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 การวิจัยครั้งนี้มีจุดมุงหมาย เพื่อศึกษาลักษณะผูบริโภค ปจจัยทางการตลาด และพฤติกรรม
การซื้อของผูบริโภคที่โลตัสเอ็กซเพรสในกรุงเทพมหานคร 

 กลุมตัวอยางที่ ใชในการวิจัยครั้ งนี้  คือ  ผูบริโภคที่มาซื้อสินคาที่ โลตัสเอ็กซ เพรสใน
กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล คาสถิติ
ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ คารอยละ คาคะแนนเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความ
แตกตางดวยสถิติ t-test การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) การทดสอบ
ความสัมพันธเบื้องตนดวยสถิติทดสอบสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson product moment 
correlation coefficient)  การทดสอบสมมติฐานใชสถิติการวิเคราะหความถดถอยเชิงซอน (Multiple 
Regression) การวิเคราะหความสัมพันธโดยการใชคาสถิติ ไค-สแควร(Chi-Square Test) การ
วิเคราะหหาขนาดความสัมพันธโดยการใชสัมประสิทธิ์ Cramer’ s V และ สัมประสิทธิ์ Somers’ d 

ตัวแปรตน ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ผลิตภัณฑ ราคา 
ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด ตัวแปรตาม ไดแก ความถี่ในการซื้อสินคาตอเดือน 
คาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ัง เวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอคร้ัง ประเภทสินคาที่ซื้อบอยที่สุด ชวง
วันที่มาซื้อสินคา ชวงเวลาที่มาซื้อสินคา การแนะนําใหบุคคลอื่นมาซื้อสินคา 

ผลการวิจยัพบวา  
1. อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได และ ราคา มีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อ

สินคาตอเดือน 
2. อายุ อาชีพ รายได และ การสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับคาใชจายในการซื้อ
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ในการซื้อสินคาตอคร้ัง 
4. อายุ และ อาชีพ มีความสัมพันธกับประเภทสินคาที่ซื้อบอยที่สุด 
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 The purpose of this research was to study consumer characteristics, marketing 
factors, and consumer buying behavior at Lotus Express in Bangkok. 
 The sample in this study comprised 400 customers who have purchased products at 
Lotus Express in Bangkok. A questionnaire was developed and used as a tool to collect 
data. Statistical methods included percentage, mean, standard deviation, two Independent-
Samples t-test, One-way Analysis of Variance, Pearson product moment correlation 
coefficient, Multiple Regression Analysis, Chi – square test, Cramer’s V test and Somers’ d 
were employed to analyze data . 
 Independent variables are composed of gender, age, education level, occupation, 
income, product, price, place and promotion. The dependent variable is buying behavior in 
the aspects of buying frequency, the amount of expenditure, time spending, the types of 
product that were most frequently bought, purchasing day, purchasing time and word-of-
mouth.  

The research found that :  
1. Age, education level, occupation, income and price were correlated with the 

buying frequency. 
2. Age, occupation, income and promotion were correlated with the amount of 

expenditure. 
3. Price, place and promotion were correlated with time spending. 
4. Age and occupation were correlated with the types of product that were most 

frequently bought . 
5. Age, education level, occupation and income were correlated with purchasing 

time.  
6. Gender, Product, Price, place and promotion were correlated with word-of-

