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การวิจัยครั้งน้ีมีจุดมุงหมายเพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภค

ในกรุงเทพมหานคร โดยมีกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บ
ขอมูล สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูลคือ คารอยละ ความถี่ ทําการทดสอบสมมตฐิานดวยสถิตไิคส
แควร ผลการวิจัยพบวา  

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย อายุระหวาง 30 -39 ป การศึกษาระดับปริญญา 
ตรีขึ้นไป อาชพีพนักงานบริษัทเอกชน รายไดเฉลี่ยตอเดือน 40,000 บาทขึ้นไป และสถานภาพโสด 
หยา หมาย แยกกันอยู 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เห็นวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มี 
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระ คือการซื้อสินคาชวยสงเสริมภาพลักษณ และ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา คือการมีอัตราดอกเบี้ยในการผอนชําระในระดับที่
เหมาะสม และปจจัยสวนประสมทางการตลาดชองทางการจัดจําหนาย คือ ทําเลที่ตั้งสะดวกตอการ
มาใชบริการ และปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด คือ การสะสมคะแนน 
เพ่ือแลกสินคาหรือบริการ 

ผลการทดสอบสมมติฐานทีร่ะดับนัยสําคญัทางสถิติ 0.05 พบวา 
1.ลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีอิทธิพลตอพฤติกรรม 

การซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
2.ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน ผลติภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย         

การสงเสริมการตลาด มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบรโิภคใน
กรุงเทพมหานคร 

ขอเสนอแนะจากงานวิจัยครั้งน้ีคือฝายการตลาดของหางสรรพสินคาหรือรานคาตางๆ  
รวมทั้งบริษัทใหบริการผอนชําระ ควรใหความสําคัญเรื่องขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด โดยมีการจัดหาสินคาที่
นาสนใจ มีประโยชนคุมคาแกการผอนชําระ  และตรงตามกลุมเปาหมายที่ตองการ ในสวนการตั้ง
ราคาสําหรับการผอนชําระ ควรตั้งราคาทีดึ่งดูด และเหนือกวาคูแขงขันในทองตลาด รวมทั้งมีการ
อํานวยความสะดวกในการเพิ่มชองทางการชําระเงินใหครอบคลุมทัว่กรุงเทพมหานคร  และมีการ
ออกกลยุทธสงเสริมการตลาดเพ่ือทันตอกลยุทธการแขงขันของคูแขงอยูเสมอ 
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The objective of this research was to study purchasing behaviors through  

installation loan among consumers in Bangkok. The samples of this research were 400 Thai 
consumers live in Bangkok and used to purchase through installation loan or making 
decision purchase through installation loan. The data was collected by using questionnaires 
and was analyzed by using percentage, frequency and chi-square test. 

The research results revealed that samples in this study were mostly man aged 
between 30 - 39 years who graduated the bachelor degree and upper, worked in private 
company, their monthly income were more than 40,000 Baht, and status single divorce 
separate 

Most of respondents were the marketing mix factors in product section;  affecting 
behavior of an installment purchase was shopping help in build image and the marketing 
mix factors in price section; the interest rate on the loan at a reasonable level. Then the 
marketing mix factors in distribution channel section was the location is convenient to use 
and  the marketing mix factors in promotion section; the points in exchange for goods or 
services. 

At the statistical level of 0.5, it was found that 
 1. Personal data that sex age occupation income have affecting that purchasing 
behaviors through installation among consumers in Bangkok 
 2.  The marketing mix factors in product price distribution channel and promotion 
have affecting that purchasing behaviors through installation among consumers in Bangkok 
 Recommendations from this research; Sales marketing of department store or 
other shop and installation loan company should provide interest product and most of useful 
for installation loan as follow the target. The part of pricing for the loan should be set for the 
appeal and over and above the competitor in the market. As well as to facilitate channel to 
payment to cover Bangkok. And always create a strategy to promote the product and 
promotion and to keep up its competitive strategy. 
 
 
 





 

ประกาศคุณูประการ 
 
 สารนิพนธฉบับน้ีเสร็จสมบูรณบรรลุผลไดดี เน่ืองจากความกรุณาและความชวยเหลือของ 
อาจารย ดร.ธนภูมิ อติเวทิน ที่สละเวลาอันมีคาในการใหคําแนะนํานับตั้งแตเร่ิมตนการทําสารนิพนธ
ฉบับน้ี อีกทั้งยังชวยตรวจสอบ แกไขจุดบกพรอง อันเปนประโยชนใหสารนิพนธฉบับน้ีมีความ
สมบูรณและถูกตองจนกระทั่งเสร็จสมบูรณได ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูงในความกรุณา
ของอาจารยมา ณ โอกาสน้ี 
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณผูชวยศาสตราจารยผจงศักด์ิ หมวดสง และ อาจารย ดร.มนู  
ลีนะวงศ ที่ทานใหความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญตรวจเครื่องมือแบบสอบถามและเปนกรรมการใน
การสอบสารนิพนธ อีกทั้งยังใหคําแนะนําที่เปนประโยชนในการแกไขคุณภาพของเครื่องมือ
แบบสอบถามของสารนิพนธฉบับนี้ 
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ มารดาและบิดา ที่ใหการดูแลเอาใจใส สนันสนุนการเรียน  
การศึกษา ใหการอบรมสั่งสอนผูวิจัยใหเปนคนดี และใหการศึกษาผูวิจัยใหมีโอกาสไดรับความสําเร็จ
ในการศึกษาหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการตลาดของมหาวิทยาลัยศรีนคริน-
ทรวิโรฒ ในครั้งน้ี ตลอดจนขอบพระคุณพี่และเพ่ือนของผูวิจัยที่ใหความชวยเหลือ ใหคําแนะนํา
ปรึกษา และสนับสนุนผูวิจัยจนบรรลุผลสําเร็จในคร้ังนี้ 
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณอาจารยทุกทานมา ณ โอกาสน้ี ที่ใหความรูอันเปนประโยชน 
อยางยิ่งกับผูวิจัย 
 

 ผูวิจัยขอขอบคุณเพ่ือนนิสิต ภาควิชาบริหารธุรกิจ สาขาการตลาดรุน 12 ทุกคน เจาหนาที่ 
โครงการที่ใหความชวยเหลือ และใหคําแนะนํา และผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่ชวยใหสารนิพนธ
ฉบับนี้สําเร็จลุลวงดวยดี 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 มหาอุทกภัยป 2554 ที่เกิดขึ้นในประเทศไทยน้ัน ไดสงผลกระทบอยางมหาศาล ทั้งสภาวะ
เศรษฐกิจที่ชะลอตัว  ภาวะอาหารและน้ําที่ขาดแคลนคาครองชีพที่สูงขึ้น  ปญหาการวางงาน เปน
ตน อยางไรก็ตาม ศูนยวิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจ (EIC)ธนาคารไทยพาณิชยแถลงขาวการประเมินผล
กระทบจากวิกฤติอุทกภัยตอเศรษฐกิจไทยในไตรมาส 4 และภาพรวมการฟนตัวของเศรษฐกิจในป 
2555 วา “เศรษฐกิจไทยในป 2554 จะขยายตัวไดเพียง 1.8% เทาน้ัน ซึ่งลดลงจากการประมาณการ
กอนเกิดวิกฤติอุทกภัยคอนขางมาก สาเหตุหลักเกิดจากการหยุดการผลิตของนิคมอุตสาหกรรมท่ีมี
ความสําคัญตอภาคการสงออกของไทย” (ศูนยวิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจธนาคารไทยพาณิชย. 2554:
ออนไลน) ซึ่งปญหาดังกลาวทําใหมนุษยเกิดความระมัดระวังในการใชจายมากขึ้น แตถึงอยางไรก็
ตามพ้ืนฐานของมนุษยยังคงเปน “สัตวที่มีความตองการ” (wanting animal) และเปนการยากที่
มนุษยจะไปถึงขั้นของความพึงพอใจอยางสมบูรณ ในทฤษฎีลําดับขั้นความตองการของ Maslow คือ
เม่ือบุคคลปรารถนาที่จะไดรับความพึงพอใจและเม่ือบุคคลไดรับความพึงพอใจในสิ่งหนึ่งแลวก็จะ
ยังคงเรียกรองความพึงพอใจสิ่งอ่ืนๆ ตอไป ซึ่งถือเปนคุณลักษณะของมนุษย ซึ่งเปนผูที่มีความ
ตองการจะไดรับส่ิงตางๆ อยูเสมอ  
  (ทฤษฎีลําดับขั้นความตองการของมาสโลว) ดังน้ันความตองการทางดานรางกายหรือ
ความตองการทางดานจิตใจมีผลกระทบตอความตองการบริโภคสินคาเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจ
ของตนเอง ไมวาจะเปนเครื่องอํานวยความสะดวกทางดานตางๆเคร่ืองใชไฟฟารถยนตที่อยูอาศัย
เปนตน ซึ่งในปจจุบันมีความหลากหลายในสินคาประเภทน้ันๆ มีมากมาย แตหากสินคาที่มนุษยมี
ความตองการและจําเปนตองใชบางประเภท ในบางคร้ังมีราคาสูงกวาความสามารถที่จะจายของแต
ละบุคคลได จึงทําใหไมสามารถจับจายซื้อสินคาน้ันมาบริโภคเพ่ือตอบสนองความตองการและความ
จําเปนของตนได 
 ในการตอบสนองความตองการตางๆ เหลาน้ัน ปจจัยที่ควรคํานึงถึงเปนอยางแรกคือ เรื่อง 
ของรายไดที่ไดรับ ซึ่งจะสงผลถึงความสามารถในการใชจายของแตละบุคคล จากการสํารวจของ
ธนาคารโลก(ธนาคารโลก.2554:ออนไลน)ไดปรับฐานะประเทศไทยเปนประเทศที่มีรายไดปานกลาง
ระดับสูง จากเดิมปานกลางระดับลาง นั้นหมายถึงประเทศที่ประชากรมีรายไดเฉลี่ย 3,976 – 12,275 
เหรียญสหรัฐฯ หรือประมาณ 118,662 - 366,337 บาทหรือหมายถึงการมีรายไดประชาชาติตอหัว
ของประเทศไทยเทากับ 4,210 เหรียญสหรัฐฯ หรือประมาณ 125,756 บาทซึ่งประชากรที่มีรายได
ระดับปานกลางนั้นถือวาเปนกลุมประชากรที่มีขนาดใหญ และมีความสามารถในการใชจายเพ่ือ
ตอบสนองความตองการดานตางๆ ไดเปนอยางดี  
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 ในปจจุบันนี้ หางสรรพสินคา หรือรานคาตางๆ มีการจําหนายเครื่องใชอุปโภคบริโภคอยาง
หลากหลาย จึงมีการใชเคร่ืองมือปจจัยทางการตลาดดานสินคา เขามาชวยกระตุนการซ้ือสินคาของ
ผูบริโภค โดยการจัดหาสินคาที่มีอัตถประโยชน ชวยอํานวยความสะดวกสบายตางๆในการ
ดํารงชีวิตประจําวัน รวมทั้งชวยเสริมภาพลักษณของผูบริโภค ใหดูโดดเดน และทันสมัย เขามาจูงใจ
ใหเกิดความตองการอยากไดมาครอบครอง และเกิดการตัดสินใจซื้อ แตถึงแมวาทุนทรัพยในการซื้อ
ไมเพียงพอ รายไดแตละเดือนอาจไมสามารถที่ซื้อหามาไดก็ตาม อีกทั้งสินคาบางชนิดอาจมีราคาสูง
แตเน่ืองจากมีการออกโปรโมชั่นผอนชําระตามเง่ือนไข หรือการซื้อสินคาเพ่ือสะสมคะแนนแลกของ
นั้นจึงมีผลทําใหผูบริโภคไมรูสึกวาสินคามีราคาสูงเพราะสามารถผอนชําระเปนรายเดือน และรูสึกถึง
ความคุมคาอีกดวย  ในสวนของชองทางการจัดจําหนาย ซึ่งในปจจุบันมีหลากหลายชองทางในการ
หาซ้ือ ไมวาจะเปนการเดินเลือกซ้ือในหางสรรพสินคา หรือการสั่งซ้ือทางอินเตอรเน็ต เปนตน ทําให
เปนการที่สะดวกมากในการจัดหาซ้ือมาไวครอบครอง ถือวาเปนอีกหน่ึงทางเลือกที่กระตุนและ
ตอบสนองความตองการที่จะซ้ือสินคาเพ่ือตอบสนองความตองการไดเปนอยางดี 
 จากเหตุผลขางตนน้ันผูวิจัยจึงมีความสนใจที่จะทําการศึกษาถึงพฤติกรรมการซ้ือสินคา
แบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งในปจจุบันมีผูบริโภคจํานวนมากนิยมซื้อสินคา
แบบผอนชําระ ในการนี้ผูวิจัยจึงไดกําหนดราคาของสินคาผอนชําระครั้งน้ีไมเกิน 500,000 บาท 
เน่ืองจากตองการทราบพฤติกรรมที่แทจริงในการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูที่มีรายไดระดับปาน
กลาง ที่ทําการซ้ือสินคาในกลุมอุปโภคบริโภคที่ใชในชีวิตประจําวัน และเปนกลุมสินคาที่งายตอการ
ตัดสินใจซื้อ 
 ในการวิจัยครั้งนี้จะเปนประโยชนแกฝายการตลาดของผูใหบริการสินเชื่อผอนชําระ และ
ฝายการตลาดของหางสรรพสินคาหรือรานคาตางๆ ซึ่งสามารถนําผลการวิจัยไปใชในการวางแผน
ปรับปรุงและพัฒนาสวนประสมทางการตลาดใหสอดคลองกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาแบบ
ผอนชําระของผูบริโภค และผูใหบริการสินเชื่อผอนชําระ สามารถนําผลการวิจัยไปใชเปนแนวทางใน
การพัฒนาการใหบริการสินเชื่อผอนชําระและปรับปรุงธุรกิจใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุดและตรงตาม
ความตองการของผูบริโภคมากที่สุด รวมทั้ง หนวยงานภาครัฐ และสถาบันตางๆ สามารถนํา
ผลการวิจัยไปใชในการศึกษาคนควาหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาแบบผอนชําระ พฤติกรรมการผอนชําระ
สินคาของผูบริโภค ตลอดจนแนวโนมการเลือกใชชองทางผอนชําระสินคาแทนเงินสดไดอีกดวย 
 
ความมุงหมายของงานวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 
 1. เพ่ือศึกษาลักษณะสวนบุคคลของของผูบริโภคประกอบดวย เพศ อายุ รายได ระดับ
การศึกษา อาชีพ สถานภาพ  ที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร 
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 2. เพ่ือศึกษาปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการ
สงเสริมการตลาด ที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 3. เ พ่ือศึกษาพฤติกรรมการตัด สินใจ ซ้ือสินค าแบบผอนชํ าระของผูบริ โภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 
ความสําคัญของงานวิจัย 
 งานวิจัยครั้งน้ีจะเปนประโยชนแกผูที่เกี่ยวของดังนี้ 
 1. ฝายการตลาดของผูใหบริการสินเชื่อผอนชําระสามารถนําผลการวิจัยไปใชในการ
วางแผนปรับปรุงและพัฒนาสวนประสมทางการตลาดใหสอดคลองกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
สินคาแบบผอนชําระของผูบริโภค 
 2. ฝายการตลาดของหางสรรพสินคาหรือรานคาตางๆ สามารถนําผลการวิจัยไปใชในการ
วางแผนปรับปรุงและพัฒนาสวนประสมทางการตลาดใหสอดคลองกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
สินคาแบบผอนชําระของผูบริโภค 
 3. ผูใหบริการสินเชื่อผอนชําระ สามารถนําผลการวิจัยไปใชเปนแนวทางในการพัฒนาการ
ใหบริการสินเชื่อผอนชําระและปรับปรุงธุรกิจใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุดและตรงตามความตองการ
ของผูบริโภคมากที่สุด 
  4. หนวยงานภาครัฐ และสถาบันตางๆ สามารถนําผลการวิจัยไปใชในการศึกษาคนควา
หาขอมูลเก่ียวกับสินคาแบบผอนชําระ พฤติกรรมการผอนชําระสินคาของผูบริโภค ตลอดจน
แนวโนมการเลือกใชชองทางผอนชําระสินคาแทนเงินสด 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ี คือ ผูบริโภคที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร ที่เคยซ้ือสินคา
แบบผอนชําระ หรือกําลังตัดสินใจซื้อสินคาแบบผอนชําระ 
 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ีคือกลุมผูบริโภคที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร ที่เคยซ้ือ
สินคาแบบผอนชําระ หรือกําลังตัดสินใจซ้ือสินคาแบบผอนชําระ ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่
แนนอนจึงไดกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางโดยใชสูตรคํานวณที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ไดขนาด
ตัวอยางจากการคํานวณ 385 คน (กัลยาวานิชยบัญชา. 2549: 14) และเพิ่มกลุมตัวอยางจํานวน 15 
คนจึงไดกลุมตัวอยางเปนจํานวน 400 คน ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย  (Simple random 
sampling) โดยทําการจับฉลากมา 5 เขต จากท้ังหมด 50 เขต ไดแก เขตบางแค เขตปทุมวัน เขต
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ลาดพราว เขตวัฒนา เขตยานนาวาและใชวิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling)โดย
เก็บกลุมตัวอยาง เขตละ 80 คน 
 
ตัวแปรที่ศึกษา 
 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแก 
 1. ลักษณะสวนบุคคล 
  1.1 เพศ 
   1.1.1 ชาย 
   1.1.2 หญิง 
  1.2 อายุ 
   1.2.1 20 – 29ป 
   1.2.2 30 – 39ป 
   1.2.3 40 – 49ป 
   1.2.4 50 ปขึ้นไป 
  1.3 ระดับการศึกษาสูงสุด  
   1.3.1 ต่ํากวาปริญญาตรี 
   1.3.2 ปริญญาตรีขึ้นไป   
  1.4 อาชีพ 
   1.4.1 ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
   1.4.2 พนักงานบริษัทเอกชน 
   1.4.3 ธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ 
   1.4.4 อ่ืนๆ โปรดระบุ…………………. 
  1.5 สถานภาพ 
   1.5.1 โสด/ หยา / หมาย / แยกกันอยู 
   1.5.2 สมรส 
  1.6 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
   1.6.1 10,000 – 19,999 บาท 
   1.6.2 20,000 – 29,999 บาท 
   1.6.3 30,000 – 39,999 บาท 
   1.6.4 ตั้งแต 40,000 บาทขึ้นไป 
  1.7 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
   1.7.1  ปจจัยดานผลิตภัณฑ    
   1.7.2  ปจจัยดานราคา 
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   1.7.3  ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 
   1.7.4 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
 2. ตัวแปรตาม (Dependent Factor) พฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร 
 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 1.  ขอมูลลักษณะสวนบุคคลหมายถึงลักษณะของประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
อันไดแก เพศอายุสถานภาพระดับการศึกษาอาชีพ รายได 
 2.  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระ 
หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ดานที่สงผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ประกอบดวย 
  2.1  ปจจัยดานผลิตภัณฑหมายถึง สินคาหรือผลิตภัณฑที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาแบบผอนชําระ เชน ตราสินคาเปนตราในดวงใจที่ตองซ้ือเปนประจํา คุณสมบัติของสินคา
ทําใหมีความจําเปนที่ตองซ้ือ รวมทั้งชวยในเรื่องการอํานวยความสะดวกในชีวิตประจําวัน สินคาบาง
ชนิดมีรูปลักษณโดดเดน ทันสมัย ชวนใหซื้อ รวมทั้ง มีการทยอยออกมาเปนรุน มีหลายคอเลคชั่น
สําหรับผูที่ชื่นชอบการสะสม ประกอบกับสินคามีเทคโนโลยีขั้นสูง จึงมีสวนชวยสงเสริมภาพลักษณ
ชวยเพ่ิมความม่ันใจ ทําใหบุคลิกดูดีขึ้น 
  2.2 ปจจัยดานราคาหมายถึงความหลากหลายของราคาสินคา และราคาสินคาสามารถ
สะทอนภาพลักษณ โดยราคานั้นมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระ ไมวาจะเปน
เรื่องของราคาสินคาที่ไมสูง การชําระสินคาวิธีผอนชําระยาว รวมทั้งมีอัตราดอกเบี้ยในการผอนชําระ
อยูในระดับที่สมเหตุสมผล 
  2.3  ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายหมายถึง ชองทางการจัดจําหนายของสินคาที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระ อาทิเชน การเดินทางที่สะดวก การคมนาคมที่
หลากหลาย ทําเลที่ตั้งสะดวกตอการมาใชบริการ จุดจําหนายสินคาที่ครอบคลุมหลายจุดทั่ว
กรุงเทพฯ รวมทั้งมีการอํานวยความสะดวกในการจําหนายสินคาผานชองทางตางๆ อาทิ ทาง
โทรศัพท ไปรษณีย และอินเตอรเนต  
  2.4  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด หมายถึง การสงเสริมการตลาดของผูจัดจําหนาย
สินคามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ โดยการใชกลยุทธทางการตลาดตางๆ เพ่ือ
โนมนาวใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือสินคา เชน สวนลดอัตราดอกเบี้ย สวนลดราคาสินคา การไดรับของ
แถม การไดคืนสวนลดคางวด การบริการหลังการขาย การจับสลากคูปองชิงโชค การไดรับสวนลด
เม่ือซ้ือสินคาชิ้นที่ 2 การสะสมแตมคะแนนเพื่อแลกของ รวมทั้ง การไดรับขาวสารเกี่ยวกับสิทธิพ
เศษอยางตอเน่ือง 
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 3.  สินคาเงินผอน หมายถึงการซื้อสินคาโดยทําการผอนชําระเงินเปนรายงวดตามเง่ือนไข
ที่ตกลงกับบริษัทฯ แทนการจายเงินสดในครั้งเดียว โดยการผอนชําระในแตละครั้งน้ัน อาจไดรับ
โปรโมชั่นที่นาสนใจดึงดูดใหตัดสินใจซื้อโดยงาย เชน ผอนชําระศูนยเปอรเซนต การสะสมแตมเพ่ือ
แลกของ  ในการน้ี สินคาในการวิจัยครั้งน้ี หมายถึง สินคาหมวดเคร่ืองใชไฟฟา อุปกรณสื่อสารอิเลค
โทรนิกส อุปกรณคอมพิวเตอร กลองถายรูป เคร่ืองใชสํานักงาน เฟอรนิเจอร อุปกรณรถยนต 
ประดับยนต อุปกรณกีฬา เคร่ืองใชในครัวเรือน สินคาในซุปเปอรมาเกต เส้ือผาเคร่ืองนุงหม เคร่ือง
หนัง เครื่องนอน และทองคํา ทองรูปพรรณ  โดยกําหนดราคาสินคาที่ผอนชําระไมเกิน 500,000 
บาท 
 4.  พฤติกรรมการผอนชําระสินคาของผูบริโภคหมายถึงพฤติกรรมของผูบริโภคที่ตัดสินใจ
ซื้อสินคาโดยผานการจูงใจจากปจจัยทางการตลาดในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการชองทางการ
จัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ของผูจัดจําหนายสินคา 
 5.  พฤติกรรมการเลือกบริษัทเพ่ือผอนชําระสินคา หมายถึงการเลือกชําระสินคากับบริษัท
ที่ใหบริการผอนชําระสินคา ซึ่งบริษัทฯ นั้น มีการทําโปรโมชั่นสงเสริมการตลาดที่นาสนใจ เชน การ
ผอนชําระผานบัตรเครดิตของธนาคาร หางสรรพสินคา หางไฮเปอรมาเก็ต และบริษัทเงินผอน    
 6.  พฤติกรรมการเลือกสถานทีซ่ื้อสินคาแบบผอนชําระ หมายถึงชองทางหรือสถานที่ ที่
สะดวกในการซื้อสินคา เชน การส่ังซื้อสินคาทางอินเตอรเน็ต หางไฮเปอรมาเก็ต สั่งสินคาทาง
โทรศัพท หางสรรพสินคา และทางไปรษณีย 
 7.  พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาและผอนชาํระ หมายถึงสินคาที่ซื้อเกิดจากความจําเปนใน
ชีวติประจําวัน หรือเพ่ือตองการเสริมภาพลักษณ เชน เคร่ืองใชไฟฟา อุปกรณสื่อสาร/อิเลคโทรนิกส  
 8.  พฤติกรรมการเลือกจํานวนสินคาเพ่ือผอนชําระและความถี่ในการซ้ือสินคาแบบผอน
ชาํระ หมายถึง จํานวนสินคาที่ทําการตัดสินใจซื้อแบบผอนชําระภายใน 1 ป รวมทั้งจํานวนครั้งใน
การซ้ือสินคาแบบผอนชําระภายใน 1 ป 
 9.  พฤติกรรมการเลือกราคาสนิคาเพ่ือผอนชําระ หมายถึง การเลือกราคาสินคาที่เหมาะสม 
และมีความสามารถในการผอนชําระสินคาในแตละคร้ังได 
 
กรอบแนวความคิดที่ใชในการวิจัย 

 ในการศึกษาวจัิยเรื่องพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบรโิภคใน
กรุงเทพมหานคร 

ผูวิจัยมีกรอบแนวคิดในการทํางานวิจัยและไดมีการกําหนดตัวแปรอิสระและตัวแปรตามเพื่อเปน
เคร่ืองมือในการดําเนินงานวิจัยและเปนแนวทางในการคนหาคําตอบรายละเอียดดังแสดงใน 
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ภาพประกอบ 1  กรอบแนวคิดที่ใชในการวิจัย 
 
 

สมมติฐานในการวิจัย 
 1.  ขอมูลสวนบุคคลประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษาอาชีพสถานภาพสมรสรายได 
ที่แตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ที่แตกตางกัน 
 2.  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย 
ดานการสงเสริมการตลาด ที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร ที่แตกตางกัน 
 
 

ตัวแปรอิสระ 
ลักษณะสวนบุคคล 
1.เพศ  
2.อายุ  
3.ระดับการศกึษา  
4.อาชีพ  
5.สถานสภาพสมรส  
6.รายได 

ตัวแปรตาม 
 
 
 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร 

ปจจัยสวนประสม 
ทางการตลาด 
1.ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
2.ปจจัยดานราคา 
3.ปจจัยดานชองทางการ 
จัดจําหนาย 
4.ปจจัยดานการสงเสริม 
การตลาด 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการวิจัยเรือ่ง “พฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร”
ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของดังตอไปนี้ 
 1.  แนวคิดดานประชากรศาสตร 
 2.  แนวคิดดานสวนประสมการตลาด 
 3.  แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบริโภค 
 4.  ขอมูลรายไดประชาชาติของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
 5.  ขอมูลสนับสนุนเกี่ยวกับการซื้อสินคาแบบผอนชําระ 
 6. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 
1.  แนวคิดดานประชากรศาสตร 
 อดุลย  จาตุรงคกุล (2542: 38-39) กลาววาลักษณะทางประชากรศาสตรรวมถึงอายุเพศ
วงจรชีวิตครอบครัวการศึกษารายไดเปนตนลักษณะดังกลาวมีความสําคัญตอนักการตลาดเพราะมัน
เก่ียวพันกับอุปสงค (Demand) ในตัวสินคาทั้งหลายการเปลี่ยนแปลงทางประชากรศาสตรชี้ใหเห็น
ถึงการเกิดขึ้นของตลาดใหมและตลาดอื่นก็จะหมดไปหรือลดความสําคัญลง 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2538: 41) กลาววาลักษณะดานประชากรศาสตร
ประกอบดวยอายุเพศขนาดครอบครัวสถานภาพครอบครัวรายไดอาชีพการศึกษาเหลาน้ีเปนเกณฑ
ที่นิยมใชในการแบงสวนตลาดลักษณะดานประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญและสถิติที่วัดไดของ
ประชากรที่ชวยกําหนดตลาดเปาหมายในขณะที่ลักษณะดานจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรมชวย
อธิบายถึงความคิดและความรูสึกของกลุมเปาหมายเทาน้ันขอมูลดานประชากรศาสตรจะสามารถ
เขาถึงและมีประสิทธิผลตอการกําหนดตลาดเปาหมายรวมทั้งงายตอการวัดมากกวาตัวแปรอ่ืนตัว
แปรดานประชากรศาสตรที่สําคัญมีดังนี้ 
 1.  อายุ (Age) เน่ืองจากผลิตภัณฑจะสามารตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคที่มี
อายุแตกตางนักการตลาดจึงใชประโยชนจากอายุเปนตัวแปรดานประชากรศึกษาศาสตรที่แตกตาง
ของสวนตลาดนักการตลาดไดคนหาความตองการของสวนตลาดสวนเล็ก (Niche market)โดยมุง
ความสําคัญที่ตลาดอายุสวนนั้น 
 2.  เพศ (Sex) เปนตัวแปรในการแบงสวนตลาดที่สําคัญเชนกันนักการตลาดควรตองศึกษา
ตัวแปรตัวนี้อยางรอบคอบเพราะในปจจุบันนี้ตัวแปรทางดานเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการ
บริโภคการเปลี่ยนแปลงดังกลาวอาจมีสาเหตุมาจากการที่สตรีทํางานมีมากขึ้น 
 3.  ลักษณะครอบครัว (Marital status) ในอดีตจนถึงปจจุบันลักษณะครอบครัวเปน
เปาหมายท่ีสําคัญของการใชความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอดและมีความสําคัญยิ่งขึ้นใน
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สวนที่เก่ียวกับหนวยผูบริโภคนักการตลาดจะสนใจจํานวนและลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใช
สินคาใดสินคาหน่ึงและยังสนใจในการพิจารณาลักษณะดานประชากรศาสตรและโครงสรางดานส่ือที่
จะเก่ียวของกับผูตัดสินใจในครัวเรือนเพ่ือชวยในการพัฒนากลยุทธการตลาดใหเหมาะสม 
 4.  รายไดการศึกษาอาชีพและสถานะภาพ (Income education occupation andstatus) 
เปนตัวแปรที่สําคัญในการกําหนดสวนของตลาดโดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคที่มีความ
ร่ํารวยแตอยางไรก็ตามครอบครัวที่มีรายไดปานกลางและมีรายไดต่ําจะเปนตลาดที่มีขนาดใหญ
ปญหาสําคัญในการแบงสวนตลาดโดยถือเกณฑรายไดอยางเดียวก็คือรายไดจะเปนตัวชี้การมี
หรือไมมีความสามารถในการจายสินคาในขณะเดียวกันการเลือกซ้ือสินคาที่แทจริงอาจถือเกณฑ
รูปแบบการดํารงชีวิตรสนิยมคานิยมอาชีพการศึกษาฯลฯแมวารายไดจะเปนตัวแปรที่ใชบอยมาก
นักการตลาดสวนใหญจะโยงเกณฑรายไดรวมกับตัวแปรดานประชากรศาสตรหรืออ่ืนๆเพ่ือใหการ
กําหนดตลาดเปาหมายชัดเจนยิ่งขึ้นเชนกลุมรายไดสูงที่มีอายุตางๆถือวาใชเกณฑรายไดรวมกับ
เกณฑอายุเปนเกณฑที่นิยมใชกันมากขึ้นเกณฑรายไดอาจจะเก่ียวของกับเกณฑอายุและอาชีพ
รวมกัน 
 
2. แนวคิดดานสวนประสมการตลาด 
 ทฤษฎีปจจัยสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
 สวนประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถึงการมีสินคาที่ตอบสนองความตองการ
ของลูกคากลุมเปาหมาย ไดขายในราคาที่ผูบริโภคยอมรับไดและผูบริโภคยินดีจายเพราะมองเห็น
ความคุมคารวมถึงการมีการจัดจําหนายกระจายสินคาใหสอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อเพ่ือใหความ
สะดวกแกลูกคาดวยความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบในสินคาและพฤติกรรมอยางถูกตอง (เสรี
วงษมณฑา. 2542: 11) 
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ภาพประกอบ 2  ภาพแสดงรายละเอียดของสวนผสมการตลาด (Marketing Mix): 4P’s (ปรับปรุง

จาก Kotler. 1997: 92) 
 
 ที่มา: เสรีวงษมณฑา. (2542).  กลยุทธการตลาด: การวางแผนการตลาด. หนา 11. 

ตลาดเปาหมาย 
(Target 

Marketing) 
ความตองการ
และพฤติกรรม
ของผูบริโภคท่ี
เปนเปาหมาย 

สวนประสมการตลาด(Marketing Mix) 

ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) 

- สินคาใหเลือก (Product Variety) 
- คุณภาพสินคา (Quality) 
- ลักษณะ (Feature) 
- การออกแบบ (Design) 
- ตราสินคา (Brand Name) 
- การบรรจุหีบหอ (Packaging) 
- ขนาด (Size) 
- บริการ (Service) 
- การรับประกัน (Warranties) 

- ราคาสินคาในรายการ (List Price) 
- สวนลด (Discounts) 
- สวนยอมให (Allowances) 
- ระยะเวลาการชําระเงิน (Payment 
Period) 
- ระยะเวลาการใหสินเชื่อ (Credit 
Term) 
- ฯลฯ 

การจัดจําหนาย (Place) การสงเสริมการขาย (Promotion) 

- ชองทาง (Channels) 
- การเลือกคนกลาง (Assortment) 
- ทําเลที่ตั้ง (Location) 
- การสนับสนุนการกระจายตัวสินคา 
สูตลาด (Marketing Logistic) 
- สินคาคงเหลือ (Inventory) 
- การขนสง (Transportation) 
- การคลังสินคา (Warehousing) 
- ฯลฯ 
 

- การโฆษณา (Advertising) 
- การขายโดยใชพนักงานขาย  
(Personal Selling) หรือ การใช 
หนวยงานขาย (Sale Force) 
- การสงเสริมการขาย (Sales  
Promotion) 
- การใหขาวและการประชาสัมพันธ 
(Publicity and Public Relations) 
-การตลาดทางตรง(Direct Marketing)  
และ การตลาดเชื่อมตรง (Online    
Marketing) 
- ฯลฯ 
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 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541: 35-36) ไดอธิบายรายละเอียดวาสวนประสมการตลาด 
(Marketing Mix หรือ 4P’s) หมายถึงตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมไดซึ่งบริษัทใชรวมกันเพ่ือสนอง
ความพึงพอใจแกกลุมเปาหมายประกอบดวยเครื่องมือดังตอไปน้ี 
 1.  ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึงสิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองตอบความตองการ
ของลูกคาใหพึงพอใจผลิตภัณฑที่ เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ไดผลิตภัณฑจึง
ประกอบดวยสินคาบริการความคิดสถานที่องคกรหรือบุคคลผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) 
มีคุณคา (Value) ในสายตาลูกคาจึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงปจจัยตอไปน้ี 
  1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) และ (หรือ) ความแตกตาง
ทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) 
  1.2 พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product Component) 
เชนประโยชนพ้ืนฐานรูปรางลักษณะคุณภาพการบรรจุภัณฑตราสินคาฯลฯ 
  1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบ
ผลิตภัณฑของบริษัทเพ่ือแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 
  1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพ่ือใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหม
และปรับปรุงใหดีขึ้น (New and Improved) ซึ่งตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ตองการของลูกคาใหดียิ่งขึ้น 
  1.5 กลยุทธเก่ียวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ 
(Product Line) 
 2.  ราคา (Price) หมายถึงคุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงินราคาเปน P ตัวที่สองที่เกิดขึ้นมา
ถัดจาก Productราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคาผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) 
ผลิตภัณฑกับราคา(Price) ผลิตภัณฑนั้นถาคุณคาสูงกวาราคาเขาก็จะตัดสินใจซื้อดังน้ันผูกําหนดกล
ยุทธดานราคาตองคํานึง 
  2.1 คุณคาที่รับรู (Perceived Value) ในสายตาของลูกคาซ่ึงตองพิจารณาวาการ
ยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น 
  2.2 ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เก่ียวของ 
  2.3 การแขงขัน 
  2.4  ปจจัยอ่ืนๆกลยุทธดานราคา 
 3.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวาง
ผูขายกับผูซื้อเพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือการติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขายทําการ
ขาย (Personal Selling) และการติดตอสื่อสารโดยไมใชคน (Nonpersonal Selling) เคร่ืองมือในการ
ติดตอส่ือสารมีหลายประการซึ่งอาจจะเลือกใชหนึ่งหรือหลายเครื่องมือตองใชหลักการเลือกใช
เคร่ืองมือสื่อสารแบบประสมประสานกัน [IntegratedMarketing Communication (IMC)] โดย
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พิจารณาความเหมาะสมกับลูกคาผลิตภัณฑคูแขงขันโดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันไดเคร่ืองมือ
สงเสริมที่สําคัญมีดังนี้ 
  3.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการ
และ/หรือผลิตภัณฑบริการความคิดที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการกลยุทธในการโฆษณา
จะเก่ียวของกับ 
   3.1.1 กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative’ Strategy) และยุทธวิธีการ
โฆษณา (Advertising Tactics) 
   3.1.2 กลยุทธสื่อ (Media Strategy) 
  3.2  การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling)เปนกิจกรรมการแจงขาวสาร
และจูงใจตลาดโดยใชบุคคลงานในขอน้ีจะเก่ียวของกับ 
   3.2.1  กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling Strategy) 
   3.2.2  การจัดการหนวยงานขาย (Sales Force Management) 
  3.3  การสงเสริมการขาย (Sales Promotion)หมายถึงกิจกรรมการสงเสริมที่
นอกเหนือจากการโฆษณาการขายโดยใชพนักงานขายและการใหขาวและการประชาสัมพันธซึ่ง
สามารถกระตุนความสนใจทดลองใชหรือการซ้ือโดยลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอ่ืนในชองทางการ
สงเสริมการขายมี 3 รูปแบบคือ 
    3.3.1การกระตุนผูบริโภคเรียกวาการสงเสริมการขายที่ มุงสูผูบริโภค 
(ConsumerPromotion) 
    3.3.2 การกระตุนคนกลางเรียกวาการสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง 
(TradePromotion) 
    3.3.3 การกระตุนพนักงานขายเรียกวาการสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงาน
ขาย(Sales Force Promotion) 
  3.4  การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Public and Public Relations)การใหขาว
เปนการเสนอความคิดเก่ียวกับสินคาหรือบริการท่ีไมตองมีการจายเงินสวนการประชาสัมพันธ
หมายถึงความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคการใหเกิดกับ
กลุมใดกลุมหน่ึงการใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 
  3.5  การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing)
และการตลาดเชื่อมตรง (Online Marketing)เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพ่ือใหสนอง
(Response) โดยตรงหรือหมายถึงวิธีการตางๆท่ีนักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซื้อ
และทําใหเกิดการตอบสนองในทันทีประกอบดวย 
   3.5.1  การขายทางโทรศัพท 
   3.5.2  การขายโดยใชจดหมายตรง 
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   3.5.3  การขายทางโทรทัศนวิทยุหรือหนังสือพิมพซึ่งจูงใจใหลูกคามีกิจกรรม
ตอบสนองเชนใชคูปองแลกซ้ือ 
  3.6  การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution)หมายถึงโครงสรางของชองทางซึ่ง
ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรมใชเพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด
สถาบันที่ผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายก็คือสถาบันการตลาดสวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจาย
สินคาประกอบดวยการขนสงคลังสินคาและการเก็บรักษาสินคาคงคลังการจัดจําหนายจึง
ประกอบดวย 2 สวนดังนี้ 
   3.6.1  ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution)หมายถึงเสนทางที่
ผลิตภัณฑและ (หรือ) กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาดในระบบชองทางการจัด
จําหนายจึงประกอบดวยผูผลิตคนกลางผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
   3.6.2  การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Market Logistics)หมายถึง
กิจกรรมที่ เ ก่ียวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทาง
อุตสาหกรรมการกระจายตัวสินคาจึงประกอบดวยงานที่สําคัญตอไปน้ีการขนสง(Transportation) 
การเก็บรักษาสินคา (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing) การบริหารสินคาคงเหลือ 
(Inventory Management) 
 อดุลย  จาตุรงคกุล (2543: 26) กลาวในเรื่องตัวแปรหรือองคประกอบของสวนผสมทาง
การตลาด (4P’s) วาเปนตัวกระตุนหรือสิ่งเราทางการตลาดที่กระทบตอกระบวนการตัดสินใจซื้อโดย
แบงออกไดดังนี้ 
 ผลิตภัณฑ (Product) ลักษณะบางประการของผลิตภัณฑของบริษัทที่อาจกระทบตอ
พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคคือความใหมความสลับซับซอนและคุณภาพที่คนรับรูไดของ
ผลิตภัณฑผลิตภัณฑที่ใหมและสลับซับซอนอาจตองมีการตัดสินใจอยางกวางขวางถาเรารูเรื่อง
เหลาน้ีแลวในฐานะนักการตลาดเราควรจะเสนอทางเลือกที่งายกวาผูบริโภคมีความคุนเคยเพื่อให
ผูบริโภคที่ไมตองการเสาะแสวงหาทางเลือกอยางกวางขวางในการพิจารณาสวนในเร่ืองของรูปราง
ของผลิตภัณฑตลอดจนหีบหอและปายฉลากสามารถกออิทธิพลตอกระบวนการซื้อของผูบริโภคหีบ
หอที่สะดุดตาอาจทําใหผูบริโภคเลือกไวเพ่ือพิจารณาประเมินเพื่อการตัดสินใจซื้อปายฉลากที่แสดง
ใหผูบริโภคเห็นคุณประโยชนของผลิตภัณฑที่สําคัญก็จะทําใหผูบริโภคประเมินสินคาเชนกันสินคา
คุณภาพสูงหรือสินคาที่ปรับเขากับความตองการบางอยางของผูซื้อมีอิทธิพลตอการซื้อดวย 
 ราคา (Price)ราคามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อก็ตอเม่ือผูบริโภคทําการประเมิน
ทางเลือกและทําการตัดสินใจโดยปกติผูบริโภคชอบผลิตภัณฑราคาต่ํานักการตลาดจึงควรคิดราคา
นอยลดตนทุนการซ้ือหรือทําใหผูบริโภคตัดสินใจดวยลักษณะอ่ืนๆสําหรับการตัดสินใจอยาง
กวางขวางผูบริโภคมักพิจารณาราคาละเอียดโดยถือเปนอยางหน่ึงในลักษณะทั้งหลายที่เก่ียวของ
สําหรับสินคาฟุมเฟอยราคาสูงไมทําใหการซื้อลดนอยลงนอกจากนี้ราคายังเปนเคร่ืองประเมินคุณคา
ของผูบริโภคซ่ึงก็ติดตามดวยการซื้อ 
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 ชองทางการจัดจําหนาย (Placement-Channel of Distribution) กลยุทธของนักการ
ตลาดในการทําใหมีผลิตภัณฑไวพรอมจําหนายสามารถกออิทธิพลตอการพบผลิตภัณฑแนนอนวา
สินคาที่มีจําหนายแพรหลายและงายที่จะซ้ือก็จะทําใหผูบริโภคนําไปประเมินประเภทของชองทางที่
นําเสนอก็อาจกออิทธิพลตอการรับรูภาพพจนของผลิตภัณฑเชนสินคาที่มีของแถมในรานเสริมสวย
ชั้นดีในหางสรรพสินคาทําใหสินคามีชื่อเสียงมากกวานําไปใชบนชั้นวางของในซุปเปอรมารเก็ด 
 การสงเสริมตลาด (Promotion-Marketing Communication) การสงเสริมตลาด
สามารถกออิทธิพลตอผูบริโภคไดทุกขั้นตอนของกระบวนการตัดสินซ้ือขาวสารที่นักการตลาดสงไป
อาจเตือนใจใหผูบริโภครูวาเขามีปญหาสินคาของนักการตลาดสามารถแกไขปญหาไดและมัน
สามารถสงมอบใหไดมากกวาสินคาของคูแขงเม่ือไดขาวสารหลักการซ้ือเปนการยืนยันวาการ
ตัดสินใจซื้อของลูกคาถูกตอง 
 

3. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
 ปริญ ลักษิตานนท (2536: 27) ใหความหมายของ พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การ
กระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซ่ึงเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาและการใชผลิตภัณฑทั้งน้ีหมาย
รวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งเกิดขึ้นกอนและมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา 
 ธงชัย สันติวงษ (2540: 29) ใหความหมายของ พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทํา
ของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเก่ียวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาและการใชซึ่งสินคาและบริการทั้งน้ี 
หมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลวและซึ่งมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา
ดังกลาว 
 อดุลย จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (2545: 3) ใหความหมายของ พฤติกรรม
ผูบริโภค หมายถึง สิ่งที่เก่ียวของกับการที่ผูบริโภคทําการซื้อสินคาสําหรับการบริโภคสวนตัวหรือใน
ครัวเรือน ซึ่งตรงขามกับพฤติกรรมการซ้ือขององคการตรงที่มันเปนบุคคลหรือกลุมที่ซื้อสินคาเพ่ือ
สถาบันหรือองคการเพ่ือจะนําไปใชในองคการน้ัน 
 โมเวน และไมเนอร (อัศนอุไร เตชะสวัสด์ิ. 2549: 2; อางอิงจาก Mowen; & Minor. n.d.) 
ใหความหมายของ พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง เรื่องที่เก่ียวของกับหนวยการซื้อ (The Buying 
Units) และกระบวนการแลกเปลี่ยน ซึ่งเก่ียวของกับการไดมา การบริโภค และการกําจัดทิ้งซ่ึง
ผลิตภัณฑบริการ ประสบการณ และความคิดตางๆ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550: 9) ใหความหมายของ พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรม
ซึ่งบุคคลทําการคนหา (Searching) การซ้ือ (Purchasing) การใช (Using) การประเมินผล 
(Evaluating) และการใชจาย (Disposing) ในผลิตภัณฑและบริการ โดยคาดวาจะตอบสนองความ
ตองการของเขา 
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 ฉัตยาพร เสมอใจ (2550: 18) ใหความหมายของ พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง 
กระบวนการหรือพฤติกรรมการตัดสินใจ การซื้อ การใช และประเมินผลการใชสินคาหรือบริการ ซึ่ง
จะมีความสําคัญตอการซื้อสินคาและบริการทั้งในปจจุบันและอนาคต 
 จากความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคขางตน อาจกลาวสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค 
เปนพฤติกรรมที่บุคคลทําการคนหาตัดสินใจซื้อ การใชผลิตภัณฑ  การประเมินผลการใชสินคาหรือ
บริการ  และการกําจัดผลิตภัณฑ ซึ่งเปนการบริโภคสวนบุคคล ซึ่งจะมีผลตอการซ้ือสินคาและ
บริการทั้งในปจจุบันและอนาคต 
 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เปนการคนหาหรือ
วิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภคเพ่ือทราบถึงลักษณะและความตองการและ
พฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภคคําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ
การตลาด (Marketing Strategies) ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 
 คําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบดวย 
WHO? WHAT? WHY? WHO? WHERE? และ HOW? เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการหรือ 7Os ซึ่ง
ประกอบดวย OCCUPANTS, OBJECTS, OBJECTIVES, ORGANIZATIONS, OCCASIONS, 
OUTLETS และ OPERATIONS ดังนี้ 
 1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?) เปนคําถามเพ่ือทราบถึง
ลักษณะของกลุมเปาหมาย (Occupants)  
 2. ผูบริโภคซ้ืออะไร (What does the consumer buy?) เปนคําถามเพ่ือทราบถึงสิ่งที่
ผูบริโภคซ้ือ (Objects)  
 3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) เปนคําถามเพ่ือทราบถึง
วัตถุประสงค (Objectives) การซ้ือ 
 4.  ใครมีสวนรวมในการซ้ือ (Who participates in the buying?) เปนคาํถามเพ่ือทราบถึง
บทบาทของกลุมตางๆ (Organizations) ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 
 5.  ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด (When does the consumer buy?) เปนคําถามเพ่ือทราบถงึโอกาส
ในการซ้ือ (Occasions)  
 6.  ผูบริโภคซ้ือท่ีใด (Where does the consumer buy?) เปนคําถามเพ่ือทราบถึงชองทาง
หรือแหลง (Outlets) ที่ผูบริโภคจะไปทําการซ้ือซึ่งนักการตลาดจะตองศึกษาเพ่ือจัดชองทางการจัด
จําหนาย  
 7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร (How does the consumer buy?) เปนคําถามเพ่ือทราบถึง
ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operation) โดยมีรายละเอียดของคําถาม 7 คําถามเพ่ือตอบคําถาม 7 
ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภครวมทั้งการใช 
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 กลยุทธในแผนงานการตลาดใหสอดคลองกับคําตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค (ศิริวรรณ
เสรีรัตน; และคนอื่นๆ. 2546: 194) ในตาราง 2 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหา
คําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค(7Os) 
 
ตาราง 1 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ7 ประการ (7Os) เก่ียวกับพฤติกรรม

ผูบริโภค 
 

คําถาม(6Ws และ 1H)  คําตอบที่ตองการทราบ(7Os)  กลยุทธในแผนงานตลาด 
1.ใครอยูในตลาด 
เปาหมาย (Who is in the 
target market?)  

