. : …. : ….. ไมมา 

แนนอน                                         แนนอน 

31. หลังจากซื้อสินคาแลวจะแนะนํา

ตอหรือไม 

แนะนํา  ...... : …. : …. : …. : ….. ไมแนะนํา 

แนนอน                                         แนนอน 

แนะนํา  ...... : …. : …. : …. : ….. ไมแนะนํา 

แนนอน                                         แนนอน 

32. หลังจากซื้อสินคาแลวทานมี

ความรูสึกในดานการใหบริการ 

พอใจ   ...... : …. : …. : …. : ….. ไมพอใจ 

อยางมาก                                    อยางมาก 

พอใจ   ...... : …. : …. : …. : ….. ไมพอใจ 

อยางมาก                                    อยางมาก 
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รายชื่อผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 
  รายชื่อ     ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
1. รองศาสตราจารยศิริวรรณ  เสรีรัตน ประธานกรรมการบริหารหลักสูตรบริหารธุรกิจ 

มหาบัณฑิต ภาควิชาบริหารธุรกิจ 
   คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ

(ประสานมิตร) 
2. รองศาสตราจารยสุพาดา  สิริกุตตา รองประธานกรรมการบริหารหลักสูตรบริหารธุรกิจ 

มหาบัณฑิต ภาควิชาบริหารธุรกิจ 
   คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ

(ประสานมิตร) 
 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
ชื่อ – สกุล      นางสาวปาริฉตัร  จูวัฒนสําราญ 
วันเดือนปเกิด      17  เมษายน  2526 
สถานที่อยูปจจุบัน    59  ถ.ศรีนครนิทร  แขวงหัวหมาก  เขตบางกะป  
       กรุงเทพมหานคร 10240 
ประวตัิการศึกษา 
 พ.ศ. 2537   ประถมศึกษา โรงเรียนมหาไถศึกษา บานไผ จังหวัดขอนแกน 
 พ.ศ. 2540   มัธยมศึกษาตอนตน โรงเรียนผดุงนารี จังหวัดมหาสารคาม 
 พ.ศ. 2543   มัธยมศึกษาตอนปลาย โรงเรียน สาธิตมหาวิทยาลยั 
       มหาสารคาม จังหวัดมหาสารคาม 
 พ.ศ. 2547   บริหารธุรกิจบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด  
       มหาวิทยาลัยขอนแกน จังหวัดขอนแกน 
 พ.ศ. 2549   บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด  
       มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ (ประสานมิตร) 
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