mouth. 
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ประกาศคุณูปการ 
 

 สารนิพนธเร่ือง  “ลักษณะผูบริโภค ปจจัยทางการตลาด และพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่
โลตัสเอ็กซเพรสในกรุงเทพมหานคร”  สามารถสําเร็จลุลวงไดดวยดี  โดยไดรับความชวยเหลือและ
ความกรุณาจาก  ดร.พนิต  กุลศิริ  ซึ่งเปนอาจารยที่ปรึกษา  ที่ไดใหคําปรึกษา ขอเสนอแนะและ
แนวทางในการปฏิบัติ ตลอดจนแกไข ปรับปรุงขอบกพรองตางๆ ใหแกผูทําการวิจัยตลอดระยะเวลาใน
การทําวิจัย  รวมทั้งผูชวยศาสตราจารย ปยดา  สมบัติวัฒนา และ อาจารยรัฐ  สาเรือง  ที่ใหความ
กรุณาเปนผูเชี่ยวชาญในการตรวจคุณภาพเครื่องมือและใหคําแนะนําในการทําสารนิพนธ เพื่อใหสาร
นิพนธฉบับนี้มีความสมบูรณ  
 ผูวิจัยขอขอบพระคุณคณาจารยทุกทานที่ไดประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู อันเปนประโยชนใน
การที่จะนําไปใชในการประกอบอาชีพตอไป   
 ขอขอบคุณเพื่อนๆ และ นองชายสุดที่รักที่ชวยในการแจกแบบสอบถามในงานวิจัย ทําให
สามารถเก็บรวบรวมขอมูลไดครบถวนและรวดเร็วยิ่งขึ้น 
 ขอขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถามที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามเปนอยางดี 
รวมทั้งใหขอเสนอแนะตางๆที่เปนประโยชน เพื่อนําขอมูลมาใชประกอบในงานวิจัย ซึ่งจะเปนประโยชน
ตอผูที่สนใจศึกษาคนควาและผูประกอบการตอไป 
 ขอขอบคุณ  อาจารยและเจาหนาที่ทีเ่กี่ยวของทุกทาน  ที่ใหความกรณุาชวยเหลือในการทํา
สารนิพนธในคร้ังนี ้
 ทายสุดนี้ คุณงามความดีและประโยชน อันเกิดจากสารนิพนธฉบับนี้ ผูวิจัยขอมอบใหแด บิดา 
มารดาที่คอยเปนกาํลังใจและสนับสนุนในการศึกษาและการทาํวิจยัครั้งนี้ตลอดมา 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 การดําเนินธุรกิจคาปลีกในปจจุบันมีการแขงขันที่รุนแรงและมีการเปลี่ยนแปลงไปอยาง
รวดเร็วตามภาวะการเปลี่ยนแปลงของเศรษฐกิจที่มีการฟนตัว ซึ่งทําใหผูประกอบการหลายรายตาง
พยายามเรงขยายสาขา เพื่อเพิ่มความสามารถทางการแขงขันโดยการเขาไปตอบสนองความตองการ
ของผูบริโภคใหครอบคลุมทุกพื้นที่และในป 2548 ธุรกิจรานสะดวกซื้อยังคงเนนเรื่อง การขยายสาขา
ของแฟรนไชสเปนหลัก เนนขายอาหารสดมากขึ้นใหบริการแบบ One Stop Service รวมทั้งบริการ
แบบ Home Delivery คาดวารานสะดวกซื้อและรานโชวหวยรวมทั้งสิ้นจะมีประมาณ 273,429 ซึ่งการ
เพิ่มข้ึนสวนใหญเกิดจากรานสะดวกซื้อ (ธนาคารกรุงไทย. 2548: ออนไลน) 

 รูปแบบธุรกิจคาปลีก(อรุณี  ผลนอย.2546 : 20-24) 
1. รานคาปลีกดั้งเดิม (Tradition Trade) หรือรานโชวหวย ลักษณะรานเปนหองแถว พื้นที่คับ

แคบ ไมมีการตกแตงหนารานมากมาย ดําเนินธุรกิจแบบครอบครัว เงินลงทุนนอย บริหารงานงายๆ ไม
ซับซอน ไมมีการใชเทคโนโลยีทันสมัย ลูกคาเกือบทั้งหมดอยูบริเวณใกลเคียงรานคา รานคาที่จัดอยู
ประเภทนี้ เชน รานคาสง รานคาปลีกทั่วไป รานขายของชํา 

2. รานคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade) มีการออกแบบราน และจัดวางสินคาเปน
หมวดหมู เพื่อความสวยงาม และเปนระเบียบ บริการทันสมัย เพื่อดึงดูดลูกคาใชบริการมากขึ้น การ
ดําเนินธุรกิจ มีทั้งแบบครอบครัวและมืออาชีพ ลงทุนสูงขึ้น และระบบจัดการบริหารงานซับซอนมากขึ้น 
ธุรกิจการคาแบบใหมนี้ ประกอบดวย กลุมธุรกิจ 2 รูปแบบ คือ Discount Store หรือ Hypermarket ซึ่ง
เนนสินคาราคาถูก และ Convenience Store ซึ่งเนนจํานวนสาขา ความสะดวกสบาย สถานที่ต้ังอยู
ใกลกับผูบริโภค เปดบริการตลอด 24 ชั่วโมง ธุรกิจรูปแบบนี้ เพิ่งนําเขาไทยราวตนทศวรรษ 1990 ทั้ง
ลักษณะรวมทุนตางชาติ และนักลงทุนชาวไทยเปนเจาของ ทวาผลพวงเกิดวิกฤติเศรษฐกิจป 2540 
และผลกระทบเปดเสรีการคา สงผลธุรกิจคาปลีกสวนใหญในไทยตกเปนของชาวตางชาติ  เชน 7-
eleven , Family Mart , Tesco Lotus , Lotus Express  

การทําธุรกิจคาปลีกของเทสโกโลตัสในปจจุบันแตกขยายออกเปน 4 โมเดลธุรกิจหลัก 
ประกอบดวย เทสโกโลตัส ธุรกิจดิสเคาทสโตร (Hyper market) ,โลตัส เอ็กซเพรส รานสะดวกซื้อ 
(Convenience Store) ความคลองตัวดานการขยายสาขาและรองรับความตองการของลูกคาในสถานี
บริการน้ํามัน , รานคุมคา (Valued) เร่ิมสาขาที่จังหวัดรอยเอ็ด เนนรูปแบบของความมีสวนรวมระหวาง
รานคาและผลิตภัณฑชุมชน ทั้งนี้เพื่อตองการขยายฐานลูกคาใหกวางยิ่งขึ้น และตลาดโลตัส (Talad 
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Lotus) มีขนาดระหวาง 700 และ 1,500 ตารางเมตร รองรับการขายสินคา 6,000 - 9,000 รายการ 
ประกอบดวยผลิตภัณฑอาหารทั่วไป และของใชประจําวัน (บริษัท เอกชัย ดิสทริบิวชั่น ซิสเทม จํากัด. 
2546: ออนไลน) โดยการดําเนินงานของโลตัสเอ็กซเพรส จะแบงเปน 2 ลักษณะ คือ รานสะดวกซื้อที่
ต้ังอยูในสถานีบริการน้ํามันเอสโซและรานสะดวกซื้อที่ไมไดต้ังอยูในสถานีบริการน้ํามัน เชน ตามแหลง
ชุมชนตางๆ 