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

กลยุทธการตลาด 4Ps 
ประกอบดวยกลยุทธดาน
ผลิตภัณฑราคาการจัดจําหนาย
และการสงเสริมการตลาดที่
เหมาะสม (หรือมากกวา 4Ps) 
และการตอบสนองความพึงพอใจ
ของกลุมเปาหมายได 

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

สิ่งที่ผูบริโภคตองการซ้ือ
(Objects) สิ่งที่ผูบริโภคตองการ
จากผลิตภัณฑคือตองการ
คุณสมบัติและองคประกอบของ
ผลิตภัณฑและความแตกตางที่
เหนือกวาคูแขงขัน 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 
Strategies) ประกอบดวย 
(1) ผลิตภัณฑหลัก 
(2) รูปลักษณผลิตภัณฑ
ประกอบดวยตราสินคา 
การบรรจุภัณฑรูปแบบบริการ
คุณภาพลักษณะนวัตกรรม 
(3) ผลิตภัณฑควบ 
(4) ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
(5) ศักยภาพผลิตภัณฑความ
แตกตางทางการแขงขัน
(Competitive Differentiation)
ประกอบดวยความแตกตางดาน
ผลิตภัณฑบรกิารพนักงานและ
ภาพลักษณ 
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ตาราง 1  (ตอ) 
 

คําถาม(6Ws และ 1H)  คําตอบที่ตองการทราบ(7Os)  กลยุทธในแผนงานตลาด 
3.ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ 
(Why does the consumer 
buy?)  

วัตถุประสงคในการซื้อ 
(Objectives) ผูบริโภคซ้ือสินคา
เพ่ือสนองความตองการของเขา
ดานรางกายและดานจิตวทิยาซ่ึง
ตองศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธพิล
ตอพฤติกรรมการซ้ือคือ 
(1) ปจจัยภายในหรือปจจัยดาน
จิตวิทยา 
(2) ปจจัยทางสังคมวัฒนธรรม 
(3) ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมากคือ 
(1) กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
(2) กลยุทธดานราคา 
(3) กลยุทธดานชองทางการจัด
จําหนาย 
(4) กลยุทธการสงเสริมการตลาด
ประกอบดวย 
กลยุทธการโฆษณาการสงเสริม
การขายการใหขาวการ
ประชาสัมพันธ 

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

บทบาทของกลุมตางๆ 
(Organizations) ที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซื้อประกอบดวย 
(1) ผูริเร่ิม 
(2) ผูมีอิทธิพล 
(3)  (3) ผูตัดสินใจซื้อ 
(4)  (4) ผูซื้อ 
(5)  (5) ผูใช 

กลยุทธที่ใชกันมากคือกลยุทธ
การโฆษณาและการสงเสริม
การตลาด (Advertising and 
Promotion Strategies) โดยใช
กลุมอิทธิพลและกลุมเปาหมาย
เปนแนวทางสรางสรรคงาน
โฆษณาและเลือกใชสื่อโฆษณาให
เหมาะกับกลุมเปาหมาย 

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

โอกาสในการซ้ือ (Occasions)  
เชนชวงเดือนใดของปหรือชวง
ฤดูกาลใดของปชวงวันใดของ
เดือนชวงเวลาใดของวันโอกาส
พิเศษหรือเทศกาลวันสําคญั 

กลยุทธที่ใชมากคือกลยุทธดาน
การสงเสริมการตลาด 
(Promotion Strategies) เชน
สงเสริมการตลาดเม่ือใดจึงจะ
สอดคลองกับโอกาสในการซื้อ 

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

ชองทางหรือแหลงหรือสถานที่
จําหนาย (Outlet) ที่ผูบริโภคไป
ทําการซ้ือเชนหางสรรพสินคา
ซูเปอรมารเก็ตรานขายสะดวก
ซื้อฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution Channel 
Strategies) บริษัทนําผลติภัณฑสู
ตลาดเปาหมายโดยผานพิจารณา
วาจะผานคนกลางอยางไร 

 
 

ตาราง 2 (ตอ) 
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ตาราง 1  (ตอ) 
 

คําถาม(6Ws และ 1H)  คําตอบที่ตองการทราบ(7Os)  กลยุทธในแผนงานตลาด 
7.ผูบริโภคซ้ืออยางไร 
(How does the consumer 
buy?)  

ขั้นตอนการตดัสินใจซื้อ 
(Operations) ประกอบดวย 
(1) การรับรูปญหา 
(2) การคนขอมูล 
(3) การประเมินผล 
(4) การตัดสินใจซื้อ 
(5) ความรูสึกภายหลังการซ้ือ 

กลยุทธที่ใชมากคือกลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบดวยการ
โฆษณาการขายโดยใชพนักงาน
ขายการสงเสริมการขายจะ
กําหนดวัตถุประสงคในการขาย
ใหสอดคลองกับวตัถุประสงคใน
การตัดสินใจซื้อ 

 
 ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน.  (2541).  การบริหารการตลาดยุคใหม: ฉบับปรับปรุงใหมลาสุด.
หนา 126.  
 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 

 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ
โดยเร่ิมตนจากการเกิดส่ิงกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการจากน้ันส่ิงกระตุนจะผานเขา
มาในความรูสึกของผูซื้อซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนไดความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับ
อิทธิพลจากลักษณะตางๆของผูซื้อหรือการตัดสินใจของผูซื้อจุดเร่ิมตนของโมเดลน้ีอยูที่มีสิ่งกระตุน
(Stimulus) ใหเกิดความตองการกอนแลวทําใหเกิดการตอบสนองดังน้ีโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R   
(ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ.  2541: 128).  
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ภาพประกอบ 3  โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
 
 ที่มา: ศิริวรรณ  เสรีรัตน  และคณะ.  (2541).  พฤติกรรมผูบริโภค.  หนา 128. 
 
 S-R Theory เปนทฤษฎีที่ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภคโดยแบงเปนสวนที่
เก่ียวของกับพฤติกรรมดังนี้ 
 1.  สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนน้ีอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Insidestimulus) 
และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา 
(Buying motive) ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผลและใหเหตุจูงใจซื้อดานจิตวิทยา (อารมณ)ก็ได 
  1.1  สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้นเปนสิ่งกระตุนที่ เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด 
(Marketingmix) ซึ่งประกอบดวย 
   - สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชนออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพ่ือ
กระตุนความตองการ 
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   - สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชนการกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
   - สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจัดจําหนาย (Distribution or Place) เชน จัด
จําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซ้ือ 
   - สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชนการโฆษณาสมํ่าเสมอการ
ใชความพยายามของพนักงานขายการลดแลกแจกแถมการสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคลท่ัวไป
เหลาน้ีถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซ้ือ 
  1.2  สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคท่ีอยู
ภายนอกองคกรซ่ึงบริษัทควบคุมไมไดสิ่งกระตุนเหลาน้ีไดแก 
   - สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชนภาวะเศรษฐกิจรายไดของผูบริโภค
เหลาน้ีมีตออิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
   - สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชนเทคโนโลยีใหมดานฝากถอนเงิน
อัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 
   - สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law & political) เชนกฎหมายเพิ่มหรือลด
ภาษีสินคาใดสินคาหน่ึงจะมีอิทธิพลตอการเพ่ิมหรือลดความตองการของผูซื้อ 
 2.  กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของ
ผูซื้อเปรียบเสมือนกลองดําซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบไดจึงตองพยายามคนหาความรูสึก
นึกคิดของผูซื้อซ่ึงความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อและกระบวนการ
ตัดสินใจของผูซื้อ 
  2.1  ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัย
ตางๆคือปจจัยดานวัฒนธรรมปจจัยดานสังคมปจจัยสวนบุคคลและปจจัยดานจิตวิทยา 
  2.2  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Buyer’s decision process) ประกอบดวย
ขั้นตอนการรับรูความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูลการประเมินผลทางเลือกการตัดสินใจซื้อ
และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
 3.  การตอบสนองของผูซื้อหรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Buyer’s response)
ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆดังนี้ 
  3.1  การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) ตัวอยางการเลือกผลิตภัณฑอาหารเชามี
ทางเลือกคือนมสดกลองบะหมี่สําเร็จรูปขนมปง 
  3.2  การเลือกตราสินคา (Brand choice) ตัวอยางผูบริโภคเลือกนมสดกลองจะเลือก 
ยี่หอโฟรโมสมะลิฯลฯ 
  3.3  การเลือกผูขาย (Dealer choice) ตัวอยางผูบริโภคจะเลือกหางสรรพสินคาหรือ
รานคาใกลบาน 
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  3.4  การเลือกในเวลาการซื้อ (Purchase timings) ตัวอยางผูบริโภคจะเลือกเวลาเชา 
กลางวันเย็นในการซื้อสินคา 
  3.5  การเลือกปริมาณซื้อ (Purchase amount) ตัวอยางผูบริโภคจะเลือกวาซ้ือหน่ึง
กลองคร่ึงโหลหรือหนึ่งโหล 
 
 ปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 การศึกษาทัศนคติที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการ
ของผูบริโภคดานตางๆและเพ่ือจะจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสมเม่ือผูซื้อไดรับสิ่งกระตุน
ทางการตลาดหรือสิ่งกระตุนอ่ืนๆผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําที่
ผูขายไมสามารถคาดคะเนไดงานของผูขายและนักการตลาดก็คือคนหาวาลักษณะของผูซื้อและ
ความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลจากสิ่งใดบางการศึกษาลักษณะผูซื้อและความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพล
สิ่งใดบางการศึกษาลักษณะผูซื้อเปนเปาหมายจะมีประโยชนสําหรับนักการตลาดคือทราบความ
ตองการและลักษณะของลูกคาเพ่ือที่จะจัดสวนผสมทางการตลาดตางๆกระตุนและสนองความ
ตองการของผูซื้อที่เปนเปาหมายไดอยางถูกตอง (ศิริวรรณ  เสรีรัตน  และคณะ. 2541: 130) 
 ลักษณะของผูซื้อไดรับอิทธพิลจากปจจัยดานวัฒนธรรมปจจัยดานสังคมปจจัยสวนบุคคล
และปจจัยทางดานจิตวิทยามีรายละเอียดดังนี้ 
 1.  ปจจัยทางดานวัฒนธรรม (Culture factors) เปนสัญลักษณและสิ่งที่มนุษยสรางขึ้น
โดยเปนที่ยอมรับจากรุนหนึ่งไปยังอีกรุนหน่ึงโดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยใน
สังคมหนึ่งคานิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคมและกําหนดความแตกตางของสังคมหนึ่ง
จากสังคมอื่นวัฒนธรรมเปนสิ่งกําหนดความตองการและพฤติกรรมของบุคคลซึ่งนักการตลาดตอง
คํานึงถึงการเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรมและนําลักษณะการเปลี่ยนแปลงเหลาน้ันไปใชกําหนด
โปรแกรมการตลาดวัฒนธรรมแบงออกเปนวัฒนธรรมพื้นฐานวัฒนธรรมยอยและชั้นของสังคมโดยมี
รายละเอียดดังนี้ 
  1.1  วัฒนธรรมพ้ืนฐาน (Culture)เปนลักษณะพ้ืนฐานของบุคคลในสังคมเชนลักษณะ
นิสัยของคนไทยซ่ึงเกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทยทําใหมีลักษณะพฤติกรรมที่
คลายคลึงกัน 
  1.2 วัฒนธรรมยอย (Subculture) หมายถึงวัฒนธรรมของแตละกลุมที่มี
ลักษณะเฉพาะแตกตางกันที่มีอยูภายในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอนวัฒนธรรมยอยเกิดจาก
พ้ืนฐานทางภูมิศาสตรและลักษณะพื้นฐานของมนุษยวัฒนธรรมยอยประกอบดวยกลุมเชื้อชาติ
(National groups) กลุมศาสนา (Religious groups) กลุมสีผิว (Racial groups) พ้ืนฐานทาง
ภูมิศาสตร (Geographical areas) หรือทองถิ่น (Region) กลุมอาชีพ (Occupational) กลุมยอยดาน
อายุ (Age) กลุมยอยดานเพศ (Sex) 
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  1.3 ชั้นของสังคม (Social class) หมายถึงการแบงสมาชิกของสังคมออกเปนระดับ
ฐานะที่แตกตางกันโดยที่สมาชิกในแตละชั้นสังคมจะมีสถานะอยางเดียวกันและสมาชิกในชั้นสังคมที่
แตกตางกันจะมีลักษณะที่แตกตางกันการแบงชั้นทางสังคมโดยทั่วไปถือเกณฑรายไดทรัพยสินหรือ
อาชีพชั้นทางสังคมเปนอีกปจจัยหน่ึงที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคแตละสังคมจะมี
ลักษณะคานิยมและพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอยางชั้นของสังคมมีประโยชนมากสําหรับการแบง
สวนตลาดสินคาการกําหนดการโฆษณาการใหบริหารและกิจกรรมทางการตลาดตางๆแตละชั้นของ
สังคมจะแสดงความแตกตางกันในดานการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑและการบริโภคผลิตภัณฑ 
 2.  ปจจัยดานสังคม (Social factors) เปนปจจัยที่เก่ียวของในชีวิตประจําวันและมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือลักษณะทางสังคมคือกลุมอางอิงครอบครัวบทบาทและสถานะของผูซื้อ 
  2.1  กลุมอางอิง (Reference groups)เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวยกลุมน้ีจะมี
อิทธิพลตอทัศนคติความคิดเห็นและคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิงกลุมอางอิงแบงออกเปน 2ระดับ
คือกลุมปฐมภูมิ (Primary groups) ไดแกครอบครัวเพ่ือนสนิทและเพ่ือนบานกลุมทุติยภูมิ
(Secondary groups) ไดแกกลุมบุคคลชั้นนําในสังคมเพ่ือนรวมอาชีพและสถาบันบุคคลในสังคม 
  2.2  ครอบครัว (Family)บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากท่ีสุดตอทัศนคติความ
คิดเห็นและคานิยมของบุคคลสิ่งเหลาน้ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัวการขายสินคา
อุปโภคจะตองคํานึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวไทยจีนญี่ปุนหรือยุโรปซ่ึงจะมีลักษณะ
แตกตางกัน 
  2.3  บทบาทและสถานะ (Roles & status)บุคคลจะเก่ียวของกับหลายกลุมเชน
ครอบครัวกลุมอางอิงองคกรและสถาบันตางๆบุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกันในแตละ
กลุมเชนในการเสนอขายวีดีโอของครอบครัวหน่ึงจะตองวิเคราะหวามีบทบาทเปนผูคิดริเร่ิมผู
ตัดสินใจผูมีอิทธิพลผูซื้อและผูใช 
 3.  ปจจัยสวนบุคคล (Personal factors) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจาก
ลักษณะสวนบุคคลของคนทางดานตางๆไดแกอายุขั้นตอนวัฏจักรมีชีวิตครอบครัวอาชีพโอกาสทาง
เศรษฐกิจการศึกษารูปแบบการดํารงชีวิตบุคลิกภาพและแนวคิดสวนบุคคล 
  3.1  อายุ (Age)อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกันการแบงกลุม
ผูบริโภคตามอายุประกอบดวยต่ํากวา 6, 6-11, 12-19, 20-24, 25-39, 50-64 ขึ้นไปเชนกลุมวัยรุน
ชอบทดลองสิ่งแปลกใหมชอบสินคาประเภทแฟชั่นและรายการพักผอนหยอนใจ 
  3.2  ข้ันตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว (Family life stage) เปนขั้นตอนการดํารงชีวิต
ของบุคคลในลักษณะของการมีครอบครัวการดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความ
ตองการทัศนคติและคานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมซื้อที่
แตกตางกัน 
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  3.3  อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความ
ตองการสินคาและบริการที่แตกตางกันนักการตลาดจะตองศึกษาวาผลิตภัณฑของบริษัทมีบุคคลใน
อาชีพไหนสนใจเพ่ือจะจัดกิจกรรมทางการตลาดใหตอบสนองความตองการใหเหมาะสม 
  3.4  รายได (Income) หรือโอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) 
โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาจะตัดสินใจซ้ือโอกาสเหลาน้ี
ประกอบดวยแนวโนมของรายไดสวนบุคคลการออมและอัตราดอกเบี้ยถาภาวะเศรษฐกิจตกต่ําคนมี
รายไดต่ํากิจการตองปรับปรุงดานผลิตภัณฑการจัดจําหนายการตั้งราคาลดการผลิตและสินคาคง
คลังและวิธีการตางๆเพ่ือปองกันการขาดแคลนเงินทุนหมุนเวียน 
  3.5  การศึกษา (Education) ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑคุณภาพ
ดีมากกวาผูที่มีการศึกษาตํ่า 
  3.6  คานิยมหรือคุณคา (Value) และรูปแบบการดํารงชีวิต (Life Style)คานิยม
หรือคุณคาหมายถึงความนิยมในสวนของบุคคลหรือความคิดในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงหรือหมายถึง
อัตราสวนของผลประโยชนที่รับรูตอราคาสินคาสวนรูปแบบการดํารงชีวิตหมายถึงรูปแบบของการ
ดํารงชีวิตในโลกมนุษย 
 4.  ปจจัยทางจิตวิทยา(Psychological factors) การเลือกซ้ือของบุคคลไดรับอิทธิพล
จากปจจัยดานจิตวิทยาซึ่งถือวาเปนปจจัยในตัวผูบริโภคตอพฤติกรรมการซ้ือและการใชสินคา 
  4.1  การจูงใจ (Motive)หมายถึงพลังสิ่งกระตุนที่อยูภายในตัวบุคคลซึ่งกระตุนให
บุคคลปฏิบัติการจูงใจเกิดภายในตัวบุคคลแตอาจจะถูกกระทบจากปจจัยภายนอกเชนวัฒนธรรมชั้น
ทางสังคมหรือส่ิงกระตุนที่นักการตลาดใชเคร่ืองมือการตลาดเพ่ือกระตุนใหเกิดความตองการ 
  4.2  การรับรู (Perception)เปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับการเลือกสรรจัด
ระเบียบและตีความหมายของขอมูลเพ่ือที่จะสรางภาพที่มีความหมายหรือหมายถึงกระบวนการของ
ความเขาใจของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยูจากความหมายน้ีจะเห็นวาการรับรูเปนกระบวนการ
ของแตละบุคคลซึ่งขึ้นอยูกับปจจัยภายในเชนความเชื่อประสบการณความตองการและอารมณและ
ยังขึ้นกับลักษณะปจจัยภายนอกคือส่ิงกระตุนการรับรูจะพิจารณาเปนกระบวนการกลั่นกรองการรับรู
จะแสดงถึงความรูสึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแกการเห็นไดกลิ่นไดยินไดรสชาติและไดรูสึก 
  4.3  การเรียนรู (Learning) หมายถึงการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมและความโนม
เอียงของพฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมาการเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นเม่ือบุคคลไดรับสิ่งกระตุน
(Stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (Response) การเรียนรูเกิดจากอิทธิพลหลายอยางเชน
ทัศนคติความเชื่อถือและประสบการณในอดีตอยางไรก็ตามสิ่งกระตุนน้ันจะมีอิทธิพลที่ทําใหเกิดการ
เรียนรูไดตองมีคุณคาในสายตาของลูกคา 
  4.4  ความเชื่อถือ (Belief) เปนความคิดที่บุคคลยึดถือเก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหน่ึงซ่ึงเปนผล
มาจากประสบการณในอดีต 
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  4.5  ทัศนคติ (Attitude)หมายถึงความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหน่ึงหรือ
หมายถึงความโนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรูในการตอบสนองตอส่ิงกระตุนไปในทิศทางที่สมํ่าเสมอ
ทัศนคติเปนสิ่งที่ มีอิทธิพลตอความเชื่อในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทัศนคติจาก
การศึกษาพบวาทัศนคติของผูบริโภคกับการตัดสินใจซ้ือสินคาจะมีความสัมพันธกันนักการตลาดจึง
ตองศึกษาวาทัศนคติเกิดขึ้นมาไดอยางไรและเปลี่ยนแปลงอยางไร 
  4.6  บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีฟรอยด (Freud Theory)เปนรูปแบบ
ลักษณะของบุคคลท่ีจะเปนตัวกําหนดพฤติกรรมการตอบสนองหรือหมายถึงลักษณะดานจิตวิทยาที่
มีลักษณะแตกตางของบุคคลซ่ึงนําไปสูการตอบสนองที่สมํ่าเสมอและมีปฏิกิริยาตอส่ิงกระตุนฟรอยด
ไดพิจารณาบุคลิกภาพของบุคคลที่มีการพัฒนาโดยพยายามที่จะสนองความตองการของเขาให
บรรลุผลสําเร็จโดยกําหนดเปนทฤษฎีฟรอยด (Freud Theory) 
  4.7  แนวคิดของตนเอง (Self concept) หมายถึงความรูสึกนึกคิดวาบุคคลมีตอ
ตนเองหรือความคิดที่บุคคลคิดวาบุคคลอ่ืน (สังคม) มีความคิดเห็นตอตนอยางไร 
 
 แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับแรงจงูใจ 
 ความหมายของการจูงใจ 
 ความตองการของมนุษยหรือความตองการของผูบริโภคน้ันเปนเกณฑสําหรับการตลาดยุค
ใหมและเปนปจจัยสําคัญที่จะทําใหผูบริโภคมีความตองการซื้อสินคาโดยสิ่งสําคัญที่ทําใหผูบริโภคมี
ความตองการน้ันก็คือนักการตลาดจําเปนที่จะตองทําใหผูบริโภครูจักถึงความตองการของเขาที่ยัง
ไมไดรับการตอบสนองใหไดรับการตอบสนองซึ่งก็คือการจูงใจ (Motivation)  
 การจูงใจเปนสิ่งที่เกิดขึ้นภายในจิตใจของผูบริโภคในแตละคนและภายนอกตัวบุคคลอาจ
แสดงออกมาทางกายจิตใจและสังคมหรือสภาพแวดลอมก็ไดดังน้ันการจูงใจจึงมีการเชื่อมโยง
ระหวางปจจัยตางๆ เขาดวยกัน  
 ชิฟแมน และคานุก (Shchiffman; & Kanuk. 1994: 663) การจูงใจเปนพลังกระตุนภายใน
แตละบุคคลซ่ึงกระตุนใหบุคคลปฏิบัติซึ่งเกิดจากความตองการที่ยังมิไดรับการตอบสนองความ
ตองการของบุคคลทั้งที่รูสึกตัวและจิตสํานึกพยายามลดความตรึงเครียดโดยใชพฤติกรรมที่คาดวาจะ
ตอบสนองความตองการของเขา 
 กระบวนการจูงใจประกอบดวยสภาพความตึงเครียด (Tension) ซึ่งเกิดจากความจําเปน 
(Needs) ความตองการ (Wants) และความปราถนา (Desires) ที่ยังไมไดรับการตอบสนอง 
(Unfulfilled) ซึ่งผลักดันใหบุคคลเกิดพฤติกรรมที่บรรลุจุดมุงหมายคือความตองการที่ไดรับการ
ตอบสนองและสามารถลดความตึงเครียดได 



 25 

 
 

ภาพประกอบ 4  โมเดลกระบวนการจูงใจ 
 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2543: 149) การจูงใจหมายถึงความตองการบางอยางที่เก่ียวกับ
รางกายซ่ึงเกิดจากความตึงเครียดเชนความหิวความกระหายหรือความไมสะดวกสบายกายความ
ตองการเกี่ยวกับจิตวิทยาเกิดจากความตองการยอมรับศักด์ิศรีหรือมีสวนรวมกับผูอ่ืนความตองการ
เหลาน้ีสวนมากจะไมแข็งแกรงพอที่จะจูงใจบุคคลใหกอปฏิกิริยาในเวลาใดเวลาหนึ่งความตองการจะ
กลายเปน “สิ่งจูงใจ” ไดเม่ือมันถูกเราอยางแรงกลาในระดับหน่ึงสิ่งจูงใจ (หรือแรงขับดัน Drive) คือ
ความตองการท่ีจะ “บีบบังคับ” หรือ “ผลักดัน” ใหบุคคลแสวงหาการตอบสนองความตองการการ
ตอบสนองความตองการจะทําใหความตึงเครียดที่ผูบริโภครูสึกลดนอยลงดังน้ันนักจิตวิทยาไดสราง
ทฤษฎีการจูงใจมนุษยไวดังนี้ 
 
 ทฤษฎีการจูงใจซิกมันสฟรอยด 
 โดยการตั้งสมมติฐานวาบุคคลมักไมรูตัววามีพลังทางจิตวิทยาที่จะมาปรับแตงพฤติกรรม
ของเขานั่นก็คือบุคคลไมเขาใจวาอะไรมาจูงใจตัวเขาถานายก. ตองการซ้ือกลองถายรูปราคาแพงเขา
อาจอธิบายถึงสิ่งจูงใจของเขาวาตองการซื้อมันเพ่ืองานอดิเรกหรือเพ่ืออาชีพของเขาแตในระดับที่ลึก
ความจํากวาน้ันเขาอาจซื้อกลองถายรูปก็เพ่ือใหเขาดูรูสึก “หนุมขึ้น” และแสดงใหเห็นถึงความเปน
อิสระอีกคร้ังหนึ่งก็ได 
 ผลการวิจัยการจูงใจพบวาผลิตภัณฑแตละอยางสามารถเราจูงใจชุดหน่ึงที่มีอยูในตัว
ผูบริโภคไดเชนสุราราคาแพงอาจจูงใจบางคนที่ตองการพักผอนแสดงถึงฐานะถึงความสนุกสนานได
ดังนั้นจึงไมแปลกที่บริษัทสุราตางๆก็เชี่ยวชาญในการใชสิ่งจูงใจคนละอยางกับตลาดเปาหมายคนละ
สวน 
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 เฮิรสเบิรก (Herzberg. 1959: 60-63) กลาววาเพ่ือพัฒนาทฤษฎีพฤติกรรมการจูงใจให
กวางมากขึ้นจึงไดศึกษาขอมูลและทฤษฎีที่เกียวของแลวสรุปเปนขอเท็จจริงดังน้ี 
 1. ทุกคนมีความตองการทั้งทางดานรางกายและจิตใจ 
 2. พฤติกรรมการจูงใจเปนหนาที่อยางหนึ่งที่เก่ียวของกับลักษณะของบุคคลกับสภาวะ
แวดลอม 
 3. สังคมหรือกลุมคนเปนปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการจูงใจของแตละบุคคล 
 4. ปฏิกิริยายอนกลับจากสภาวะแวดลอมจะมีบทบาทสําคัญที่ทําใหแตละบุคคลปรับ
พฤติกรรมเพ่ือตอบสนองตอสภาวะแวดลอมนั้น 
 5. แตละบุคคลอาจมองสภาพแวดลอมตางกันทั้งนี้ขึ้นอยูกับสภาวะจิตใจของแตละบุคคล 
 6. ปจจัยทางดานรางกายและจิตใจจะเปนตัวกําหนดใหแตละบุคคลมีการจูงใจที่แตกตาง
กันโดยแรงจูงใจจะเปนตัวชี้ที่สําคัญในการแสดงถึงปฏิสัมพันธของบุคลากรในองคกรดังน้ันทุก
องคกรจําเปนจะตองเขาใจพฤติกรรมจูงใจของบุคลากรเพ่ือหาทางสงเสริมใหบุคลากรทํางานอยาง
เต็มกําลังเพ่ือกอใหเกิดประสิทธิภาพในการทํางาน 
 สุดา ดวงเรืองรุจิระ (2540: 78-84) ไดกลาวไววาการกระทําใดๆของคนเรายอมมีเหตุที่มา
เสมอบางครั้งเรารูตัวดีวาทําไมจึงกระทําเชนนั้นแตบางคร้ังเราไมรูตัวและบอกไมไดวาทําไมจึง
กระทําจากการศึกษาทางดานจิตวิทยาพบวาคนเราทุกคนมีความตองการและความอยากไดในสิ่ง
ตางๆอยูโดยธรรมชาติและการถูกสิ่งเรากระตุนเชนตองการอาหารมาบําบัดความหิวตองการ
เคร่ืองนุงหมมาปกปดรางกายหอหุมใหอบอุนใหสวยงามตองการที่อยูอาศัยใหปลอดภัยสะดวกสบาย
ตองการใหผูอ่ืนยอมรับความสามารถความเดนของตนเองตองการใหสังคมยอมรับยกยองนับถือ
เชนนี้อยูตลอดเวลาหากแตเม่ือไมตองการมากจะไมแสดงออกหรือมีพฤติกรรมแสวงหาบําบัดความ
ตองการโดยธรรมชาติจะเกิดผลักดัน (Drive) ที่เกิดจากการสะสมเพ่ิมขึ้นของความตองการนั้นๆจน
กระตุนใหบุคคลนั้นตองแสวงหาสิ่งที่จะบําบัดความตองการทําใหตนเองเกิดความพอใจใหไดเหตุ
ที่มาของการกระทําเรียกวาแรงจูงใจ (Motive) การที่ผูบริโภคหรือกิจการธุรกิจจะมีการซื้อผลิตภัณฑ
ใดๆ จะตองคนหาแรงจูงใจเชนกันเรียกวาแรงจูงใจซื้อ (Buying Motives)  
 ดังนั้นนักการตลาดจึงตองคนหาแรงจูงใจของผูซื้อใหพบและนํามาใชใหเปนประโยชนใน
การเลือกองคประกอบตางๆในการเสนอขายเพื่อสรางความพอใจสูงสุดแกผูซื้ออีกทั้งนําความรูดาน
จิตวิทยาที่วาแรงจูงใจที่เพ่ิมขึ้นจนกอใหเกิดพฤติกรรมมาจากแรงงผลักดันหรือตัวกระทําที่มาจาก
ภายในหรือภายนอกบุคคลนั้นๆไดนักการตลาดจึงอาศัยกลยุทธการตลาดที่มาจากตัวผลิตภัณฑ
ราคาการเสนอขายการสงเสริมการตลาดในการกระตุนความตองการของผูซื้อใหเพ่ิมขึ้นมากจน
กระทําการซ้ือได 
 เสรีวงษมณฑา (2542: 54) กลาวถึงแรงจูงใจวาเปนแรงกระตุน (Drive) ภายในของแตละ
บุคคลซ่ึงกระตุนใหบุคคลปฏิบัติเพราะฉะนั้นจึงพอสรุปไดวาแรงจูงใจหมายถึงปจจัยวิธีการ
กระบวนการหรือสิ่งเราที่เปนเหตุชักนําหรือโนมนาวใหบุคคลตัดสินใจกระทําแสดงพฤติกรรมอยางใด
อยางหน่ึงเพ่ือตอบสนองความตองการของตน 
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 ธรรมชาติของแรงจงูใจ 
 1.  แรงจูงใจมีพ้ืนฐานมาจากความตองการ 
 2.  แรงจูงใจเปนความตึงเครียดถาเกิดแลวไมไดขจัดออกไปก็จะเกิดความทุกข 
 3.  แรงจูงใจเปนเปาหมายมีทิศทางที่แนชัด 
 4.  แรงจูงใจจะเกิดพลังและจะรวมพลังเพ่ือบรรลุเปาหมาย 
 วิลเลียม เจ. สแตนตัน (William J. Stanton. 1994: 178) ไดกลาววา “พฤติกรรมเร่ิมตน
จากแรงจูงใจ” (all behavior start with motivation) แรงจูงใจ (motive) หรือแรงขับ (drives) เกิดขึ้น
จากความตองการที่ไดการกระตุนจนถึงระดับที่ทําใหบุคคลตองแสดงพฤติกรรมบางสิ่งบางอยางเพ่ือ
นํามาสนองความตองการที่เกิดขึ้นใหไดรับความพึงพอใจตัวอยางของแรงจูงใจเชนความหิวความ
กระหายความรูสึกไมสบายใจความตองการความปลอดภัยและความตองการไดรับการยอมรับจาก
สังคมเปนตนโดยขอสังเกตที่สําคัญประการหนึ่งก็คือวาความตองการหรือความจําเปน (need) 
จะตองไดรับการเราหรือการกระตุนกอนจึงทําใหเกิดแรงจูงใจขึ้นไดในสภาพปกติธรรมดาแลว
ความจําเปนหรือความตองการของแตละบุคคลจะซอนเรนจะไมแสดงพฤติกรรมอะไรออกมาจนกวา
จะไดรับการกระตุนเราอยางเพียงพอซึ่งจะทกใหเกิดการแสดงพฤติกรรมมุงไปสูเปาหมาย 
 วิทวัส รุงเรืองผล (2546: 70-72) กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่เกิดขึ้นดวยลําดับ
ขั้นตอนตางๆโดยเร่ิมจากการยอมรับความตองการแตในบางโอกาสแมผูบริโภคจะมีความตองการ
ผลิตภัณฑนั้นแลวแตขาดสิ่งจูงใจที่เพียงพอทําใหเกิดการซ้ือขึ้นมาไดดังน้ันนักการตลาดจึงมีหนาที่ที่
จะสรางสิ่งจูงใจเพื่อการกระตุนและเปลี่ยนแปลงความตองการของผูบริโภคใหเปนการตัดสินใจซื้อ
ดวยการชี้ใหเห็นถึงความจําเปนและอรรถประโยชนตางๆท่ีผูบริโภคจะไดรับหากใชผลิตภัณฑนั้นๆ
ดังนั้นแรงจูงใจจึงหมายถึงแรงกระตุนที่ผลักดันใหผูบริโภคเกิดการกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
 แรงจูงใจทางกายภาพและแรงจูงใจทางจิตวิทยาเหลาน้ีลวนแฝงอยูภายในตัวผลิตภัณฑแต
ละชนิดแลวทั้งสิ้นดังน้ันหนาที่หลักของนักการตลาดจึงเปนผูคนหาแรงจูงใจเหลาน้ันใหพบหรือสราง
สิ่งจูงใจเพิ่มเติมจากกิจกรรมทางการตลาดและนําเสนอสูผูบริโภคเพื่อนําไปสูการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคในที่สุด 
 
 ลักษณะของแรงจงูใจ 
 แรงจงูใจขั้นพ้ืนฐานและแรงจงูใจเลือกเฟน (Primary and Selective Motives) 
 1.  แรงจูงใจข้ันพื้นฐาน (Primary Motives) เปนแรงจูงใจที่เกิดขึ้นจากความตองการใน
สินคาหรือบริการน้ันโดยตรงและเปนแรงจูงใจที่จะนําไปสูการซ้ือแรงจูงใจน้ีเปนแรงจูงใจที่เกิดขึ้น
โดยไมจําเปนตองอาศัยตัวกระตุนจากภายนอกมากระตุนถือไดวาเปนแรงจูงใจขั้นพ้ืนฐาน 
 2.  แรงจูงใจขั้นเลือกเฟน (Selective Motives) เปนแรงจูงใจขั้นตอเน่ืองจากแรงจูงใจขั้น
พ้ืนฐานเม่ือผูบริโภคเกิดแรงจูงใจขั้นพ้ืนฐานแลวความตองการของผูบริโภคจะเขาสูแรงจูงใจขั้นเลือก
เฟนคือพยายามที่จะเลือกสินคาที่คิดวาดีที่สุดสําหรับตนในชวงนี้นักการตลาดจะตองพยายามศึกษา
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ความตองการและพยายามทําใหผูบริโภคมีความเขาใจดีวาสินคาที่ผลิตขึ้นมานั้นเปนสินคาที่มีความ
เหมาะสมกับผูบริโภคมากที่สุด 
 
 แรงจูงใจทางอารมณและแรงจูงใจที่มีเหตุผล (Emotional and Economic Buying 
Motives) 
 แรงจูงใจดานอารมณจะเกิดจากความรูสึกของผูซื้อและผูซื้อจะไมเสียเวลาในการพิจารณา
ไตรตรองวาสมควรหรือใหผลคุมคากวาหรือไมตรงกันขามกับแรงจูงใจที่มีเหตุผลผูซื้อจะตัดสินใจซื้อ
ไดเม่ือผานการไตรตรองถึงผลดีผลเสียอยางรอบคอบแลวดังนั้นผลิตภัณฑที่จะเสนอขายตอตลาด
เปาหมายแลวตองใชแรงจูงใจดานอารมณหรือเหตุผลหรืออาจจะทั้ง 2 อยางรวมกัน 
 
 ประเภทแรงจูงใจในการซื้อสินคาโดยการใชอารมณ (Types of Emotional Buying 
Motives) 
 1.  เพื่อสรางความพอใจใหกับประสาทสัมผัส (Satisfaction of sense) หมายถึง
ประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือการไดยินไดดมกลิ่นไดมองเห็นไดลิ้มรสและไดสัมผัสสิ่งเหลาน้ีถือวาเปน
แรงจูงใจที่สําคัญย่ิงที่จะทําใหผูบริโภคบรรลุความพึงพอใจ 
 2.  เพื่อดํารงรักษาเผาพันธุของตนไว (Preservation of species) เม่ือผูบริโภค
แตงงานมีครอบครัวก็มีแรงผลักดันหรือแรงจูงใจที่จะรักษาสืบทอดวงศสกุลของตนเอาไวดังน้ันการมี
บุตรก็พยายามเลี้ยงดูบุตรใหดีที่สุดเพ่ือสนองความตองการของตนดังน้ันนักการตลาดจะตอง
สามารถจับความสนใจและความตองการของผูบริโภคในชวงน้ีใหไดเพราะวาพอแมจะตองการสิ่งที่ดี
ที่สุดใหแกลูกจึงเกิดแรงจูงใจบางประเภท 
 3.  ความกลัว (Fear)มนุษยทุกคนมักจะมีแรงจูงใจที่จะรักษาตัวเองใหพนจากอันตรายและ
ยังพยายามหาทางปองกันครอบครัวเพ่ือนฝูงใหพนจากอันตรายดวย 
 4.  การพักผอนและการบันเทิง (Rest and Recreation)การพักผอนแสวงหาความ
บันเทิงเปนความตองการขั้นพ้ืนฐานของมนุษยในชวงที่มีเวลาวางเชนการอานหนังสือฟงเพลงฯลฯ 
 5.  ความภาคภูมิใจ (Pride)ตามลําดับขั้นความตองการของมนุษยมนุษยจะมีแรงจูงใจอีก
อยางหนึ่งคือตองการใหตนเปนที่ยอมรับเปนที่ประทับใจของผูอ่ืนจึงตองมีการแสวงหาสินคาที่
ตอบสนองความตองการของเขาไดเชนการขายสบูยาสีฟนเครื่องสําอางเพราะส่ิงเหลาน้ีจะสรางความ
ม่ันใจใหกับผูบริโภคได 
  6. การเปนที่ยอมรับของสังคม (Sociability)บุคคลที่เขารวมกลุมอาจเปนกลุมสังคม
หรือเพ่ือนซึ่งพยายามปฏิบัติโดยการซื้อสินคาหรือมีพฤติกรรมคลอยตามกลุมอางอิงนั้น 
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 ประเภทของแรงจูงใจในการซื้อสินคาโดยใชเหตุผล (Types ofEconomic Buying 
Motive) 
 1.  ความสะดวก (Handiness) ผูบริโภคมักซ้ือสินคาโดยคํานึงถึงความสะดวกสบาย
ตางๆเชนไมตองเสียเวลาในการเดินทางเปนตน 
 2.  เปนสินคาที่มีบริการนาเชื่อถือได (Reliability of auxiliary services) เม่ือผูบริโภค
ซื้อสินคาน้ันไปแลวทําใหผูบริโภคเชื่อม่ันไดวาสินคาน้ันมีคุณภาพดีจริงเพราะมีบริการที่นาเชื่อถือได 
 3.  เปนสินคาที่ซื้อไปแลวกอใหเกิดรายไดเพิ่มข้ึน (Enhancement of earning) เปน
การซ้ือสินคามาเพ่ือกอใหเกิดประโยชนอยางอ่ืนทําใหเพ่ิมพูนรายไดสามารถนําเงินมาเลี้ยงชีพได 
 4.  สามารถใชประโยชนไดหลายๆทาง (Economy of use or purchase) เนนถึง
คุณสมบัติทางดานประโยชนใชสอยซ้ือสินคามาแลวสามารถใชประโยชนไดหลายอยาง 
 5.  ประหยัดการใชหรือการซื้อ (Economy of use or purchase) การประหยัดในการ
ซื้อคือการซื้อผลิตภัณฑในราคาต่ํากวาสวนการประหยัดในการใชคือคาใชจายที่เกิดจากการใชงาน
ต่ํา 
 
4.  ขอมูลรายไดประชาชาติของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
 พฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของประชาชน (เอแบคโพลล. 2547: ออนไลน)
จากผลสํารวจ รอยละ 24.6 ระบุรายไดระดับต่ํากวา 5,000 บาท รอยละ 38.8 ระบุรายได 5,001 - 
10,000 บาท รอยละ 13.2 ระบุรายได 10,001 - 15,000 บาท  รอยละ 7.6 ระบุรายได 15,001 - 
20,000 บาท  รอยละ1.9 ระบุ  รายได 20,001 - 25,000 บาท รอยละ 3.1 ระบุรายได 25,001 - 
30,000 บาท  รอยละ 4.5 ระบุระดับรายได  30,000 บาทขึ้นไป  และรอยละ 6.3 ไมระบุระดับรายได 
 คอลัมภ Money Pro เร่ืองทําความรูจักกับผูมีรายไดปานกลางคนไทย โดยวิวรรณ 
ธาราหิรัญโชติ(กรุงเทพธุรกิจ, 2550: ออนไลน)ไดทําการสํารวจผูมีอายุระหวาง 30-50 ปซึ่งเปน
หัวหนาครอบครัว และพบวา รายไดเฉลี่ยของครัวเรือนคือ 25,000 บาทตอเดือน คนกลุมใหญที่สุด
คือกลุมที่มีรายไดครัวเรือนระหวาง 5,001-15,000 บาทตอเดือน ซึ่งมีถึง 39% และกลุมที่มีรายได
ครัวเรือนมากกวา 35,000 บาทตอเดือน มีสัดสวน 24% 
 ธนาคารโลกเลื่อนชั้นประเทศไทยมีรายไดปานกลางระดับสูง (ธนาคารโลก. 2554: 
ออนไลน) โดยในแตละป ธนาคารโลกจะทําการทบทวนการจัดกลุมประเทศตางๆ ในโลกจากการ
ประเมินรายไดประชาชาติตอหัว (GNI per capita) โดยใชวิธีที่เรียกวา Atlas method ณ วันที่ 1 
กรกฏาคม 2554 ประเทศที่ถือวามีรายไดปานกลางระดับสูง คือประเทศที่ประชากรมีรายไดเฉลี่ย 
3,976 – 12,275 เหรียญสหรัฐฯ ประมาณ 118,662 – 366,337 บาท ดวยวิธี Atlas method 
ดังกลาว ปจจุบันรายไดประชาชาติตอหัวของประเทศไทยเทากับ 4,210 เหรียญสหรัฐฯ หรือ
ประมาณ 125,756 บาท 
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5. ขอมูลสนับสนุนเก่ียวกับการซื้อสินคาแบบผอนชําระ 
 ประวัติการผอนสินคา 
 จุดเร่ิมตนของซิงเกอรมีมาตั้งแตป พ.ศ. 2394 เม่ือนาย ไอแซก เมอรริตต ซิงเกอร (Isaac 
Merritt Singer) ไดปฏิรูปวงการเย็บผาทั่วโลกดวยการประดิษฐจักรเย็บผาคันแรกของโลกขึ้นในราน
ผลิตเครื่องจักรเล็ก ๆ ที่เมืองบอสตัน ประเทศสหรัฐอเมริกาโดยใชเวลาเพียง 11 วันกับเงินลงทุนที่
ยืมมา 40 เหรียญสหรัฐสองปตอมาจักรเย็บผาซิงเกอรคันแรกจําหนายไดราคา 100 เหรียญสหรัฐ 
พรอมรางวัลชนะเลิศในงาน World Fair ที่กรุงปารีส ประเทศฝรั่งเศส จากน้ันเขาก็ไดทุมเทเวลา
ทั้งหมดเพ่ือการประดิษฐจักรเย็บผา จนกระทั่งเครื่องหมาย “ซิงเกอร” ไดกลายเปนชื่อทางการคาที่
ไดรับความนิยมอยางแพรหลายไปทั่วโลก 
 ในสมัยน้ันจักรเย็บผาซิงเกอรจําหนายในราคาคันละ 180 บาท ดังน้ันเพ่ือใหผลิตภัณฑมี
ราคาที่ชาวบานสามารถซื้อได บริษัทจึงเริ่มใหบริการจําหนายจักรเย็บผาดวยระบบเชาซ้ือ เปน
บริษัทแรกในเมืองไทย ในราคาเงินผอนคันละ 200 บาท โดยวิธีการผอนชําระแบบน้ีทําใหผลิตภัณฑ
จักรเย็บผาซิงเกอรเปนที่นิยมอยางรวดเร็ว เร่ิมดําเนินกิจการคร้ังแรกในประเทศไทย ในรัชสมัย
พระบาทสมเด็จพระจอมเกลาเจาอยูหัว เม่ือบริษัท ซิงเกอรแหงสหรัฐอเมริกา ไดแตงตั้งราน เคียม 
ฮ่ัว เฮง เปนผูแทนจําหนายผลิตภัณฑจักรเย็บผาซิงเกอรประจําสยามประเทศ 
 ดวยการพัฒนามาอยางตอเน่ือง ในป พ.ศ.2500 บริษัทซิงเกอรไดขยายกิจการจากการ
จําหนายจักรเย็บผา ซึ่งไดรับความนิยมอยูแลว ดวยการนําเสนอผลิตภัณฑเคร่ืองใชไฟฟาที่มีความ
หลากหลายมากขึ้น โดยเร่ิมจากการแนะนํา ตูเย็นซิงเกอร ออกสูตลาดเปนชิน้แรก ตามมาดวย 
โทรทัศน วทิยุ เตาแกส เคร่ืองซักผา เคร่ืองเลนวิดีโอเทป อุปกรณดานเครื่องเสียงตาง ๆ เพ่ือให
สินคาคุณภาพของซิงเกอรสามารถครอบคลุมทุกความตองการของผูบริโภคในทกุครัวเรือน 
 เพ่ือกาวขึ้นสูความเปนผูนาํในการจําหนายเครื่องใชไฟฟาในระบบเงินผอน บริษทั ซิงเกอร 
โซอ้ิง แมชีน จํากัด จึงไดเปลี่ยนชื่อเปน บริษัท ซิงเกอร ประเทศไทย จํากัด ในป พ.ศ. 2512 และได
จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย ในป พ.ศ.2527 และในป พ.ศ. 2537 ไดจดทะเบียน
แปรสภาพเปน บริษัท จํากัด (มหาชน)พรอมกับกิจการของบริษัทซิงเกอรก็ขยายตวักาวหนาขึ้น
เรื่อยมา 
 
 แนวคิดเกี่ยวกับเรื่องระบบสินเชื่อแบบผอนสง 
 ระบบสินเชื่อแบบผอนสงเปนกลไกสนับสนุนการกระจายสินคา ระบบสินเชื่อแบบผอนสง
จะทําใหผูบริโภคสามารถนําสินคามาใชกอน แลวคอยชําระเงินภายหลัง เปนการชวยแบงเบาภาระ
ของผูบริโภคท่ีไมตองหาเงินมากๆ มาชําระสินคาภายในคร้ังเดียว การโฆษณาก็มรสวนเกี่ยวของกับ
การเขาสูระบบสินเชื่อแบบผอนสง เพราะการโฆษณาเปนสวนหน่ึงที่กระตุนใหเกิดการตัดสินใจใน
การซ้ือสินคา 
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 สินเชื่อ (Credit) ตามความเขาใจของบุคคลท่ัวไปคือ “ความสามารถในการกูยืมเงินของ
บุคคลหน่ึงที่มีตออีกบุคคลหน่ึง โดยมีสัญญาหรือเง่ือนไขที่จะชําระเงินในอนาคต” รวมถึงการนํา
สินคาหรือการใชบริการกอนและชําระเงินในอนาคต 
 นอกจากนี้ยังมีคําจํากัดความจากนักวิชาการตางๆ ที่ใหความหมายของ Credit อาทิเชน 
 John Stuart Mill ใหไวใน Political Economy วา “เครดิต เปนการยอมผูอ่ืนใชเงินทุน” จึง
เปนการยอมในทัศนะของผูใหเครดิต 
 Joseph French Johnson ใหไวใน Money and Currency วา “เครดิต เปนพลังที่จะไดมา
ซึ่งสินคาหรือบริการ โดยสัญญาวาจะจาย ณ วันใดวันหนึ่งในอนาคต” จึงเปนการมองในทัศนะของผู
ขอเครดิต 
 Holdworth กลาววา “เครดิต เปนความเชื่อม่ันของผูเปนเจาหน้ี อันมีตอลูกหนี้ที่เปนบุคคล
ที่มีความเต็มใจและความสามารถในการจายชําระหนี้ได” จึงเปนการมองในทัศนะของผูใหเครดิต 
 ดังน้ัน คําวา เครดิต หมายถึง ความเชื่อถือระหวางลูกหน้ีและเจาหน้ีที่ยอมใหมีการ
แลกเปลี่ยนในมูลคาปจจุบัน เพ่ือจายเงินในอนาคต 
 จากความหมายของเครดิตขางตน เครดิตจึงประกอบไปดวยสวนสําคัญ 4 ประการ (สุนทรี, 
2535) 
 1. ความเชื่อ(Trust)  
 2. ความเสี่ยง(Risk)  
 3. การแลกเปลี่ยนทางเศรษฐกิจ(Economic exchange)  
 4. เวลาในอนาคต (Futurity)  
 สินเชื่อเงินกูสวนบุคคล (Personal loan credit) หมายถึงการใหสินเชื่อเปนตัวเงิน แบงเปน 
2 ชนิดคือ  
 ชนิดที่หน่ึง สินเชื่อเงินสด(Cash credit) การใหสินเชื่อแกผูบริโภคในรูปที่มีการใหเปนตัว
เงิน หรือการใหยืมเงิน สินเชื่อประเภทน้ีมักจะมีการใหเพราะสืบเน่ืองจากผูบริโภคเกิดมีความ
จําเปนตองใชเงินเปนกอนเพ่ือนําไปใชสําหรับระยะเวลาสั้นๆ เชน เอาไวชําระคาเลาเรียน ชําระ
หนี้สินหรือคาเสียหายตางๆ ที่เกิดขึ้นเฉพาะหนา และเกิดความคลองตัวในการจาย 
 ชนิดที่สอง สินเชื่อเงินกู (Loan credit) การใหสินเชื่อเปนเงินแกผูบริโภคที่ใหเพ่ือซ้ือสินคา
ทั้งที่เปนสินคารายการเล็กหรือสินคาถาวรท่ีมีราคาแพงๆ เชน การซ้ือบาน หรือ ซื้อรถยนต ตูเย็น 
เคร่ืองปรับอากาศ สินเชื่อเงินกูนี้อาจจะมีการระบุใหชําระคืนคร้ังเดียว หรือผอนชําระเปนคร้ังๆ ก็ได 
โดยปกติสินเชื่อประเภทนี้มักจะจําเปนเพราะสินคาที่ผูบริโภคตองการนั้นมีราคาแพงจึงตองกูยืมมา
ซื้อใชกอน การใหสินเชื่อเงินกูนี้อาจใหแตกตางตามระยะเวลา ถาหากเปนเงินจํานวนไมมากนักและ
มีความจําเปนเฉพาะหนาเปนเวลาสั้นๆ เชน 30 วันหรือ ไมก่ีเดือน จะมีการตกลงใหชําระคืนเปนเงิน
กอนพรอมดอกเบี้ยคร้ังเดียวเม่ือครบกําหนดเวลา แตในบางกรณีที่ผูบริโภคกูยืมไปซื้อสินคาหรือ
สิ่งของราคาแพงเปนเงินจํานวนมากๆ การใชคืนก็จะเปนในรูปการผอนชําระเปนงวดๆ เชน กูยืมไป
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ซื้อบานตอเติมบาน ในกรณีเชนน้ีผูบริโภคจะใชการชําระคืนเปนงวดๆ อาจจะมีระยะเวลา 1-3 ป 
หรือเปนเงินกูระยะยาว 5-10 ป หรือมากกวา 
 สินเชื่อเพ่ือการซื้อสินคา (Sale or retail credit) หมายถึงการใหสินเชื่อแกผูบริโภค
เฉพาะที่เปนสินคาและบริการ แตไมรวมถึงตัวเงินสินเชื่อ 
  
 วิเคราะหบทความเร่ืองการซื้อขายสินคาเงินผอนเขียนโดย อรุณวรรณ เจิมจํารูญ: 
นามปากกา ผูใฝดี 
 ในปจจุบันตามหางสรรพสินคาเกือบทุกแหง จะมีเครื่องใชอุปโภค บริโภควางจําหนาย
มากมาย โดยเฉพาะเครื่องใชเพ่ืออํานวยความสะดวกสบายตางๆ มีทั้งแบบล้ําทันสมัย ทุกรุน ทุก
ยี่หอ ซึ่งเปนทั้งสินคาที่จําเปนและสินคาฟุมเฟอย ซึ่งลวนแตเปนส่ิงลอตา ลอใจใหผูเดินเที่ยว
หางสรรพสินคา อดที่จะแวะดู และก็เกิดความตองการอยากไดมาครอบครองเพ่ือตอบสนองความ
ตองการและนํามาใชประโยชนของแตละคนตางๆกันไป 
 ถึงแมวาทุนทรัพยในการซื้อไมเพียงพอ แตหางสรรพสินคาก็มีบริการใหซื้อสินคาแบบเงิน
ผอน โดยชําระเปนงวดประจําเดือนหรือตามเง่ือนไขที่กําหนด 
 คูสัญญาตกลงซื้อขายกันไดเรียบรอยเม่ือใด สัญญาซ้ือขายก็สําเร็จบริบูรณหรือเสร็จด็ดขาด 
เม่ือน้ัน 
 1. การโอนกรรมสิทธิ์ในทรัพยสิน 

 2. การสงมอบทรัพยสินแกผูซื้อ 
 3.  การชําระราคาแกผูขาย เปนเพียงหนี้อันเกิดขึ้นแกคูสญัญาที่ไดตกลงซ้ือขายทรพัยสิน
กันไมใชเปนความสําเร็จบริบูรณ หรือ เสร็จเด็ดขาดของการซื้อขาย 
 การซ้ือขายสินคาเงินผอนน้ันเปนการซ้ือขายแบบเสร็จเด็ดขาด โดยท่ีผูซื้อสามารถรับ
สินคาไปไดเลย และสามารถนํามาใชเอง หรือไปให หรือขายตอใครก็ได แตมีเง่ือนไขในสัญญาซื้อ
ขายเงินผอนวาจะตองชําระเงินคืนเปนงวดๆ ตามขอตกลงในสัญญาซ้ือขายเงินผอนของหาง 
สรรพสินคาน้ันๆ โดยที่คูซื้อตกลงกันเปนที่เรียบรอย และผูซื้อจะตองลงนามหรือเซ็นสัญญาซ้ือขาย
นั้นและถาผูซื้อไมชําระเงินคืนตามงวดและเงื่อนไขที่กําหนดในสัญญาซ้ือขาย ทางหางฯ ก็จํานํา
หลักฐานสัญญาซ้ือขายมาใชสําหรับฟองรองใหบังคับคดี ในสัญญาซ้ือขาย 
 การซ้ือขายสินคาเงินผอนจึงเปนอีกหนึ่งตัวเลือกที่ชวยตอบสนองความตองการท่ีจะมี
เคร่ืองใชอํานวยความสะดวกแกทุกคน ถารูจักประมาณตน โดยรูถึงความสามารถในการผอนชําระ
หนี้ของตน ก็จะเปนสุขยิ่ง แตถาไมสามารถประมาณตนเองได จนทําใหเปนหน้ีทวมตัว ทวมหัว ก็ทํา
ใหเกิดทุกขไดมหาศาล 
 
 พฤติกรรมการซื้อสินคาเงินผอนของประชาชน (เอแบคโพลล. 2547: ออนไลน) 
บทสรุปและขอเสนอแนะโดย ศ.ดร. ศรีศักด์ิ จามรมาน ประธานสํานักวิจัยเอแบคโพลล 
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  มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ ไดเปดเผยวา ผลสํารวจเร่ือง "พฤติกรรมการซ้ือสินคาเงินผอนของ
ประชาชน: กรณีศึกษาประชาชนที่มีอายุระหวาง 21 - 60 ป ใน กรุงเทพฯ และหัวเมืองใหญ" ในคร้ัง
นี้ ไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากประชาชนผูที่มีการผอนชําระสินคาอยูในปจจุบัน  ซึ่งมีขนาด
ตัวอยางรวม ทั้งสิ้น  2,942  ตัวอยาง  โดยดําเนินโครงการสํารวจระหวางวันที่ 1-23 มีนาคม 
2547  ประเด็นสําคัญที่คนพบจากการสํารวจในครั้งนี้มีดังนี้ 
 อิออน บัตรผอนสินคายอดนิยมตัวอยางรอยละ  27.6 ระบุวาผอนชําระสินคาโดยใชบัตรอิ
ออน รอยละ 6.9 ระบุผอนชําระโดยใชบัตรเฟรสชอยท  รอยละ 6.5 ระบุบัตรอีซี่บาย รอยละ  5.4 
ระบุบัตรเพาเวอรบาย  และรอยละ 4.8 ระบุผอนชําระโดยใชบัตรโลตัส 
 ตัวอยางที่ไมมีเงินเดือนประจํามียอดผอนชําระสูงกวาตัวอยางที่มีเงินเดือนประจํา (ยอด
ชําระสินคาตอเดือนไมรวมสินคาประเภทอสังหาริมทรัพย)ผลการวิเคราะหความแตกตางของยอด
ผอนชําระสินคาโดยเฉลี่ยตอเดือนระหวางตัวอยางที่มีเงินเดือนประจํา และตัวอยางที่ไมมีเงินเดือน
ประจํา พบประเด็นสําคัญที่นาสนใจคือ ตัวอยางที่มีเงินเดือนประจํามีภาระในการผอนชําระสินคา
โดยเฉลี่ยตอเดือน เทากับ 1,515.36 บาท ซึ่ง ต่ํากวา  ตัวอยางที่ไมมีเงินเดือนประจําซ่ึงมียอดผอน
ชําระโดยเฉลี่ยตอเดือนสูงถึง  2,520.43 บาท ซึ่งเม่ือพิจารณาถึงประเภทสินคาที่ตัวอยางกําลังผอน
ชําระกันอยูนั้นพบวา สินคาที่จัดในกลุมประเภท  สินคาฟุมเฟอยยังคงไดรับความนิยมจากผูบริโภค 
อาทิ โทรศัพทมือถือ  หรือชุดเคร่ืองเสียง/โฮมเธียรเตอร เปนตน 
 ภาระการผอนชําระสินคาประเภทอสังหาริมทรัพยและสินคาประเภทยานยนตสําหรับสินคา
ประเภทอสังหาริมทรัพยและสินคาประเภทยานยนต ที่ตัวอยางระบุวากําลังผอนชําระอยูในปจจุบันมี
ดังน้ี ตัวอยางรอยละ  49.9 ระบุกําลังผอน บานเด่ียว  รอยละ 21.0 ระบุผอนรถยนต/รถ
กระบะ   รอยละ 12.5 ระบุผอนรถจักรยานยนต ตามลําดับ 
 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอยอดผอนชําระสินคาตอเดือน  (ไมรวมสินคาประเภทอสังหาริมทรัพย)
ผลการวิเคราะหโดยใชเทคนิคการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression ) พบวาปจจัย
ที่มีอิทธิพลตอยอดผอนชําระสินคาของตัวอยางไดแก  อายุ  รายได และเพศ ตามลําดับ 
 นอกจากนี้คณะผูวิจัยยังคนพบผลการวิเคราะหเพ่ิมเติมคือ ตัวอยางที่มีรายไดต่ํากวา 
15,000  บาท มีแนวโนมที่จะซ้ือสินคาดวยเงินผอนอีกในอนาคต ดังน้ันการกําหนดมาตรการในเรื่อง
ของรายไดขั้นต่ําสําหรับผูที่มีบัตรที่สามารถผอนชําระสินคาไดหรือบัตรเครดิตรวมถึงบัตรสมาชิก
ของหางรานตาง ๆ ที่อํานวย ความสะดวกตอผูซื้อในรูปของการผอนชําระน้ัน  ทานผูที่เก่ียวของควร
พิจารณาอยางละเอียดถี่ถวนและรอบคอบเพื่อลดจํานวนภาระหนี้สินของประชาชนทั่วไปลงมากกวา
ที่เปนอยู ณ ปจจุบัน นอกจากรายไดจะเปนเง่ือนไขสําคัญในการทําบัตรที่สามารถผอนชําระสินคา
หรือเบิกเงินสดลวงหนาแลว  อายุและลักษณะของงานควรจะเปนองคประกอบสําคัญในการพิจารณา
ประกอบ  
 นอกจากนี้ปญหาที่ตัวอยางประสบมากที่สุดคือ การหมุนเงินไมทัน หรือการขาดสภาพ
คลองทางการเงินทําใหชําระคาผอนชําระสินคาลาชาและตองเสียคาปรับ ดังน้ันสิ่งที่ประชาชนควร
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รับรูหรือทุกฝายที่เก่ียวของควรชวยกันประชาสัมพันธ คือคาธรรมเนียมและอัตราดอกเบี้ยในการ
ผอนชําระสินคาคอนขางสูงเม่ือเทียบกับซื้อสินคาดวยเงินสด 
 

6. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 เชิดชัย ชูปาน ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการบัตรเงินผอนของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครผลการวิเคราะหลักษณะทางดานประชากรศาสตร ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 20–29 ป มีระดับการศึกษาระดับการศึกษาปริญญาตรี มีสถานภาพ
สมรสโสด ประกอบอาชีพอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 7,001-10,000 บาท 
เลือกใชบริการบัตรเงินผอนบัตรอิออนมีระยะเวลาในการใชบัตรเงินผอน 1-2 ป ใชบัตรเงินผอนเพ่ือ
ผอนเคร่ืองใชไฟฟา วิธีการชําระคางวดบัตรเงินผอนจากเคานเตอรเซอรวิสในหางสรรพสินคา 
 ฤดี  เสริมสวาง (2548) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชของ
ลูกคาบัตรเครดิตธนาคารกรุงไทย (KTC) ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยทําการศึกษาปจจัยการตลาด
ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชของลูกคาบัตรเครดิตธนาคารกรุงไทย(KTC) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งผลการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคพบวา ผูตอบแบบสอบถามเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย มีอายุ 
20-29 ป มีสถานภาพโสด จบการศึกษาระดับปริญญาตรี เปนพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ย 
15,000-24,999 บาท และพฤติกรรมการใชจายผานบัตรเครดิตกรุงไทย เก่ียวกับประเภทบัตรเครดิต
ที่ถือและประเภทสินคาและบริการที่ผูบริโภคใชจายผานบัตรเครดิต พบวา ผูบริโภคสวนใหญถือบัตร
เครดิตวีซา/มาสเตอรการด-กรุงไทย มีระยะเวลาในการถือบัตรนาน 2 ป ผูบริโภคสวนใหญใชจาย
ผานบัตรเพ่ือซื้อเส้ือผา/เคร่ืองประดับ และสินคาแฟชั่น จํานวนเงินที่ใชจายโดยเฉล่ียตอเดือน 5,000 
บาท และจํานวนเงินขั้นต่ําที่ใชตอคร้ัง 500 บาท มีความถี่ในการใช 3 ครั้งตอเดือน สถานที่ที่
ผูบริโภคไปใชบริการคือ หางสรรพสินคา ชวงเวลาที่ไปใชบัตรวันธรรมดา ในวันที่ 11-20 ในการไป
ใชจะไปคนเดียว และใชบัตรเครดิตเพราะความมันสมัยสะดวก วิธีการชําระเงินคือ จายผานธนาคาร 
 คมสัน ผลชานิโก (2552)  ไดศึกษาเร่ือง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอ
พฤติกรรมการผอนสินคาของผูถือบัตรเฟรสชอยสในเขตกรุงเทพมหานคร โดยทําการศึกษาปจจัย
สวนประสมทางการตลาดและปจจัยดานบุคลิกภาพที่มีผลตอพฤติกรรมการผอนสินคาของผูถือบัตร
เฟรสชอยสในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งมีกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ีคือผูถือบัตรเฟรสชอยสใน
เขตกรุงเทพมหานครที่เคยผอนหรือกําลังผอนสินคาอยูกับสินเชื่อเฟรสชอยสอยางนอย 1 รายการ
จํานวน 400 คน ซึ่งผลการวิจัยพบวาผูถือบัตรเฟรสชอยสสวนใหญเปนเพศหญิงมีสถานภาพโสดมี
ชวงอายุอยูระหวาง 20 – 29 ปมีระดับการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรีประกอบอาชีพพนักงานหรือ
ลูกจางบริษัทเอกชนและมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูที่ 5,000 – 14,999 บาทผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ
ปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑในระดับดีและดานการสงเสริมการขายในระดับดีโดย
ผูบริโภคสวนใหญมีบุคลิกภาพไปในทางชอบทดลองสิ่งของใหม, ยึดภาพลักษณตราสินคา, นิยม
ความหรูหรา, ชอบเขาสังคมและเปนคนมีเหตุผลและผูบริโภคมีอัตราการผอนสินคาดวยบัตรเฟรส
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ชอยสเฉลี่ย 1.93 หรือ 2 ชิ้นตอปมูลคาสินคาที่ผอนตอคร้ังเฉลี่ยเทากับ 13,697 บาทมีระยะเวลาการ
เปนสมาชิกบัตรเฟรสชอยสเฉลี่ย 2 ป 6 เดือนผูบริโภคสวนใหญผอนสินคาเครื่องใชไฟฟาเพ่ือความ
บันเทิงใชบริการท่ีหางสรรพสินคาและมีความสนใจตอการสงเสริมการขายในรูปแบบสวนลดอัตรา
ดอกเบี้ย จากผลการทดสอบสมมติฐานพบวาผูถือบัตรเฟรสชอยสที่มีลักษณะสวนบุคคลดาน
การศึกษาสูงสุดอาชีพและรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกันมีพฤติกรรมการผอนสินคาแตกตางกันความ
คิดเห็นตอปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑไดแกดานประโยชนหลัก, ราคา, เง่ือนไข
การอนุมัติและชื่อเสียงตรายี่หอมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการผอนสินคาและดานการสงเสริมการ
ขายไดแกดานสวนลดอัตราดอกเบี้ย, ของแถม, สวนลดราคาสินคาและสวนลดคางวดคืนมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการผอนสินคานอกจากน้ียังพบวาปจจัยดานบุคลิกภาพของผูบริโภค
โดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการผอนสินคาดานมูลคาสินคาที่ผอนตอคร้ังและดานระยะเวลา
ที่เลือกผอน 
 ปริญญา แจมอําพร (2546) ไดศึกษาเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา
บริโภคเปนเงินผอนในกรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษาเคร่ืองใชไฟฟาในครัวเรือน โดยทําการศึกษา
ผูใชบริการซ้ือสินคาประเภทเครื่องไฟฟาในครัวเรือนเปนเงินผอนจํานวน 200 ตัวอยางเก็บขอมูล
ในชวงเดือนมีนาคม 2546 ผลการศึกษาทราบวาขนาดตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงคิดเปนรอยละ 
5 มีอายุชวงอายุระหวาง 26 – 30 ปรองลงมาอายุระหวาง 20 - 25 ปอายุระหวาง 31- 35 ปและอายุ
ตั้งแต 40 ปขึ้นไปตามลําดับสวนใหญจบปริญญาตรีตามลําดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวาหรือ
เทากับ 10,000 บาทมากที่สุดรองลงมาคือ 10,001 – 15,000 บาทรายไดระหวาง 15,001 – 20,000 
บาทและรายไดตั้งแต 20,000 บาทขึ้นไปตามลําดับโดยสวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน
รองลงมารับราชการ หรือพนักงานรัฐวิสาหกิจและประกอบธุรกิจสวนตัวตามลําดับทางดานสถาน
กานภาพสวนใหญมีสถานภาพโสดรองลงมาสมรสและหมายตามลําดับ 
 
 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 ผูวิจัยไดกําหนดวิธีการและอุปกรณที่จะใชในการวิจัยซึ่งประกอบดวยประชากรกลุม
ตัวอยาง และการสุมตัวอยางเครื่องมือในการวิจัยการเก็บรวบรวมขอมูลการวิเคราะหขอมูลซึ่งมี
รายละเอียดดังนี้ 
 การวิจัยคร้ังน้ีเปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Research) เก็บรวบรวมขอมูลโดยใช
แบบสอบถาม (Questionnaire) ไดดําเนินการศึกษาดังน้ี 
 1. การกําหนดประชากรและกลุมตัวอยาง 
 2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 
1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
  ประชากรที่ใชในการวิจัย 
  ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูบริโภคที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร ที่เคยซื้อ
สินคาแบบผอนชําระหรือกําลังตัดสินใจซื้อสินคาแบบผอนชําระ 
 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีคือกลุมผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่เคยซ้ือสินคาแบบ
ผอนชําระหรือกําลังตัดสินใจซื้อสินคาแบบผอนชําระซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอนจึงได
กําหนดขนาดของกลุมตัวอยางโดยใชสูตรคํานวณที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ไดขนาดตัวอยางจาก
การคํานวณ 385 คน (กัลยาวานิชยบัญชา. 2549: 14) และเพิ่มกลุมตัวอยางจํานวน 15 คนจึงได
กลุมตัวอยางเปนจํานวน 400 คนโดยมีขั้นตอนการสุมตัวอยางดังน้ี 
 ข้ันที่ 1 ใชวิธีการเลือกตัวอยางแบบสะดวก(Convenience sampling) โดยจะเลือก
ศึกษากลุมประชากรที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร 
 การหาขนาดกลุมตัวอยางหาจากสูตร 
 

    
2

2

Z
n  =  

4e
 

     

 โดยที่  n = ขนาดของกลุมตัวอยาง 
    Z = คาสถิติที่ระดับความเชื่อม่ัน95% ซึ่งมีคาเทากับ1. 96 
    e = ความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเกิดขึ้นได 5% เทากับ 0.05 
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 แทนคาในสูตรไดดังนี้ 
n = (196)2   

n   = 
4(0.05) 2 

=  385 
  

 
 ฉะน้ันขนาดตัวอยางที่คํานวณได385 ตัวอยางและเพิ่มกลุมตัวอยางจํานวน 15 คนจึงได
กลุมตัวอยางเปนจํานวน 400 คน 
 
 ข้ันที่ 2 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple random sampling)  โดยทําการจับ
ฉลากมา 5 เขต จากท้ังหมด 50 เขต ไดแก เขตบางแค เขตปทุมวัน เขตลาดพราวเขตวัฒนา เขต
ยานนาวา 
 ข้ันที่ 3 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยเก็บกลุมตัวอยาง 
เขตละ 80 คน 
 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 ในการศึกษาวิ จัยครั้งน้ีผูวิ จัยไดสรางเคร่ืองมือที่ ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปน
แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยเปนคําถามชนิดปลายปดซ่ึงผูวิจัยไดออกแบบสรางขึ้นเองจาก
การรวบรวมและศึกษาขอมูลที่ไดจากตําราเอกสารแนวความคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวของเพื่อ
เปนแนวทางในการสรางแบบสอบถามใหครอบคลุมกับสิ่งที่ตองการศึกษาวิจัยโดยแบงแบบสอบถาม
ออกเปน 3 สวนดังนี้ 
 สวนที่ 1  เปนแบบสอบถามดานขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภคที่ตอบแบบ 
สอบถามมีทั้งหมดจํานวน 6 ขอไดแก 
    ขอ 1 เพศ ไดแก เพศชาย และเพศหญิง โดยระดับการวัดขอมูลเปนนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) 
    ขอ 2 อายุใชระดับการวัดขอมูลเปนแบบเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
    จากการศึกษาของนิตยสาร 4P เดือนพฤษภาคม 2547 มีการวิจัยเก่ียวกับผู
เร่ิมตนทํางานจํานวน 300 ตัวอยาง พบวากลุมลูกคาเปาหมายที่มีขนาดใหญและมีศักยภาพสูงของ
บัตรเครดิตคือกลุมผูเริ่มตนทํางาน มีผลการวิจัยระบุชวงอายุดังนี้ 
 

อายุต่ํากวา 20 ป 2.60% 
อายุ 20 – 24 ป 35.80% 
อายุ 25 ปขึ้นไป 61.60% 
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    จะเห็นวาจากผลการวิจัยดังกลาว กลุมตัวอยางที่มีอายุ 20 ปขึ้นไป มีแนวโนม
การใชบัตรเครดิตที่มากกวากลุมตัวอยางที่มีอายุต่ํากวา 20 ป และผูวิจัยตองการแบงชวงอายุใน
แบบสอบถามเปน 4 ชวง และเริ่มตนที่อายุ 20 ป ถึงอายุ 60 ป ดังนี้ 
 

อายุมากที่สุด – อายุนอยที่สุด   
ระยะหางของชวงอายุ  = 

จํานวนชั้นทีต่องการ 
 

  
 

60 – 20   
  = 

4 
=  10 ป 

  
 
   ดังนั้นจึงสรางแบบสอบถามในเรื่องอายุดังนี้ 
   1)  20 – 29 ป   
   2)  30 – 39 ป   
   3)  40 – 49 ป   
   4)  50 ปขึ้นไป 
   ขอ 3 ระดับการศึกษาใชระดับการวัดขอมูลแบบเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
   ขอ 4 อาชีพใชระดับการวัดขอมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
   ขอ 5 สถานภาพ ใชระดับการวัดขอมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
   ขอ 6 รายไดเฉลี่ยตอเดือนใชระดับการวัดขอมูลแบบเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 
   ในสวนของการกําหนดชวงรายไดในแบบสอบถามน้ัน ผูวิจัยอางอิงมาจากการ
สํารวจของธนาคารโลก (ธนาคารโลก, 2554: ออนไลน) ไดปรับฐานะประเทศไทยเปนประเทศที่มี
รายไดปานกลางระดับสูง จากเดิมปานกลางระดับลาง นั้นหมายถึงประเทศที่ประชากรมีรายไดเฉลี่ย 
3,976 – 12,275 เหรียญสหรัฐฯ หรือประมาณ 118,662 - 366,337 บาท หรือหมายถึงการมีรายได
ประชาชาติตอหัวของประเทศไทยเทากับ 4,210 เหรียญสหรัฐฯ หรือประมาณ 125,756 บาท ดังน้ัน
ผูวิจัยตองการรายไดในแบบสอบถามเปน 4ชวง โดยเร่ิมตนที่ 10,000  บาท ดังนี้ 
 

รายไดสูงสุด – รายไดต่ําสุด   
ระยะหางของชั้นรายได  = 

จํานวนชั้นทีต่องการ 
 

  
 

50,000 – 10,000   
  = 

4 
 

  
 

40,000   
  = 

4 
=  10,000 
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    ดังนั้นจึงสรางแบบสอบถามในเรื่องรายไดดังนี้ 
    1) 10,000 – 19,999 บาท   
    2) 20,000 – 29,999 บาท    
    3)  30,000 – 39,999 บาท 
    4)  ตั้งแต 40,000 บาทขึ้นไป 
 
 สวนที่ 2  เปนแบบสอบถามขอมูลปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถามโดยมี
จํานวนทั้งหมด  6ขอ  
    ขอ 1 เปนคําถามเก่ียวกับ  ปจจัยดานผลิตภัณฑ  เปนแบบสอบถามชนิดปลาย
ปด ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก  ( Choices ) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนาม
บัญญัติ ( Nominal Scale) 
      1) สินคาชวยในเร่ืองการอํานวยความสะดวกในชีวิตประจําวัน และม
ความจําเปนที่จะตองซื้อสินคาน้ันเชน เตาแกส ตูเย็น เปนตน 
      2) สินคามีรูปลักษณโดดเดน ทันสมัย ชวนใหซื้อ 
      3) สินคาชวยสงเสริมภาพลักษณ ชวยเพ่ิมความม่ันใจ ทําใหบุคลิกดูดีขึ้น 
      4) สินคามีเทคโนโลยีขั้นสูงและมีการทยอยออกมาเปนรุนๆ สําหรับผูชื่น
ชอบการสะสม 
      5) เปนตราสินคาในดวงใจ และซื้อเปนประจํา 
      6) สินคามีการทยอยออกมาเปนรุนๆ สําหรับผูชื่นชอบการสะสม 
      7) สินคามีความแตกตางในแตละรุน 
 
    ขอ 2 เปนคําถามเก่ียวกับ  ปจจัยดานราคาเปนแบบสอบถามชนิดปลายปด 
ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก  ( Choices )โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) 
      1) ราคาสินคาไมสูง 
      2) ความหลากหลายของราคาสินคา 
      3) มีระยะเวลาผอนชําระยาว 
      4) อัตราดอกเบี้ยในการผอนชําระในระดับเหมาะสม 
      5) ราคาสินคา ชวยสะทอนภาพลักษณ 
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    ขอ 3 เปนคําถามเ ก่ียวกับ   ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย   เปน
แบบสอบถามชนิดปลายปด ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก ( Choices ) โดยใชระดับการวัด
ขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
      1) การเดินทางสะดวก การคมนาคมหลากหลาย 
      2) มีบริการส่ังซื้อสินคาทางอินเตอรเนต 
      3) จุดจําหนายสินคาที่ครอบคลุมหลายจุดทั่วกรุงเทพมหานคร 
      4) ทําเลที่ตั้งสะดวกตอการมาใชบริการ 
      5) มีบริการส่ังซื้อสินคาทางไปรษณีย 
      6) มีบริการส่ังซื้อสินคาทางโทรศัพท 
 
    ขอ 4   เปนคําถามเก่ียวกับ  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด เปนแบบสอบถาม
ชนิดปลายปด ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก  (Choices) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภท
นามบัญญัติ (Nominal Scale)  
      1) สวนลดอัตราดอกเบี้ย เชน ดอกเบี้ย 0% 
      2) การสะสมคะแนน เพ่ือแลกสินคาหรือบริการ 
      3) ไดรับของแถม หรือบัตรสมนาคุณ เม่ือผอนสินคาตามเง่ือนไข 
      4) สวนลดราคาสินคา เม่ือผอนสินคาตามเง่ือนไข 
      5) สวนลดคางวดคืน เม่ือผอนสินคาตามเง่ือนไข 
      6) การบริการหลังการขาย เชน จํานวนจุดใหบริการจายคาผอนชําระมี
อยางทั่วถึง 
      7) การจับสลาก คูปองชิงโชค 
      8) สวนลดราคาในการผอนสินคาชิ้นที่สองหลังจากผอนชิ้นแรกตาม
เง่ือนไข 
      9) การไดรับขาวสารเกี่ยวกับสิทธิพิเศษและกิจกรรมสงเสริมการขายจาก
สื่อส่ิงพิมพ เวปไซด โบรชัวร 
 
    ขอ 5 เปนคําถามเกี่ยวกับ  การรูจักบริษัทที่ใหบริการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ
เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก  ( Choices)โดยใชระดับการ
วัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ ( Nominal Scale)  
      1) พนักงานขายในหางสรรพสินคา / รานคาตางๆ   
       2) โทรทัศน   
      3) วิทยุ  
      4) หนังสือพิมพ  
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      5) นิตยสาร  
      6) แผนพับ 
      7) ปายโฆษณา/โปสเตอร   
      8) อินเตอรเน็ต  

      9) บุคคลที่รูจักแนะนํา 
 
    ขอ 6 เปนคําถามเก่ียวกับผูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจผอนสินคาเปนแบบ 
สอบถามชนิดปลายปด ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก  ( Choices)โดยใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทนามบัญญัติ ( Nominal Scale) 
      1) ตนเอง   
      2) บิดา/มารดา   
      3) พ่ีนอง/ญาติ   
      4) เพ่ือน   
      5) คูสมรส/คนรัก 
 
 สวนที่ 3  เปนแบบสอบถามพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพ 
มหานคร มีทั้งหมด 7 ขอ ดังนี้ 
    ขอ 1 เปนคําถามเก่ียวกับ การเลือกบริษัทในการผอนชําระสินคาเปน
แบบสอบถามชนิดปลายปด ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก (Choices) โดยใชระดับการวัด
ขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
      1) บัตรเครดิตของธนาคาร เชน ธนาคารกสิกรไทย, ธนาคาร 
ไทยพาณิชยเปนตน 
      2) บัตรเครดิตของหางสรรพสินคา เชน หางเซ็นทรัล พลาซาหาง 
เดอะมอลล หางโรบินสันเปนตน 
      3) บัตรเครดิตของหางไฮเปอรมาเก็ต เชน หางเทสโก โลตัส หางบิ๊กซี 
หางแม็คโคร เปนตน 
      4) บริษัทเงินผอน เชน อิออน, อีซี่บาย, เฟริสทชอย เปนตน 
 
    ขอ 2  เปนคําถามเกี่ยวกับ ความนิยมในการเลือกซื้อสินคาแบบผอนชําระ เปน
แบบสอบถามชนิดปลายปด ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก ( Choices )โดยใชระดับการวัด
ขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
      1) สั่งสินคาทางอินเตอรเนต เชน เว็ป www.talad.com หรือ www. 
weloveshopping.comเปนตน 
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      2) หางไฮเปอรมาเก็ต เชน หางเทสโก โลตัส หางบิ๊กซี หางแม็คโคร  
เปนตน 
      3) สั่งสินคาทางโทรศัพท เชน ทีวีไดเร็กซ 
      4) หางสรรพสินคา เชน หางเซ็นทรัล พลาซาหางเดอะมอลล หางโรบิน
สันเปนตน 
      5) สั่งสินคาทางไปรษณีย เชน สั่งซื้อนิตยสาร Elle Cleo เปนตน 
 
    ขอ 3  เปนคําถามเกี่ยวกับ ประเภทสินคาที่ทานผอนชําระบอยที่สุด เปน
แบบสอบถามชนิดปลายปด ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก ( Choices )โดยใชระดับการวัด
ขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
      1) เคร่ืองใชไฟฟา  
      2) อุปกรณสื่อสาร/อิเล็คโทรนิกส  
      3) อุปกรณคอมพิวเตอร    
      4) เคร่ืองใชสํานักงาน   
      5) กลองถายรูป     
      6) เฟอรนิเจอร     
      7) อุปกรณรถยนต / ประดับยนต   
      8) อุปกรณกีฬา     
      9) เคร่ืองใชในครัวเรือน 
      10) สินคาในซุปเปอรมาเก็ต 
      11) เสื้อผา เคร่ืองนุงหม 
      12) เคร่ืองหนัง 
      13) เคร่ืองนอน 
      14) ทองคํา / ทองรูปพรรณ 
      15) อ่ืนๆ โปรดระบุ…………………………………… 
 
    ขอ 4  เปนคําถามเก่ียวกับ จํานวนชิ้นสินคาทั้งหมดที่ผอนชําระ ภายใน 1 ป  
เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก ( Choices )โดยใชระดับการ
วัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ ( Ordinal Scale) 
      1) 1 ชิ้น 
      2) 2 ชิ้น 
      3) 3 ชิ้น 
      4) 4 ชิ้น 
      5) 5 ชิ้นขึ้นไป 
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    ขอ 5 เปนคําถามเก่ียวกับ ความถี่ในการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป 
เปนแบบสอบถามชนิดปลายปดลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก (Choices) โดยใชระดับการ
วัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
      1) 1 คร้ัง / ป 
      2) 2 คร้ัง / ป 
      3) 3 คร้ัง / ป 
      4) 4 คร้ัง / ป 
      5) มากกวา 4 คร้ัง / ป 
 

    ขอ 6 เปนคําถามเกี่ยวกับ ราคาสินคาที่ซื้อเฉลี่ยตอชิ้น เปนแบบสอบถามชนิด
ปลายปดลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก (Choices) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภท
เรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
      1) นอยกวาหรือเทากับ 5,000 บาท 
      2) 5,001 – 10,000 บาท 
      3) 10,001 – 15,000 บาท 
      4) 15,001 – 20,000 บาท 
      5) 20,001 – 25,000 บาท 
      6) 25,001 – 30,000 บาท 
      7) 30,001 – 35,000 บาท 
      8) มากกวา 35,000 บาท 
 

    ขอ 7  เปนคําถามเกี่ยวกับ ชองทางการผอนชําระสินคาเปนรายงวด เปน
แบบสอบถามชนิดปลายปด ลักษณะคําถามมีหลายคําตอบใหเลือก ( Choices )โดยใชระดับการวัด
ขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
      1) ผานเคานเตอรธนาคาร   
      2) หักจากบัญชีธนาคาร 
      3) ผานตูเอทีเอ็ม    
      4) ชําระดวยเช็คธนาคาร 
      5) ชําระเงินสดที่หางสรรพสินคาฯ  
      6) ชําระเงินสดที่เคานเตอรเซอรวิส  
      7) ผานทางอินเตอรเน็ต  
      8) อ่ืนๆโปรดระบุ……………………….. 
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 ข้ันตอนในการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยดังน้ี 
 1. ศึกษาคนควาจากตําราเอกสารบทความตางๆทฤษฎีหลักการและงานวิจัยที่เก่ียวของ
กับตัวแปรที่จะศึกษาเพ่ือเปนแนวทางในการกําหนดขอบเขตของการวิจัยและการสรางแบบสอบถาม 
 2. สรางแบบสอบถามและนําเสนอตออาจารยเพ่ือตรวจสอบความถูกตองขอคําแนะนํา 
ในการนํามาปรับปรุงแกไข 
 3. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นไปเสนอตออาจารยที่ปรึกษางานวิจัยเพ่ือพิจารณาตรวจสอบ
ความเที่ยงตรงและเสนอแนะเพิ่มเติมเพ่ือนํามาปรับปรุงแกไข 
 4. นําแบบสอบถามที่ทดลองใชแลวมาปรับปรุงแกไขเพื่อความสมบูรณโดยไดรับ
คําแนะนําจากอาจารยที่ปรึกษาควบคุมสารนิพนธ เ พ่ือความถูกตองอีกคร้ังจากน้ันจึงนํา
แบบสอบถามไปแจกกลุมตัวอยาง 
 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การวิจัยคร้ังน้ีเปนการศึกษาถึง พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาแบบผอนชําระของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยมีแหลงขอมูลในการศึกษาคนควาประกอบดวย 2 สวน คือ 
 1.  ขอมูลปฐมภูมิ(Primary data)เปนขอมูลที่ผูวิจัยไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูล
จากกลุมตัวอยาง400คนและเปนกลุมผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่เคยซ้ือสินคาแบบผอนชําระหรือ
กําลังตัดสินใจซื้อสินคาแบบผอนชําระโดยผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางโดยทํา
การแจกแบบสอบถามใหกับกลุมตัวอยางตามสถานที่ที่กําหนดไวแลวรอรับคืนดวยตนเอง 
 2.  ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เปนการคนควาหาขอมูลจากเอกสารบทความ
หนังสือทางวิชาการวารสารที่สามารถอางอิงไดผลงานวิจัยตางๆที่เก่ียวของรวมถึงแหลงขอมูลทาง
อินเตอรเน็ตเพ่ือประกอบการคนควาและสรางแบบสอบถาม 
 3.  ใชระยะเวลาในการเก็บขอมูลเปนระยะเวลา1 เดือน 
 
4. การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
 1.  นําแบบสอบถามที่ผานการปรับปรุงแกไขจากอาจารยที่ปรึกษาและผูเชี่ยวชาญสาร 
นิพนธแลวไปเก็บขอมูลกับกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน 
 2.  รวบรวมแบบสอบถามที่ทําการเก็บตัวอยางและตรวจสอบความถูกตอง 
 3.  นําแบบสอบถามทําการลงรหัสและบันทึกลงในคอมพิวเตอรเพ่ือประมวลผลดวย 
โปรแกรมคอมพิวเตอร 
 4.  การทดสอบสมมติฐานโดยการนําคาสถิติแบบ Chi-Square มาเพ่ือใชวิเคราะห
ความสัมพันธระหวางตัวแปรตนและตัวแปรตาม 
 5.  ทําการวิเคราะหขอมูลการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติซึ่งแบงออกเปน 3 ประเภทไดแก 
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  5.1  การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใชสถิติพ้ืนฐาน
อันประกอบดวย หาคารอยละ(Percentage) เพ่ือใชในการอธิบายลักษณะขอมูลทั่วไปของผูตอบ
แบบสอบถาม(กัลยา วานิชยบัญชา.2545:39)โดยใชสูตรดังนี้ 
 

     f   100
P  =  

n

  

     
   กําหนดให p แทน คารอยละหรือเปอรเซ็นต 
       f แทน ความถี่ที่สํารวจได 
       n แทน ขนาดกลุมตัวอยาง 
 

5.2 สถิติที่ใชทดสอบ 
   สมมติฐานสถิติ Chi-Square (χ 2)  ใชในการทดสอบขอมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) และประเภทเรียงลําดัย (Ordinal Scale) (กัลยา วินิชยบัญชา. 2548: 272) ใชสูตร
ดังนี้ 
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   คาสถิติ χ 2  มีคาองศาความเปนอิสระ k-1 
   เม่ือ  Oi   แทน  คาความถี่ที่ไดจากการสังเกต 
     Ei  แทน  คาความถี่ที่คาดหวังไว 
     k  แทน  จํานวนประเภท หรือ กลุม 
 
 หมายเหตุ ขอกําหนดตัวแปรทุกตวัใหเปน Nominal Scale เพ่ือทดสอบสมมติฐานดวย
สถิติ Chi-Square ได 
 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลเรื่อง พฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยแบงผลการวิเคราะหออกเปน 4 สวน เพ่ือใหเกิดความเขาใจใน
การส่ือความหมายที่ตรงกัน ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณและอักษรยอของตัวแปรที่ศึกษา ดังนี้ 

 
สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
  n   แทน  จํานวนตัวอยาง 
 χ 2   แทน  คาสถิตขิองการทดสอบไคสแควร (Chi-squares) 
  Sig. (2-tailed) แทน ระดับนัยสําคญัทางสถิตใินการทดสอบสมมติฐาน 
   Ho  แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
   Ha  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
  
การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดแบงการนําเสนอออกเปน 4 สวน ดังตอไปน้ี 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคล ซึ่งจําแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ
สถานภาพสมรส รายไดเฉลีย่ตอเดือน 
 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับ ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ
สินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ 
 สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 
ผลการวิเคราะหขอมูล 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคล   
   เปนการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคล ซึ่งจําแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ
สถานภาพสมรส รายไดเฉลี่ยตอเดือน ของกลุมตัวอยาง โดยนําเสนอในรูปแบบของจํานวนและ  
รอยละ ดังนี้ 
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ตาราง 2 แสดงจํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตาม เพศ  
 

ผูตอบแบบสอบถาม 
เพศ 

จํานวน (คน) รอยละ 
 ชาย 246  61.5 
 หญิง 154  38.5 

รวม 400 100.0 

 
 จากตาราง 2 พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 246 คน 
คิดเปนรอยละ 61.5 รองลงมาเปนเพศหญิง จํานวน 154 คน คิดเปนรอยละ 38.5 
 
ตาราง 3 แสดงจํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตาม อายุ 
 

ผูตอบแบบสอบถาม 
อายุ 

จํานวน (คน) รอยละ 
  20 – 29 ป 114 28.5 
  30 – 39 ป 222 55.5 
  40 – 49 ป 64 16.0 
  50 ปขึ้นไป - - 

รวม   400  100.0 
 

 จากตาราง 3 พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีอายุระหวาง 30 – 39 ป
จํานวน 222 คน คิดเปนรอยละ 55.5 รองลงมาอายุระหวาง 20 – 29 ป จํานวน 114 คน คิดเปน 
รอยละ 28.5 อายุระหวาง 40 – 49 ป จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.0 

 
 
ตาราง 4 แสดงจํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตาม ระดับการศึกษา  
 

ผูตอบแบบสอบถาม 
ระดับการศึกษา 

จํานวน (คน) รอยละ 
  ต่ํากวาปริญญาตรี   47 11.8 
  ปริญญาตรีขึ้นไป 353 88.3 

รวม 400  100.0 
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 จากตาราง 4 พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีการศึกษาในระดับปริญญา
ตรีขึ้นไป จํานวน 353 คน คิดเปนรอยละ 88.3 รองลงมาคือ ต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 47 คน คิด
เปนรอยละ 11.8   
 
ตาราง 5 แสดงจํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตาม อาชีพ 
 

ผูตอบแบบสอบถาม 
อาชีพ 

จํานวน (คน) รอยละ 
  ขาราชการ / พนักงานรัฐวสิาหกิจ   46 11.5 
  พนักงานบริษัทเอกชน  240 60.0 
  ธุรกิจสวนตวั / อาชีพอิสระ 114 28.5 
  อ่ืนๆ โปรดระบุ …………….. - - 

รวม 400   100.0 
 

 จากตาราง 5 พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีอาชีพเปนพนักงาน
บริษัทเอกชน จํานวน 240 คน คิดเปนรอยละ 60.0 รองลงมาคือ มีอาชีพธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ
จํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 28.5 มีอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 
11.5   
 
ตาราง 6 แสดงจํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตาม สถานภาพสมรส 
 

ผูตอบแบบสอบถาม 
สถานภาพสมรส 

จํานวน (คน) รอยละ 
  โสด/ หยา / หมาย / แยกกันอยู 289 72.3 
  สมรส  111 27.8 

รวม 400   100.0 
 

 จากตาราง 6 พบวา ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีสถานภาพโสด/ หยา / หมาย 
/ แยกกันอยู จํานวน 289 คน คิดเปนรอยละ 72.3 รองลงมา สมรส จํานวน 111 คน คิดเปนรอยละ 
27.8   
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ตาราง 7 แสดงจํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตาม รายไดเฉลี่ยตอเดือน  
 

ผูตอบแบบสอบถาม 
รายไดเฉลีย่ตอเดือน  

จํานวน (คน) รอยละ 
  10,000 – 19,999 บาท   27   6.8 
  20,000 – 29,999 บาท  109 27.3 
  30,000 – 39,999 บาท 105 26.3 
  ตั้งแต 40,000 บาท ขึ้นไป 159 39.8 

รวม 400   100.0 
 

 จากตาราง 7 พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน  ตั้งแต 
40,000 บาท ขึ้นไป จํานวน 159 คน คิดเปนรอยละ 39.8 รองลงมามีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,000 – 
29,999 บาท จํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ 27.3 รายไดเฉลี่ยตอเดือน  30,000 – 39,999 บาท
จํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 26.3 และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,000 – 19,999 บาท จํานวน 27 
คน คิดเปนรอยละ 6.8 
  
 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับ ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 เปนการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับ ปจจัยสวนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยแบงออกเปน 4 ดาน คือ ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด โดยนําเสนอในรูป
ความถี่และรอยละ   
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ตาราง 8 แสดงจํานวนและคารอยละของปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ  
 

ผูตอบแบบสอบถาม 
ดานผลิตภัณฑ 

จํานวน (คน) รอยละ 
สินคาชวยอํานวยความสะดวกในชวีิตประจําวัน และมีความ
จําเปนที่จะตองซ้ือสินคาน้ัน เชน เตาแกส ตูเย็น เปนตน   81 20.3 
สินคามีรูปลักษณโดดเดน ทันสมัย ชวนใหซื้อ 111 27.8 
สินคาชวยสงเสริมภาพลักษณ ชวยเพ่ิมความม่ันใจ ทําให
บุคคลกิดูดีขึ้น   117 29.3 
สินคามีเทคโนโลยีขั้นสูงและมีการทยอยออกมาเปนรุนๆ  
สําหรับผูชื่นชอบการสะสม 64 16.0 
เปนตราสินคาในดวงใจ และซื้อเปนประจํา 18 4.5 
สินคามีความแตกตางในแตละรุน 9 2.3 

รวม 400 100.0 

 
 จากตาราง 8 พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ เห็นวาปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด ดานผลิตภัณฑ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระ โดยสวนใหญ คือ 
สินคาชวยสงเสริมภาพลักษณ ชวยเพิ่มความม่ันใจ ทําใหบุคคลิกดูดีขึ้น  จํานวน 117 คน คิดเปน
รอยละ 29.3 รองลงมา สินคามีรูปลักษณโดดเดน ทันสมัย ชวนใหซื้อ จํานวน 111 คน คิดเปนรอย
ละ 27.8 สินคาชวยอํานวยความสะดวกในชีวิตประจําวัน และมีความจําเปนที่จะตองซื้อสินคาน้ัน 
เชน เตาแกส ตูเย็น เปนตน จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 20.3 สินคามีเทคโนโลยีขั้นสูงและมีการ
ทยอยออกมาเปนรุนๆ สําหรับผูชื่นชอบการสะสม จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.0 เปนตรา
สินคาในดวงใจ และซื้อเปนประจํา จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.5 และสินคามีความแตกตางใน
แตละรุน จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.3 
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ตาราง 9 แสดงจํานวนและคารอยละของปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ  (จัดกลุม
ใหม) 

 
ผูตอบแบบสอบถาม 

ดานผลิตภัณฑ 
จํานวน (คน) รอยละ 

สินคาชวยอํานวยความสะดวกในชวีิตประจําวัน  
และมีความจําเปนที่จะตองซ้ือสินคาน้ัน เชน  
เตาแกส ตูเยน็ เปนตน   81 20.3 
สินคามีรูปลักษณโดดเดน ทันสมัย ชวนใหซื้อ 111 27.8 
สินคาชวยสงเสริมภาพลักษณ ชวยเพ่ิมความม่ันใจ  
ทําใหบุคคลิกดูดีขึ้น   117 29.3 
สินคามีเทคโนโลยีขั้นสูงและมีการทยอยออกมาเปนรุนๆ  
สําหรับผูชื่นชอบการสะสม 64 16.0 
เปนตราสินคาในดวงใจ และสินคามีความแตกตางในแตละรุน 27 6.8 

รวม 400      100.0 

 
 จากตาราง 9 พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ เห็นวาปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด ดานผลิตภัณฑ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระ โดยสวนใหญ คือ 
สินคาชวยสงเสริมภาพลักษณ ชวยเพิ่มความม่ันใจ ทําใหบุคคลิกดูดีขึ้น  จํานวน 117 คน คิดเปน
รอยละ 29.3 รองลงมา สินคามีรูปลักษณโดดเดน ทันสมัย ชวนใหซื้อ จํานวน 111 คน คิดเปนรอย
ละ 27.8 สินคาชวยอํานวยความสะดวกในชีวิตประจําวัน และมีความจําเปนที่จะตองซื้อสินคาน้ัน 
เชน เตาแกส ตูเย็น เปนตน จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 20.3 สินคามีเทคโนโลยีขั้นสูงและมีการ
ทยอยออกมาเปนรุนๆ สําหรับผูชื่นชอบการสะสม จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.0 และเปนตรา
สินคาในดวงใจ และสินคามีความแตกตางในแตละรุน จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.8   
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ตาราง 10  แสดงจํานวนและคารอยละของปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคา 
 

ผูตอบแบบสอบถาม 
ดานราคา 

จํานวน (คน) รอยละ 
ราคาสินคาไมสูง 130   32.5 
ความหลากหลายของราคาสินคา   60   15.0 
มีระยะเวลาผอนชําระยาว   37   9.3 
อัตราดอกเบี้ยในการผอนชําระในระดับเหมาะสม 153   38.3 
ราคาสินคา ชวยสะทอนภาพลักษณ   20  5.0 

รวม 400  100.0 
 

 จากตาราง 10 พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ เห็นวาปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด ดานราคา มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ โดยสวนใหญ คือ มีอัตรา
ดอกเบี้ยในการผอนชําระในระดับเหมาะสม จํานวน 153 คน คิดเปนรอยละ 38.3 รองลงมา ราคา
สินคาไมสูง จํานวน 130 คน คิดเปนรอยละ 32.5 ความหลากหลายของราคาสินคา จํานวน 60 คน 
คิดเปนรอยละ 15.0 มีระยะเวลาผอนชําระยาว จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.3 และราคาสินคา
ชวยสะทอนภาพลักษณ จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.0 
 
ตาราง 11 แสดงจํานวนและคารอยละของปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัด 
     จําหนาย 
 

ผูตอบแบบสอบถาม 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 

จํานวน (คน) รอยละ 
การเดินทางสะดวก การคมนาคมหลากหลาย  38  9.5 
มีบริการส่ังซื้อสินคาทางอินเตอรเนต  62 15.5 
จุดจําหนายสินคาที่ครอบคลุมหลายจุดทัว่กรุงเทพมหานคร  88 22.0 
ทําเลทีต่ั้งสะดวกตอการมาใชบริการ 201 50.3 
มีบริการส่ังซื้อสินคาทางไปรษณีย  11  2.8 
มีบริการส่ังซื้อสินคาทางโทรศัพท  - - 

รวม 400   100.0 

 
 จากตาราง 11 พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ เห็นวาปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ โดยสวน
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ใหญ คือ ทําเลที่ตั้งสะดวกตอการมาใชบริการ จํานวน 201คน คิดเปนรอยละ 50.3 รองลงมา คือ จุด
จําหนายสินคาที่ครอบคลุมหลายจุดทั่วกรุงเทพมหานคร จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22 มีบริการ
สั่งซ้ือสินคาทางอินเตอรเนต จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 15.5 การเดินทางสะดวก การคมนาคม
หลากหลาย จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.5 และ มีบริการสั่งซ้ือสินคาทางไปรษณีย จํานวน 11 
คน คิดเปนรอยละ 2.8 
 
ตาราง 12 แสดงจํานวนและคารอยละของปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัด

จําหนาย (จัดกลุมใหม) 
 

ผูตอบแบบสอบถาม 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 

จํานวน (คน) รอยละ 
  การเดินทางสะดวก การคมนาคมหลากหลาย  38  9.5 
  มีบริการส่ังซื้อสินคาทางอินเตอรเนตหรือทางไปรษณีย  73 18.3 
  จุดจําหนายสินคาที่ครอบคลุมหลายจุดทั่วกรุงเทพมหานคร  88 22.0 
  ทําเลที่ตั้งสะดวกตอการมาใชบริการ 201 50.3 

รวม 400   100.0 

 
 จากตาราง 12 พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ เห็นวาปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ โดยสวน
ใหญ คือ ทําเลที่ตั้งสะดวกตอการมาใชบริการ จํานวน 201คน คิดเปนรอยละ 50.3 รองลงมา คือ จุด
จําหนายสินคาที่ครอบคลุมหลายจุดทั่วกรุงเทพมหานคร จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22 มีบริการ
สั่งซ้ือสินคาทางอินเตอรเนตหรือทางไปรษณีย จํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 18.3 และการเดินทาง
สะดวก การคมนาคมหลากหลาย จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.5   
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ตาราง 13 แสดงจํานวนและคารอยละของปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด 
 

ผูตอบแบบสอบถาม 
ดานการสงเสริมการตลาด 

จํานวน (คน)  รอยละ 
สวนลดอัตราดอกเบี้ย เชน ดอกเบี้ย 0%   98 24.5 
การสะสมคะแนน เพ่ือแลกสินคาหรือบริการ 144 36.0 
ไดรับของแถม หรือบัตรสมนาคุณ เม่ือผอนสินคาตาม
เง่ือนไข   95 23.8 
สวนลดราคาสนิคา เม่ือผอนสินคาตามเง่ือนไข 14 3.5 
สวนลดคางวดคืน เม่ือผอนสินคาตามเง่ือนไข 5 1.3 
การบริการหลงัการขาย เชน จํานวนจุดใหบริการจายคาผอน
ชําระมีอยางทั่วถึง 7 1.8 
การจับสลาก คูปองชิงโชค 12 3.0 
สวนลดราคาในการผอนสินคาชิ้นที่สองหลังจากผอนชิ้นแรก
ตามเง่ือนไข - - 
การไดรับขาวสารเก่ียวกบัสทิธิพิเศษและกิจกรรมสงเสริมการ
ขายจากสื่อส่ิงพิมพ เว็ปไซด โบรชัวร 25 6.3 

รวม 400     100.0 

 
 จากตาราง 13 พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ เห็นวาปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด ดานการสงเสริมการตลาด มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ โดยสวน
ใหญ คือ  การสะสมคะแนน เพื่อแลกสินคาหรือบริการ จํานวน 144 คน คิดเปนรอยละ 36.0 
รองลงมา คือ สวนลดอัตราดอกเบี้ย เชน ดอกเบี้ย 0%  จํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 24.5 การ
ไดรับขาวสารเกี่ยวกับสิทธิพิเศษและกิจกรรมสงเสริมการขายจากสื่อส่ิงพิมพ เว็ปไซด โบรชัวร 
จํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 24.5 ไดรับของแถม หรือบัตรสมนาคุณ เม่ือผอนสินคาตามเง่ือนไข 
จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23.8 สวนลดราคาสินคา เม่ือผอนสินคาตามเง่ือนไข จํานวน 14 คน 
คิดเปนรอยละ 3.5 การจับสลาก คูปองชิงโชค จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.0  การบริการหลัง
การขาย เชน จํานวนจุดใหบริการ จายคาผอนชําระมีอยางทั่วถึง จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.8 
และสวนลดคางวดคืน เม่ือผอนสินคาตามเง่ือนไข จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.3 
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ตาราง 14 แสดงจํานวนและคารอยละของปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด 
(จัดกลุมใหม) 

 
ผูตอบแบบสอบถาม 

ดานการสงเสริมการตลาด 
จํานวน (คน)  รอยละ 

สวนลดอัตราดอกเบี้ย เชน ดอกเบี้ย 0%   98 24.5 
การสะสมคะแนน เพ่ือแลกสินคาหรือบริการ 144 36.0 
ไดรับของแถม หรือบัตรสมนาคุณ เม่ือผอนสินคาตาม
เง่ือนไข   

95 23.8 

สวนลดราคา สวนลดคางวดคืน คูปองชิงโชค บริการหลังการ
ขาย 

38 9.5 

การไดรับขาวสารเก่ียวกบัสทิธิพิเศษและกิจกรรมสงเสริมการ
ขายจากสื่อส่ิงพิมพ เว็ปไซด โบรชัวร 

25 6.3 

รวม 400 100.0 

 
 จากตาราง 14 พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ เห็นวาปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด ดานการสงเสริมการตลาด มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ โดยสวน
ใหญ คือ การสะสมคะแนน เพ่ือแลกสินคาหรือบริการจํานวน 144 คน คิดเปนรอยละ 36.0 รองลงมา 
คือ สวนลดอัตราดอกเบี้ย เชน ดอกเบี้ย 0% จํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 24.5 ไดรับของแถม 
หรือบัตรสมนาคุณ เม่ือผอนสินคาตามเง่ือนไข จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23.8 สวนลดราคา 
สวนลดคางวดคืน คูปองชิงโชค บริการหลังการขาย จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.5 และการ
ไดรับขาวสารเกี่ยวกับสิทธิพิเศษและกิจกรรมสงเสริมการขายจากสื่อส่ิงพิมพ เว็ปไซด โบรชัวร
จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.3 
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ตาราง 15  แสดงจํานวนและคารอยละของ แหลงที่ทําใหรูจักบริษัทที่ใหบริการผอนชําระ 
   

ผูตอบแบบสอบถาม 
แหลงที่ทําใหรูจักบริษัททีใ่หบริการผอนชําระ 

จํานวน (คน) รอยละ 
  พนักงานขายในหางสรรพสินคา / รานคาตางๆ   195 48.8 
  โทรทัศน   19   4.8 
  วิทย ุ   12   3.0 
  หนังสือพิมพ   61 15.3 
  นิตยสาร   10  2.5 
  แผนพับ   33  8.3 
  ปายโฆษณา/โปสเตอร   21  5.3 
  อินเตอรเน็ต   28  7.0 
  บุคคลที่รูจักแนะนํา   21  5.3 

รวม 400      100.0 

 
 จากตาราง 15 พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ เห็นวาแหลงที่ใหบริการซ้ือ
สินคาแบบผอนชําระ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระ โดยสวนใหญรูจักจาก
พนักงานขายในหางสรรพสินคา / รานคาตาง ๆ จํานวน 195 คน คิดเปนรอยละ 48.8 รองลงมา คือ 
หนังสือพิมพ จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.3 แผนพับ จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.3 
อินเตอรเน็ต จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.0 ปายโฆษณา/โปสเตอร จํานวน 21 คน คิดเปน
รอยละ 5.3 บุคคลที่รูจักแนะนํา จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.3โทรทัศน จํานวน 19 คน คิดเปน
รอยละ 4.8 วิทยุ จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.0 และนิตยสาร จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.5 
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ตาราง 16 แสดงจํานวนและคารอยละของ แหลงที่ทําใหรูจักบริษัทที่ใหบริการผอนชําระ (จัดกลุม 
     ใหม) 
   

ผูตอบแบบสอบถาม 
แหลงที่ทําใหรูจักบริษัททีใ่หบริการผอนชําระ 

จํานวน (คน) รอยละ 
  พนักงานขายในหางสรรพสินคา / รานคาตางๆ   195 48.8 
  โทรทัศน วทิยุ   31   7.8 
  หนังสือพิมพ นิตยสาร   71 17.8 
  แผนพับ   33  8.3 
  ปายโฆษณา/โปสเตอร   21  5.3 
  อินเตอรเน็ต   28  7.0 
  บุคคลที่รูจักแนะนํา   21  5.3 

รวม 400      100.0 

 
 จากตาราง 16 พบวาผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ เห็นวาแหลงที่ใหบริการซ้ือ
สินคาแบบผอนชําระ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระ โดยสวนใหญรูจักจาก
พนักงานขายในหางสรรพสินคา / รานคาตาง ๆ จํานวน 195 คน คิดเปนรอยละ 48.8 รองลงมา คือ   
หนังสือพิมพ นิตยสาร จํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 17.8 แผนพับ จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ
8.3 โทรทัศน วิทยุ จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 7.8 อินเตอรเน็ต จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7 
ปายโฆษณา/โปสเตอร จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.3 และบุคคลที่รูจักแนะนํา จํานวน  21ค น 
คิดเปนรอยละ 5.3 
 
ตาราง 17 แสดงจํานวนและคารอยละของ ผูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจผอนสินคา 
   

ผูตอบแบบสอบถาม 
ผูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจผอนสินคา 

จํานวน (คน) รอยละ 
  ตนเอง  334 83.5 
  บิดา/มารดา  10  2.5 
  พ่ีนอง/ญาติ    16  4.0 
  เพ่ือน  22  5.5 
  คูสมรส/คนรัก  18  4.5 

รวม 400      100.0 
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 จากตาราง 17 พบวาผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญ เห็นวา ผูมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจผอนสินคา มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระ โดยสวนใหญ คือ ตนเอง 
จํานวน 334 คน คิดเปนรอยละ 83.5 รองลงมา คือ เพ่ือน จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.5 คู
สมรส/คนรัก จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.5 พ่ีนอง/ญาติ จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.0 และ
บิดา/มารดา จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.5 
 
ตาราง 18 แสดงจํานวนและคารอยละของ ผูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจผอนสินคา (จัดกลุมใหม) 
   

ผูตอบแบบสอบถาม 
ผูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจผอนสินคา 

จํานวน (คน) รอยละ 
  ตนเอง  334 83.5 
  บิดา/มารดา/พ่ีนอง/ญาติ     26  6.5 
  เพ่ือน/คูสมรส/คนรัก   40 10.0 

รวม 400   100.0 

 
 จากตาราง 18 พบวาผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญ เห็นวา ผูมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจผอนสินคา มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระ โดยสวนใหญ คือ ตนเอง 
จํานวน 334 คน คิดเปนรอยละ 83.5 รองลงมา คือ เพ่ือน/คูสมรส/คนรัก จํานวน 40 คน คิดเปนรอย
ละ 10.0 และ บิดา/มารดา/พ่ีนอง/ญาติ จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.5   
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 สวนที ่3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระ  เปน
การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ โดยนําเสนอในรูปความถี่และ 
รอยละ   
 
ตาราง 19 แสดงจํานวนและคารอยละของพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ จําแนกตามบรษิัท

ที่ผอนชําระบอยที่สุด 
 

ผูตอบแบบสอบถาม 
บริษัทที่ผอนชําระบอยทีสุ่ด 

จํานวน (คน) รอยละ 
 บัตรเครดติของธนาคาร เชน ธนาคารกสกิรไทย,  
 ธนาคารไทยพาณิชย เปนตน 267 66.8 
 บัตรเครดติของหางสรรพสินคา เชน หางเซ็นทรัลพลาซา 
 หางเดอะมอลล  หางโรบินสัน เปนตน 14 3.5 
 บัตรเครดติของหางไฮเปอรมารเก็ต เชน หางเทสโก โลตัส  
 หางบิ๊กซี หางแม็คโคร เปนตน 23 5.8 
 บริษัทเงินผอน เชน อิออน, อีซี่บาย, เฟริสทชอย เปนตน 96 24.0 

รวม 400      100.0 

 
 จากตาราง 19 พบวา ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมีพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบ
ผอนชําระ โดยบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สุด คือ บัตรเครดิตของธนาคาร เชน ธนาคารกสิกรไทย, 
ธนาคาร ไทยพาณิชย เปนตน จํานวน 267 คน คิดเปนรอยละ 66.8 รองลงมา คือ บริษัทเงินผอน 
เชน อิออน, อีซี่บาย, เฟริสทชอย เปนตน จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 24.0บัตรเครดิตของหาง
ไฮเปอรมารเก็ต เชน หางเทสโก โลตัส หางบิ๊กซี หางแม็คโคร เปนตน จํานวน 23 คน คิดเปนรอย
ละ 5.8 และบัตรเครดิตของหางสรรพสินคา เชน หางเซ็นทรัลพลาซา หางเดอะมอลล  หางโรบินสัน 
เปนตน จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.5 
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ตาราง 20 แสดงจํานวนและคารอยละของพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ จําแนกตามบรษิัท
ที่ผอนชําระบอยที่สุด (จัดกลุมใหม) 

 
ผูตอบแบบสอบถาม 

บริษัทที่ผอนชําระบอยทีสุ่ด 
จํานวน (คน) รอยละ 

 บัตรเครดติของธนาคาร เชน ธนาคารกสกิรไทย,  
 ธนาคารไทยพาณิชย เปนตน 267 66.8 
 บัตรเครดติของหางสรรพสินคา/ 
 บัตรเครดติของหางไฮเปอรมารเก็ต 37 9.3 
 บริษัทเงินผอน เชน อิออน, อีซี่บาย, เฟริสทชอย เปนตน 96 24.0 

รวม 400      100.0 

 
 จากตาราง 20 พบวา ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมีพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบ
ผอนชําระ โดยบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สุด คือ บัตรเครดิตของธนาคาร เชน ธนาคารกสิกรไทย, 
ธนาคาร ไทยพาณิชย เปนตน จํานวน 267 คน คิดเปนรอยละ 66.8 รองลงมา คือ บริษัทเงินผอน 
เชน อิออน, อีซี่บาย, เฟริสทชอย เปนตน จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 24.0 และ บัตรเครดิตของ
หางสรรพสินคา/ บัตรเครดิตของหางไฮเปอรมารเก็ต จํานวน  37 คน คิดเปนรอยละ 9.3 
 
ตาราง 21 แสดงจํานวนและคารอยละของพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ จําแนกตามสถานที่

ที่นิยมเลือกซ้ือสินคาแบบผอนชําระ 
 

ผูตอบแบบสอบถาม 
สถานที่ที่นิยมเลือกซื้อสินคาแบบผอนชําระ 

จํานวน (คน) รอยละ 
 สั่งสินคาทางอินเตอรเน็ต เชน เว็ป   
 www.talad.comwww.weloveshopping.com เปนตน  132 33.0 
 หางไฮเปอรมารเก็ต เชน หางเทสโก โลตัส  
 หางบิ๊กซี หางแม็คโคร เปนตน 39 9.8 
  สั่งสินคาทางโทรศัพท เชน ทีวีไดเร็กซ - - 
 หางสรรพสินคา เชน หางเซ็นทรัลพลาซา  
 หางเดอะมอลล หางโรบินสันเปนตน 211 52.8 
 สั่งสินคาทางไปรษณีย เชน สั่งซื้อนิตยสาร Elle Cleoเปนตน 18 4.5 

รวม 400     100.0 
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 จากตาราง 21 พบวา ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมีพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบ
ผอนชําระ โดยสถานที่ที่นิยมเลือกซื้อสินคาแบบผอนชําระ คือ หางสรรพสินคา เชน หางเซ็นทรัล
พลาซา หางเดอะมอลล หางโรบินสัน เปนตน จํานวน 211 คน คิดเปนรอยละ 52.8 รองลงมา คือ สั่ง
สินคาทางอินเตอรเน็ต เชน เว็ป www.talad.comwww.weloveshopping.com เปนตน จํานวน 132 
คน คิดเปนรอยละ 33.0 หางไฮเปอรมารเก็ตเชน หางเทสโก โลตัส หางบิ๊กซี หางแม็คโคร เปนตน 
จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 9.8 และ สั่งสินคาทางไปรษณีย เชน สั่งซ้ือนิตยสาร Elle Cleo เปน
ตน จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.5 
 
ตาราง 22 แสดงจํานวนและคารอยละของพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ จําแนกตามสถานที่

ที่นิยมเลือกซ้ือสินคาแบบผอนชําระ (จัดกลุมใหม) 
 

ผูตอบแบบสอบถาม 
สถานที่ที่นิยมเลือกซื้อสินคาแบบผอนชําระ 

จํานวน (คน) รอยละ 
 สั่งสินคาทางอินเตอรเน็ต/ ทางไปรษณีย 150 37.5 
 หางไฮเปอรมารเก็ต เชน หางเทสโก โลตัส  
 หางบิ๊กซี หางแม็คโคร เปนตน 39 9.8 
 หางสรรพสินคา เชน หางเซ็นทรัลพลาซา  
 หางเดอะมอลล หางโรบินสันเปนตน 211 52.8 

รวม 400   100.0 

 
 จากตาราง 22 พบวา ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมีพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบ
ผอนชําระ โดยสถานที่ที่นิยมเลือกซื้อสินคาแบบผอนชําระ คือ หางสรรพสินคา เชน หางเซ็นทรัล
พลาซา หางเดอะมอลล หางโรบินสัน เปนตน จํานวน 211 คน คิดเปนรอยละ 52.8 รองลงมา คือ สั่ง
สินคาทางอินเตอรเน็ต/ ทางไปรษณีย จํานวน 150 คน คิดเปนรอยละ 37.5 และหางไฮเปอรมารเก็ต
เชน หางเทสโก โลตัส หางบิ๊กซี หางแม็คโคร เปนตน จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 9.8   
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ตาราง 23 แสดงจํานวนและคารอยละของพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ จําแนกตาม 
     ประเภทสินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด 
 

ผูตอบแบบสอบถาม 
ประเภทสินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด 

จํานวน (คน) รอยละ 
เคร่ืองใชไฟฟา     121  30.3 
อุปกรณสื่อสาร/อิเลคโทรนกิส  122  30.5 
อุปกรณคอมพิวเตอร 16  4.0 
เคร่ืองใชสํานักงาน 11   2.8 
กลองถายรูป 12   3.0 
เฟอรนิเจอร      9   2.3 
อุปกรณรถยนต / ประดับยนต  21   5.3 
อุปกรณกีฬา   11   2.8 
เคร่ืองใชในครวัเรือน  11   2.8 
สินคาในซุปเปอรมาเก็ต  20   5.0 
เสื้อผา เคร่ืองนุงหม  15   3.8 
เคร่ืองหนัง  13   3.3 
เคร่ืองนอน     7   1.8 
ทองคํา/ทองรูปพรรณ  11   2.8 
อ่ืน ๆ โปรดระบุ …………………………..  - - 

รวม 400      100.0 

  
 จากตาราง 23 พบวา ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมีพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบ
ผอนชําระ โดยประเภทสินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด คือ อุปกรณสื่อสาร/อิเลคโทรนิกส จํานวน
122 คน คิดเปนรอยละ 30.5 รองลงมา คือ เคร่ืองใชไฟฟา จํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 30.3
อุปกรณรถยนต / ประดับยนต จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.3 สินคาในซุปเปอรมาเก็ต จํานวน 
20 คน คิดเปนรอยละ 5.0 อุปกรณคอมพิวเตอร จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.0 เส้ือผา 
เคร่ืองนุงหม จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.8 เคร่ืองหนัง จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3 . 3 
กลองถายรูป จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.0 เคร่ืองใชสํานักงาน จํานวน 11 คน คิดเปน
รอยละ 2.8อุปกรณกีฬา จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.8 เคร่ืองใชในครัวเรือน จํานวน 11 คน คิด
เปนรอยละ2.8 ทองคํา/ทองรูปพรรณ จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.8 เฟอรนิเจอร จํานวน 9 คน 
คิดเปนรอยละ 2.3 และเครื่องนอน จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.8 
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ตาราง 24 แสดงจํานวนและคารอยละของพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ จําแนกตาม 
     ประเภทสินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด (จัดกลุมใหม) 
 

ผูตอบแบบสอบถาม 
ประเภทสินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด 

จํานวน (คน) รอยละ 
เคร่ืองใชไฟฟา     121  30.3 
อุปกรณสื่อสาร/อิเลคโทรนกิส  122  30.5 
อุปกรณคอมพิวเตอร เคร่ืองใชสํานักงาน   27   6.8 
กลองถายรูป อุปกรณรถยนต ทองคํา   44 11.0 
เฟอรนิเจอร เคร่ืองใชในครวัเรือน  
สินคาในซุปเปอรมาเก็ต เคร่ืองนอน  

  47 11.8 

อุปกรณกีฬา เสื้อผา เคร่ืองหนัง   39   9.8 
รวม 400       100.0 

 
 จากตาราง 24 พบวา ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญมีพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบ
ผอนชําระ โดยประเภทสินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด คือ อุปกรณสื่อสาร/อิเลคโทรนิกส จํานวน 
122 คน คิดเปนรอยละ 30.5 รองลงมา คือ เคร่ืองใชไฟฟา จํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 30.3 
เฟอรนิเจอร เคร่ืองใชในครัวเรือน สินคาในซุปเปอรมาเก็ต เคร่ืองนอน จํานวน  47 คน คิดเปนรอย
ละ 11.0 กลองถายรูป อุปกรณรถยนต ทองคํา จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.1 อุปกรณกีฬา 
เส้ือผา เครื่องหนัง จํานวน 39 คิดเปนรอยละ 9.9 และอุปกรณคอมพิวเตอร เครื่องใชสํานักงาน 
จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.8 
 
ตาราง 25 แสดงจํานวนและคารอยละของพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ จําแนกตาม 
     จํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป   
 

ผูตอบแบบสอบถาม 
จํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป   

จํานวน (คน) รอยละ 
  1 ชิ้น 234 58.5 
  2 ชิ้น  103 25.8 
  3 ชิ้น   37  9.3 
  4 ชิ้น   15  3.8 
  5 ชิ้นขึ้นไป  11  2.8 

รวม 400      100.0 
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 จากตาราง 25 พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม มีพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอน
ชําระ โดยจํานวนสินคาทั้งหมดที่ผอนชําระภายใน 1 ป สวนใหญ คือ 1 ชิ้น จํานวน 234 คน คิดเปน
รอยละ 58.5 รองลงมา 2 ชิ้น จํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 25.8 3 ชิ้น จํานวน 37 คน คิดเปนรอย
ละ 9.3 4 ชิ้น จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.8 และ 5 ชิ้นขึ้นไป จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.8 
 
ตาราง 26 แสดงจํานวนและคารอยละของพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ จําแนกตาม 
     จํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป  (จัดกลุมใหม) 
 

ผูตอบแบบสอบถาม 
จํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป   

จํานวน (คน) รอยละ 
  1 ชิ้น 234 58.5 
  2 ชิ้น  103 25.8 
  3 ชิ้น   37  9.3 
  4 ชิ้นขึ้นไป   26  6.5 

รวม 400      100.0 

 
 จากตาราง 26 พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม มีพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอน
ชําระ โดยจํานวนสินคาทั้งหมดที่ผอนชําระภายใน 1 ป สวนใหญ คือ 1 ชิ้น จํานวน 234 คน คิดเปน
รอยละ 58.5 รองลงมา 2 ชิ้น จํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 25.8 3 ชิ้น จํานวน 37 คน คิดเปน 
รอยละ 9.3 และ 4 ชิ้นขึ้นไป จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.5 
 
ตาราง 27 แสดงจํานวนและคารอยละของพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ จําแนกตาม 
     ความถี่ในการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป 
 

ผูตอบแบบสอบถาม 
ความถ่ีในการซื้อสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป 

จํานวน (คน) รอยละ 
  1 คร้ัง / ป 234 58.5 
  2 คร้ัง / ป  83 20.8 
  3 คร้ัง / ป  56 14.0 
  4 คร้ัง / ป  15  3.8 
  มากกวา 4 คร้ัง / ป  12  3.0 

รวม 400   100.0 
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   จากตาราง 27 พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม มีพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอน
ชําระ โดยความถี่ในการซื้อสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป สวนใหญ คือ 1 ครั้ง / ป จํานวน 234 
คน คิดเปนรอยละ 58.5 รองลงมา 2 คร้ัง / ป จํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 20.8  3 ครั้ง / ป 
จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.0 4 คร้ัง / ป จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.8 และมากกวา 4 
คร้ัง / ป จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.0 
 
ตาราง 28 แสดงจํานวนและคารอยละของพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ จําแนกตาม 
     ความถี่ในการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป (จัดกลุมใหม) 
 

ผูตอบแบบสอบถาม 
ความถ่ีในการซื้อสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป 

จํานวน (คน) รอยละ 
  1 คร้ัง / ป 234 58.5 
  2 คร้ัง / ป  83 20.8 
  3 คร้ัง / ป  56 14.0 
  4 คร้ังขึ้นไป/ ป  27  6.8 

รวม 400      100.0 

 
   จากตาราง 28 พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม มีพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอน
ชําระ โดยความถี่ในการซื้อสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป สวนใหญ คือ 1 ครั้ง / ป จํานวน 234 
คน คิดเปนรอยละ 58.5 รองลงมา 2 คร้ัง / ป จํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 20.8  3 ครั้ง / ป 
จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.0 และ 4 คร้ังขึ้นไป/ ป จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.8   
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ตาราง 29 แสดงจํานวนและคารอยละของพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ จําแนกตามราคา
สินคาที่ซื้อเฉลี่ยตอชิ้น 

 
ผูตอบแบบสอบถาม 

ราคาสินคาที่ซื้อเฉลี่ยตอชิ้น 
จํานวน (คน) รอยละ 

นอยกวาหรือเทากับ 5,000 บาท   8  2.0 
5,001 – 10,000 บาท 22  5.5 
10,001 – 15,000 บาท  63 15.8 
15,001 – 20,000 บาท 120 30.0 
20,001 – 25,000 บาท    118 29.5 
25,001 – 30,000 บาท   30  7.5 
30,001 – 35,000 บาท      9  2.3 
มากกวา 35,000 บาท   30  7.5 

รวม 400      100.0 

 
   จากตาราง 29 พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม มีพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอน
ชําระ โดยราคาสินคาที่ซื้อเฉลี่ยตอชิ้นสวนใหญ คือ 15,001 – 20,000 บาท จํานวน 120 คน คิดเปน
รอยละ 30 รองลงมา คือ 20,001 – 25,000 บาท จํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 29.5 10,001 – 
15,000 บาท จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 15.8 25,001 – 30,000 บาท จํานวน 30 คน คิดเปน
รอยละ 7.5 มากกวา 35,000 บาท จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.5 5,001 – 10,000 บาท จํานวน 
22 คน คิดเปนรอยละ 5.5 30,001 – 35,000 บาท จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.3 และนอยกวา
หรือเทากับ 5,000 บาท จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.0 
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ตาราง 30 แสดงจํานวนและคารอยละของพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ จําแนกตามราคา
สินคาที่ซื้อเฉลี่ยตอชิ้น (จัดกลุมใหม) 

 
ผูตอบแบบสอบถาม 

ราคาสินคาที่ซื้อเฉลี่ยตอชิ้น 
จํานวน (คน) รอยละ 

นอยกวา 5,000 – 10,000 บาท  30  7.5 
10,001 – 15,000 บาท  63 15.8 
15,001 – 20,000 บาท 120 30.0 
20,001 – 25,000 บาท    118 29.5 
ตั้งแต 25,001 บาทขึ้นไป   69 17.3 

รวม 400   100.0 

 
   จากตาราง 30 พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม มีพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอน
ชําระ โดยราคาสินคาที่ซื้อเฉลี่ยตอชิ้นสวนใหญ คือ 15,001 – 20,000 บาท จํานวน 120 คน คิดเปน
รอยละ 30 รองลงมา คือ  20,001 – 25,000 บาท  จํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 29.5 ตั้งแต 
25,001 บาทขึ้นไป จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.3 10,001 – 15,000 บาท จํานวน 63 คน 
คิดเปนรอยละ 15.8 และนอยกวา 5,000 – 10,000 บาท จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.5 
 
ตาราง 31 แสดงจํานวนและคารอยละของพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ จําแนกตาชองทาง

ในการผอนชําระคาสินคารายงวด 
 

ผูตอบแบบสอบถาม 
ชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด 

จํานวน (คน) รอยละ 
ผานเคานเตอรธนาคาร 127 31.8 
หักจากบัญชีธนาคาร  35  8.8 
ผานตูเอทีเอ็ม     39  9.8 
ชําระดวยเช็คธนาคาร   9  2.3 
ชําระเงินสดทีห่างสรรพสินคาฯ   16  4.0 
ชําระเงินสดทีเ่คานเตอรเซอรวิส  135 33.8 
ผานทางอินเตอรเนต    39  9.8 
อ่ืนๆ โปรดระบุ…………………….. - - 

รวม 400      100.0 
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 จากตาราง 31 พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม มีพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอน
ชําระ โดยชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด บอยที่สุด คือ ชําระเงินสดที่เคานเตอรเซอรวิส
จํานวน 135 คน คิดเปนรอยละ 33.8 รองลงมา คือ ผานเคานเตอรธนาคาร จํานวน 127 คน คิดเปน
รอยละ 31.8 ผานตูเอทีเอ็ม จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 9.8 ผานทางอินเตอรเนต จํานวน 39 คน 
คิดเปนรอยละ 9.8 หักจากบัญชีธนาคาร จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.8 ชําระเงินสดที่หาง 
สรรพสินคาฯ จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.0 และชําระดวยเช็คธนาคาร จํานวน 9 คน คิดเปน
รอยละ 2.3 
 
ตาราง 32 แสดงจํานวนและคารอยละของพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ จําแนกตาชองทาง

ในการผอนชําระคาสินคารายงวด (จัดกลุมใหม) 
 

ผูตอบแบบสอบถาม 
ชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด 

จํานวน (คน) รอยละ 
ผานเคานเตอรธนาคาร /ชําระดวยเชค็ธนาคาร 136 34.0 
หักจากบัญชีธนาคาร  35  8.8 
ผานตูเอทีเอ็ม     39  9.8 
ชําระเงินสดทีห่างสรรพสินคาฯ /ที่เคานเตอรเซอรวิส  151 37.8 
ผานทางอินเตอรเนต    39  9.8 

รวม 400      100.0 

 
 จากตาราง 32 พบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม มีพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอน
ชําระ โดยชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด บอยที่สุด คือ ชําระเงินสดที่หางสรรพสินคาฯ /
ที่เคานเตอรเซอรวิส จํานวน 151 คน คิดเปนรอยละ 37.8 รองลงมา คือ ผานเคานเตอรธนาคาร /
ชําระดวยเช็คธนาคาร จํานวน 136 คน คิดเปนรอยละ 34.0 ผานตูเอทีเอ็ม จํานวน 39 คน คิดเปน
รอยละ 9.8 ผานทางอินเตอรเนต จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 9.8 และหักจากบัญชีธนาคาร 
จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.8 
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 สวนที่ 4  การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 วิเคราะหพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภค จําแนกตามเพศ อายุ 
สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน เพ่ือทดสอบสมมติฐาน โดยขอที่ 
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไวมี ดังนี้ 
 
 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1:  
 เพศ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร   
   สมมติฐานขอที่ 1.1 
   เพศ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
ดานบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สุด สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
  Ho:  เพศ ไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน   
กรุงเทพมหานคร  ดานบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สุด 
 Ha:  เพศ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน    
 กรุงเทพมหานคร  ดานบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สุด 
 ผลการทดสอบความสัมพันธของเพศกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ ดานบริษัท
ที่ผอนชําระบอยที่สุด พบวาคา χ 2 มีคาเทากับ 1.118 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.572 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา เพศไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ดานบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สุด ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
   สมมติฐานขอที่ 1.2 
   เพศ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
ดานสถานที่ที่นิยมเลือกซ้ือสินคาแบบผอนชําระ สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
  Ho:  เพศ ไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน     
กรุงเทพมหานคร  ดานสถานที่ที่นิยมเลอืกซ้ือสินคาแบบผอนชําระ 
 Ha:  เพศ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน    
 กรุงเทพมหานคร  ดานสถานที่ที่นิยมเลอืกซ้ือสินคาแบบผอนชําระ 
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ตาราง 33 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของเพศกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ ดาน
สถานที่ที่นิยมเลือกซ้ือสินคาแบบผอนชําระ 

 

   ดานสถานที่ที่นิยมเลือกซื้อสินคาแบบผอนชําระ 

เพศ สั่งสินคาทาง 
อินเตอรเน็ตหรือ 
ทางไปรษณีย 

หางไฮเปอร 
มารเก็ต 

หางสรรพ 
สินคา 

รวม 

ชาย 89 
(36%) 

11 
(4%) 

146 
(59%) 

246 
(100%) 

หญิง 61 
(40%) 

28 
(18%) 

65 
(42%) 

154 
(100%) 

รวม 150 
(38%) 

39 
(10%) 

211 
(53%) 

400 
(100%) 

  
χ 2   = 23.832 Sig. (2-tailed) = 0.000 

 
 จากตาราง 33 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของเพศกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบ
ผอนชําระ ดานสถานที่ที่นิยมเลือกซ้ือสินคาแบบผอนชําระ พบวาคา χ 2  มีคาเทากับ 23.832 และคา 
Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ = 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา เพศมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระ
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่นิยมเลือกซ้ือสินคาแบบผอนชําระ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.3 
   เพศ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
ดานประเภทสินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
  Ho:  เพศ ไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน     
กรุงเทพมหานคร  ดานประเภทสินคาทีช่ําระเปนเงินผอนบอยที่สุด 
 Ha:  เพศ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน    
 กรุงเทพมหานคร  ดานประเภทสินคาทีช่ําระเปนเงินผอนบอยที่สุด 
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ตาราง 34 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของเพศกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ  
     ดานประเภทสินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด 
 

   ดานประเภทสินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด  

เพศ เคร่ืองใช 
ไฟฟา 

อุปกรณ
ส่ือสาร/ 
อิเลคโทร
นิกส 

อุปกรณ
คอมพิว 
เตอร/ 

เคร่ืองใช
สํานัก 
งาน 

กลองถายรูป/ 
อุปกรณ
รถยนต/ 
ทองคํา 

เฟอรนิเจอร/
เคร่ืองใชใน
ครัวเรือน/ 
สินคาใน

ซุปเปอรมาร
เก็ต/ เคร่ือง

นอน 

อุปกรณ
กีฬา/ 
เส้ือผา/ 

เคร่ืองหนัง 

รวม 

ชาย  69 
(28%) 

 71 
(29%) 

14 
(6%) 

39 
(16%) 

38 
(15%) 

15 
(6%) 

246 
(100%) 

หญิง  52 
(34%) 

 51 
(33%) 

13 
(8%) 

5 
(3%) 

9 
(6%) 

24 
(16%) 

154 
(100%) 

รวม 121 
(30%) 

122 
(31%) 

27 
(7%) 

44 
(11%) 

47 
(12%) 

39 
(10%) 

400 
(100%) 

 
χ 2   = 32.507 Sig. (2-tailed) = 0.000 

 
 จากตาราง 34 แสดงผลการทดสอบของเพศที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระ 
ดานประเภทสินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด พบวาคา χ 2  มีคาเทากับ 32.507 และคา Sig. (2-
tailed) มีคาเทากับ = 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (Ha) หมายความวา เพศมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานประเภทสินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.4 
   เพศ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
ดานจํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป  สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
  Ho:  เพศ ไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน     
กรุงเทพมหานคร  ดานจํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป   
 Ha:  เพศ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน    
 กรุงเทพมหานคร  ดานจํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป   
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  ตาราง 35 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของเพศกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ  
       ดานจํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป   
 

ดานจํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป 
เพศ 

1 ชิ้น 2 ชิ้น 3 ชิ้น 4 ชิ้นขึ้นไป รวม 
ชาย 140 

(57%) 
73 

(30%) 
22 

(9%) 
11 

(4%) 
246 

(100%) 
หญิง 94 

(61%) 
30 

(19%) 
15 

(10%) 
15 

(10%) 
154 

(100%) 
รวม 234 

(59%) 
103 

(26%) 
37 

(9%) 
26 

(7%) 
400 

(100%) 

  
χ 2   = 8.208 Sig. (2-tailed) = 0.042 

 
 จากตาราง 35 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของเพศกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบ
ผอนชําระ ดานจํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป  พบวาคา χ 2 มีคาเทากับ 8.208 และ
คา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ = 0.042 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา เพศมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระ
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  
 สมมติฐานขอที่ 1.5 
   เพศ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
ความถี่ในการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho:  เพศ ไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน     
กรุงเทพมหานคร  ความถี่ในการซื้อสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป 
 Ha:  เพศ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน    
 กรุงเทพมหานคร  ความถีใ่นการซ้ือสินคาแบบผอนชาํระ ภายใน 1 ป 
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ตาราง 36 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของเพศกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ   
     ดานความถี่ในการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป 
 

 ดานความถี่ในการซื้อสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป 
เพศ 

1 คร้ัง / ป 2 คร้ัง / ป 3 คร้ัง / ป 4 ชิ้นขึ้นไป รวม 
ชาย 151 

(61%) 
44 

(18%) 
39 

(16%) 
12 

(5%) 
246 

(100%) 
หญิง 83 

(54%) 
39 

(25%) 
17 

(11%) 
15 

(10%) 
154 

(100%) 
รวม 234 

(59%) 
83 

(21%) 
56 

(14%) 
27 

(7%) 
400 

(100%) 

 
χ 2  = 8.318 Sig. (2-tailed) = 0.040 

 
 จากตาราง 36 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของเพศกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบ
ผอนชําระ ดานความถี่ในการซื้อสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป พบวาคา x2 มีคาเทากับ 8.318 
และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ = 0.040 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา เพศมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอน
ชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.6 
   เพศ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
จําแนกตามราคาสินคาที่ซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
  Ho:  เพศ ไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน     
กรุงเทพมหานคร  จําแนกตามราคาสินคาที่ซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น 
 Ha:  เพศ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน    
 กรุงเทพมหานคร  จําแนกตามราคาสินคาที่ซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น 
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ตาราง 37 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของเพศกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ  
     จําแนกตามราคาสินคาที่ซื้อโดยเฉลีย่ตอชิ้น 
 

    ราคาสินคาที่ซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น 

เพศ 
นอยกวา 
5,000 –
10,000 
บาท 

10,001 – 
15,000 
บาท 

15,001 – 
20,000 
บาท 

20,001 – 
25,000 
บาท 

ตั้งแต 
25,001 บาท

ขึ้นไป 
รวม 

ชาย 11 
(4%) 

36 
(15%) 

100 
(41%) 

53 
(22%) 

46 
(19%) 

246 
(100%) 

หญิง 19 
(12%) 

27 
(18%) 

20 
(13%) 

65 
(42%) 

23 
(15%) 

154 
(100%) 

รวม 30 
(8%) 

63 
(16%) 

120 
(30%) 

118 
(30%) 

69 
(17%) 

400 
(100%) 

 
χ 2   = 46.964 Sig. (2-tailed) = 0.000 

 
 จากตาราง 37 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของเพศกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบ
ผอนชําระ จําแนกตามราคาสินคาที่ซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น พบวาคา χ 2  มีคาเทากับ 46.964 และคา 
Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ = 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา เพศมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระ
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานราคาสินคาที่ซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

  
 สมมติฐานขอที่ 1.7 
   เพศ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
จําแนกตามชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
  Ho:  เพศ ไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน     
กรุงเทพมหานคร  จําแนกตามชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด 
 Ha:  เพศ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน    
 กรุงเทพมหานคร  จําแนกตามชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด 
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 ผลการทดสอบความสัมพันธของเพศกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ จําแนก
ตามชองทางในการผอนชําระคาสินคา พบวาคา χ 2 มีคาเทากับ 8.375 และคา Sig. (2-tailed) มีคา
เทากับ 0.079 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา เพศไมมีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามชองทางใน
การผอนชําระคาสินคารายงวด ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2:  
 อายุ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร   
   สมมติฐานขอที่ 2.1 
   อายุ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
ดานบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สุด สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho:  อายุ ไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน     
กรุงเทพมหานคร  ดานบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สุด 
 Ha:  อายุ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน    
 กรุงเทพมหานคร  ดานบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สุด 
  
ตาราง 38 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของอายุกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ  
     ดานบริษทัที่ผอนชําระบอยที่สุด 
 

   ดานบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สุด 

อายุ บัตรเครดิตของ
ธนาคาร 

บัตรเครดิตของ
หางสรรพสินคา/ 

บัตรเครดิตของหางไฮเปอร
มารเก็ต 

บริษัท 
เงินผอน 

รวม 

20 – 29  ป 84 
(74%) 

17 
(15%) 

13 
(11%) 

114 
(100%) 

30 – 39  ป 169 
(76%) 

12 
(5%) 

41 
(18%) 

222 
(100%) 

40 – 49  ป  14 
(22%) 

8 
(13%) 

42 
(66%) 

64 
(100%) 

  รวม 267 
(67%) 

37 
(9%) 

96 
(24%) 

400 
(100%) 

  

χ 2  = 87.854 Sig. (2-tailed) = 0.000 
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 จากตาราง 38 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของอายุกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบ
ผอนชําระ ดานบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สุด พบวาคา χ 2  มีคาเทากับ 87.854 และคา Sig. (2-tailed) 
มีคาเทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(Ha) หมายความวา อายุมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สุด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
  สมมติฐานขอที่ 2.2 
   อายุ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
ดานสถานที่ที่นิยมเลือกซ้ือสินคาแบบผอนชําระ สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
  Ho:  อายุ ไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน     
กรุงเทพมหานคร  ดานสถานที่ที่นิยมเลอืกซ้ือสินคาแบบผอนชําระ 
 Ha:  อายุ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน    
 กรุงเทพมหานคร  ดานสถานที่ที่นิยมเลอืกซ้ือสินคาแบบผอนชําระ 
   
ตาราง 39 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของอายุกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ  
     ดานสถานที่ที่นิยมเลือกซื้อสินคาแบบผอนชําระ 
 

ดานสถานที่ที่นิยมเลือกซื้อสินคาแบบผอนชําระ 
 

อายุ 
สั่งสินคาทาง 

อินเตอรเน็ตหรือ 
ทางไปรษณีย 

หางไฮเปอร 
มารเก็ต 

หางสรรพ 
สินคา 

รวม 

20 – 29 ป  18 
(16%) 

6 
(5%) 

90 
(79%) 

  114 
  (100%) 

30 – 39 ป 78 
(35%) 

31 
(14%) 

113 
(51%) 

222 
(100%) 

40 – 49 ป 54 
(84%) 

2 
(3%) 

8 
(13%) 

  64 
(100%) 

 รวม 150 
(38%) 

39 
(10%) 

211 
(53%) 

400 
(100%) 

  
χ 2  = 96.070 Sig. (2-tailed) = 0.000 
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 จากตาราง 39 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของอายุกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบ
ผอนชําระ ดานสถานที่ที่นิยมเลือกซ้ือสินคาแบบผอนชําระ พบวาคา χ 2  มีคาเทากับ 96.070 และคา 
Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ = 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา อายุมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระ
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่นิยมเลือกซ้ือสินคาแบบผอนชําระ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 

 สมมติฐานขอที่ 2.3 
   อายุ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
ดานประเภทสินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
  Ho:  อายุ ไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน     
กรุงเทพมหานคร  ดานประเภทสินคาทีช่ําระเปนเงินผอนบอยที่สุด 
 Ha:  อายุ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน    
 กรุงเทพมหานคร  ดานประเภทสินคาทีช่ําระเปนเงินผอนบอยที่สุด 
   

ตาราง 40 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของอายุกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ  
     ดานประเภทสินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด 
 

   ดานประเภทสินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด 

 อายุ เคร่ืองใช 
ไฟฟา 

อุปกรณ
ส่ือสาร/ 
อิเลคโทร
นิกส 

อุปกรณ
คอมพิว 
เตอร/ 
เคร่ือง 
ใชสํา 
นักงาน 

กลองถายรูป/ 
อุปกรณ
รถยนต/ 
ทองคํา 

เฟอรนิเจอร/
เคร่ืองใชใน
ครัวเรือน/ 
สินคาใน

ซุปเปอรมาร
เก็ต/ เคร่ือง

นอน 

อุปกรณกีฬา/ 
เส้ือผา/ 

เคร่ืองหนัง 
รวม 

20 – 29 ป 28 
(25%) 

48 
(42%) 

9 
(8%) 

15 
(13%) 

12 
(11%) 

2 
(2%) 

114 
(100%) 

30 – 39 ป 67 
(30%) 

68 
(31%) 

12 
(5%) 

19 
(9%) 

25 
(11%) 

31 
(14%) 

222 
(100%) 

40 – 49 ป 26 
(41%) 

6 
(9%) 

6 
(9%) 

10 
(16%) 

10 
(16%) 

6 
(9%) 

64 
(100%) 

  รวม 121 
(30%) 

122 
(31%) 

27 
(7%) 

44 
(11%) 

47 
(12%) 

39 
(10%) 

400 
(100%) 

 

χ 2   = 34.832 Sig. (2-tailed) = 0.000 
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 จากตาราง 40 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของอายุกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบ
ผอนชําระ ดานประเภทสินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด พบวาคา χ 2  มีคาเทากับ 34.832 และคา 
Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ = 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา อายุมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระ
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานประเภทสินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 2.4 
   อายุ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
ดานจํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป  สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho:  อายุ ไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน     
กรุงเทพมหานคร  ดานจํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป   
 Ha:  อายุ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน    
 กรุงเทพมหานคร  ดานจํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป   
   
ตาราง 41 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของอายุกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ  
     ดานจํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป   
 

   ดานจํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป   
อายุ 

  1 ชิ้น   2 ชิ้น  3 ชิ้น 4 ชิ้นขึ้นไป รวม 
20 – 29 ป 66 

(58%) 
27 

(24%) 
11 

(10%) 
10 

(9%) 
114 

(100%) 
30 – 39 ป 142 

(64%) 
47 

(21%) 
22 

(10%) 
11 

(5%) 
222 

(100%) 
40 – 49 ป  26 

(41%) 
29 

(45%) 
4 

(6%) 
5 

(8%) 
64 

(100%) 
รวม 234 

(59%) 
103 

(26%) 
37 

(9%) 
26 

(7%) 
400 

(100%) 
  

χ 2   = 18.781 Sig. (2-tailed) = 0.005 
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 จากตาราง 41 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของอายุกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบ
ผอนชําระ ดานจํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป  พบวาคา χ 2  มีคาเทากับ 18.781 และ
คา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ = 0.005 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา อายุมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระ
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 2.5 
   อายุ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
ความถี่ในการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
  Ho:  อายุ ไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน     
กรุงเทพมหานคร  ความถี่ในการซื้อสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป 
 Ha:  อายุ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน    
 กรุงเทพมหานคร  ความถีใ่นการซ้ือสินคาแบบผอนชาํระ ภายใน 1 ป 
   
ตาราง 42 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของอายุกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ   
     ดานความถี่ในการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป 
 

 ดานความถี่ในการซื้อสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป 
อายุ 

 1 คร้ัง / ป 2 คร้ัง / ป   3 คร้ัง / ป  4 ชิ้นขึ้นไป  รวม 

20 – 29 ป 66 
(58%) 

21 
(18%) 

23 
(20%) 

4 
(4%) 

114 
(100%) 

30 – 39 ป 137 
(62%) 

47 
(21%) 

19 
(9%) 

19 
(9%) 

222 
(100%) 

40 – 49 ป  31 
(48%) 

15 
(23%) 

14 
(22%) 

4 
(6%) 

64 
(100%) 

รวม 234 
(59%) 

83 
(21%) 

56 
(14%) 

27 
(7%) 

400 
(100%) 

 
χ 2 = 15.555 Sig. (2-tailed) = 0.016 
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 จากตาราง 42 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของอายุกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบ
ผอนชําระ ดานความถี่ในการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ปพบวาคา χ 2  มีคา15.555 และคา 
Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ = 0.016 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา อายุมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระ
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
 สมมติฐานขอที่ 2.6 
   อายุ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
จําแนกตามราคาสินคาที่ซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
  Ho:  อายุ ไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน     
กรุงเทพมหานคร  จําแนกตามราคาสินคาที่ซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น 
 Ha:  อายุ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน    
 กรุงเทพมหานคร  จําแนกตามราคาสินคาที่ซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น 
 
ตาราง 43 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของอายุกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ  
     จําแนกตามราคาสินคาที่ซื้อโดยเฉลีย่ตอชิ้น 
 

   ราคาสินคาที่ซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น 

อายุ นอยกวา 
5,000-10,000 

บาท 

10,001 – 
15,000 
บาท 

15,001 – 
20,000 
บาท 

20,001 – 
25,000 
บาท 

ตั้งแต 
25,001 บาท

ขึ้นไป 
รวม 

20 – 29 ป 14 
(12%) 

14 
(12%) 

39 
(34%) 

32 
(28%) 

15 
(13%) 

114 
(100%) 

30 – 39 ป 14 
(6%) 

30 
(14%) 

61 
(27%) 

80 
(36%) 

37 
(17%) 

222 
(100%) 

40 – 49 ป  2 
(3%) 

19 
(30%) 

20 
(31%) 

6 
(9%) 

17 
(27%) 

64 
(100%) 

  รวม 30 
(8%) 

63 
(16%) 

120 
(30%) 

118 
(30%) 

69 
(17%) 

400 
(100%) 

 
χ 2  = 32.625 Sig. (2-tailed) = 0.000 
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 จากตาราง 43 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของอายุกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบ
ผอนชําระ จําแนกตามราคาสินคาที่ซื้อโดยเฉล่ียตอชิ้นพบวาคา χ 2  มีคาเทากับ 32.625 และคา Sig. 
(2-tailed) มีคาเทากับ = 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา อายุมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานราคาสินคาที่ซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  
 สมมติฐานขอที่ 2.7 
   อายุ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
จําแนกตามชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho:  อายุ ไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน     
กรุงเทพมหานคร  จําแนกตามชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด 
 Ha:  อายุ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน    
 กรุงเทพมหานคร  จําแนกตามชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด 
   
ตาราง 44 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของอายุกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ  
     จําแนกตามชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด 
 

ชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด 

อายุ 
ผานเคานเตอร
ธนาคาร/ ชําระ

ดวยเช็ค
ธนาคาร 

หักจาก
บัญชี

ธนาคาร 

ผานตู 
เอที 
เอ็ม 

ชําระเงินสดท่ีหาง 
สรรพสินคาฯ /ท่ี

เคานเตอร
เซอรวิส 

ผานทาง
อินเตอร 
เนตฯ 

 

รวม 

20 – 29 ป 39 
(34%) 

19 
(17%) 

13 
(11%) 

22 
(19%) 

21 
(18%) 

114 
(100%) 

30 – 39 ป 89 
(40%) 

8 
(4%) 

24 
(11%) 

94 
(42%) 

7 
(3%) 

222 
(100%) 

40 – 49 ป 8 
(13%) 

8 
(13%) 

2 
(3%) 

35 
(55%) 

11 
(17%) 

64 
(100%) 

รวม 136 
(34%) 

35 
(9%) 

39 
(10%) 

151 
(38%) 

39 
(10%) 

400 
(100%) 

 
χ 2   = 69.212 Sig. (2-tailed) = 0.009 
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 จากตาราง 44 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของอายุกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบ
ผอนชําระ จําแนกตามชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวดพบวาคา χ 2  มีคาเทากับ 69.212 

และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ = 0.009 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา อายุมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอน
ชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 3 
 ระดับการศึกษา มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร   
 สมมติฐานขอที่ 3.1 
   ระดับการศึกษา มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  ดานบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สุด สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
  Ho:  ระดับการศึกษาไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภค 
 ในกรุงเทพมหานคร  ดานบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สดุ 
 Ha:  ระดับการศึกษา มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบรโิภค   
ในกรุงเทพมหานคร  ดานบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สดุ 
   
ตาราง 45 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบ 
     ผอนชําระ ดานบริษัททีผ่อนชําระบอยที่สุด 
 

   ดานบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สุด 

ระดับการศึกษา บัตรเครดิตของ
ธนาคาร 

บัตรเครดิตของ
หางสรรพสินคา/ 

บัตรเครดิตของหาง
ไฮเปอรมารเก็ต 

บริษัท 
เงินผอน 

รวม 

ต่ํากวาปริญญาตร ี 19 
(40%) 

15 
(32%) 

13 
(28%) 

47 
(100%) 

ปริญญาตรีขึน้ไป 248 
(70%) 

22 
(6%) 

83 
(24%) 

353 
(100%) 

รวม 267 
(67%) 

37 
(9%) 

96 
(24%) 

400 
(100%) 

 

χ 2  = 35.403 Sig. (2-tailed) = 0.000 
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 จากตาราง 45 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซ้ือ
สินคาแบบผอนชําระ ดานบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สุด พบวาคา χ 2  มีคาเทากับ 35.403 และคา Sig. 
(2-tailed) มีคาเทากับ = 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ระดับการศึกษามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอน
ชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สุด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

  
 สมมติฐานขอที่ 3.2 
  ระดับการศึกษา มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  ดานสถานที่ที่นิยมเลือกซ้ือสินคาแบบผอนชําระ สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ
ไดดังนี้ 
  Ho:  ระดับการศึกษาไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภค 
 ในกรุงเทพมหานคร  ดานสถานที่ที่นิยมเลือกซ้ือสินคาแบบผอนชําระ 
 Ha:  ระดับการศึกษามีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชาํระของผูบริโภค 
 ในกรุงเทพมหานคร  ดานสถานที่ที่นิยมเลือกซ้ือสินคาแบบผอนชําระ 
   
ตาราง 46 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบ   
     ผอนชําระ ดานสถานที่ที่นิยมเลือกซ้ือสินคาแบบผอนชําระ 

 
   ดานสถานที่ที่นิยมเลือกซื้อสินคาแบบผอนชําระ 

ระดับการ 
ศึกษา 

สั่งสินคาทาง 

อินเตอรเน็ตหรือ 

ทางไปรษณีย 

หางไฮเปอร 
มารเก็ต 

หางสรรพ 

สินคา 

รวม 

ต่ํากวาปริญญาตร ี 35 
(74%) 

0 
(0%) 

12 
(26%) 

47 
(100%) 

ปริญญาตรีขึน้ไป 115 
(33%) 

39 
(11%) 

199 
(56%) 

353 
(100%) 

รวม 150 
(38%) 

39 
(10%) 

211 
(53%) 

400 
(100%) 

 
χ 2   = 32.081 Sig. (2-tailed) = 0.000 
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 จากตาราง 46 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซ้ือ
สินคาแบบผอนชําระ ดานสถานที่ที่นิยมเลือกซ้ือสินคาแบบผอนชําระ พบวาคา χ 2  มีคาเทากับ 
32.081 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ = 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ระดับการศึกษามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ
สินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่นิยมเลือกซ้ือสินคาแบบผอน
ชําระ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 3.3 
 ระดับการศึกษา มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  ดานประเภทสินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ
ไดดังนี้ 
 Ho:  ระดับการศึกษาไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภค 
 ในกรุงเทพมหานคร  ดานประเภทสินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด 
 Ha:  ระดับการศึกษามีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชาํระของผูบริโภค 
 ในกรุงเทพมหานคร  ดานประเภทสินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด 
 ผลการทดสอบความสัมพันธของเพศกับพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระ ดาน
ประเภทสินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด พบวาคา x2 มีคาเทากับ 9.728 และคา Sig. (2-tailed) 
มีคาเทากับ 0.083 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา เพศไมมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานประเภท
สินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
 สมมติฐานขอที่ 3.4 
 ระดับการศึกษา มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  ดานจํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป  สามารถเขียนสมมติฐานทาง
สถิติไดดังนี้ 
 Ho:  ระดับการศึกษาไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภค 
 ในกรุงเทพมหานคร  ดานจํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป   
 Ha:  ระดับการศึกษามีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชาํระของผูบริโภค 
 ในกรุงเทพมหานคร  ดานจํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป   
 ผลการทดสอบความสัมพันธของระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ 
ดานจํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป  พบวาคา χ 2 มีคาเทากับ 1.136 และคา Sig. (2-
tailed) มีคาเทากับ 0.768 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา ระดับ
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การศึกษาไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
ดานจํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 3.5 
   ระดับการศึกษา มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  ความถี่ในการซื้อสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป สามารถเขียนสมมติฐานทาง
สถิติไดดังนี้ 
 Ho:  ระดับการศึกษาไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภค 
 ในกรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการซื้อสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป 
 Ha:  ระดับการศึกษามีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชาํระของผูบริโภค 
 ในกรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการซื้อสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป 
 ผลการทดสอบความสัมพันธของระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ 
ดานความถี่ในการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป พบวาคา χ 2 มีคาเทากับ 0.865 และคา Sig. 
(2-tailed) มีคาเทากับ 0.834 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา 
ระดับการศึกษาไม มี อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้ อ สินคาแบบผอนชําระของผูบริ โภคใน
กรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 3.6 
   ระดับการศึกษา มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  จําแนกตามราคาสินคาที่ซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได
ดังนี้ 
 Ho:  ระดับการศึกษาไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภค 
 ในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามราคาสนิคาที่ซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น 
 Ha:  ระดับการศึกษามีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชาํระของผูบริโภค 
 ในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามราคาสนิคาที่ซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น 
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ตาราง 47 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบ 
     ผอนชําระ จําแนกตามราคาสินคาที่ซือ้โดยเฉลี่ยตอชิ้น 
 

   ราคาสินคาที่ซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น 

ระดับการ 

ศึกษา 

นอยกวา 
5,000 –
10,000 
บาท 

10,001 – 
15,000 
บาท 

15,001 – 
20,000 
บาท 

20,001 – 
25,000 
บาท 

ตั้งแต 
25,001 

บาทขึ้นไป 
รวม 

ต่ํากวาปริญญาตร ี 2 
(4%) 

0 
(0%) 

9 
(19%) 

6 
(13%) 

30 
(64%) 

47 
(100%) 

ปริญญาตรีขึน้ไป 28 
(8%) 

63 
(18%) 

111 
(31%) 

112 
(32%) 

39 
(11%) 

353 
(100%) 

รวม 30 
(8%) 

63 
(16%) 

120 
(30%) 

118 
(30%) 

69 
(17%) 

400 
(100%) 

 
χ 2  = 83.268 Sig. (2-tailed) = 0.000 

 
 จากตาราง 47 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซ้ือ
สินคาแบบผอนชําระ จําแนกตามราคาสินคาที่ซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น พบวาคา χ 2 มีคาเทากับ 83.268 

และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ = 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ระดับการศึกษามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคา
แบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามราคาสินคาที่ซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

  
 สมมติฐานขอที่ 3.7 
   ระดับการศึกษา มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  จําแนกตามชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด สามารถเขียนสมมติฐาน
ทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho:  ระดับการศึกษาไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภค 
 ในกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด 
 Ha:  ระดับการศึกษามีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชาํระของผูบริโภค 
 ในกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด 
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ตาราง 48 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบ 
     ผอนชําระ  จําแนกตามชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด 
 

ชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด 

ระดับการ 
ศึกษา 

ผาน
เคานเตอร
ธนาคาร/ 
ชําระดวย
เช็คธนาคาร 

หักจาก
บัญชี

ธนาคาร 

ผานตูเอที 
เอ็ม 

ชําระเงินสดท่ี
หางสรรพ 
สินคาฯ / 

ท่ีเคานเตอร
เซอรวิส  

ผานทาง
อินเตอร 
เนตฯ 

 

รวม 

ต่ํากวาปริญญาตร ี 1 
(2%) 

18 
(38%) 

13 
(28%) 

15 
(32%) 

0 
(0%) 

  47 
(100%) 

ปริญญาตรีขึน้ไป 135 
(38%) 

17 
(5%) 

26 
(7%) 

136 
(39%) 

39 
(11%) 

 353 
(100%) 

รวม 136 
(34%) 

35 
(9%) 

39 
(10%) 

151 
(38%) 

39 
(10%) 

  400 
(100%) 

 

χ 2   = 92.247 Sig. (2-tailed) = 0.000 
 
 จากตาราง 48 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของระดับการศึกษากับพฤติกรรมการซ้ือ
สินคาแบบผอนชําระ จําแนกตามชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด พบวาคา χ 2  มีคา
เทากับ 92.247  และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ = 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ระดับการศึกษามีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามชองทางในการ
ผอนชําระคาสินคารายงวด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 

 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 4  
 อาชีพมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร   
   สมมติฐานขอที่ 4.1 
   อาชีพมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
ดานบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สุด สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho:  อาชีพไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภค     
ในกรุงเทพมหานคร  ดานบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สดุ 
 Ha:  อาชีพมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภค 
 ในกรุงเทพมหานคร  ดานบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สดุ 
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ตาราง 49 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ  
     ดานบริษทัที่ผอนชําระบอยที่สุด 

 
    ดานบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สุด 

  อาชีพ 
บัตรเครดิต

ของ
ธนาคาร 

บัตรเครดิตของ
หางสรรพสินคา/ 

บัตรเครดิตของหาง
ไฮเปอรมารเก็ต 

บริษัท 
เงินผอน 

รวม 

ขาราชการ / พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

19 
(41%) 

8 
(17%) 

19 
(41%) 

46 
(100%) 

พนักงาน 
บริษัทเอกชน 

161 
(67%) 

26 
(11%) 

53 
(22%) 

240 
(100%) 

 ธุรกิจสวนตวั /  
 อาชีพอิสระ 

87 
(76%) 

3 
(3%) 

24 
(21%) 

114 
(100%) 

 รวม 267 
(67%) 

37 
(9%) 

96 
(24%) 

400 
(100%) 

 
χ 2  = 21.893 Sig. (2-tailed) = 0.000 

 
 จากตาราง 49 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือสินคา
แบบผอนชําระ ดานบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สุด พบวาคา χ 2 มีคาเทากับ 21.893 และคา Sig. (2-
tailed) มีคาเทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (Ha) หมายความวา อาชีพมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ดานบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สุด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
 สมมติฐานขอที่ 4.2 
   อาชีพมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
ดานสถานที่ที่นิยมเลือกซ้ือสินคาแบบผอนชําระ สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho:  อาชีพไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภค     
ในกรุงเทพมหานคร  ดานสถานที่ที่นิยมเลือกซ้ือสินคาแบบผอนชําระ 
 Ha:  อาชีพมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภค 
 ในกรุงเทพมหานคร  ดานสถานที่ที่นิยมเลือกซ้ือสินคาแบบผอนชําระ 
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ตาราง 50 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ  
     ดานสถานที่ที่นิยมเลือกซื้อสินคาแบบผอนชําระ 

 
ดานสถานที่ที่นิยมเลือกซื้อสินคาแบบผอนชําระ 

 
อาชีพ 

สั่งสินคาทาง 

อินเตอรเน็ต/ 
ทาง ไปรษณีย 

หางไฮเปอร 
มารเก็ต 

หางสรรพ 
สินคา 

รวม 

ขาราชการ / พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

 24 
 (52%) 

10 
 (22%) 

 12 
  (26%) 

 46 
  (100%) 

พนักงานบริษทัเอกชน 98 
(41%) 

14 
(6%) 

128 
 (53%) 

  240 
(100%) 

ธุรกิจสวนตัว /  
อาชีพอิสระ 

28 
(25%) 

15 
 (13%) 

71 
 (62%) 

  114 
(100%) 

  รวม 150 
 (38%) 

39 
 (10%) 

211 
 (53%) 

  400 
(100%) 

 
χ 2  = 28.535 Sig. (2-tailed) = 0.000 

 
 จากตาราง 50 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือสินคา
แบบผอนชําระ ดานสถานที่ที่นิยมเลือกซ้ือสินคาแบบผอนชําระ พบวาคา χ 2  มีคาเทากับ 28.535 
และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ = 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา อาชีพมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอน
ชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่นิยมเลือกซ้ือสินคาแบบผอนชําระ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 4.3 
   อาชีพ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
ดานประเภทสินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho:  อาชีพไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภค     
ในกรุงเทพมหานคร  ดานประเภทสินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด 
 Ha:  อาชีพมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภค 
 ในกรุงเทพมหานคร  ดานประเภทสินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด 
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ตาราง 51 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ  
     ดานประเภทสินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด 
 

   ดานประเภทสินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด 

อาชีพ เครื่องใช 
ไฟฟา 

อุปกรณ
ส่ือสาร/ 
อิเลคโทร
นิกส 

อุปกรณ
คอมพิว 
เตอร/ 

เครื่องใช
สํานัก 
งาน 

กลอง
ถายรูป/ 
อุปกรณ
รถยนต/ 
ทองคํา 

เฟอรนิเจอร
/เครื่องใชใน
ครัวเรือน/ 
สินคาใน
ซุปเปอร
มารเก็ต/ 
เครื่องนอน 

อุปกรณ
กีฬา/ 
เส้ือผา/ 
เครื่อง
หนัง 

รวม 

ขาราชการ /
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

23 
(50%) 

9 
(20%) 

3 
(7%) 

9 
(20%) 

2 
(4%) 

0 
(0%) 

46  
(100%) 

พนักงาน
บริษัท 
เอกชน 

75 
(31%) 

66 
(28%) 

17 
(7%) 

18 
(8%) 

31 
(13%) 

33 
(14%) 

240 
(100%) 

ธุรกิจสวนตัว /
อาชีพอิสระ 

23 
(20%) 

47 
(41%) 

7 
(6%) 

17 
(15%) 

14 
(12%) 

6 
(5%) 

114  
(100%) 

รวม 121 
(30%) 

122 
(31%) 

27 
(7%) 

44 
(11%) 

47 
(12%) 

39 
(10%) 

400  
(100%) 

 

χ 2   = 37.310 Sig. (2-tailed) = 0.000 
 
 จากตาราง 51 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือสินคา
แบบผอนชําระ ดานประเภทสินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด พบวาคา χ 2    มีคาเทากับ 37.310 
และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ = 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา อาชีพมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอน
ชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานประเภทสินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  
 สมมติฐานขอที่ 4.4 
   อาชีพมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
ดานจํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป  สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
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 Ho:  อาชีพไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภค     
ในกรุงเทพมหานคร  ดานจํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป   
 Ha:  อาชีพมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภค 
 ในกรุงเทพมหานคร  ดานจํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป   
   ผลการทดสอบความสัมพันธของอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ ดาน
จํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป  พบวาคา χ 2  มีคาเทากับ 4.842 และคา Sig. (2-
tailed) มีคาเทากับ 0.564 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา 
อาชีพไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ดาน
จํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 4.5 
   อาชีพ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
ความถี่ในการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho:  อาชีพไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภค     
ในกรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการซื้อสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป 
 Ha:  อาชีพมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภค 
 ในกรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการซื้อสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป 
   

χ 2   = 10.643 Sig. (2-tailed) = 0.100 
 
 ผลการทดสอบความสัมพันธของอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ ดาน
ความถี่ในการซื้อสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป พบวาคา χ 2   มีคาเทากับ 10.643  และคา Sig. 
(2-tailed) มีคาเทากับ 0.100 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา 
อาชีพไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ดาน
ความถี่ในการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
 สมมติฐานขอที่ 4.6 
   อาชีพมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
จําแนกตามราคาสินคาที่ซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho:  อาชีพไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภค     
ในกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามราคาสินคาที่ซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น 
 Ha:  อาชีพมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภค 
 ในกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามราคาสินคาที่ซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น 
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ตาราง 52 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ  
     จําแนกตามราคาสินคาที่ซื้อโดยเฉลีย่ตอชิ้น 
 

   ราคาสินคาที่ซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น 

อาชีพ 
 นอยกวา 
5,000 –
10,000   

 บาท  

10,001 – 
15,000 
บาท 

15,001 – 
20,000 
บาท 

20,001 – 
25,000 
บาท 

ตั้งแต 
25,001 บาท

ขึ้นไป 

รวม 

ขาราชการ /
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

1 
(2%) 

11 
(24%) 

2 
(4%) 

22 
(48%) 

10 
(22%) 

46 
(100%) 

พนักงานบริษทั 
เอกชน 

15 
(6%) 

52 
(22%) 

90 
(38%) 

66 
(28%) 

17 
(7%) 

240 
(100%) 

ธุรกิจสวนตัว /
อาชีพอิสระ 

14 
(12%) 

0 
(0%) 

28 
(25%) 

30 
(26%) 

42 
(37%) 

114 
(100%) 

  รวม  30 
(8%) 

63 
(16%) 

120 
(30%) 

118 
(30%) 

 69 
(17%) 

  400 
(100%) 

 

χ 2   = 92.903 Sig. (2-tailed) = 0.000 
 
 จากตาราง 52 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือสินคา
แบบผอนชําระ จําแนกตามราคาสินคาที่ซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น พบวาคา χ 2   มีคาเทากับ 92.903 และ
คา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ = 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา อาชีพมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานราคาสินคาที่ซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 
 สมมติฐานขอที่ 4.7 
   อาชีพมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
จําแนกตามชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho:  อาชีพไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภค     
ในกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด 
 Ha:  อาชีพมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภค 
 ในกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด 
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ตาราง 53 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ  
     จําแนกตามชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด 
 

ชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด 

อาชีพ 

ผาน
เคานเตอ
รธนาคาร/ 
ชําระดวย

เช็ค
ธนาคาร 

หักจาก
บัญชี

ธนาคาร 

ผานตูเอที 
เอ็ม 

ชําระเงินสด
ท่ี

หางสรรพสิน
คาฯ /ท่ีเคาน
เตอรเซอรวิส 

ผานทาง
อินเตอร 
เนตฯ 

 

รวม 

ขาราชการ /พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

16 
(35%) 

2 
(4%) 

0 
(0%) 

28 
(61%) 

0 
(0%) 

46 
(100%) 

พนักงานบริษทั 
เอกชน 

90 
(38%) 

7 
(3%) 

25 
(10%) 

88 
(37%) 

30 
(13%) 

240 
(100%) 

ธุรกิจสวนตัว /อาชีพ
อิสระ 

30 
(26%) 

26 
(23%) 

14 
(12%) 

35 
(31%) 

9 
(8%) 

114 
(100%) 

รวม 136 
(34%) 

35 
(9%) 

39 
(10%) 

151 
(38%) 

39 
(10%) 

400 
(100%) 

 
χ 2  = 59.130 Sig. (2-tailed) = 0.000 

 
 จากตาราง 53 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของอาชีพกับพฤติกรรมการซ้ือสินคา
แบบผอนชําระ จําแนกตามชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวดพบวาคา χ 2  มีคาเทากับ 
59.130 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ = 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา อาชีพมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบ
ผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 5:  
 สถานภาพสมรส มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร   
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 สมมติฐานขอที่ 5.1 
   สถานภาพสมรสมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  ดานบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สุด สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho:  สถานภาพสมรสไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภค 
 ในกรุงเทพมหานคร  ดานบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สดุ 
 Ha:  สถานภาพสมรสมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชาํระของผูบริโภค   
ในกรุงเทพมหานคร  ดานบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สดุ   
 ผลการทดสอบความสัมพันธของสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอน
ชําระ ดานบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สุด พบวาคา χ 2   มีคาเทากับ 3.724 และคา Sig. (2-tailed) มีคา
เทากับ 0.155 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา สถานภาพสมรส
ไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ดานบริษัท
ที่ผอนชําระบอยที่สุด ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
  สมมติฐานขอที่ 5.2 
  สถานภาพสมรสมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  ดานสถานที่ที่นิยมเลอืกซ้ือสินคาแบบผอนชําระ สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ
ไดดังนี้ 
  Ho:  สถานภาพสมรสไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภค 
 ในกรุงเทพมหานคร  ดานสถานที่ที่นิยมเลือกซ้ือสินคาแบบผอนชําระ 
 Ha:  สถานภาพสมรสมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชาํระของผูบริโภค 
 ในกรุงเทพมหานคร  ดานสถานที่ที่นิยมเลือกซ้ือสินคาแบบผอนชําระ 
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ตาราง 54 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบ   
     ผอนชําระ ดานสถานที่ที่นิยมเลือกซ้ือสินคาแบบผอนชําระ 

 
ดานสถานที่ที่นิยมเลือกซื้อสินคาแบบผอนชําระ 

 
สถานภาพสมรส 

 

สั่งสินคาทาง 
อินเตอรเน็ต/ 
ทางไปรษณีย 

หางไฮเปอร 
มารเก็ต 

หางสรรพ 
สินคา 

รวม 

โสด/ หยา / หมาย / 
แยกกันอยู 

95 
(33%) 

33 
(11%) 

161 
(56%) 

289 
(100%) 

สมรส 55 
(50%) 

6 
(5%) 

50 
(45%) 

111 
(100%) 

  รวม 150 
(38%) 

39 
(10%) 

211 
(53%) 

400 
(100%) 

 
χ 2   = 10.652 Sig. (2-tailed) = 0.005 

 
 จากตาราง 54 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาแบบผอนชําระ ดานสถานที่ที่นิยมเลือกซ้ือสินคาแบบผอนชําระ พบวาคา χ 2  มีคาเทากับ 
10.652 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ = 0.005 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา สถานภาพสมรสมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ
สินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่นิยมเลือกซ้ือสินคาแบบผอน
ชําระ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 5.3 
 สถานภาพสมรส มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  ดานประเภทสินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ
ไดดังนี้ 
 Ho:  สถานภาพสมรสไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภค 
 ในกรุงเทพมหานคร  ดานประเภทสินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด 
 Ha:  สถานภาพสมรสมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชาํระของผูบริโภค 
 ในกรุงเทพมหานคร  ดานประเภทสินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด 
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 ผลการทดสอบความสัมพันธของสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอน
ชําระ ดานประเภทสินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด พบวาคา χ 2 มีคาเทากับ 2.827 และคา Sig. 
(2-tailed) มีคาเทากับ 0.727 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา 
สถานภาพสมรสไม มี อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ สินคาแบบผอนชําระของผูบ ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  ดานประเภทสินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 