สําหรับการแขงขันในสวนของรานในสถานีบริการน้ํามันและรานสะดวกซื้อทั่วไปมีการแยก
กลุมลูกคาเปาหมายอยางชัดเจน โดยรานที่เกิดขึ้นในสถานีบริการน้ํามันจะเนนคนขับรถ หรือมากับรถ 
ขณะที่รานสะดวกซื้อทั่วไปจะเนนคนเดินถนน ทําใหไมเกิดการแขงขันกันเอง รานในสถานีน้ํามันเนน
สรางใหเปนแหลงบริการแบบครบวงจร มีรานอาหารจานดวน รานกาแฟ ตลอดจนการบริการโดยให
ความสะดวกในการรับบริการชําระคาสาธารณูปโภคหลาย ๆ อยางไวในรานเดียวกัน ไมวาจะเปนคา
น้ํา คาไฟฟาหรือคาโทรศัพท ดวยขนาดของพื้นที่ที่ยังอํานวยและเนนที่กลุมเปาหมายคนขับรถชัดเจน 
โดยผูประกอบการคาปลีกทั้งดิสเคาทสโตร และรานสะดวกซื้อ ไดมีการเสริมความแข็งแกรงในการ
ขยายตลาดเขาไปยังจีสโตรมากยิ่งขึ้น โดยการเพิ่มความถี่ในการซื้อสินคา จากเดิมที่มี 1-2 คร้ังตอ
เดือน ใหสามารถซื้อไดบอยยิ่งขึ้นโดยเฉพาะกลุมลูกคาประจําเดิมและกลุมที่มีรถยนตใหมากขึ้น 
ดังเชนกรณีของโลตัส ที่ไดเปดบริการโลตัส เอ็กเพรส ที่ปมน้ํามันในยานรามอินทรา เอกมัยและราม
อินทรา เปนตน โดยเนนการบริหารตามพฤติกรรมของลูกคาที่เปลี่ยนแปลงไปตามสถานที่และเวลา 
และยึดการดูแลและเอาใจใสมากกวา ดังนั้น การขยายสาขาไปยังปมน้ํามันจึงเปนชองทางหนึ่งที่จะ
เขาถึงผูบริโภคตามทําเลตางๆไดกวางขวางและครอบคลุมมากยิ่งขึ้น การขยายตัวของโลตัส เอ็กซเพรส
ไปยังปมน้ํามัน ไมใชเปาหมายหลักของบริษัท แตเปนเพียงแนวทางหนึ่งเทานั้นที่พอขยายตัวได โดยมี
ขนาดเล็กลง อยางไรก็ตาม การขยายสาขายังคงเนนแบบสะแตนอโลน เปนหลักมากกวา (บริษัท เอ.
อาร. บิสิเนส เพรส จํากัด. 2546: ออนไลน) 

จากการที่ธุรกิจรานสะดวกซื้อมีแนวโนมในการเจริญเติบโตสูง ผูประกอบการธุรกิจรานคาปลีก
ตางไดมีการแสวงหาโอกาสใหมๆทางการตลาด รวมทั้งมีการปรับกลยุทธในการแขงขัน เพื่อใหสามารถ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหไดมากที่สุดและเพิ่มขอไดเปรียบทางการแขงขันใหมากขึ้น 
ดังนั้นผูวิจัยจึงมีความสนใจที่จะทําการศึกษาถึงลักษณะของผูบริโภคและพฤติกรรมในการซื้อสินคา
และบริการ รวมทั้งปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่โลตัสเอ็กซ
เพรส ในกรุงเทพมหานคร  ซึ่งสามารถนําผลการวิจัยที่ไดไปเปนแนวทางในการพัฒนาและปรับกลยุทธ
ในการดําเนินงานในธุรกิจคาปลีกและรานสะดวกซื้อ ตอไป 
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ความมุงหมายของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาลักษณะผูบริโภค และปจจัยสวนประสมทางการตลาดของโลตัสเอ็กซเพรสใน

กรุงเทพมหานคร 
2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่โลตัสเอ็กซเพรสในกรุงเทพมหานคร 
3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดประกอบดวย ผลิตภัณฑ 

ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และ การสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่
โลตัสเอ็กซเพรสในกรุงเทพมหานคร  
 
 ความสําคัญของการวิจัย 
 การวิจัยในครั้งนี้มีความสําคัญของการศึกษาคนควา ดังนี้ 

1. เพื่อเปนแนวทางในการพัฒนา ปรับปรุงการดําเนินงาน และกิจกรรมทางการตลาดของ
รานสะดวกซื้อใหสอดคลองกับความตองการ และพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 