  
 สมมติฐานขอที่ 5.4 
 สถานภาพสมรสมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  ดานจํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป  สามารถเขียนสมมติฐานทาง
สถิติไดดังนี้ 
 Ho:  สถานภาพสมรสไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภค 
 ในกรุงเทพมหานคร  ดานจํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป   
 Ha:  สถานภาพสมรสมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชาํระของผูบริโภค 
 ในกรุงเทพมหานคร  ดานจํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป   
 ผลการทดสอบความสัมพันธของสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอน
ชําระ ดานจํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป  พบวาคา χ 2    มีคาเทากับ 2.926 และคา 
Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.403 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความ
วา สถานภาพสมรสไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  ดานจํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 5.5 
   สถานภาพสมรส มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  ความถี่ในการซื้อสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป สามารถเขียนสมมติฐานทาง
สถิติไดดังนี้ 
 Ho:  สถานภาพสมรสไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภค 
 ในกรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการซื้อสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป 
 Ha:  สถานภาพสมรสมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชาํระของผูบริโภค 
 ในกรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการซื้อสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป 
 ผลการทดสอบความสัมพันธของสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอน
ชําระ ดานความถี่ในการซื้อสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป พบวาคา χ 2 มีคาเทากับ 0.670  และ
คา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.880 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) 
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หมายความวา สถานภาพสมรสไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการซื้อสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 5.6 
   สถานภาพสมรส มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  จําแนกตามราคาสินคาที่ซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได
ดังนี้ 
 Ho:  สถานภาพสมรสไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภค 
 ในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามราคาสนิคาที่ซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น 
 Ha:  สถานภาพสมรสมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชาํระของผูบริโภค 
 ในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามราคาสนิคาที่ซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น 
 ผลการทดสอบความสัมพันธของสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอน
ชําระ จําแนกตามราคาสินคาที่ซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น พบวาคา χ 2 มีคาเทากับ 13.819 และคา Sig. (2-
tailed) มีคาเทากับ 0.055 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา 
สถานภาพสมรสไม มี อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ สินคาแบบผอนชําระของผูบ ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  จําแนกตามราคาสินคาที่ซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 5.7 
   สถานภาพสมรส มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  จําแนกตามชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด สามารถเขียนสมมติฐาน
ทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho:  สถานภาพสมรสไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภค 
 ในกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด 
 Ha:  สถานภาพสมรสมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชาํระของผูบริโภค 
 ในกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด 
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ตาราง 55 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบ 
     ผอนชําระ จําแนกตามชองทางในการผอนชําระคาสนิคารายงวด 
 

ชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด 

สถาน 
ภาพ 
สมรส 

ผาน
เคานเตอร
ธนาคาร/ 
ชําระดวย

เช็ค
ธนาคาร 

หักจาก
บัญชี

ธนาคาร 

ผานตูเอที 
เอ็ม 

ชําระเงินสด
ท่ีหางสรรพ 
สินคาฯ / 

ท่ีเคานเตอร
เซอรวิส 

ผานทาง
อินเตอร 
เนตฯ 

 

รวม 

โสด/ หยา / หมาย   
/ แยกกันอยู 

102 
 (35%) 

 31 
(11%) 

21 
(7%) 

109 
(38%) 

26 
(9%) 

 289 
(100%) 

สมรส  34 
 (31%) 

 4 
(4%) 

18 
(16%) 

 42 
(38%) 

13 
(12%) 

 111 
(100%) 

รวม 136 
 (34%) 

35 
(9%) 

39 
(10%) 

151 
(38%) 

39 
(10%) 

  400 
(100%) 

 
χ 2   = 12.358 Sig. (2-tailed) = 0.015 

 
 จากตาราง 55 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาแบบผอนชําระ จําแนกตามชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด พบวาคา χ2 มีคา
เทากับ 12.358 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.015 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (Ho) หมายความวา สถานภาพสมรสไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบ
ผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด 
ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 6:  
 รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร   
   สมมติฐานขอที่ 6.1 
   รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  ดานบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สุด สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
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  Ho:  รายไดเฉลี่ยตอเดือน ไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของ  
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร  ดานบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สุด 
 Ha:  รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของ  
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร  ดานบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สุด 
  
ตาราง 56 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการซ้ือสินคา 
     แบบผอนชําระ ดานบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สุด 
 

   ดานบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สุด 

รายไดเฉลีย่ตอเดือน บัตรเครดิตของ
ธนาคาร 

บัตรเครดิตของ
หางสรรพสินคา/ 

บัตรเครดิตของหาง
ไฮเปอรมารเก็ต 

บริษัท 
เงินผอน 

รวม 

10,000 – 19,999 บาท 24 
(89%) 

1 
(4%) 

2 
(7%) 

27 
(100%) 

20,000 – 29,999 บาท 79 
(72%) 

19 
(17%) 

11 
(10%) 

109 
(100%) 

30,000 – 39,999 บาท  92 
(88%) 

4 
(4%) 

9 
(9%) 

105 
(100%) 

ตั้งแต 40,000 บาทขึ้นไป 72 
(45%) 

13 
(8%) 

74 
(47%) 

159 
(100%) 

รวม 267 
(67%) 

37 
(9%) 

96 
(24%) 

400 
(100%) 

 

χ2  = 88.647 Sig. (2-tailed) = 0.000 
  
 จากตาราง 56 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาแบบผอนชําระ ดานบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สุด พบวาคา χ2 มีคาเทากับ 88.647 และ
คา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคา
แบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สุด อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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  สมมติฐานขอที่ 6.2 
   รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  ดานสถานที่ที่นิยมเลือกซ้ือสินคาแบบผอนชําระ สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ
ไดดังนี้ 
 Ho:  รายไดเฉลี่ยตอเดือน ไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของ  
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร  ดานสถานที่ที่นิยมเลือกซื้อสินคาแบบผอนชําระ  
 Ha:  รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของ  
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร  ดานสถานที่ที่นิยมเลือกซื้อสินคาแบบผอนชําระ 
   
ตาราง 57 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการซ้ือสินคา 
     แบบผอนชําระ ดานสถานที่ที่นิยมเลอืกซ้ือสินคาแบบผอนชําระ 
 

ดานสถานที่ที่นิยมเลือกซื้อสินคาแบบผอนชําระ 

รายไดเฉลีย่ตอเดือน สั่งสินคาทาง 

อินเตอรเน็ต/ 
ทาง ไปรษณีย 

หางไฮเปอร 
มารเก็ต 

หางสรรพ 
สินคา 

รวม 

10,000 – 19,999 บาท 1 
(4%) 

15 
(56%) 

11 
(41%) 

27 
(100%) 

20,000 – 29,999 บาท 17 
(16%) 

0 
(0%) 

92 
(84%) 

109 
(100%) 

30,000 – 39,999 บาท  37 
(35%) 

12 
(11%) 

56 
(53%) 

105 
(100%) 

ตั้งแต 40,000 บาทขึ้นไป 95 
(60%) 

12 
(8%) 

52 
(33%) 

159 
(100%) 

รวม 150 
(38%) 

39 
(10%) 

211 
(53%) 

400 
(100%) 

  
χ2  = 146.686 Sig. (2-tailed) = 0.000 

 

 จากตาราง 57 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาแบบผอนชําระ ดานสถานที่ที่นิยมเลือกซื้อสินคาแบบผอนชําระ พบวาคา  มีคาเทากับ 
146.686 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ = 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีอิทธิพลตอ
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พฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่นิยมเลือกซื้อ
สินคาแบบผอนชําระ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 6.3 
   รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  ดานประเภทสินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ
ไดดังนี้ 
 Ho:  รายไดเฉลี่ยตอเดือน ไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของ  
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร  ดานประเภทสินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด  
 Ha:  รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของ  
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร  ดานประเภทสินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด 
   
ตาราง 58 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการซ้ือสินคา 
     แบบผอนชําระ ดานประเภทสินคาทีช่ําระเปนเงินผอนบอยที่สุด 
 

   ดานประเภทสินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด 

รายไดเฉลีย่ตอ
เดือน 

เคร่ืองใช 
ไฟฟา 

อุปกรณ
ส่ือสาร/ 
อิเลคโทร
นิกส 

อุปกรณ
คอมพิว 
เตอร/ 

เคร่ืองใช
สํานัก 
งาน 

กลอง
ถายรูป/ 
อุปกรณ
รถยนต/ 
ทองคํา 

เฟอรนิเจอร/
เคร่ืองใชใน
ครัวเรือน/ 
สินคาใน

ซุปเปอรมาร
เก็ต/ เคร่ือง

นอน 

อุปกรณกีฬา/ 
เส้ือผา/ 

เคร่ืองหนัง 

  รวม 

10,000 – 19,999 
บาท 

6 
(22%) 

11 
(41%) 

3 
(11%) 

0 
(0%) 

5 
(19%) 

2 
(7%) 

27 
(100%) 

20,000 – 29,999 
บาท 

32 
(29%) 

42 
(39%) 

11 
(10%) 

12 
(11%) 

3 
(3%) 

9 
(8%) 

109 
(100%) 

30,000 – 39,999 
บาท  

39 
(37%) 

22 
(21%) 

4 
(4%) 

8 
(8%) 

22 
(21%) 

10 
(10%) 

105 
(100%) 

ตั้งแต 40,000 
บาทขึ้นไป 

44 
(28%) 

47 
(30%) 

9 
(6%) 

24 
(15%) 

17 
(11%) 

18 
(11%) 

159 
(100%) 

รวม   121 
(30%) 

122 
(31%) 

  27 
 (7%) 

  44 
  (11%) 

  47 
  (12%) 

  39 
 (10%) 

  400 
 (100%) 

 

χ2 = 36.784 Sig. (2-tailed) = 0.001 
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 จากตาราง 58 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรม
การซ้ือสินคาแบบผอนชําระ ดานประเภทสินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด พบวาคา χ2 มีคา
เทากับ 36.784 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ = 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานประเภทสินคาที่
ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้ง
ไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 6.4 
  รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  ดานจํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป  สามารถเขียนสมมติฐานทาง
สถิติไดดังนี้ 
 Ho:  รายไดเฉลี่ยตอเดือน ไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของ  
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร  ดานจํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป    
 Ha:  รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของ  
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร  ดานจํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป   
   

χ2  = 16.144 Sig. (2-tailed) = 0.064 
 

 ผลการทดสอบความสัมพันธของรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอน
ชําระ ดานจํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป  พบวาคา x2 มีคาเทากับ 16.144 และคา 
Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ = 0.064 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) 
หมายความรายไดเฉลี่ยตอเดือน ไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร  ดานจํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ปซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
  
 สมมติฐานขอที่ 6.5 
  รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  ความถี่ในการซื้อสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป สามารถเขียนสมมติฐานทาง
สถิติไดดังนี้ 
 Ho:  รายไดเฉลี่ยตอเดือน ไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของ  
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร  ความถี่ในการซื้อสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป  
 Ha:  รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของ  
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร  ความถี่ในการซื้อสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป 



 103 

ตาราง 59 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการซ้ือสินคา 
     แบบผอนชําระ ดานความถี่ในการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป 
 

 ดานความถี่ในการซื้อสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป 
รายไดเฉลีย่ตอเดือน 

1 คร้ัง / ป 2 คร้ัง / ป 3 คร้ัง / ป 4 ชิ้นขึ้นไป   รวม 

10,000 – 19,999 บาท 16 
(59%) 

6 
(22%) 

4 
(15%) 

1 
(4%) 

27 
(100%) 

20,000 – 29,999 บาท 58 
(53%) 

24 
(22%) 

17 
(16%) 

10 
(9%) 

109 
(100%) 

30,000 – 39,999 บาท  71 
(68%) 

21 
(20%) 

4 
(4%) 

9 
(9%) 

105 
(100%) 

ตั้งแต 40,000 บาทขึ้นไป 89 
(56%) 

32 
(20%) 

31 
(19%) 

7 
(4%) 

159 
(100%) 

รวม   234 
 (59%) 

  83 
 (21%) 

  56 
 (14%) 

  27 
  (7%) 

  400 
 (100%) 

 

χ2 = 16.926 Sig. (2-tailed) = 0.050 
 

 จากตาราง 59 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรม
การซ้ือสินคาแบบผอนชําระ ดานความถี่ในการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ปพบวาคา χ2 มีคา
เทากับ 16.926 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ = 0.050 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อ
สินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 6.6 
   รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  จําแนกตามราคาสินคาที่ซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได
ดังนี้ 
 Ho:  รายไดเฉลี่ยตอเดือน ไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของ  
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร  จําแนกตามราคาสินคาที่ซื้อโดยเฉลีย่ตอชิ้น 
 Ha:  รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของ  
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร  จําแนกตามราคาสินคาที่ซื้อโดยเฉลีย่ตอชิ้น 
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ตาราง 60 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการซ้ือสินคา 
     แบบผอนชําระ จําแนกตามราคาสินคาที่ซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น 
 

   ราคาสินคาที่ซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น 

รายไดเฉลีย่ตอ
เดือน 

   นอยกวา   
 5,000 –
10,000   

   บาท  

10,001 –
15,000 
บาท 

15,001 – 
20,000 
บาท 

20,001 – 
25,000 
บาท 

ตั้งแต 25,001 
บาทขึ้นไป 

รวม 

10,000 – 19,999 
บาท 

12 
(44%) 

2 
(7%) 

9 
(33%) 

2 
(7%) 

2 
(7%) 

27 
(100%) 

20,000 – 29,999 
บาท 

14 
(13%) 

12 
(11%) 

37 
(34%) 

32 
(29%) 

14 
(13%) 

109 
(100%) 

30,000 – 39,999 
บาท  

1 
(1%) 

16 
(15%) 

31 
(30%) 

45 
(43%) 

12 
(11%) 

105 
(100%) 

ตั้งแต 40,000 บาท
ขึ้นไป 

3 
(2%) 

33 
(21%) 

43 
(27%) 

39 
(25%) 

41 
(26%) 

159 
(100%) 

  รวม   30 
  (8%) 

  63 
(16%) 

120 
(30%) 

 118 
 (30%) 

  69 
  (17%) 

 400 
(100%) 

 

χ2  = 96.072 Sig. (2-tailed) = 0.000 
 

 จากตาราง 60 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาแบบผอนชําระ จําแนกตามราคาสินคาที่ซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้นพบวาคา χ2 มีคาเทากับ 
96.072 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ = 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานราคาสินคาที่ซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  

 สมมติฐานขอที่ 6.7 
   รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  จําแนกตามชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด สามารถเขียนสมมติฐาน
ทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho:  รายไดเฉลี่ยตอเดือน ไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของ  
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร  จําแนกตามชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด 
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 Ha:  รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของ  
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร  จําแนกตามชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด 
   
ตาราง 61 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการซ้ือสินคา  
     แบบผอนชําระ จําแนกตามชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด 
 

ชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด 

รายไดเฉลีย่ 
ตอเดือน 

ผานเคานเตอร
ธนาคาร/ ชําระ

ดวยเช็ค
ธนาคาร 

หักจาก
บัญชี

ธนาคาร 

ผานตูเอที 
เอ็ม 

ชําระเงินสดท่ี
หางสรรพ 
สินคาฯ /ท่ี
เคานเตอร
เซอรวิส 

ผานทาง
อินเตอร 
เนตฯ 

 

รวม 

10,000 – 19,999 
บาท 

6 
(22%) 

8 
(30%) 

1 
(4%) 

12 
(44%) 

0 
(0%) 

27 
(100%) 

20,000 – 29,999 
บาท 

56 
(51%) 

11 
(10%) 

12 
(11%) 

30 
(28%) 

0 
(0%) 

109 
(100%) 

30,000 – 39,999 
บาท  

12 
(11%) 

1 
(1%) 

11 
(10%) 

65 
(62%) 

16 
(15%) 

105 
(100%) 

ตั้งแต 40,000 บาท
ขึ้นไป 

62 
(39%) 

15 
(9%) 

15 
(9%) 

44 
(28%) 

23 
(14%) 

159 
(100%) 

รวม 136 
(34%) 

35 
(9%) 

39 
(10%) 

151 
(38%) 

39 
(10%) 

  400 
(100%) 

 

χ2 = 93.977 Sig. (2-tailed) = 0.000 
 

 จากตาราง 61 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรม
การซ้ือสินคาแบบผอนชําระ จําแนกตามชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวดพบวาคา χ2 มีคา
เทากับ 93.977 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ = 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามชองทางใน
การผอนชําระคาสินคารายงวด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
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 วิเคราะหพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภค จําแนกตามปจจัยสวนประสม
ทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริม
การตลาด โดยขอที่สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไวมี ดังนี้ 
 
 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 7 
 ปจจัยดานผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร   
   สมมติฐานขอที่ 7.1 
   ปจจัยดานผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  ดานบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สุด สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho: ปจจัยดานผลิตภัณฑไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของ   
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร  ดานบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สุด 
 Ha: ปจจัยดานผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของ 
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร  ดานบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สุด 
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ตาราง 62 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซ้ือสินคา 
     แบบผอนชําระ ดานบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สุด 
 

   ดานบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สุด 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ บัตรเครดิตของ
ธนาคาร 

บัตรเครดิตของ
หางสรรพสินคา/ 

บัตรเครดิตของหาง
ไฮเปอรมารเก็ต 

บริษัท 
เงินผอน 

รวม 

สินคาชวยอํานวยความ
สะดวกในชวีติประจําวัน 

39 
(48%) 

9 
(11%) 

33 
(41%) 

81 
(100%) 

สินคามีรูปลักษณโดดเดน 
ทันสมัย 

79 
(71%) 

10 
(9%) 

22 
(20%) 

111 
(100%) 

สินคาชวยสงเสริมภาพลักษณ 92 
(79%) 

4 
(3%) 

21 
(18%) 

117 
(100%) 

สินคามีเทคโนโลยีขั้นสูงและ
ทยอยออกมาเปนรุนๆ  

57 
(89%) 

5 
(8%) 

2 
(3%) 

64 
(100%) 

เปนตราสินคาในดวงใจ  
และสินคามีความแตกตางใน
แตละรุน 

0 
(0%) 

9 
(33%) 

18 
(67%) 

27 
(100%) 

รวม 267 
(67%) 

37 
(9%) 

96 
(24%) 

400 
(100%) 

 
χ2  = 95.631  Sig. (2-tailed) = 0.000 

 
 จากตาราง 62 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาแบบผอนชําระ ดานบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สุด พบวาคา χ2 มีคาเทากับ 95.631 และ
คา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ปจจัยดานผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคา
แบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สุด อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานขอที่ 7.2 
   ปจจัยดานผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  ดานสถานที่ที่นิยมเลือกซ้ือสินคาแบบผอนชําระ สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ
ไดดังนี้ 
 Ho: ปจจัยดานผลิตภัณฑไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของ   
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร  ดานสถานที่ที่นิยมเลือกซื้อสินคาแบบผอนชําระ 
 Ha: ปจจัยดานผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของ 
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร  ดานสถานที่ที่นิยมเลือกซื้อสินคาแบบผอนชําระ 
  
ตาราง 63 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซ้ือสินคา 
     แบบผอนชําระ ดานสถานที่ที่นิยมเลอืกซ้ือสินคาแบบผอนชําระ 
 

ดานสถานที่ที่นิยมเลือกซื้อสินคาแบบผอนชําระ 
 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
สั่งสินคาทาง 
อินเตอรเน็ต/ 
ไปรษณีย 

หาง  
ไฮเปอร 
มารเก็ต 

หางสรรพ 
สินคา 

รวม 

สินคาชวยอํานวยความสะดวกใน
ชีวติประจําวัน 

   55 
  (68%)    

15 
(19%)    

11 
(14%)    

81 
(100%)    

สินคามีรูปลักษณโดดเดน ทันสมัย 17 
(15%)    

2 
(2%)    

92 
(83%)    

  111 
(100%) 

สินคาชวยสงเสริมภาพลักษณ 49 
(42%)    

12 
(10%)    

56 
(48%)    

  117 
(100%) 

สินคามีเทคโนโลยีขั้นสูงและทยอย
ออกมาเปนรุนๆ 

2 
(3%)    

10 
(16%)    

52 
(81%)    

  64 
(100%) 

เปนตราสินคาในดวงใจและสินคา
มีความแตกตางในแตละรุน 

27 
(100%)    

0 
(68%)    

0 
(68%)    

  27 
(100%) 

รวม 150 
(38%)    

39 
(10%)    

211 
(53%)    

400 
(100%) 

 

χ2  = 169.223 Sig. (2-tailed) = 0.000 
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 จากตาราง 63 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรม
การซ้ือสินคาแบบผอนชําระ ดานสถานที่ที่นิยมเลือกซ้ือสินคาแบบผอนชําระ พบวาคา χ2 มีคา
เทากับ 169.223 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ = 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ปจจัยดานผลิตภัณฑมีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่นิยมเลือก
ซื้อสินคาแบบผอนชําระ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 7.3 
   ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  ดานประเภทสินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ
ไดดังนี้ 
 Ho: ปจจัยดานผลิตภัณฑไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของ   
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร  ดานประเภทสินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด 
 Ha: ปจจัยดานผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของ 
  ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ดานประเภทสินคาทีช่ําระเปนเงินผอนบอยที่สุด 
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ตาราง 64 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซ้ือสินคา 
     แบบผอนชําระ ดานประเภทสินคาทีช่ําระเปนเงินผอนบอยที่สุด 
 

   ดานประเภทสินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ เคร่ืองใช 
ไฟฟา 

อุปกรณ
ส่ือสาร/ 
อิเลคโทร
นิกส 

อุปกรณ
คอมพิว 
เตอร/ 

เคร่ืองใช
สํานัก 
งาน 

กลอง
ถายรูป/ 
อุปกรณ
รถยนต/ 
ทองคํา 

เฟอรนิเจอร/
เคร่ืองใชใน
ครัวเรือน/ 
สินคาใน

ซุปเปอรมาร
เก็ต/ เคร่ือง

นอน 

อุปกรณ
กีฬา/ 
เส้ือผา/ 

เคร่ืองหนัง 

รวม 

สินคาชวยอํานวย 
ความสะดวกใน
ชีวติประจําวัน 

21 
(26%) 

27 
(33%) 

7 
(9%) 

  8 
(10%) 

15 
(19%) 

3 
(4%) 

81 
(100%) 

สินคามีรูปลักษณโดด
เดน ทันสมัย 

31 
(28%) 

43 
(39%) 

6 
(5%) 

 13 
(12%) 

4 
(4%) 

14 
(13%) 

111 
(100%) 

สินคาชวยสงเสริม
ภาพลักษณ 

36 
(31%) 

35 
(30%) 

3 
(3%) 

  9 
(8%) 

23 
(20%) 

  11 
(9%) 

  117 
 (100%) 

สินคามีเทคโนโลยีขั้นสูง
และทยอยออกมาเปน
รุนๆ 

24 
(38%) 

9 
(14%) 

5 
(8%) 

 13 
(20%) 

5 
(8%) 

8 
(13%) 

 64 
 (100%) 

เปนตราสินคาในดวงใจ 

และสินคามีความ
แตกตางในแตละรุน 

9 
(33%) 

8 
(30%) 

6 
(22%) 

  1 
(4%) 

0 
(0%) 

3 
(11%) 

 27 
(100%) 

รวม 121 
(30%) 

 122 
(31%) 

27 
(7%) 

 44 
(11%) 

  47 
(12%) 

  39 
(10%) 

400 
(100%) 

 

χ2 = 55.589  Sig. (2-tailed) = 0.000 
 

 จากตาราง 64 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรม
การซ้ือสินคาแบบผอนชําระ ดานประเภทสินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด พบวาคา χ2 มีคา
เทากับ 55.589  และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ = 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ปจจัยดานผลิตภัณฑมีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานประเภทสินคาที่
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ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้ง
ไว 
 สมมติฐานขอที่ 7.4 
   ปจจัยดานผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  ดานจํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป  สามารถเขียนสมมติฐานทาง
สถิติไดดังนี้ 
 Ho: ปจจัยดานผลิตภัณฑไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของ
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร  ดานจํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป   
 Ha: ปจจัยดานผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร  ดานจํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป   
   
ตาราง 65 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซ้ือสินคา 
     แบบผอนชําระ ดานจํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป   
 

   ดานจํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป   
ปจจัยดานผลิตภัณฑ 

1 ชิ้น 2 ชิ้น 3 ชิ้น 4 ชิ้นขึ้นไป  รวม 
สินคาชวยอํานวยความสะดวกใน
ชีวติประจําวัน 

47 
(58%) 

22 
(27%) 

7 
(9%) 

5 
(6%) 

 81 
(100%) 

สินคามีรูปลักษณโดดเดน ทันสมัย 62 
(56%) 

32 
(29%) 

12 
(11%) 

5 
(5%) 

111 
(100%) 

สินคาชวยสงเสริมภาพลักษณ 77 
(66%) 

20 
(17%) 

12 
(10%) 

8 
(7%) 

117 
(100%) 

สินคามีเทคโนโลยีขั้นสูงและทยอย
ออกมาเปนรุนๆ 

35 
(55%) 

21 
(33%) 

6 
(9%) 

2 
(3%) 

  64 
(100%) 

เปนตราสินคาในดวงใจ 

และสินคามีความแตกตางในแตละรุน 
13 

(48%) 
8 

(30%) 
0 

(0%) 
6 

(22%) 
  27 

(100%) 
รวม 234 

(59%) 
103 

(26%) 
37 

(9%) 
26 

(7%) 
 400 

(100%) 

 
χ2  = 22.186 Sig. (2-tailed) = 0.035 
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 จากตาราง 65 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาแบบผอนชําระ ดานจํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป  พบวาคา χ2 มีคา
เทากับ 22.186 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ = 0.035 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ปจจัยดานผลิตภัณฑมีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนสินคาทั้งหมด 
ที่ผอนชําระภายใน 1 ป  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 7.5 
   ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  ความถี่ในการซื้อสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป สามารถเขียนสมมติฐานทาง
สถิติไดดังนี้ 
 Ho: ปจจัยดานผลิตภัณฑไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของ   
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร  ดานความถี่ในการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป 
 Ha: ปจจัยดานผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการซื้อสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป 
   
ตาราง 66 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซ้ือสินคา 
     แบบผอนชําระ ดานความถี่ในการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป 
 

 ดานความถี่ในการซื้อสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ 

1 คร้ัง / ป 2 คร้ัง / ป 3 คร้ัง / ป 4 ชิ้นขึ้นไป รวม 

สินคาชวยอํานวยความสะดวก
ในชีวติประจําวัน 

41 
(51%) 

23 
(28%) 

12 
(15%) 

5 
(6%) 

81 
(100%) 

สินคามีรูปลักษณโดดเดน
ทันสมัย 

60 
(54%) 

23 
(21%) 

18 
(16%) 

10 
(9%) 

111 
(100%) 

สินคาชวยสงเสริมภาพลักษณ 77 
(66%) 

23 
(20%) 

8 
(7%) 

9 
(8%) 

117 
(100%) 

สินคามีเทคโนโลยีขั้นสูงและ
ทยอยออกมาเปนรุนๆ 

45 
(70%) 

6 
(9%) 

11 
(17%) 

2 
(3%) 

64 
(100%) 

เปนตราสินคาในดวงใจและ
สินคามีความแตกตางในแตละรุน 

11 
(41%) 

8 
(30%) 

7 
(26%) 

1 
(4%) 

27 
(100%) 

รวม 234 
(59%) 

83 
(21%) 

56 
(14%) 

27 
(7%) 

400 
(100%) 



 113 

 
χ2  = 23.225 Sig. (2-tailed) = 0.026 

 จากตาราง 66 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาแบบผอนชําระ ดานความถี่ในการซื้อสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป  พบวาคา χ2 มี
คาเทากับ 23.225 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ = 0.026 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ปจจัยดานผลิตภัณฑมีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อ
สินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 

 
 สมมติฐานขอที่ 7.6 
  ปจจัยดานผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  จําแนกตามราคาสินคาที่ซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได
ดังนี้ 
 Ho: ปจจัยดานผลิตภัณฑไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของ   
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร  จําแนกตามราคาสินคาที่ซื้อโดยเฉลีย่ตอชิ้น 
 Ha: ปจจัยดานผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของ 
  ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามราคาสินคาที่ซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น 
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ตาราง 67 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซ้ือสินคา   
     แบบผอนชําระ จําแนกตามราคาสินคาที่ซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น 
 

   ราคาสินคาที่ซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น 

ปจจัยดานผลิต 

ภัณฑ 

 นอยกวา 
5,000 –
10,000   

 บาท  

10,001 – 
15,000 
บาท 

15,001 – 
20,000 
บาท 

20,001 – 
25,000 
บาท 

ตั้งแต 
25,001  

บาทขึ้นไป 

รวม 

สินคาชวยอํานวยความ
สะดวกในชวีติประจําวัน 

14 
(17%) 

12 
(15%) 

29 
(36%) 

16 
(20%) 

10 
(12%) 

81 
(100%) 

สินคามีรูปลักษณโดด
เดน ทันสมัย 

14 
(13%) 

12 
(11%) 

40 
(36%) 

32 
(29%) 

13 
(12%) 

111 
(100%) 

สินคาชวยสงเสริม
ภาพลักษณ 

1 
(1%) 

7 
(6%) 

31 
(26%) 

53 
(45%) 

25 
(21%) 

117 
(100%) 

สินคามีเทคโนโลยีขั้นสูง
และทยอยออกมาเปน
รุนๆ 

1 
(2%) 

23 
(36%) 

12 
(19%) 

8 
(13%) 

20 
(31%) 

64 
(100%) 

เปนตราสินคาในดวงใจ 

และสินคามีความ
แตกตางในแตละรุน 

0 
(0%) 

9 
(33%) 

8 
(30%) 

9 
(33%) 

1 
(4%) 

27 
(100%) 

รวม 30 
(8%) 

63 
(16%) 

120 
(30%) 

118 
(30%) 

69 
(17%) 

400 
(100%) 

 
χ2  = 95.604 Sig. (2-tailed) = 0.000 

 
 จากตาราง 67 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาแบบผอนชําระ จําแนกตามราคาสินคาที่ซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้นพบวาคา χ2 มีคาเทากับ 
95.604 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ = 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ปจจัยดานผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
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ซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานราคาสินคาที่ซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 
 สมมติฐานขอที่ 7.7 
   ปจจัยดานผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  จําแนกตามชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด สามารถเขียนสมมติฐาน
ทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho: ปจจัยดานผลิตภัณฑไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของ   
ผูบริโภคในกรงุเทพมหานคร  จําแนกตามชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด 
 Ha: ปจจัยดานผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของ 
  ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด 
 
ตาราง 68 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรมการซ้ือสินคา 
     แบบผอนชําระ จําแนกตามชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด 
 

ชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด 

ปจจัยดาน 
ผลิตภัณฑ 

ผาน
เคานเตอร
ธนาคาร/ 
ชําระดวย
เช็คธนาคาร 

หักจาก
บัญชี

ธนาคาร 

ผานตูเอ
ที 
เอ็ม 

ชําระเงินสดท่ี
หางสรรพ 
สินคาฯ /ท่ี
เคานเตอร
เซอรวิส 

ผานทาง
อินเตอร 
เนตฯ 

 

รวม 

สินคาชวยอํานวยความ
สะดวกในชวีติประจําวัน 

25 
(31%) 

16 
(20%) 

1 
(1%) 

39 
(48%) 

0 
(0%) 

  81 
(100%) 

สินคามีรูปลักษณโดดเดน 
ทันสมัย 

47 
(42%) 

11 
(10%) 

12 
(11%) 

30 
(27%) 

11 
(10%) 

 111 
(100%) 

สินคาชวยสงเสริม
ภาพลักษณ 

20 
(17%) 

1 
(1%) 

24 
(21%) 

56 
(48%) 

16 
(14%) 

 117 
(100%) 

สินคามีเทคโนโลยีขั้นสูง
และทยอยออกมาเปนรุนๆ 

27 
(42%) 

6 
(9%) 

2 
(3%) 

17 
(27%) 

12 
(19%) 

  64 
(100%) 

เปนตราสินคาใดวงใจ 

และสินคามีความแตกตาง
ในแตละรุน 

17 
(63%) 

1 
(4%) 

0 
(0%) 

9 
(33%) 

0 
(0%) 

  27 
(100%) 

รวม 136 35 39 151 39   400 



 116 

(34%) (9%) (10%) (38%) (10%) (100%) 

   
χ2  = 95.190 Sig. (2-tailed) = 0.000 

 จากตาราง 68 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรม
การซ้ือสินคาแบบผอนชําระ จําแนกตามชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด พบวาคา χ2 มีคา
เทากับ 95.190 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ = 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ปจจัยดานผลิตภัณฑมีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามชองทางใน
การผอนชําระคาสินคารายงวด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 
 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 8:  
 ปจจัยดานราคามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร   
   สมมติฐานขอที่ 8.1 
   ปจจัยดานราคามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  ดานบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สุด สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho: ปจจัยดานราคาไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  ดานบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สุด 
 Ha: ปจจัยดานราคามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชาํระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  ดานบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สุด 
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ตาราง 69 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานราคากับพฤติกรรมการซ้ือสินคา 
     แบบผอนชําระ ดานบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สุด 

 
   ดานบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สุด 

ปจจัยดานราคา บัตรเครดิตของ
ธนาคาร 

บัตรเครดิตของ
หางสรรพสินคา/ 

บัตรเครดิตของหาง
ไฮเปอรมารเก็ต 

บริษัท 
เงินผอน 

รวม 

ราคาสินคาไมสูง 122 
(94%) 

8 
(6%) 

0 
(0%) 

130 
(100%) 

ความหลากหลายของราคา 41 
(68%) 

8 
(13%) 

11 
(18%) 

60 
(100%) 

มีระยะเวลาผอนชําระยาว 12 
(32%) 

17 
(46%) 

8 
(22%) 

37 
(100%) 

อัตราดอกเบี้ยในการผอนฯ 
เหมาะสม 

81 
(53%) 

4 
(3%) 

68 
(44%) 

153 
(100%) 

ราคาสินคา ชวยสะทอน
ภาพลักษณ 

11 
(55%) 

0 
(0%) 

9 
(45%) 

20 
(100%) 

รวม 267 
(67%) 

37 
(9%) 

96 
(24%) 

400 
(100%) 

  
χ2  = 153.470 Sig. (2-tailed) = 0.000 

 
 จากตาราง 69 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานราคากับพฤติกรรมการซ้ือ
สินคาแบบผอนชําระ ดานบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สุด พบวาคา χ2 มีคาเทากับ 153.470 และคา Sig. 
(2-tailed) มีคาเทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ปจจัยดานราคามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอน
ชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สุด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานขอที่ 8.2 
   ปจจัยดานราคามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  ดานสถานที่ที่นิยมเลือกซ้ือสินคาแบบผอนชําระ สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ
ไดดังนี้ 
 Ho: ปจจัยดานราคาไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระขอผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  ดานสถานที่ที่นิยมเลอืกซ้ือสินคาแบบผอนชําระ 
 Ha: ปจจัยดานราคามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชาํระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  ดานสถานที่ที่นิยมเลอืกซ้ือสินคาแบบผอนชําระ 
  
ตาราง 70 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานราคากับพฤติกรรมการซ้ือสินคา 
     แบบผอนชําระ ดานสถานที่ที่นิยมเลอืกซ้ือสินคาแบบผอนชําระ  

  
ดานสถานที่ที่นิยมเลือกซื้อสินคาแบบผอนชําระ 

 
ปจจัยดานราคา 

สั่งสินคาทาง 

อินเตอรเน็ต/ 
ไปรษณีย 

หางไฮเปอร 
มารเก็ต 

หางสรรพ 
สินคา 

รวม 

  ราคาสินคาไมสูง   28 
  (22%) 

0 
(0%)  

102 
(78%) 

130 
(100%) 

ความหลากหลายของราคา 17 
(28%)  

8 
(13%)  

35 
(58%)  

 60 
(100%) 

มีระยะเวลาผอนชําระยาว 25 
(68%)  

12 
(32%)  

0 
(0%)  

 37 
(100%) 

อัตราดอกเบี้ยในการผอนฯ 
เหมาะสม 

71 
(46%)  

19 
(12%)  

63 
(41%)  

 153 
(100%) 

ราคาสินคา ชวยสะทอน
ภาพลักษณ 

9 
(45%)  

0 
(0%)  

11 
(55%)  

 20 
(100%) 

รวม 150 
(38%)  

39 
(10%)  

211 
(53%)  

 400 
(100%) 
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χ2  = 98.757 Sig. (2-tailed) = 0.000 
 
 จากตาราง 70 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานราคากับพฤติกรรมการซ้ือ
สินคาแบบผอนชําระ ดานสถานที่ที่นิยมเลือกซ้ือสินคาแบบผอนชําระ พบวาคา x2 มีคาเทากับ 
98.757 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ = 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ปจจัยดานราคามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ
สินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่นิยมเลือกซ้ือสินคาแบบผอน
ชําระ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 8.3 
   ปจจัยดานราคา มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  ดานประเภทสินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ
ไดดังนี้ 
 Ho: ปจจัยดานราคาไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  ดานประเภทสินคาทีช่ําระเปนเงินผอนบอยที่สุด 
 Ha: ปจจัยดานราคามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชาํระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  ดานประเภทสินคาทีช่ําระเปนเงินผอนบอยที่สุด 
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ตาราง 71 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานราคากับพฤติกรรมการซ้ือสินคา 
     แบบผอนชําระ ดานประเภทสินคาทีช่ําระเปนเงินผอนบอยที่สุด 
 

   ดานประเภทสินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด 

ปจจัยดานราคา เคร่ือง 
ใช 

ไฟฟา 

อุปกรณ
สื่อสาร/ 
อิเลคโทร
นิกส 

อุปกรณ
คอมพิว 
เตอร/ 

เคร่ืองใช
สํานัก 
งาน 

กลอง
ถายรูป/ 
อุปกรณ
รถยนต/ 
ทองคํา 

เฟอรนิเจอร/
เครื่องใชใน
ครัวเรือน/ 
สินคาใน

ซุปเปอรมาร
เก็ต/ เครื่อง

นอน 

อุปกรณ
กีฬา/ 
เสื้อผา/ 
เคร่ือง
หนัง 

รวม 

ราคาสินคาไมสูง 58 
(45%) 

23 
(18%) 

7 
(5%) 

10 
(8%) 

23 
(18%) 

9 
(7%) 

130 
(100%) 

ควาหลากหลายของ
ราคา 

12 
(20%) 

 

24 
(40%) 

 

5 
(8%) 

 

5 
(8%) 

 

8 
(13%) 

 

6 
(10%) 

 

60 
(100%) 

มีระยะเวลาผอน
ชําระยาว 

10 
(27%) 

 

13 
(35%) 

 

5 
(14%) 

 

0 
(0%) 

 

1 
(3%) 

 

8 
(22%) 

 

37 
(100%) 

อัตราดอกเบี้ยใน
การผอนฯ 
เหมาะสม 

39 
(25%) 

 

56 
(37%) 

 

10 
(7%) 

 

28 
(18%) 

 

15 
(10%) 

 

5 
(3%) 

 

153 
(100%) 

ราคาสินคา ชวย
สะทอนภาพลกัษณ 

2 
(10%) 

 

6 
(30%) 

 

0 
(0%) 

 

1 
(45%) 

 

0 
(0%) 

 

11 
(55%) 

 

20 
(100%) 

 รวม 121 
(30%) 

122 
(31%) 

27 
(7%) 

44 
(11%) 

47 
(12%) 

39 
(10%) 

400 
(100%) 

 
χ2  = 108.570 Sig. (2-tailed) = 0.000 

 
 จากตาราง 71 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานราคากับพฤติกรรมการซ้ือ
สินคาแบบผอนชําระ ดานประเภทสินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด พบวาคา χ2 มีคาเทากับ 
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108.570 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ = 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ปจจัยดานราคามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานประเภทสินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอย
ที่สุด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
 สมมติฐานขอที่ 8.4 
   ปจจัยดานราคามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  ดานจํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป  สามารถเขียนสมมติฐานทาง
สถิติไดดังนี้ 
 Ho: ปจจัยดานราคาไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  ดานจํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป   
 Ha: ปจจัยดานราคามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชาํระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  ดานจํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป   
   
ตาราง 72 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานราคากับพฤติกรรมการซ้ือสินคา 
     แบบผอนชําระ ดานจํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป   
 

   ดานจํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป   
ปจจัยดานราคา 

 1 ชิ้น   2 ชิ้น 3 ชิ้น 4 ชิ้นขึ้นไป  รวม 
  ราคาสินคาไมสูง 
   

86 
(66%) 

27 
(21%) 

13 
(10%) 

4 
(3%) 

130 
(100%) 

  ความหลากหลาย 
  ของราคา 

25 
(42%) 

22 
(37%) 

8 
(13%) 

5 
(8%) 

60 
(100%) 

  มีระยะเวลาผอน 
  ชําระยาว 

23 
(62%) 

5 
(14%) 

2 
(5%) 

7 
(19%) 

37 
(100%) 

  อัตราดอกเบี้ยในการ 
  ผอนฯ เหมาะสม 

91 
(59%) 

41 
(27%) 

14 
(9%) 

7 
(5%) 

153 
(100%) 

ราคาสินคา  
ชวยสะทอนภาพลักษณ 

9 
(45%) 

8 
(40%) 

0 
(0%) 

3 
(15%) 

20 
(100%) 

รวม 234 
(59%) 

103 
(26%) 

37 
(9%) 

26 
(7%) 

400 
(100%) 
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χ2  = 30.896 Sig. (2-tailed) = 0.002 
 
 จากตาราง 72 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานราคากับพฤติกรรมการซ้ือ
สินคาแบบผอนชําระ ดานจํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป  พบวาคา x2 มีคาเทากับ 
30.896  และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ = 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ปจจัยดานราคามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระ
ภายใน 1 ป  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 8.5 
   ปจจัยดานราคา มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  ความถี่ในการซื้อสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป สามารถเขียนสมมติฐานทาง
สถิติไดดังนี้ 
 Ho: ปจจัยดานราคาไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป 
 Ha: ปจจัยดานราคามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชาํระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป 
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ตาราง 73 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานราคากับพฤติกรรมการซ้ือสินคา 
     แบบผอนชําระ ดานความถี่ในการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป 
 

 ดานความถี่ในการซื้อสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป ปจจัยดาน 

ราคา 1 คร้ัง / ป 2 คร้ัง / ป 3 คร้ัง / ป 4 ชิ้นขึ้นไป รวม 

  ราคาสินคาไมสูง 
   

85 
(65%) 

23 
(18%) 

12 
(9%) 

10 
(8%) 

130 
(100%) 

  ความหลากหลาย 
  ของราคา 

26 
(43%) 

17 
(28%) 

16 
(27%) 

1 
(2%) 

60 
(100%) 

  มีระยะเวลาผอน 
  ชําระยาว 

18 
(49%) 

10 
(27%) 

7 
(19%) 

2 
(5%) 

37 
(100%) 

  อัตราดอกเบี้ยในการ
ผอนฯ เหมาะสม 

101 
(66%) 

26 
(17%) 

18 
(12%) 

8 
(5%) 

153 
(100%) 

ราคาสินคา  
ชวยสะทอนภาพลักษณ 

4 
(20%) 

7 
(35%) 

3 
(15%) 

6 
(30%) 

20 
(100%) 

  รวม 234 
(59%) 

83 
(21%) 

56 
(14%) 

27 
(7%) 

400 
(100%) 

 
χ2  = 45.815 Sig. (2-tailed) = 0.000 

 
 จากตาราง 73 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานราคากับพฤติกรรมการซ้ือ
สินคาแบบผอนชําระ ดานความถี่ในการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป  พบวาคา χ2 มีคา
เทากับ 45.815  และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ = 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ปจจัยดานราคามีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อสินคา
แบบผอนชําระ ภายใน 1 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 8.6 
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   ปจจัยดานราคามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  จําแนกตามราคาสินคาที่ซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได
ดังนี้ 
 Ho: ปจจัยดานราคาไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  จําแนกตามราคาสินคาที่ซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น 
 Ha: ปจจัยดานราคามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชาํระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  จําแนกตามราคาสินคาที่ซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น 
 
ตาราง 74 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานราคากับพฤติกรรมการซ้ือสินคา   
     แบบผอนชําระ จําแนกตามราคาสินคาที่ซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น 
 

ราคาสินคาที่ซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น 

ปจจัยดานราคา 
นอยกวา 
5,000 –
10,000 
บาท 

10,001 – 
15,000 
บาท 

15,001 – 
20,000  
บาท 

20,001 – 
25,000 บาท 

ตั้งแต  
25,001  

บาทขึ้นไป 
รวม 

ราคาสินคาไมสูง 8 
(6%) 

42 
(32%) 

31 
(24%) 

37 
(28%) 

12 
(9%) 

130 
 (100%) 

ความหลากหลาย
ของราคา 

6 
(10%) 

0 
(0%) 

34 
(57%) 

17 
(28%) 

3 
(5%) 

 60 
(100%) 

มีระยะเวลาผอนชําระ
ยาว 

1 
(3%) 

0 
(0%) 

16 
(43%) 

19 
(51%) 

1 
(3%) 

 37 
(100%) 

อัตราดอกเบี้ยในการ
ผอนฯ เหมาะสม 

4 
(3%) 

21 
(14%) 

39 
(25%) 

36 
(24%) 

53 
(35%) 

153 
(100%) 

ราคาสินคาชวย
สะทอนภาพลกัษณ 

11 
(55%) 

0 
(0%) 

0 
(0%) 

9 
(45%) 

0 
(0%) 

20 
(100%) 

  รวม 30 
(8%) 

63 
(16%) 

120 
(30%) 

118 
 (30%) 

69 
(17%) 

 400 
 (100%) 

 

χ2  =  187.925  Sig. (2-tailed) = 0.000 
 
 จากตาราง 74 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานราคากับพฤติกรรมการซ้ือ
สินคาแบบผอนชําระ จําแนกตามราคาสินคาที่ซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้นพบวาคา χ2 มีคาเทากับ 187.925  
และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ = 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) 
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และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ปจจัยดานราคามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคา
แบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานราคาสินคาที่ซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 สมมติฐานขอที่ 8.7 
   ปจจัยดานราคามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  จําแนกตามชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด สามารถเขียนสมมติฐาน
ทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho: ปจจัยดานราคาไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  จําแนกตามชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด 
 Ha: ปจจัยดานราคามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชาํระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  จําแนกตามชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด 
   
ตาราง 75 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานราคากับพฤติกรรมการซ้ือสินคา 
 แบบผอนชําระ จําแนกตามชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด 
 

ชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด 

ปจจัยดาน 
ราคา 

   ผาน 
เคานเตอร  
ธนาคาร/  
ชําระดวย  

เช็คธนาคาร 

หักจาก
บัญชี

ธนาคาร 

ผานตู 
เอที 
เอ็ม 

ชําระเงินสด
ท่ีหางสรรพ 
สินคาฯ /ท่ี
เคานเตอร
เซอรวิส 

ผานทาง
อินเตอร 
เนตฯ 

 

รวม 

ราคาสินคาไมสูง  56 
(43%) 

8 
(6%) 

24 
(18%) 

35 
(27%) 

7 
(5%) 

 130 
(100%) 

ความหลากหลายของ
ราคา 

 13 
(22%) 

6 
(10%) 

0 
(0%) 

18 
(30%) 

23 
(38%) 

 60 
(100%) 

มีระยะเวลาผอนชําระ
ยาว 

 17 
(46%) 

0 
(0%) 

0 
(0%) 

20 
(54%) 

0 
(0%) 

37 
(100%) 

  อัตราดอกเบี้ยในการ
ผอนฯ เหมาะสม 

 31 
(20%) 

20 
(13%) 

15 
(10%) 

78 
(51%) 

9 
(6%) 

153 
(100%) 

ราคาสินคา  
ชวยสะทอนภาพลักษณ 

  19 
(95%) 

1 
(5%) 

0 
(0%) 

0 
(0%) 

0 
(0%) 

20 
(100%) 

   

รวม 
  136 
(34%) 

35 
(9%) 

39 
(10%) 

151 
(38%) 

39 
(10%) 

400 
(100%) 
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χ2  = 150.194  Sig. (2-tailed) = 0.000 

 
 จากตาราง 75 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานราคากับพฤติกรรมการซ้ือ
สินคาแบบผอนชําระ จําแนกตามชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด พบวาคา  χ2 มีคาเทากับ 
150.194  และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ = 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ปจจัยดานราคามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามชองทางในการผอนชําระคา
สินคารายงวด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 9  
 ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร   
   สมมติฐานขอที่ 9.1 
   ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ดานบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สุด สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได
ดังนี้ 
 Ho: ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอน
ชําระของผูบรโิภคในกรุงเทพมหานคร  ดานบริษัทที่ผอนชําระบอยทีสุ่ด 
 Ha: ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระ
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ดานบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สุด 
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ตาราง 76 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย กับพฤติกรรม 
     การซ้ือสินคาแบบผอนชําระ ดานบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สุด 

 
    ดานบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สุด 

ปจจัยดานชองทางการ 
จัดจําหนาย 

บัตรเครดิต
ของธนาคาร 

บัตรเครดิตของ
หางสรรพสินคา/ 

บัตรเครดิตของหาง
ไฮเปอรมารเก็ต 

บริษัท 
เงินผอน 

รวม 

การเดินทางสะดวก การคมนาคม
หลากหลาย 

28 
(74%) 

1 
(3%) 

9 
(24%) 

38 
(100%) 

มีบริการส่ังซื้อสินคาทางนเตอรเนต/ 
ทางไปรษณีย 

39 
(53%) 

2 
(3%) 

32 
(44%) 

73 
(100%) 

จุดจําหนายสินคาที่ครอบคลุมหลาย
จุดทั่วกรุงเทพฯ 

58 
(66%) 

8 
(9%) 

22 
(25%) 

88 
(100%) 

ทําเลทีต่ั้งสะดวกตอการมาใชบริการ 142 
(71%) 

26 
(13%) 

33 
(16%) 

201 
(100%) 

รวม 267 
(67%) 

37 
(9%) 

96 
(24%) 

400 
(100%) 

 
χ2 = 27.601 Sig. (2-tailed) = 0.000 

 
 จากตาราง 76 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 
กับพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ ดานบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สุด พบวาคา x2 มีคาเทากับ 
27.601 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานบริษัทที่ผอนชําระบอย
ที่สุด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
  สมมติฐานขอที่ 9.2 



 128 

   ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ดานสถานที่ที่นิยมเลือกซ้ือสินคาแบบผอนชําระ สามารถเขียน
สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho: ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอน
ชําระของผูบรโิภคในกรุงเทพมหานคร  ดานสถานที่ที่นยิมเลือกซ้ือสินคาแบบผอนชําระ 
 Ha: ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระ
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ดานสถานที่ที่นิยมเลือกซ้ือสินคาแบบผอนชําระ 
  
ตาราง 77 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย กับพฤติกรรม 
     การซ้ือสินคาแบบผอนชําระ ดานสถานที่ที่นิยมเลอืกซ้ือสินคาแบบผอนชําระ 

 
ดานสถานที่ที่นิยมเลือกซื้อสินคาแบบผอนชําระ 

ปจจัยดาน 
ชองทางการจัดจําหนาย 

สั่งสินคาทาง 

อินเตอรเน็ต/ 
ไปรษณีย 

หางไฮเปอร 
มารเก็ต 

หางสรรพ 
สินคา 

รวม 

การเดินทางสะดวก  
การคมนาคมหลากหลาย 

20 
(53%) 

6 
(16%) 

12 
(32%) 

38 
(100%) 

มีบริการส่ังซื้อสินคาทาง
อินเตอรเนต/ทางไปรษณีย 

39 
(53%) 

0 
(0%) 

34 
(47%) 

73 
(100%) 

จุดจําหนายสินคาที่ครอบ 
คลุมหลายจุดทั่วกรุงเทพฯ 

47 
(53%) 

0 
(0%) 

41 
(47%) 

88 
(100%) 

ทําเลทีต่ั้งสะดวกตอการมา
ใชบริการ 

44 
(22%) 

33 
(16%) 

124 
(62%) 

201 
(100%) 

รวม 150 
(38%) 

39 
(10%) 

211 
(53%) 

400 
(100%) 

 
χ2  = 59.977  Sig. (2-tailed) = 0.000 

 
 จากตาราง 77 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 
กับพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ ดานสถานที่ที่นิยมเลือกซ้ือสินคาแบบผอนชําระ พบวาคา 
χ2 มีคาเทากับ 59.977  และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ = 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ปจจัยดานชองทางการ
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จัดจําหนายมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ดานสถานที่ที่นิยมเลือกซ้ือสินคาแบบผอนชําระ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 9.3 
   ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ดานประเภทสินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด สามารถเขียน
สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho: ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอน
ชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ดานประเภทสินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด 
 Ha: ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระ
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ดานประเภทสินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด 
   
ตาราง 78 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย กับพฤติกรรม 
     การซ้ือสินคาแบบผอนชําระ ดานประเภทสินคาทีช่ําระเปนเงินผอนบอยที่สุด 
 

   ดานประเภทสินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด 

ปจจัยดาน
ชองทาง 

การจัดจําหนาย 
เคร่ืองใช 
ไฟฟา 

อุปกรณ
ส่ือสาร/ 
อิเลคโทร
นิกส 

อุปกรณ
คอมพิว 
เตอร/ 

เคร่ืองใช
สํานัก 
งาน 

กลองถายรูป/ 
อุปกรณ
รถยนต/ 
ทองคํา 

เฟอรนิเจอร/
เคร่ืองใชใน
ครัวเรือน/ 
สินคาใน

ซุปเปอรมาร
เก็ต/ เคร่ือง

นอน 

อุปกรณ
กีฬา/ 
เส้ือผา/ 

เคร่ืองหนัง 

รวม 

การเดินทางสะดวก 
การคมนาคม
หลากหลาย 

21 
(55%) 

4 
(11%) 

2 
(5%) 

2 
(5%) 

6 
(16%) 

3 
(8%) 

 38 
(100%) 

มีบริการส่ังซื้อสินคา
ทางอินเตอรเนต/ 
ทางไปรษณีย 

19 
(26%) 

29 
(40%) 

2 
(3%) 

6 
(8%) 

8 
(11%) 

9 
(12%) 

 73 
(100%) 

จุดจําหนายสินคาที่
ครอบคลุมหลายจุด
ทั่วกรุงเทพฯ 

37 
(42%) 

19 
(22%) 

8 
(9%) 

10 
(11%) 

8 
(9%) 

6 
(7%) 

 88 
(100%) 

ทําเลทีต่ั้งสะดวกตอ
การมาใชบริการ 

44 
(22%) 

70 
(35%) 

15 
(7%) 

26 
(13%) 

25 
(12%) 

 21 
(10%) 

  201 
(100%) 

  รวม  121 122 27 44 47  39   400 
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(30%) (31%) (7%) (11%) (12%) (10%) (100%) 
 

χ2  = 35.271 Sig. (2-tailed) = 0.002 
 จากตาราง 78 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 
กับพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ ดานประเภทสินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด พบวาคา 
χ2 มีคาเทากับ 35.271 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ = 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ปจจัยดานชองทางการจัด
จําหนาย มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน
ประเภทสินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 9.4 
   ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ดานจํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป  สามารถเขียน
สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 
 Ho: ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอน
ชําระของผูบรโิภคในกรุงเทพมหานคร  ดานจํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป   
 Ha: ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระ
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ดานจํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป   
 ผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย กับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาแบบผอนชําระ ดานจํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป  พบวาคา x2 มีคาเทากับ 
13.068 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ = 0.160 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(Ho) หมายความวาปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบ
ผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ดานจํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 9.5 
   ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ความถี่ในการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป สามารถเขียน
สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho: ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอน
ชําระของผูบรโิภคในกรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการซื้อสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป 



 131 

 Ha: ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระ
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป 
 
ตาราง 79 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย กับพฤติกรรม 
     การซ้ือสินคาแบบผอนชําระ ดานความถี่ในการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป 
 

 ดานความถี่ในการซื้อสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป ปจจัยดาน 

ชองทางการจัดจําหนาย 1 คร้ัง / ป 2 คร้ัง / ป 3 คร้ัง / ป 4 ชิ้นขึ้นไป รวม 

การเดินทางสะดวก การ
คมนาคมหลากหลาย 

23 
(61%) 

10 
(26%) 

4 
(11%) 

1 
(3%) 

38 
(100%) 

มีบริการส่ังซื้อสินคาทาง
อินเตอร 
เนต /ทางไปรษณีย 

37 
(51%) 

14 
(19%) 

12 
(16%) 

10 
(14%) 

73 
(100%) 

จุดจําหนายสินคาที่
ครอบคลุม 
หลายจุดทั่วกรุงเทพฯ 

55 
(63%) 

23 
(26%) 

5 
(6%) 

5 
(6%) 

88 
(100%) 

ทําเลทีต่ั้งสะดวกตอการมา
ใชบริการ 

119 
(59%) 

36 
(18%) 

35 
(17%) 

11 
(5%) 

201 
(100%) 

 รวม 234 
(59%) 

83 
(21%) 

56 
(14%) 

27 
(7%) 

400 
 (100%) 

 
χ2  = 17.183 Sig. (2-tailed) = 0.046 

 
 จากตาราง 79 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 
กับพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระ ดานความถี่ในการซื้อสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป  
พบวาคา x2 มีคาเทากับ 17.183 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ = 0.046 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ปจจัยดานชอง
ทางการจัดจําหนาย มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
 สมมติฐานขอที่ 9.6 
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   ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามราคาสินคาที่ซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น สามารถเขียนสมมติฐาน
ทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho: ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอน 
  ชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามราคาสินคาที่ซือ้โดยเฉลี่ยตอชิ้น 
 Ha: ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอน 
  ชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามราคาสินคาที่ซือ้โดยเฉลี่ยตอชิ้น 
 
ตาราง 80 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย กับพฤติกรรม 
     การซ้ือสินคาแบบผอนชําระ จําแนกตามราคาสินคาที่ซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น 
 

   ราคาสินคาที่ซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น 

ปจจัยดานชองทาง 

การจัดจําหนาย 

นอยกวา 
5,000 –
10,000 
บาท 

10,001 – 
15,000 
บาท 

15,001 – 
20,000 
บาท 

20,001 – 
25,000 
บาท 

ตั้งแต 
25,001 

บาทขึ้นไป 
รวม 

การเดินทางสะดวก  
การคมนาคมหลากหลาย 

5 
(13%) 

21 
(55%) 

0 
(0%) 

0 
(0%) 

12 
(32%) 

 38 
(100%) 

มีบริการส่ังซื้อสินคาทาง
อินเตอรเนต /ทาง
ไปรษณีย 

12 
(16%) 

2 
(3%) 

8 
(11%) 

36 
(49%) 

15 
(21%) 

  73 
(100%) 

จุดจําหนายสินคาที่
ครอบคลุมหลาย 
จุดทั่วกรุงเทพฯ 

2 
(2%) 

10 
(11%) 

35 
(40%) 

24 
(27%) 

17 
(19%) 

 88 
(100%) 

ทําเลทีต่ั้งสะดวกตอการ
มาใชบริการ 

11 
(5%) 

30 
(15%) 

77 
(38%) 

58 
(29%) 

 25 
(12%) 

  201 
(100%) 

รวม   30 
 (8%) 

 63 
  (16%) 

  120 
  (30%) 

  118 
(30%) 

 69 
  (17%) 

  400 
 (100%) 

 
χ2  = 117.033  Sig. (2-tailed) = 0.000 

 
 จากตาราง 80 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 
กับพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ จําแนกตามราคาสินคาที่ซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้นพบวาคา χ2 มี
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คาเทากับ 117.033  และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ = 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ปจจัยดานชองทางการจัด
จําหนาย มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน
ราคาสินคาที่ซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว  
 

 สมมติฐานขอที่ 9.7 
   ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด สามารถเขียน
สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho: ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอน
ชําระของผูบรโิภคในกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด 
 Ha: ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระ
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด 
  
ตาราง 81 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย กับพฤติกรรม 
     การซ้ือสินคาแบบผอนชําระ จําแนกตามชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด 
 

ชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด 
ปจจัยดาน 
ชองทาง 

การจัดจําหนาย 

ผาน 
เคานเตอร 
ธนาคาร/ 
ชําระดวย 
เช็คธนาคาร 

หักจากบัญชี
ธนาคาร 

ผานตูเอที 
เอ็ม 

ชําระเงินสดท่ี
หางสรรพ 
สินคาฯ /ที่
เคานเตอร
เซอรวิส 

ผานทาง
อินเตอร 
เนตฯ 

 

รวม 

การเดินทางสะดวก  
การคมนาคมหลากหลาย 

13 
(34%) 

7 
(18%) 

0 
(0%) 

18 
(47%) 

0 
(0%) 

38 
(100%) 

มีบริการส่ังซื้อสินคาทาง
อินเตอรเนต /ทาง
ไปรษณีย 

39 
(53%) 

1 
(1%) 

13 
(18%) 

11 
(15%) 

9 
(12%) 

73 
(100%) 

จุดจําหนายสินคาที่
ครอบคลุมหลายจุดทั่ว
กรุงเทพฯ 

20 
(23%) 

8 
(9%) 

13 
(15%) 

47 
(53%) 

0 
(0%) 

 88 
(100%) 

ทําเลทีต่ั้งสะดวก 
ตอการมาใชบริการ 

64 
(32%) 

19 
(9%) 

13 
(6%) 

75 
(37%) 

30 
(15%) 

 201 
(100%) 

รวม 136 35 39 151 39  400 
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(34%) (9%) (10%) (38%) (10%) (100%) 
 

χ2  = 68.373 Sig. (2-tailed) = 0.000 
 จากตาราง 81 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 
กับพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ จําแนกตามชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด 
พบวาคา χ2 มีคาเทากับ 68.373 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ = 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ปจจัยดานชอง
ทางการจัดจําหนาย มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร จําแนกตามชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 

 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 10:  
 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร   
   สมมติฐานขอที่ 10.1 
   ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ดานบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สุด สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได
ดังนี้ 
  Ho: ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระ
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ดานบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สุด 
 Ha: ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ดานบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สุด 
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ตาราง 82 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรม 
     การซ้ือสินคาแบบผอนชําระ ดานบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สุด 

 

    ดานบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สุด 
ปจจัยดาน 

การสงเสริมการตลาด 
 

บัตรเครดิตของ
ธนาคาร 

บัตรเครดิตของ
หางสรรพสินคา/ 

บัตรเครดิตของหาง
ไฮเปอรมารเก็ต 

บริษัท 
เงินผอน รวม 

สวนลดอัตราดอกเบี้ย 40 
(41%) 

1 
(1%) 

57 
(58%) 

98 
(100%) 

การสะสมคะแนน 
เพ่ือแลกสินคาหรือบริการ 

112 
(78%) 

12 
(8%) 

20 
(14%) 

144 
(100%) 

ไดรับของแถม หรือบัตรสมนาคุณ 84 
(88%) 

11 
(12%) 

0 
(0%) 

95 
(100%) 

สวนลดราคา/สวนลดคางวดคืน/ 
คูปองชิงโชค/บริการหลังการขาย 

24 
(63%) 

4 
(11%) 

10 
(26%) 

38 
(100%) 

การไดรับขาวสารเก่ียวกบัสทิธิพิเศษ
และกิจกรรมสงเสริมการขาย 

7 
(28%) 

9 
(36%) 

9 
(36%) 

25 
(100%) 

รวม 267 
(67%) 

37 
(9%) 

96 
(24%) 

400 
(100%) 

 
χ2  = 130.325 Sig. (2-tailed) = 0.000 

 

 จากตาราง 82 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานการสงเสริมการตลาดกับ
พฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ ดานบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สุด พบวาคา χ2 มีคาเทากับ 
130.325 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานบริษัทที่ผอนชําระบอย
ที่สุด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
  สมมติฐานขอที่ 10.2 
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   ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ดานสถานที่ที่นิยมเลือกซ้ือสินคาแบบผอนชําระ สามารถเขียน
สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho: ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระ
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ดานสถานที่ที่นิยมเลือกซ้ือสินคาแบบผอนชําระ 
 Ha: ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ดานสถานที่ที่นิยมเลือกซ้ือสินคาแบบผอนชําระ 
 
ตาราง 83 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรม 
     การซ้ือสินคาแบบผอนชําระ ดานสถานที่ที่นิยมเลอืกซ้ือสินคาแบบผอนชําระ 
 

ดานสถานที่ที่นิยมเลือกซื้อสินคาแบบผอนชําระ 
ปจจัยดาน 

การสงเสริมการตลาด 
ส่ังสินคาทาง 
อินเตอรเน็ต/ 
ไปรษณีย 

หางไฮเปอร 
มารเก็ต 

หางสรรพ 
สินคา 

รวม 

สวนลดอัตราดอกเบี้ย 81 
(83%) 

8 
(8%) 

9 
(9%) 

98 
(100%) 

การสะสมคะแนน 
เพ่ือแลกสินคาหรือบริการ 

15 
(10%) 

18 
(13%) 

111 
(77%) 

144 
(100%) 

ไดรับของแถม หรือบัตรสมนาคุณ 17 
(18%) 

0 
(0%) 

78 
(82%) 

95 
(100%) 

สวนลดราคา/สวนลดคางวดคืน/ คูปอง
ชิงโชค/บริการหลังการขาย 

12 
(32%) 

13 
(34%) 

13 
(34%) 

38 
(100%) 

การไดรับขาวสารเก่ียวกบัสทิธิพิเศษและ 
กิจกรรมสงเสริมการขาย 

25 
(100%) 

0 
(0%) 

0 
(0%) 

25 
(100%) 

รวม 150 
(38%) 

39 
(10%) 

211 
(53%) 

400 
(100%) 

 

χ2  = 236.579 Sig. (2-tailed) = 0.000 
 

 จากตาราง 83 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานการสงเสริมการตลาดกับ
พฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ ดานสถานที่ที่นิยมเลือกซ้ือสินคาแบบผอนชําระพบวาคา χ2 

มีคาเทากับ 236.579 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด



 137 

มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานสถานที่ที่
นิยมเลือกซ้ือสินคาแบบผอนชําระ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 10.3 
   ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ดานประเภทสินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด สามารถเขียน
สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho: ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระ
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ดานประเภทสินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด 
 Ha: ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ดานประเภทสินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด 
   
ตาราง 84 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรม 
     การซ้ือสินคาแบบผอนชําระ ดานประเภทสินคาทีช่ําระเปนเงินผอนบอยที่สุด 
 

   ดานประเภทสินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด  
ปจจัยดานการ

สงเสริมการตลาด เคร่ืองใช 
ไฟฟา 

อุปกรณ
ส่ือสาร/ 
อิเลคโทร
นิกส 

อุปกรณ
คอมพิว 
เตอร/ 

เคร่ืองใช
สํานัก 
งาน 

กลอง
ถายรูป/ 
อุปกรณ
รถยนต/ 
ทองคํา 

เฟอรนิเจอร/
เคร่ืองใชใน
ครัวเรือน/ 
สินคาใน

ซุปเปอรมาร
เก็ต/ เคร่ืองนอน 

อุปกรณ
กีฬา/ 
เส้ือผา/ 

เคร่ืองหนัง 

รวม 

สวนลดอัตราดอกเบี้ย 23 
(23%) 

42 
(43%) 

1 
(1%) 

11 
(11%) 

14 
(14%) 

7 
(7%) 

 98 
(100%) 

การสะสมคะแนนเพื่อ
แลกสินคาหรือบริการ 

42 
(29%) 

37 
(26%) 

10 
(7%) 

25 
(17%) 

20 
(14%) 

10 
(7%) 

144 
(100%) 

ไดรับของแถม หรือบัตร
สมนาคุณ 

41 
(43%) 

28 
(29%) 

7 
(7%) 

3 
(3%) 

8 
(8%) 

8 
(8%) 

95 
(100%) 

สวนลดราคา/สวนลดคา
งวดคืน/ คูปองชิงโชค/
บริการหลังการขาย 

11 
(29%) 

7 
(18%) 

2 
(5%) 

4 
(11%) 

4 
(11%) 

10 
(26%) 

38 
(100%) 

การไดรับขาวสาร
เก่ียวกับสิทธพิิเศษและ
กิจกรรมสงเสริมการขาย 

4 
(16%) 

8 
(32%) 

7 
(28%) 

1 
(4%) 

1 
(4%) 

4 
(16%) 

25 
(100%) 
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รวม 121 
(30%) 

122 
(31%) 

27 
(7%) 

44 
(11%) 

47 
(12%) 

39 
(10%) 

400 
(100%) 

 

χ2  = 66.789 Sig. (2-tailed) = 0.000 
 จากตาราง 84 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานการสงเสริมการตลาดกับ
พฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ ดานประเภทสินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด พบวาคา x2 
มีคาเทากับ 66.789 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานประเภท
สินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 10.4 
   ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ดานจํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป  สามารถเขียน
สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho: ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระ
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ดานจํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป   
 Ha: ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ดานจํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป   
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ตาราง 85 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรม 
     การซ้ือสินคาแบบผอนชําระ ดานจํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป   
 

   ดานจํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป   ปจจัยดานการสงเสริม
การตลาด 1 ชิ้น 2 ชิ้น 3 ชิ้น 4 ชิ้นขึ้นไป รวม 

สวนลดอัตราดอกเบี้ย 54 
(55%) 

22 
(22%) 

12 
(12%) 

10 
(10%) 

 98 
(100%) 

การสะสมคะแนน 
เพ่ือแลกสินคาหรือบริการ 

86 
(60%) 

41 
(28%) 

10 
(7%) 

7 
(5%) 

  144 
(100%) 

ไดรับของแถม หรือบัตร
สมนาคุณ 

62 
(65%) 

21 
(22%) 

10 
(11%) 

2 
(2%) 

 95 
(100%) 

สวนลดราคา/สวนลดคางวดคืน/ 
คูปองชิงโชค/ 
บริการหลังการขาย 

23 
(61%) 

8 
(21%) 

5 
(13%) 

2 
(5%) 

 38 
(100%) 

การไดรับขาวสารเก่ียวกบัสทิธิ
พิเศษและ 
กิจกรรมสงเสริมการขาย 

9 
(36%) 

11 
(44%) 

0 
(0%) 

5 
(20%) 

 25 
(100%) 

 รวม 234 
(59%) 

103 
(26%) 

 37 
(9%) 

 26 
(7%) 

  400 
 (100%) 

 
χ2  = 25.512 Sig. (2-tailed) = 0.013 

 
 จากตาราง 85 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานการสงเสริมการตลาดกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระ ดานจํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป พบวาคา 
χ2 มีคาเทากับ 25.512 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 0.013 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานจํานวน
สินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานขอที่ 10.5 
   ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ความถี่ในการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป สามารถเขียน
สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho: ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระ
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป 
 Ha: ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ดานความถี่ในการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป 
 
ตาราง 86 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรม 
     การซ้ือสินคาแบบผอนชําระ ดานความถี่ในการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป 
 

 ดานความถี่ในการซื้อสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป 
ปจจัยดาน 

การสงเสริมการตลาด 1 คร้ัง / ป 2 คร้ัง / ป 3 คร้ัง / ป 
4 ชิ้น 
ขึ้นไป 

รวม 

สวนลดอัตราดอกเบี้ย 53 
(54%) 

19 
(19%) 

21 
(21%) 

5 
(5%) 

98 
(100%) 

การสะสมคะแนน 
เพ่ือแลกสินคาหรือบริการ 

83 
(58%) 

29 
(20%) 

16 
(11%) 

16 
(11%) 

144 
(100%) 

ไดรับของแถม หรือบัตร
สมนาคุณ 

72 
(76%) 

11 
(12%) 

9 
(9%) 

3 
(3%) 

95 
(100%) 

สวนลดราคา/ สวนลดคางวด
คืน/ คูปองชิงโชค/ 
บริการหลังการขาย 

21 
(55%) 

9 
(24%) 

5 
(13%) 

3 
(8%) 

38 
(100%) 

การไดรับขาวสารเก่ียวกบัสทิธิ
พิเศษและกิจกรรมสงเสริมการ
ขาย 

5 
(20%) 

15 
(60%) 

5 
(20%) 

0 
(0%) 

25 
(100%) 

รวม   234 
  (59%) 

  83 
  (21%) 

 56 
  (14%) 

27 
(7%) 

  400 
 (100%) 
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χ2  = 49.088 Sig. (2-tailed) = 0.000 
 
 จากตาราง 86 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานการสงเสริมการตลาดกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระ ดานความถี่ในการซื้อสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป  
พบวาคา χ2 มีคาเทากับ 49.088  และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ = 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ปจจัยดานการ
สง เสริมการตลาดมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้ อสินคาแบบผอนชําระของผูบริ โภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 10.6 
   ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามราคาสินคาที่ซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น สามารถเขียนสมมติฐาน
ทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho: ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระ
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามราคาสนิคาที่ซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น 
 Ha: ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามราคาสนิคาที่ซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น 
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ตาราง 87 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรม 
     การซ้ือสินคาแบบผอนชําระ จําแนกตามราคาสินคาที่ซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น 
 

   ราคาสินคาที่ซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น 
 

ปจจัยดานสงเสริม
การตลาด 

 นอยกวา  
5,000 – 
10,000  

 บาท  

10,001 – 
15,000 
บาท 

15,001 – 
20,000 
บาท 

20,001 – 
25,000 
บาท 

ตั้งแต  
25,001  
บาทขึ้น
ไป 

รวม 

สวนลดอัตราดอกเบี้ย 6 
(6%) 

7 
(7%) 

46 
(47%) 

23 
(23%) 

16 
(16%) 

98 
(100%) 

การสะสมคะแนน เพ่ือแลก
สินคาหรือบริการ 

22 
(15%) 

16 
(11%) 

32 
(22%) 

52 
(36%) 

22 
(15%) 

144 
(100%) 

ไดรับของแถม หรือบัตร
สมนาคุณ 

0 
(0%) 

31 
(33%) 

28 
(29%) 

17 
(18%) 

19 
(20%) 

95 
(100%) 

สวนลดราคา/สวนลดคางวด
คืน/ คูปองชิงโชค/บริการ
หลังการขาย 

1 
(3%) 

9 
(24%) 

6 
(16%) 

17 
(45%) 

5 
(13%) 

38 
(100%) 

การไดรับขาวสารเก่ียวกบั
สิทธิพิเศษและกิจกรรม
สงเสริมการขาย 

1 
(4%) 

0 
(0%) 

8 
(32%) 

9 
(36%) 

7 
(28%) 

25 
(100%) 

รวม   30 
 (8%) 

63 
  (16%) 

120 
 (30%) 

  118 
  (30%) 

69 
 (17%) 

400 
(100%) 

 
χ2 = 78.557 Sig. (2-tailed) = 0.000 

 
 จากตาราง 87 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานการสงเสริมการตลาดกับ
พฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ จําแนกตามราคาสินคาที่ซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้นพบวาคา x2 มีคา
เทากับ 78.557 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ = 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานราคาสินคา
ที่ซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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 สมมติฐานขอที่ 10.7 
   ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด สามารถเขียน
สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 Ho: ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระ
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด 
 Ha: ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด 
   
ตาราง 88 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรม 
     การซ้ือสินคาแบบผอนชําระ จําแนกตามชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด 
 

ชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด 
ปจจัยดาน 

การสงเสริมการ 
ตลาด 

   ผาน 
เคานเตอร 
ธนาคาร/  

ชําระดวยเช็ค
ธนาคาร 

หักจาก
บัญชี

ธนาคาร 

ผานตูเอที 
เอ็ม 

ชําระเงินสด
ที่หางสรรพ 
สินคาฯ /ที่
เคานเตอร
เซอรวิส 

ผานทาง
อินเตอร 
เนตฯ 

 

  รวม 

สวนลดอัตราดอกเบี้ย 27 
  (28%) 

6 
(6%) 

23 
(23%) 

31 
(32%) 

11 
(11%) 

98 
(100%) 

การสะสมคะแนน 
เพ่ือแลกสินคาหรือบริการ 

60 
(42%) 

14 
(10%) 

1 
(1%) 

51 
(35%) 

18 
(13%) 

144 
(100%) 

ไดรับของแถม หรือบัตร
สมนาคุณ 

25 
(26%) 

5 
(5%) 

11 
(12%) 

45 
(47%) 

9 
(9%) 

 95 
(100%) 

สวนลดราคา/สวนลดคางวด
คืน/คูปองชิงโชค/บริการ 
หลังการขาย 

7 
(18%) 

2 
(5%) 

4 
(11%) 

24 
(63%) 

1 
(3%) 

38 
(100%) 

การไดรับขาวสารเก่ียวกบั
สิทธิพิเศษและกิจกรรม 
สงเสริมการขาย 

17 
(68%) 

8 
(32%) 

0 
(0%) 

0 
(0%) 

0 
(0%) 

25 
(100%) 

รวม 136 
(34%) 

35 
(9%) 

39 
(10%) 

151 
(38%) 

39 
(10%) 

 400 
(100%) 
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χ2 = 93.787 Sig. (2-tailed) = 0.000 

 จากตาราง 88 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของปจจัยดานการสงเสริมการตลาดกับ
พฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ จําแนกตามชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด พบวา
คา χ2 มีคาเทากับ 93.787 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ = 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ปจจัยดานการสงเสริม
การตลาดมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
จําแนกตามชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
ตาราง 89 สรุปผลทดสอบสมมติฐานของลักษณะขอมูลสวนบุคคลกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบ 
     ผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร   
 

ตัวแปรตาม 
พฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ตัวแปรตน 
 

ขอมูลสวน
บุคคล 

บริษัทที่
ผอน
ชําระ

บอยที่สุด 

สถานที่ที่
นิยม
เลือก 

ซื้อสินคา
แบบผอน 

ชําระ 

ประเภท
สินคาที่
ชําระเปน
เงินผอน
บอยที่สุด 

จํานวน
สินคาทั้ง 

หมดที่
ผอนชําระ
ใน 1 ป 

ความถี่ใน
การซ้ือ 

สินคาแบบ
ผอนชําระ 
ใน 1 ป 

ราคา
สินคาที่
ซื้อโดย
เฉลี่ยตอ
ชิ้น 

ชองทาง
ในการ

ผอนชําระ
คาสินคา
รายงวด 

เพศ ×      × 
อายุ        
ระดับ
การศึกษา 

  × × ×   

อาชีพ    × ×   
สถานภาพ
สมรส 

×  × × × ×  

รายไดเฉลี่ย
ตอเดือน 

   ×    

 
 สัญลักษณ    หมายถึง  สอดคลองกับสมมติฐาน (มีอิทธิพล) 
 สัญลักษณ  ×  หมายถึง  ไมสอดคลองกับสมมติฐาน (ไมมีอิทธิพล) 
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ตาราง 90 สรุปผลทดสอบสมมติฐานของปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซ้ือสินคา   
     แบบผอนชําระของผูบรโิภคในกรุงเทพมหานคร   
 

ตัวแปรตาม 
พฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ตัวแปรตน 
 

ปจจัยสวน
ประสมทาง
การตลาด 

บริษัท 

ที่ผอน
ชําระ
บอย
ที่สุด 

สถานที่ที่
นิยม
เลือก 

ซื้อสินคา
แบบผอน 

ชําระ 

ประเภท
สินคาที่
ชําระเปน
เงินผอน
บอยที่สุด 

จํานวน
สินคาทั้ง 

หมดที่
ผอนชําระ
ใน 1 ป 

ความถี่ใน
การซ้ือ 

สินคาแบบ
ผอนชําระ 
ใน 1 ป 

ราคา
สินคาที่
ซื้อโดย
เฉลี่ยตอ
ชิ้น 

ชองทาง
ในการ

ผอนชําระ
คาสินคา
รายงวด 

ดาน
ผลิตภัณฑ 

       

ดานราคา        
ดานชองทาง
การจัด
จําหนาย 

   ×    

ดานการ 
สงเสริม 
การตลาด 

       

 
 สัญลักษณ    หมายถึง  สอดคลองกับสมมติฐาน (มีอิทธิพล) 
 สัญลักษณ  ×  หมายถึง  ไมสอดคลองกับสมมติฐาน (ไมมีอิทธิพล) 
 
 

 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
การศึกษาคร้ังน้ี ผูวิจัยไดศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภค

ในกรุงเทพมหานคร 
 
สังเขป ความมุงหมาย สมมติฐาน และ วิธีดําเนินการวิจัย 
 ความมุงหมายของงานวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาลักษณะสวนบุคคลของของผูบริโภคประกอบดวย เพศ อายุ รายได ระดับ
การศึกษา อาชีพ สถานภาพ  ที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร 
 2. เพ่ือศึกษาปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการ
สงเสริมการตลาด ที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 3. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
 ความสําคัญของงานวิจัย 
 1. ฝายการตลาดของผูใหบริการสินเชื่อผอนชําระสามารถนําผลการวิจัยไปใชในการ
วางแผนปรับปรุงและพัฒนาสวนประสมทางการตลาดใหสอดคลองกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
สินคาแบบผอนชําระของผูบริโภค 
 2. ฝายการตลาดของหางสรรพสินคาหรือรานคาตางๆ สามารถนําผลการวิจัยไปใชในการ
วางแผนปรับปรุงและพัฒนาสวนประสมทางการตลาดใหสอดคลองกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
สินคาแบบผอนชําระของผูบริโภค 
 3. ผูใหบริการสินเชื่อผอนชําระ สามารถนําผลการวิจัยไปใชเปนแนวทางในการพัฒนาการ
ใหบริการสินเชื่อผอนชําระและปรับปรุงธุรกิจใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุดและตรงตามความตองการ
ของผูบริโภคมากที่สุด 
  4. หนวยงานภาครัฐ และสถาบันตางๆ สามารถนําผลการวิจัยไปใชในการศึกษาคนควา
หาขอมูลเก่ียวกับสินคาแบบผอนชําระ พฤติกรรมการผอนชําระสินคาของผูบริโภค ตลอดจน
แนวโนมการเลือกใชชองทางผอนชําระสินคาแทนเงินสด 
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 สมมติฐานในการวิจัย 
 1.  ขอมูลสวนบุคคลประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพสมรส
รายได ที่แตกตางกัน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ที่แตกตางกัน 
 2.  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย 
ดานการสงเสริมการตลาด ที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่แตกตางกัน 
 
วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
 ประชากร 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคท่ีอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร ทั้งเพศชายและ
เพศหญิง ที่เคยซื้อสินคาแบบผอนชําระหรือกําลังตัดสินใจซื้อสินคาแบบผอนชําระ 
 
 กลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ กลุมผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อสินคา
แบบผอนชําระหรือกําลังตัดสินใจซื้อสินคาแบบผอนชําระ ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึง
ไดกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางโดยใชสูตรคํานวณที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ไดขนาดตัวอยางจาก
การคํานวณ 385 คน (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2549: 14) และเพิ่มกลุมตัวอยางจํานวน 15 คนจึงได
กลุมตัวอยางเปนจํานวน 400 คน โดยมีขั้นตอนการสุมตัวอยางดังน้ี 
 ข้ันที่ 1 ใชวิธีการเลือกตัวอยางแบบสะดวก (Convenience sampling) โดยจะเลือก
ศึกษากลุมประชากรที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร 
 ข้ันที่ 2 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple random sampling)  โดยทําการจับ
ฉลากมา 5 เขต จากท้ังหมด 50 เขตไดแก เขตบางแค เขตปทุมวัน เขตลาดพราว เขตวัฒนา     
เขตยานนาวา 
 ข้ันที่ 3 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยเก็บกลุมตัวอยาง 
เขตละ 80 คน 
 

การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 ข้ันตอนการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 1.  ศึกษาคนควาจากตําราเอกสารบทความตางๆ ทฤษฎีหลักการและงานวิจัยที่เก่ียวของ
กับตัวแปรที่จะศึกษาเพ่ือเปนแนวทางในการกําหนดขอบเขตของการวิจัยและการสรางแบบสอบถาม 
 2.  สรางแบบสอบถามและนําเสนอตออาจารยเพ่ือตรวจสอบความถูกตองขอคําแนะนํา 
ในการนํามาปรับปรุงแกไข ซึ่งสรางแบบสอบถามทั้งหมด 3 สวน ไดแก 
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  สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามดานขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภคท่ีตอบ
แบบสอบถามมีทั้งหมดจํานวน 6 ขอ 
  สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามขอมูลปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถาม
โดยมีจํานวนทั้งหมด  6 ขอ 
  สวนที่ 3  เปนแบบสอบถามพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร มีทั้งหมด 7 ขอ 
 3. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นไปเสนอตออาจารยที่ปรึกษางานวิจัย เพ่ือพิจารณาตรวจสอบ
ความเที่ยงตรงและเสนอแนะเพิ่มเติมเพ่ือนํามาปรับปรุงแกไข 
 4. นําแบบสอบถามที่ทดลองใชแลวมาปรับปรุงแกไข เพ่ือความสมบูรณโดยไดรับ
คําแนะนําจากอาจารยที่ปรึกษาควบคุมสารนิพนธ เ พ่ือความถูกตองอีกคร้ังจากน้ันจึงนํา
แบบสอบถามไปแจกกลุมตัวอยาง 
 