2. เพื่อทําใหทราบถึงลักษณะผูบริโภคและปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค
ที่โลตัสเอ็กซเพรสในกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อเปนประโยชนตอผูที่สนใจศึกษาคนควา ขอมูลทางการตลาดที่เกี่ยวกับธุรกิจราน
สะดวกซื้อ  
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

ประชากรที่ใชในการวิจัย 
ประชากรที่ทําการศึกษาคนควาครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่เคยซื้อสินคาที่โลตัสเอ็กซเพรสใน

กรุงเทพมหานคร 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคนควาครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่เคยซื้อสินคาที่โลตัสเอ็กซเพรสใน

กรุงเทพมหานคร แตเนื่องจากไมสามารถระบุจํานวนประชากรที่แนนอนได จึงกําหนดขนาดตัวอยาง
ประชากรโดยใชสูตรการคํานวณหาขนาดตัวอยาง (กัลยา  วานิชยบัญชา.  2538 : 74)  ที่ระดับความ
เชื่อมั่น  95% และความผิดพลาดสูงสุดที่ยอมใหเกิด  5% หรือ 0.05  จากสูตรผูวิจัยจะไดกลุมตัวอยาง 
385 ตัวอยาง เพื่อปองกันการสูญเสียของแบบสอบถาม   เนื่องจากอาจมีคุณสมบัติของแบบสอบถาม
ไมครบถวนสมบูรณจึงทําการเก็บตัวอยางสํารองเพิ่มอีก  4%  เทากับ  15  ตัวอยาง  ดังนั้นขนาดของ
กลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยครั้งนี้เทากับ  400  ตัวอยาง 
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  ข้ันตอนที ่1  ใชการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) ดวยวิธีจับฉลากเพื่อ
เลือกกลุมตัวอยาง โดยการแบงเขตการปกครองของกรงุเทพมหานครออกเปน 6 กลุมการปกครอง
ตามระบบการบริหารและการปกครองของกรุงเทพมหานคร (วรชัย ทองไทย,2544 :7) 

  ข้ันตอนที ่ 2  กําหนดโควตา(Quota Sampling) โดยกําหนดจาํนวนตวัอยางในแตละเขตพื้นที ่
ของเขตที่สุมจบัฉลากที่ไดในตอนที ่ 1 จาํนวน 6 เขต แบงเปนเขตละ 67 ตัวอยาง จํานวน 4 เขตและ
เขตละ 66 ตัวอยาง จํานวน 2 เขตรวมทัง้สิน้ 400 ตัวอยาง 

ข้ันตอนที ่ 3 การสุมตัวอยางโดยใชความสะดวกสบาย(Convenience sampling) โดยใช
แบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลกับกลุมตัวอยางในแตละเขตที่ไดระบุไว 
 
ตัวแปรที่ศึกษา 

1. ตัวแปรอิสระ แบงเปนดังนี้ 
1.1 เพศ 

1.1.1 ชาย 
1.1.2 หญิง 

1.2 อายุ 
1.2.1 ตํ่ากวา 20 ป 
1.2.2 20-34 ป 
1.2.3 35-49 ป 
1.2.4 50-64 ป 
1.2.5 65 ปข้ึนไป 

1.3 ระดับการศึกษาสูงสุด 
1.3.1 มัธยมศึกษาตอนปลายหรือตํ่ากวา 
1.3.2 ปวช. 
1.3.3 อนุปริญญา/ปวส. หรือเทียบเทา 
1.3.4 ปริญญาตรี 
1.3.5 สูงกวาปริญญาตรี 

 1.4 อาชีพ 
1.4.1 นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา 
1.4.2 ขาราชการ 
1.4.3 พนักงานบริษัทเอกชน 
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1.4.4 พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
1.4.5 ประกอบธุรกิจสวนตัว 
1.4.6 อ่ืนๆ ระบุ........................... 