สรุปผลการศึกษาคนควา 
 การศึกษาครั้งน้ี ผูวิจัยไดศึกษา พฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาสรุปดังนี้ 
 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 1.  การวิเคราะหขอมูลลักษณะสวนบุคคลของของกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน พบวา
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย มากกวาเพศหญิง มีอายุระหวาง 30 – 39 ป มีระดับ
การศึกษาในระดับปริญญาตรีขึ้นไป ประกอบอาชีพ พนักงานเอกชน มีสถานภาพโสด / หยา / 
หมาย / แยกกันอยู และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน ตั้งแต 40,000 บาท ขึ้นไป 
 2. การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดในดานผลิตภัณฑ ราคา 
ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมทางการตลาด ของพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดในดานผลิตภัณฑ ราคา ชอง
ทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมทางการตลาด ของของ พฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระ
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จากกลุมตัวอยาง 400 คนพบวา 
 ดานผลิตภัณฑ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เห็นวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
ดานผลิตภัณฑ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระ โดยสวนใหญ คือ สินคาชวย
สงเสริมภาพลักษณ ชวยเพิ่มความมั่นใจ ทําใหบุคคลิกดูดีขึ้น  จํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 29.3 
รองลงมา สินคามีรูปลักษณโดดเดน ทันสมัย ชวนใหซื้อ จํานวน 111 คน คิดเปนรอยละ 27.8 สินคา
ชวยอํานวยความสะดวกในชีวิตประจําวัน และมีความจําเปนที่จะตองซื้อสินคานั้น เชน เตาแกส 
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ตูเย็น เปนตน จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 20.3 สินคามีเทคโนโลยีขั้นสูงและมีการทยอยออกมา
เปนรุนๆ สําหรับผูชื่นชอบการสะสม จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.0 และเปนตราสินคาในดวงใจ 
และสินคามีความแตกตางในแตละรุน จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.8  
 ดานราคา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เห็นวา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดาน
ราคา มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระ โดยสวนใหญ คือ มีอัตราดอกเบ้ียในการ
ผอนชําระในระดับเหมาะสม จํานวน 153 คน คิดเปนรอยละ 38.3 รองลงมา ราคาสินคาไมสูง 
จํานวน 130 คน คิดเปนรอยละ 32.5 ความหลากหลายของราคาสินคา จํานวน 60 คน คิดเปนรอย
ละ 15.0 มีระยะเวลาผอนชําระยาว จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.3 และราคาสินคาชวยสะทอน
ภาพลักษณ จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.0  
 ดานชองทางการจัดจําหนาย ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เห็นวา ปจจัยสวนประสม
ทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ โดย
สวนใหญ คือ ทําเลที่ตั้งสะดวกตอการมาใชบริการ จํานวน 201คน คิดเปนรอยละ 50.3 รองลงมา 
คือ จุดจําหนายสินคาที่ครอบคลุมหลายจุดทั่วกรุงเทพมหานคร จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22 มี
บริการสั่งซ้ือสินคาทางอินเตอรเนตหรือทางไปรษณีย จํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 18.3 และการ
เดินทางสะดวก การคมนาคมหลากหลาย จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.5 
 ดานการสงเสริมการตลาด ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เห็นวา ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด ดานการสงเสริมการตลาด มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ โดยสวน
ใหญ คือ การสะสมคะแนน เพ่ือแลกสินคาหรือบริการจํานวน 144 คน คิดเปนรอยละ 36.0 รองลงมา 
คือ สวนลดอัตราดอกเบี้ย เชน ดอกเบี้ย 0% จํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 24.5 ไดรับของแถม 
หรือบัตรสมนาคุณ เม่ือผอนสินคาตามเง่ือนไข จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23.8 สวนลดราคา 
สวนลดคางวดคืน คูปองชิงโชค บริการหลังการขาย จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.5 และการ
ไดรับขาวสารเกี่ยวกับสิทธิพิเศษและกิจกรรมสงเสริมการขายจากสื่อส่ิงพิมพ เว็ปไซด โบรชัวร
จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.3 
 แหลงที่ทําใหรูจักบริษัทที่ใหบริการผอนชําระ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เห็นวา 
แหลงที่ใหบริการซื้อสินคาแบบผอนชําระ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ โดย
สวนใหญรูจักจากพนักงานขายในหางสรรพสินคา / รานคาตาง ๆ จํานวน 195 คน คิดเปนรอยละ 
48.8 รองลงมา คือ  หนังสือพิมพ นิตยสาร จํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 17.8 แผนพับ จํานวน 33 
คน คิดเปนรอยละ8.3 โทรทัศน วิทยุ จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 7.8 อินเตอรเน็ต จํานวน 
28 คน คิดเปนรอยละ 7 ปายโฆษณา/โปสเตอร จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.3 และบุคคลที่รูจัก
แนะนํา จํานวน 21คน คิดเปนรอยละ 5.3 
 ผูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจผอนสินคา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เห็นวา ผูมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจผอนสินคา มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ โดยสวนใหญ 
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คือ ตนเอง จํานวน 334 คน คิดเปนรอยละ 83.5 รองลงมา คือ เพ่ือน/คูสมรส/คนรัก จํานวน 40 คน 
คิดเปนรอยละ 10.0 และ บิดา/มารดา/พ่ีนอง/ญาติ จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.5 
 3. การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร จากกลุมตัวอยาง 400 คนพบวา 
 จําแนกตามบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สุด ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาแบบผอนชําระ โดยบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สุด คือ บัตรเครดิตของธนาคาร เชน ธนาคาร
กสิกรไทย, ธนาคาร ไทยพาณิชย เปนตน จํานวน 267 คน คิดเปนรอยละ 66.8 รองลงมา คือ บริษัท
เงินผอน เชน อิออน, อีซี่บาย, เฟริสทชอย เปนตน จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 24.0 และ บัตร
เครดิตของหางสรรพสินคา/ บัตรเครดิตของหางไฮเปอรมารเก็ต จํานวน  37 คน คิดเปนรอยละ 9.3 
 จําแนกตามสถานที่ที่นิยมเลือกซื้อสินคาแบบผอนชําระ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ
มีพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ โดยสถานที่ที่นิยมเลือกซ้ือสินคาแบบผอนชําระ คือ 
หางสรรพสินคา เชน หางเซ็นทรลัพลาซา หางเดอะมอลล หางโรบินสัน เปนตน จํานวน 211 คน คิด
เปนรอยละ 52.8 รองลงมา คือ สั่งสินคาทางอินเตอรเน็ต/ ทางไปรษณีย จํานวน 150 คน คิดเปนรอย
ละ 37.5 และหางไฮเปอรมารเก็ตเชน หางเทสโก โลตัส หางบิ๊กซี หางแม็คโคร เปนตน จํานวน 39 
คน คิดเปนรอยละ 9.8 
 จําแนกตามประเภทสินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม
สวนใหญมีพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระ โดยประเภทสินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด 
คือ อุปกรณสื่อสาร/อิเลคโทรนิกส จํานวน 122 คน คิดเปนรอยละ 30.5 รองลงมา คือเคร่ืองใชไฟฟา
จํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 30.3 เฟอรนิเจอร เครื่องใชในครัวเรือน สินคาในซุปเปอรมาเก็ต 
เครื่องนอน จํานวน  47 คน คิดเปนรอยละ 11.0 กลองถายรูป อุปกรณรถยนต ทองคํา จํานวน 45 
คน คิดเปนรอยละ 11.1 อุปกรณกีฬา เสื้อผา เคร่ืองหนัง จํานวน 39 คิดเปนรอยละ 9.9 และอุปกรณ
คอมพิวเตอร เคร่ืองใชสํานักงาน จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.8 
 จําแนกตามจํานวนสินคาทั้ งหมด  ที่ผอนชําระภายใน  1  ป  ผูบ ริโภคที่ตอบ
แบบสอบถาม มีพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระ โดยจํานวนสินคาทั้งหมดที่ผอนชําระภายใน 
1 ป สวนใหญ คือ 1 ชิ้น จํานวน 234 คน คิดเปนรอยละ 58.5 รองลงมา 2 ชิ้น จํานวน 103 คน คิด
เปนรอยละ 25.8 3 ชิ้น จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.3 และ 4 ชิ้นขึ้นไป จํานวน 26 คน คิดเปน
รอยละ 6.5 
 จําแนกตามความถี่ในการซื้อสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป ผูบริโภคที่ตอบ
แบบสอบถาม มีพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ โดยความถี่ในการซื้อสินคาแบบผอนชําระ 
ภายใน 1 ป สวนใหญ คือ 1 คร้ัง / ป จํานวน 234 คน คิดเปนรอยละ 58.5 รองลงมา 2 คร้ัง / ป 
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จํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 20.8  3 คร้ัง / ป จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.0 และ 4 คร้ัง
ขึ้นไป/ ป จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.8 
 จําแนกตามราคาสินคาที่ซื้อเฉลี่ยตอชิ้น ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม มีพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาแบบผอนชําระ โดยราคาสินคาที่ซื้อเฉลี่ยตอชิ้นสวนใหญ คือ 15,001 – 20,000 บาท 
จํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 30 รองลงมา คือ  20,001 – 25,000 บาท  จํานวน 118 คน คิดเปน
รอยละ 29.5 ตั้งแต 25,001 บาทขึ้นไป จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.3 10,001 – 15,000 บาท
จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 15.8 และนอยกวา 5,000 – 10,000 บาท จํานวน 30 คน คิดเปน  
รอยละ 7.5 
 จําแนกตาม ชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม 
มีพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ โดยชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด บอยที่สุด 
คือ ชําระเงินสดที่หางสรรพสินคาฯ /ที่เคานเตอรเซอรวิส จํานวน 151 คน คิดเปนรอยละ 37.8 
รองลงมา คือ ผานเคานเตอรธนาคาร /ชําระดวยเช็คธนาคาร จํานวน 136 คน คิดเปนรอยละ 34.0 
ผานตูเอทีเอ็ม จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 9.8 ผานทางอินเตอรเนต จํานวน 39 คน คิดเปนรอย
ละ 9.8 และหักจากบัญชีธนาคาร จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.8 
 
 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 1.  การทดสอบสมมติฐานลักษณะขอมูลสวนบุคคล 
  สมมติฐานท่ี 1 เพศ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร 
  1.1 เพศ ไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  ดานบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สุด ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  1.2 เพศ มี อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  ดานสถานที่ที่นิยมเลือกซ้ือสินคาแบบผอนชําระ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว 
  1.3 เพศ มี อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  ดานประเภทสินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว 
  1.4 เพศ มี อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  ดานจํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว 
  1.5 เพศ มี อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  ความถี่ในการซื้อสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
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  1.6 เพศ มี อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  จําแนกตามราคาสินคาที่ซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  1.7 เพศ ไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  จําแนกตามชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
  สมมติฐานที่ 2  อายุ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร 
  2.1 อายุ มี อิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  ดานบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สุด  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  2.2 อายุ มี อิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  ดานสถานที่ที่นิยมเลือกซ้ือสินคาแบบผอนชําระ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว 
  2.3 อายุ มี อิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  ดานประเภทสินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว 
  2.4 อายุ มี อิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  ดานจํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว 
  2.5 อายุ มี อิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  ความถี่ในการซื้อสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
  2.6 อายุ มี อิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  จําแนกตามราคาสินคาที่ซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  2.7 อายุ มี อิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  จําแนกตามชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 
  สมมติฐานที่ 3  ระดับการศึกษา มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระ
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
  3.1 ระดับการศึกษา มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร  ดานบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สุด ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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  3.2  ระดับการศึกษา มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร  ดานสถานที่ที่นิยมเลือกซ้ือสินคาแบบผอนชําระ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
  3.3  ระดับการศึกษา ไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ดานประเภทสินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด  ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
  3.4  ระดับการศึกษา ไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ดานจํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
  3.5  ระดับการศึกษา ไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ความถี่ในการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
  3.6  ระดับการศึกษา มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามราคาสินคาที่ซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  3.7  ระดับการศึกษา มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
  สมมติฐานท่ี 4  อาชีพ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  4.1 อาชีพ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  ดานบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สุด  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.2  อาชีพ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  ดานสถานที่ที่นิยมเลือกซ้ือสินคาแบบผอนชําระ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว 
  4.3 อาชีพ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  ดานประเภทสินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว 
  4.4 อาชีพ ไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  ดานจํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
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  4.5 อาชีพ ไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  ความถี่ในการซื้อสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
  4.6 อาชีพ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  จําแนกตามราคาสินคาที่ซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  4.7 อาชีพ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  จําแนกตามชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 
  สมมติฐานที่ 5  สถานภาพสมรส มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  5.1 สถานภาพสมรส ไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ดานบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สุด  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  5.2  สถานภาพสมรส มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร  ดานสถานที่ที่นิยมเลือกซ้ือสินคาแบบผอนชําระ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
   5.3  สถานภาพสมรส ไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ดานประเภทสินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
  5.4 สถานภาพสมรส ไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ดานจํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป  ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
  5.5 สถานภาพสมรส ไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ความถี่ในการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
  5.6 สถานภาพสมรส ไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามราคาสินคาที่ซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
  5.7 สถานภาพสมรส มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
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  สมมติฐานท่ี 6  รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอน
ชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  6.1 รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ดานบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สุด ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  6.2 รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ดานสถานที่ที่นิยมเลือกซ้ือสินคาแบบผอนชําระ ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
   6.3  รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ดานประเภทสินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
  6.4 รายไดเฉลี่ยตอเดือน ไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ดานจํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
  6.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ความถี่ในการซื้อสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
  6.6 รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามราคาสินคาที่ซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
  6.7 รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
  สมมติฐานที่ 7  ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอน
ชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  7.1 ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ดานบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สุด  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  7.2  ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ดานสถานที่ที่นิยมเลือกซ้ือสินคาแบบผอนชําระ ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
   7.3  ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ดานประเภทสินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
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  7.4  ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ดานจํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป  ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
  7.5  ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ความถี่ในการซื้อสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
   7.6  ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามราคาสินคาที่ซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
   7.7  ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
  สมมติฐานที่ 8  ปจจัยดานราคา มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  8.1 ปจจัยดานราคา มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร  ดานบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สุด  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  8.2  ปจจัยดานราคา มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร  ดานสถานที่ที่นิยมเลือกซ้ือสินคาแบบผอนชําระ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
   8.3  ปจจัยดานราคา มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร  ดานประเภทสินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
  8.4  ปจจัยดานราคา มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร  ดานจํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
   8.5  ปจจัยดานราคา มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร  ความถี่ในการซื้อสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
   8.6  ปจจัยดานราคา มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามราคาสินคาที่ซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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   8.7 ปจจัยดานราคา มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
  สมมติฐานที่ 9  ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ
สินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  9.1  ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอน
ชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ดานบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สุด  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
  9.2  ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอน
ชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ดานสถานที่ที่นิยมเลือกซ้ือสินคาแบบผอนชําระ ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
   9.3  ปจจัยดานราคา มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร  ดานประเภทสินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
  9.4  ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบ
ผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ดานจํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
   9.5  ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอน
ชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ความถี่ในการซื้อสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
   9.6  ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอน
ชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามราคาสินคาที่ซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
   9.7  ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอน
ชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวดซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
  สมมติฐานที่ 10  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคา
แบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  10.1 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอน
ชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ดานบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สุด  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
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  10.2 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอน
ชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ดานสถานที่ที่นิยมเลือกซ้ือสินคาแบบผอนชําระ ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
   10.3 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอน
ชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ดานประเภทสินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  10.4 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอน
ชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ดานจํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระภายใน 1 ป ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
   10.5 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอน
ชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  ความถี่ในการซื้อสินคาแบบผอนชําระ ภายใน 1 ป ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
   10.6 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอน
ชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามราคาสินคาที่ซื้อโดยเฉลี่ยตอชิ้น ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
   10.7 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอน
ชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
อภิปรายผล 
 จากการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มี
ประเด็นที่สามารถนํามาอภิปราย ไดดังนี้ คือ 
 1. ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค พบวา  
  - เพศ อายุ  อาชีพ รายได มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เน่ืองจาก เพศ อายุ  อาชีพ รายได 
สงผลตอการเลือกบริษัทที่ผอนชําระ ซึ่งมีความแตกตางของการถือบัตรและการชื่นชอบโปรโมชั่น
สงเสริมการตลาดที่แตกตางกัน สวนสถานที่ที่นิยมเลือกซ้ือสินคาแบบผอนชําระน้ัน ขึ้นอยูกับความ
สะดวกในการเดินทางและความถนัดในการเลือกชองทางการเลือกซ้ือ สวนของประเภทสินคาที่ชําระ
เปนเงินผอนบอยที่สุดน้ัน ความจําเปนในชีวิตประจําวันของแตละคนแตกตางกัน ความตองการซื้อ
สินคาเพ่ือตอบสนองความตองการมีความแตกตางกัน เชนตองการซื้อสินคาเพ่ือเสริมภาพลักษณ 
ตองการซื้อเพื่อใชในชีวิตประจําวัน บางคร้ังตองการซื้อเนื่องจากการออกกลยุทธสงเสริมการตลาด
ของบริษัทที่ใหผอนชําระดึงดูดใจ สวนจํานวนสินคาทั้งหมดที่ผอนชําระใน 1 ป และราคาสินคาที่ซื้อ
เฉลี่ยตอชิ้น รวมทั้งชองทางในการผอนชําระสินคารายงวด นั้นขึ้นอยูกับรายไดที่แตกตางกันและ



 159 

ความสามารถในการชําระเงิน รวมทั้งภาระหนี้สินที่แตกตางกัน ทําใหการตัดสินใจซื้อสินคามีความ
แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของคมสัน ผลชานิโก (2552) ที่พบวาผูถือบัตรที่มีลักษณะสวน
บุคคล ดาน เพศ สถานภาพ อายุ การศึกษา อาชีพ รายไดตางกัน มีพฤติกรรมการผอนสินคาของผู
ถือบัตรเฟรสชอยสตางกัน 
 
 2.  ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด พบวา 
  - ดานผลิตภัณฑ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ โดยสวนใหญ คือ 
สินคาชวยสงเสริมภาพลักษณ ชวยเพ่ิมความม่ันใจ ทําใหบุคคลิกดูดีขึ้น  ซึ่งสอดคลองกับบท
วิเคราะหทิศทางเศรษฐกิจ ปญหาราคาสินคาแพง ผลตอการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของผูถือบัตร
เครดิต (ศูนยวิจัยกสิกรไทย. 2554: ออนไลน) ผูถือบัตรเครดิตกวารอยละ 23.1 ใชบัตรเครดิตในการ
ชําระคาสินคาในซุปเปอรมารเก็ตและไฮเปอรมารท สําหรับการใชจายผานบัตรเครดิตที่ใชบอยครั้ง
รองลงมา คือ การใชจายในรานอาหาร คิดเปนรอยละ 20.2 ขณะที่คานํ้ามันรถ คิดเปนรอยละ 19.4 
ใชจายผานบัตรเครดิตในเรื่องของเคร่ืองแตงกาย เชน เสื้อผา รองเทา เคร่ืองประดับ และกระเปา 
เปนตน คิดเปนรอยละ 15.1 คาที่พักโรงแรมและทองเที่ยวคิดเปนรอยละ 12.6 และอ่ืนๆ เชนดูหนัง 
จายคารักษาพยาบาลเปนตน คิดเปนรอยละ 9.6 ของผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 
  - ดานราคา มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ โดยสวนใหญ คือ มี
อัตราดอกเบี้ยในการผอนชําระในระดับเหมาะสม ซึ่งในปจจุบันหางสรรพสินคาและรานคาตางๆ ตาง
ใหความสําคัญและนําเรื่องอัตราดอกเบื้ยที่นาสนใจมาดึงดูดใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อที่เร็วขึ้น 
ดังเห็นไดจาก ทรูมูฟเอช ออกกลยุทธสงเสริมการขาย ลดราคาไอโฟนสี่เอส เหลือ 50% พรอมการ
ผอน 0% 6 เดือน ดีแทค ออกกลยุทธสงเสริมการขาย นิวไอแพด ผอน 0% 10 เดือน พรอมใช ดีแท
คสามจี เอช ไวไฟ ไมเสียคาใชจายนานสูงสุด 1 ป 
  - ดานชองทางการจัดจําหนาย มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ โดย
สวนใหญ คือ ทําเลที่ตั้งสะดวกตอการมาใชบริการ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541: 128) สิ่ง
กระตุนดานการจัดชองทางการจัดจําหนาย (Distribution or Place) เชน จัดจําหนายผลิตภัณฑให
ทั่วถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ อดุลย จาตุรงคกุล 
(2543: 26) กลยุทธของนักการตลาดในการทําใหมีผลิตภัณฑไวพรอมจําหนายสามารถกออิทธิพล
ตอการพบผลิตภัณฑแนนอนวาสินคาที่มีจําหนายแพรหลายและงายที่จะซื้อก็จะทําใหผูบริโภคนําไป
ประเมินประเภทของชองทางที่นําเสนอก็อาจกออิทธิพลตอการรับรูภาพพจนของผลิตภัณฑเชน
สินคาที่มีของแถมในรานเสริมสวยชั้นดีในหางสรรพสินคาทําใหสินคามีชื่อเสียงมากกวานําไปใชบน
ชั้นวางของในซุปเปอรมารเก็ด 
  - ดานการสงเสริมการตลาด มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระ โดย
สวนใหญ คือ การสะสมคะแนน เพ่ือแลกสินคาหรือบริการ ตัวอยางเชน บัตรเครดิต เคทีซี 
ไทเทเนียม ออกออกกลยุทธสงเสริมการตลาด รับคะแนนสะสม Forever Reward 2 เทา ไดเงินคืน 
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สูงสุด 0.8% โดยไมจํากัดจํานวนเงินคืน  ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541: 128) สิ่งกระตุนดาน
การสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาสมํ่าเสมอการใชความพยายามของพนักงาน
ขายการลดแลกแจกแถมการสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคลทั่วไปเหลาน้ีถือวาเปนส่ิงกระตุนความ
ตองการซ้ือ  
  - เห็นวาแหลงที่ใหบริการซื้อสินคาแบบผอนชําระ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคา
แบบผอนชําระ โดยสวนใหญรูจักจากพนักงานขายในหางสรรพสินคา และรานคาตาง ๆ ศิริวรรณ 
เสรีรัตน และคณะ (2541: 35-36) การสงเสริมการตลาดผานทางการขายโดยใชพนักงานขาย 
(Personal Selling)เปนกิจกรรมการแจงขาวสารและจูงใจตลาดโดยใชบุคคล ซึ่งเปนการ
ติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหสนอง (Response) โดยตรงหรือหมายถึงวิธีการตางๆท่ีนักการ
ตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซื้อและทําใหเกิดการตอบสนองในทันที 
  - ผูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจผอนสินคา มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอน
ชําระ โดยสวนใหญ คือ ตนเอง สุดา ดวงเรืองรุจิระ (2540: 78-84) กลาวไววาการกระทําใดๆ ของ
คนเรายอมมีเหตุที่มาเสมอบางครั้งเรารูตัวดีวาทําไมจึงกระทําเชนน้ัน แตบางครั้งเราไมรูตัวและบอก
ไมไดวาทําไมจึงกระทํา จากการศึกษาทางดานจิตวิทยาพบวา คนเราทุกคนมีความตองการและ
ความอยากไดในสิ่งตางๆ อยูโดยธรรมชาติและการถูกส่ิงเรากระตุน ดังน้ัน นักการตลาดจึงตอง
คนหาแรงจูงใจของผูซื้อใหพบและนํามาใชใหเปนประโยชนในการเลือกองคประกอบตางๆ ในการ
เสนอขาย เพ่ือสรางความพอใจสูงสุดแกผูซื้ออีกทั้งนําความรูดานจิตวิทยาที่วาแรงจูงใจที่เพ่ิมขึ้นจน
กอใหเกิดพฤติกรรมมาจากแรงงผลักดันหรือตัวกระทําที่มาจากภายในหรือภายนอกบุคคลนั้นๆ ได
นักการตลาดจึงอาศัยกลยุทธการตลาดที่มาจากตัวผลิตภัณฑราคาการเสนอขายการสงเสริม
การตลาดในการกระตุนความตองการของผูซื้อใหเพ่ิมขึ้นมากจนกระทําการซ้ือได 
 
 3.  ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระ 
  ผลการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน สวนใหญเลือกชําระสินคาเปนเงิน
ผอนกับบัตรเครดิตของธนาคาร เชน ธนาคารกสิกรไทย ธนาคารไทยพาณิชย เปนตน และเลือกซื้อ
สินคาแบบผอนชําระจากหางสรรพสินคา เชน หางเซ็นทรัล พลาซา หางเดอะมอลล หางโรบินสัน 
เปนตน และสินคาสวนใหญที่เลือกชําระเปนเงินผอนบอยที่สุดคือ อุปกรณสื่อสาร/อิเลคโทรนิกส และ
จํานวนสินคาทั้งหมดที่ผอนชําระภายใน 1 ป มีจํานวน 1 ชิ้น และ ความถี่ในการซ้ือสินคาแบบผอน
ชําระ ภายใน 1 ป สวนใหญ 1 คร้ัง / ป และ ราคาสินคาสวนใหญที่ซื้อเฉลี่ยตอชิ้น คือ 15,001 – 
20,000 บาท และในการชําระคาผอนสินคารายงวด สวนใหญเลือกผอนชําระผานชองทาง ชําระเงิน
สดที่หางสรรพสินคาฯ และชําระเงินสดที่เคานเตอรเซอรวิส ซึ่งสามารถอภิปรายผลไดดังนี้ 
  - จําแนกตามบริษัทที่ผอนชําระบอยที่สุด พฤติกรรมในดานการเลือกบริษัทผอน
ชําระน้ัน ไดรับอิทธิพลจากตัวแปรอิสระดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริม
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การตลาด ซึ่งอภิปรายไดวา ในปจจุบันมีการแขงขันเรื่องการผอนชําระสินคาจากกลุมธนาคารและ
ไมใชธนาคารกันอยางรุนแรง แตอยางไรก็ตาม การออกกลยุทธสงเสริมการตลาดผอนชําระกับบัตร
เครดิตธนาคารไดรับความนิยมมากที่สุดเน่ืองจาก ไดรับความนาเชื่อถือ ประกอบกับความมั่นคงของ
ธนาคาร การไดรับคะแนนสะสม การนําคะแนนไปแลกสินคา และการรวมรายการกับบริษัทอ่ืนๆ ที่
เปนพันธมิตร นอกจากน้ีควรมีการใชประโยชนจากบัตรเครดิตใหเกิดประโยชนสูงสุด โดยการบัตร
เดียวใชไดทุกอยาง เชน ตัดคาโดยสารรถไฟฟา รถไฟ ไดทันที  
  - จําแนกตามสถานที่ที่นิยมเลือกซื้อสินคาแบบผอนชําระ พฤติกรรมในดานการ
เลือกสถานที่ที่นิยมเลือกซ้ือสินคาแบบผอนชําระน้ัน ไดรับอิทธิพลจากตัวแปรอิสระดานปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย ซึ่งอภิปรายไดวา ปจจุบันชองทางการตัดสินใจ
เลือกซ้ือสินคาที่สะดวกที่สุด คือหางสรรพสินคา เน่ืองจากมีการขยายสาขาและตั้งกระจายครอบคลุม
ทั้งกรุงเทพมหานคร ดังเห็นไดจาก การเปดสาขาของหางสรรพสินคา เซนทรัล พลาซา มีทั้งสิ้น 12 
สาขา หางสรรพสินคา โรบินสัน  มีทั้งสิ้น 9 สาขา หางสรรพสินคา เดอะมอลล มีทั้งส้ิน 5 สาขา 
  - จําแนกตามประเภทสินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด พฤติกรรมในดานการ
เลือกประเภทสินคาที่นิยมเลือกซ้ือสินคาแบบผอนชําระน้ัน ไดรับอิทธิพลจากตัวแปรอิสระดานปจจัย
สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ซึ่งอภิปรายไดวา การออกแบบสินคาเพ่ืออํานวยความ
สะดวกในชีวิตประจําวัน รวมทั้งการใชเพ่ือสงเสริมภาพลักษณใหดูดีขึ้นนั้น มีอิทธิพลอยางมากกับ
ผูบริโภคในปจจุบัน ดังเห็นไดจาก การใชอุปกรณสื่อสาร อิเลคโทรนิกส ของ APPLE ไมวาจะเปน 
IPHONE IPAD IPOD นั้นมีใหเห็นตามทองถนน ซึ่งสามารถอางอิงขอมูลไดจาก (สํานักขาว 
MnewsIT, 2555: ออนไลน) ซิสโก เปดผลสํารวจพฤติกรรม Gen Z “อินเทอรเน็ต”  “สมารทโฟน”  
“แทปเล็ต” ชีวิตที่หลีกเลี่ยงไมได ซิสโกเปดเผยผลการสํารวจความคิดเห็นนักศึกษาและคนรุนใหม 
ซึ่งแสดงใหเห็นวาเครือขายมีบทบาทสําคัญเพ่ิมมากขึ้นตอชีวิตของคนเรา โดยหน่ึงในสามของ
นักศึกษาและคนทํางานรุนใหม มองวา อินเทอรเน็ตคือปจจัยพ้ืนฐานสําหรับมนุษย โดยมี
ความสําคัญเทียบเทากับอากาศ น้ํา อาหาร และที่อยูอาศัย  นอกจากน้ี รายงาน Cisco Connected 
World Technology ประจําป 2554 ยังชี้วากวาคร่ึงหนึ่งของผูตอบแบบสอบถามเช่ือวาตนเองไม
สามารถมีชีวิตอยูไดหากปราศจากอินเทอรเน็ต พรอมทั้งระบุวาอินเทอรเน็ตเปน “สวนสําคัญของ
ชีวิต” และในบางกรณี มีความสําคัญมากกวารถยนต การออกเดท และงานสังสรรคอีกดวย ทั้งน้ี
บทความเรื่อง Smartphone ตอบโจทยยุค Mobile Internet (Brandage.com,2553: ออนไลน) 
ตาราง: แสดง Market Trend ของสมารทโฟนทั่วโลกภายใน 1 ปหลังจากเปดตัว iPhone เม่ือป 
2007 ป ยอดขายสมารทโฟน (หนวย) กันยายน 2007 จํานวน 4.2 ลาน กันยายน 2008 จํานวน 9.6 
ลาน ทั้งน้ีภายในระยะเวลา 1 ป ตลาดสมารทโฟนมีอัตราการเติบโตสูงถึง 130% ตาราง: แสดง 
Market Trend ของสมารทโฟนทั่วโลกตั้งแตป 2008-2010 ป ยอดขายโทรศัพทเคลื่อนที่
รวม ยอดขายสมารทโฟน อัตราการเติบโต 2008 1.15 พันลานเครื่อง 139.3 ลานเคร่ือง 13.9% 
2009 1.22 พันลานเครื่อง 172 ลานเคร่ือง 14% 2010 (Q1) 314.7 ลานเคร่ือง (Q1) 54.3 ลาน
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เคร่ือง (Q1) 49% *หมายเหตุ: ยอดขายในป 2010 แสดงเฉพาะไตรมาสแรกของปเทาน้ัน จากขอมูล
ดังกลาวจึงชวยสนับสนุนพฤติกรรมการซ้ือสินคาที่ชําระเปนเงินผอนบอยที่สุด 
  - จําแนกตามจํานวนสินคาทั้งหมด ที่ผอนชําระ และความถี่ในการซื้อสินคาแบบ
ผอนชําระ ภายใน 1 ป และ ราคาสินคาที่ซื้อเฉลี่ยตอชิ้น พฤติกรรมในดานเหลาน้ีนั้น ไดรับ
อิทธิพลจากตัวแปรอิสระดานลักษณะสวนบุคคลดานรายได ซึ่งอภิปรายไดวา ผูบริโภคมีการวาง
แผนการใชจาย โดยคํานวณจากรายไดที่ไดรับ และ ราคาสินคาที่เฉลี่ยตอชิ้น คมสัน ผลชานิโก 
(2552) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการผอนสินคาของผูถือ
บัตรเฟรสชอยสในเขตกรุงเทพมหานคร ผูบริโภคมีอัตราการผอนสินคาดวยบัตรเฟรสชอยสเฉลี่ย 
1.93 หรือ 2 ชิ้นตอปมูลคาสินคาที่ผอนตอคร้ังเฉลี่ยเทากับ 13,697 บาท ดังน้ันผูบริโภคสวนใหญจึง
เลือกผอนชําระสินคา เพียง 1 ชิ้น และผอนชําระ 1 คร้ัง ตอป เพ่ือใหสอดคลองกับกําลังทรัพยและ
ความสามารถในการชําระคาใชจาย รวมทั้ง การทําโปรโมชั่นสงเสริมการตลาดของบัตรเครดิตที่ออก
โปรโมชั่น 0% 10  เดือน ซึ่งทําใหผูบริโภคทําการผอนสินคาใหหมดในแตละชิ้น โดยใชเวลา 10 
เดือน กอนที่จะทําการผอนชําระสินคาชิ้นใหมในปถัดไป จึงงายตอการวางแผนจัดการทางการเงิน 
  - จําแนกตามชองทางในการผอนชําระคาสินคารายงวด พฤติกรรมในดานการ
เลือกชองทางการผอนชําระสินคารายงวดนั้น ไดรับอิทธิพลจากตัวแปรอิสระดานปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย ซึ่งอภิปรายไดวา การอํานวยความสะดวกในเรื่องของ
ชองทางการชําระเงินที่สะดวก และครอบคลุมทุกพ้ืนที่นั้น จะทําใหงายตอการชําระเงินผอนชําระและ
งายตอการตัดสินใจผอนชําระสินคา ดังเห็นไดจาก ในปจจุบันธนาคารพาณิชยตางๆ ไดเปดสาขาใน
หางสรรพสินคา ซึ่งเปนการอํานวยความสะดวกและเพิ่มชองทางในการชําระเงิน อีกทั้งการชําระผาน
ทางเคานเตอรเซอรวิส ใน 7-11 นั้น ยิ่งครอบคลุมทุกจุด ทุกเขตเฉพาะในกรุงเทพมหานครมีจํานวน
สาขามากกวา 300 สาขา 
 
ขอเสนอแนะที่ไดจากงานวิจัย 
 จากผลการวิ จัยพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังน้ี 
 1.  ฝายการตลาดของผูใหบริการสินเชื่อผอนชําระ ควรนําขอมูลกลุมเปาหมายท่ีไดมา
วางแผน นโยบาย และกลยุทธทางการตลาดเพื่อสนองความตองการของกลุมเปาหมายไดอยาง
ถูกตอง เชน การออกกลยุทธสงเสริมการขายที่ดึงดูด และกระตุนใหเกิดการตัดสินใจซื้อ โดยกําหนด
กลุมเปาหมายหลัก และกําหนดกลยุทธการตลาดใหตรงกับกลุมเปาหมาย 
 2. ฝายการตลาดของหางสรรพสินคาหรือรานคาตางๆ ควรใหความสําคัญเรื่องขอมูล
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด, การเลือกบริษัทในการผอนชําระสินคา , ความนิยมในการเลือกซ้ือ
สินคาแบบผอนชําระ และประเภทสินคาที่ใหบริการผอนชําระของคูแขงขันในตลาดมากขึ้น เพ่ือทัน
ตอ 
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กลยุทธการแขงขันของคูแขง และนํามาปรับเปลี่ยนกลยุทธภายในบริษัทฯ อยางทันถวงที นํามาซ่ึง
ความพึงพอใจใหกับผูบริโถค เชน ศึกษาขอมูลใหชัดเจนวาแตละกลุมลูกคา หรือประเภทสินคา 
ตองการการสงเสริมการขายแบบไหนที่เหมาะสม และดีที่สุด, การเพ่ิมชองทางการจัดจําหนายและ
ชําระเงินใหลูกคาเขาถึงไดงาย และ สะดวก เพ่ือใหครอบคลุมทุกพ้ืนที่  รวมถึงการจัดหาประเภท
สินคาใหมๆ ที่สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาที่คูแขงยังไมไดใหบริการ  
 3.  หนวยงานภาครัฐ และสถาบันตางๆ สามารถนําผลวิจัยที่ไดไป ควบคุมและพัฒนาใน
เร่ืองการพฤติกรรมการผอนชําระสินคา และการใชปจจัยทางการตลาดมาสงเสริมการขาย ของผู
ใหบริการสินเชื่อ และหางสรรพสินคา ดังเห็นไดจากการออกโทรศัพทมือถือรุนใหม ที่สามารถ
ออนไลนไดตลอดเวลา ในราคาที่สามารถผอนชําระได ทําใหเกิดการหาซ้ือมาไวในครอบครองไดงาย 
ซึ่งทําใหพฤติกรรมผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไปจากเดิมมาก นิยมการคุยออนไลน มากกวาการคุยตอ
หนา ซึ่งพฤติกรรมเหลาน้ีหากไมมีการควบคุม หรือใหความรูที่ถูกตองอาจสงผลตอสถาบัน
ครอบครัว ก็เปนได 
 4.  การออกกลยุทธทางการตลาดเพ่ือการแขงขันของธนาคาร หางสรรพสินคา และบัตร
ผอนสินคาน้ัน มีผลทําใหพฤติกรรมของผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไป ทําใหเกิดการใชจายเงินที่เกินตัว 
เกินความสามารถในการจาย รวมทั้งการซ้ือสินคาฟุมเฟอยเกินความจําเปน ดังน้ันการออกกลยุทธ
ตางๆ ความคํานึงถึงจริยธรรมและควรสงเสริมวัฒนธรรมการออมเงินเพื่ออนาคตดวย 
 
ขอเสนอแนะคร้ังตอไป 
 1. ควรมีการทําการศึกษาจากกลุมตัวอยาง ดวย เชน ในตางจังหวัด เพ่ือที่จะได
ผลการวิจัยที่สามารถนํามาเปรียบเทียบถึงพฤติกรรมการซ้ือสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร วากลุมตัวอยางมีความแตกตางกันในดานลักษณะสวนบุคคล หรือปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดหรือไม ซึ่งจะทําใหผลการวิจัยที่ไดมีขอบเขตที่กวางขวางขึ้น และเปนประโยชน
ตอหางสรรพสินคา รานคา หรือ บริษัทผูออกบัตรเตรดิต หรือบัตรผอนชําระ ไดทั่วประเทศ 
 2. ควรมีการขยายชองทางการผอนชําระผานทางเว็ปไซด ใหมากข้ึนและครอบคลุมทุก
สินคาเน่ืองจากปจจุบันการซ้ือสินคาออนไลนกําลังเปนที่นิยม ดังน้ันหากขยายฐานสินคาผาน
ออนไลนได จะเปนการขยายฐานลูกคาและเพ่ิมยอดขายไดมากขึ้นอีกดวย 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
เร่ือง 

พฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชําระของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
ตอนที่ 1 ขอมูลลักษณะสวนบุคคล 
คําชี้แจงการสอบถามขอมูลสวนตัวของทานโปรดเติม (√) ที่ตรงกบัขอมูลสวนตัวของทาน 
 
1. เพศ 
   ชาย  หญิง 
 
2. อายุ 
   20 – 29 ป  30 – 39 ป  
   40 – 49 ป  50ปขึ้นไป 
 
3. ระดับการศึกษาข้ันสูงสุด 
   ต่ํากวาปริญญาตร ี  ปริญญาตรีขึน้ไป 
 
4. อาชีพ 
   ขาราชการ / พนักงานรัฐวสิาหกิจ  
   พนักงานบริษทัเอกชน  
   ธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ 
   อ่ืนๆ โปรดระบุ…………………………… 
 
5. สถานภาพ 
   โสด/ หยา / หมาย / แยกกันอยู   
   สมรส  
 
6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
   10,000 – 19,999 บาท  30,000 – 39,999 บาท 
     20,000 – 29,999 บาท  ตั้งแต 40,000 บาทขึ้นไป 
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ตอนที่ 2 เก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซือ้สินคาแบบผอน 
 ชําระใน กรุงเทพมหานคร ของทานมากที่สุด 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย (√) ลงใน ในขอที่ตรงกับคําตอบของทานมากที่สุด 
 
1. ปจจัยดานผลิตภัณฑในขอใดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซือ้สินคาแบบผอนชําระใน   
  กรุงเทพมหานคร ของทานมากที่สุด (ตอบเพียง 1 ขอ) 
 สินคาชวยอํานวยความสะดวกในชวีิตประจําวัน และมีความจําเปนที่จะตองซื้อสินคาน้ัน  
 เชน เตาแกส ตูเย็น เปนตน 

  สินคามีรูปลักษณโดดเดน ทันสมัย ชวนใหซื้อ 
  สินคาชวยสงเสริมภาพลักษณ ชวยเพ่ิมความม่ันใจ ทําใหบุคคลิกดูดีขึ้น  
   สินคามีเทคโนโลยีขั้นสูงและมีการทยอยออกมาเปนรุนๆ สําหรับผูชื่นชอบการสะสม 
  เปนตราสินคาในดวงใจ และซื้อเปนประจํา 
  สินคามีความแตกตางในแตละรุน 
 
2. ปจจัยดานราคา ในขอใดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอนชาํระใน   
  กรุงเทพมหานคร ของทานมากที่สุด (ตอบเพียง 1 ขอ) 
   ราคาสินคาไมสูง 
   ความหลากหลายของราคาสินคา  
   มีระยะเวลาผอนชําระยาว 
   อัตราดอกเบี้ยในการผอนชําระในระดับเหมาะสม 
  ราคาสินคา ชวยสะทอนภาพลักษณ 
 
3. ปจจัยดานชองทางการจดัจําหนายในขอใดที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการซื้อสินคาแบบ 
 ผอนชําระในกรุงเทพมหานคร ของทานมากที่สุด (ตอบเพียง 1 ขอ) 
   การเดินทางสะดวก การคมนาคมหลากหลาย 
  มีบริการส่ังซื้อสินคาทางอินเตอรเนต 
   จุดจําหนายสินคาที่ครอบคลุมหลายจุดทัว่กรุงเทพมหานคร 
  ทําเลทีต่ั้งสะดวกตอการมาใชบริการ 
  มีบริการส่ังซื้อสินคาทางไปรษณีย 
   มีบริการส่ังซื้อสินคาทางโทรศัพท 
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4. ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดในขอใดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแบบผอน 
 ชําระในกรุงเทพมหานคร ของทานมากที่สุด (ตอบเพียง 1 ขอ) 
  สวนลดอัตราดอกเบี้ย เชน ดอกเบี้ย 0% 
  การสะสมคะแนน เพ่ือแลกสินคาหรือบริการ 
   ไดรับของแถม หรือบัตรสมนาคุณ เม่ือผอนสินคาตามเง่ือนไข 
  สวนลดราคาสนิคา เม่ือผอนสินคาตามเง่ือนไข 
  สวนลดคางวดคืน เม่ือผอนสินคาตามเง่ือนไข 
  การบริการหลงัการขาย เชน จํานวนจุดใหบริการจายคาผอนชําระมีอยางทั่วถึง 
  การจับสลาก คูปองชิงโชค 
  สวนลดราคาในการผอนสินคาชิ้นที่สองหลังจากผอนชิ้นแรกตามเง่ือนไข 
   การไดรับขาวสารเก่ียวกบัสทิธิพิเศษและกิจกรรมสงเสริมการขายจากสื่อส่ิงพิมพ เว็ปไซด  
  โบรชัวร 
 

5. ทานรูจักบริษัทที่ใหบริการซื้อสินคาแบบผอนชาํระจากแหลงใด (ตอบเพียง 1 ขอ) 
   พนักงานขายในหางสรรพสินคา / รานคาตางๆ   
   โทรทัศน   
   วิทย ุ  
   หนังสือพิมพ  
   นิตยสาร   
  แผนพับ 
   ปายโฆษณา/โปสเตอร   
   อินเตอรเน็ต  
  บุคคลที่รูจักแนะนํา 
 
6. ผูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจผอนสินคาของทาน มากที่สุด(ตอบเพียง 1 ขอ) 
   ตนเอง   
   บิดา/มารดา   
   พ่ีนอง/ญาต ิ   
   เพ่ือน   
   คูสมรส/คนรัก 
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ตอนที่ 3  เก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้สินคาแบบผอนชําระ 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย (√) ลงใน ในขอที่ตรงกับคําตอบของทานมากที่สุด 
 

1. ทานชําระสินคาเปนเงนิผอนกับบริษัทใด บอยที่สุด (ตอบเพียง 1 ขอ) 
  บัตรเครดิตของธนาคาร เชน ธนาคารกสกิรไทย, ธนาคารไทยพาณชิย เปนตน 
   บัตรเครดิตของหางสรรพสินคา เชน หางเซ็นทรัล พลาซาหางเดอะมอลล  หางโรบินสัน  
  เปนตน 
  บัตรเครดิตของหางไฮเปอรมาเก็ต เชน หางเทสโก โลตสั หางบิ๊กซี หางแม็คโคร เปนตน 
  บริษัทเงินผอน เชน อิออน, อีซี่บาย, เฟริสทชอย เปนตน 
 
2. ทานนิยมเลือกซื้อสินคาแบบผอนชาํระจากสถานที่ใด มากที่สุด (ตอบเพียง 1 ขอ) 
  สั่งสินคาทางอินเตอรเน็ต เชน เว็ป www.talad.comwww.weloveshopping.com เปนตน 
   หางไฮเปอรมาเก็ต เชน หางเทสโก โลตัส หางบิ๊กซี หางแม็คโคร เปนตน 
  สั่งสินคาทางโทรศัพท เชน ทีวีไดเร็กซ 
   หางสรรพสินคา เชน หางเซ็นทรัล พลาซาหางเดอะมอลล หางโรบินสันเปนตน 
  สั่งสินคาทางไปรษณีย เชน สั่งซื้อนิตยสาร Elle Cleo เปนตน 
 
3. ประเภทสนิคาที่ทานชาํระเปนเงินผอนบอยที่สุด (ตอบเพียง 1 ขอ) 
   เคร่ืองใชไฟฟา   อุปกรณสื่อสาร/อิเลคโทรนกิส  
  อุปกรณคอมพิวเตอร  เคร่ืองใชสํานักงาน 
  กลองถายรูป   เฟอรนิเจอร    
   อุปกรณรถยนต / ประดับยนต   อุปกรณกีฬา  
  เคร่ืองใชในครัวเรือน  สินคาในซุปเปอรมาเก็ต 
  เสื้อผา เคร่ืองนุงหม  เคร่ืองหนัง 
  เคร่ืองนอน  ทองคํา/ทองรูปพรรณ 
   อ่ืนๆโปรดระบุ………………………….. 
 
4. จํานวนสินคาทั้งหมด ที่ทานผอนชําระ ภายใน 1 ป  (ตอบเพียง 1 ขอ) 
  1 ชิ้น   2 ชิ้น  
  3 ชิ้น   4 ชิ้น  
  5 ชิ้นขึ้นไป 
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5. ความถ่ีในการซื้อสินคาแบบผอนชาํระ ภายใน 1 ป (ตอบเพียง 1 ขอ) 
  1 คร้ัง / ป  2 คร้ัง / ป   
  3 คร้ัง / ป   4 คร้ัง / ป   
  มากกวา 4 คร้ัง / ป 
 
6. ราคาสินคาที่ทานซื้อเฉลี่ยตอชิ้น(ตอบเพียง 1 ขอ) 
  นอยกวาหรือเทากับ 5,000 บาท  5,001 – 10,000 บาท 
  10,001 – 15,000 บาท  15,001 – 20,000 บาท 
  20,001 – 25,000 บาท  25,001 – 30,000 บาท 
  30,001 – 35,000 บาท  มากกวา 35,000 บาท 
 
7. ในการชําระคาผอนสินคารายงวด ทานชําระผานชองทางใดบอยที่สุด(ตอบเพียง 1 ขอ) 
  ผานเคานเตอรธนาคาร  หักจากบัญชีธนาคาร 
  ผานตูเอทีเอ็ม   ชําระดวยเช็คธนาคาร 
   ชําระเงินสดทีห่างสรรพสินคาฯ  ชําระเงินสดทีเ่คานเตอรเซอรวิส  
   ผานทางอินเตอรเนต  อ่ืนๆ โปรดระบุ…………………….. 
 

***** ขอขอบคุณทุกทานที่กรุณาเสียสละเวลาตอบแบบสอบถามทุกขอ ***** 
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ภาคผนวก ข 
 

รายชื่อผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเครือ่งมือวิจัย 
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รายชื่อผูเชี่ยวชาญตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวิจยั 
 
 1. อาจารย ดร.มนู ลีนะวงศ 
  ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  
 
 2. ผูชวยศาสตราจารย ผจงศักด์ิ หมวดสง 
  ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  
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