 1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
1.5.1 ไมเกิน   10,000  บาท 
1.5.2 10,001-20,000 บาท 
1.5.3 20,001-30,000 บาท 
1.5.4 30,001-40,000 บาท 
1.5.5 40,001 บาท ข้ึนไป 

1.6 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
1.8.1 ดานผลิตภัณฑ 
1.8.2 ดานราคา 
1.8.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย 
1.8.4 ดานการสงเสริมการตลาด 

2. ตั วแปรตาม  ได แก  พฤติ กรรมการซื้ อของผู บ ริ โภคที่ โ ลตั ส เอ็ กซ เพรสใน
กรุงเทพมหานคร 

 
นิยามศัพทเฉพาะ 

1. โลตัสเอ็กซเพรส หมายถึง รานคาปลีกสมัยใหมประเภทคอนวีเนียนสโตร ซึ่งเนนการ
จัดจําหนายสินคาอุปโภคบริโภคที่หลากหลายประเภท  

2. พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค หมายถึง กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ไดแก 
ความถี่ในการซื้อ คาใชจายที่ใชในการซื้อตอคร้ัง เวลาที่ใชในการซื้อ ประเภทสินคาที่ซื้อ ชวงวันที่มาซื้อ
สินคา ชวงเวลาที่มาซื้อ การบอกตอ เปนตน 

3. ผูบริโภค หมายถึง ผูที่เคยซื้อสินคาที่โลตัสเอ็กซเพรสในกรุงเทพมหานคร 
4. ผลิตภัณฑ หมายถึง ความหลากหลายของสินคา คุณภาพของสินคา ชื่อเสียงของตรา

สินคา ความสุภาพของพนักงาน และการมีบริการรับชําระคาสาธารณูปโภคตางๆ 
5. ราคา หมายถึง ราคาสินคาถูกกวารานอื่น การมีปายแสดงราคาสินคาชัดเจน 
6. ชองทางการจัดจําหนาย  หมายถึง  สถานที่ ต้ังของรานมีที่จอดรถกวางขวาง 

สะดวกสบาย  บริเวณรานมีความปลอดภัย  เปดใหบริการตลอด 24 ชั่วโมง  การจัดวางสินคาภายใน
รานเปนหมวดหมู  การวางผังรานมีความสะดวกสบายในการเดินเลือกซื้อสินคา  บรรยากาศภายใน
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ราน   ความสะอาดภายในราน และ ทําเลของรานตั้งอยูใกลบาน/ที่ทํางาน/สถานศึกษาหรือเปน
เสนทางผาน 

7. การสงเสริมการตลาด หมายถึง การลดราคาสินคา มีการแถมสินคา การมีปาย
โฆษณารายการสงเสริมการขายที่หนารานอยางชัดเจน และมีแผนพับหรือใบปลิวแจงรายการสงเสริม
การขาย 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 ในการศึกษาคนควา เร่ืองลักษณะผูบริโภค ปจจัยทางการตลาด พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค
ที่โลตัสเอ็กซเพรสในกรุงเทพมหานครมีกรอบแนวคิดในการวิจัย ดังนี้ 

 
ตัวแปรอิสระ          ตัวแปรตาม 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ลักษณะประชากรศาสตร 
 

- เพศ 
- อาย ุ
- ระดับการศึกษาสูงสุด 
- อาชีพ 
- รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
 

- ผลิตภัณฑ 
 - ราคา 
 - ชองทางการจดัจําหนาย 
 - การสงเสริมการตลาด 
 

 
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 

ที่โลตัสเอ็กซเพรสในกรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานในการวิจัย 
1. เพศ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบ ริโภคที่ โลตัสเอ็กซ เพรสใน

กรุงเทพมหานคร 
2. อายุ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่ โลตัสเอ็กซ เพรสใน

กรุงเทพมหานคร 
3. ระดับการศึกษาสูงสุด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่โลตัสเอ็กซ

เพรสในกรุงเทพมหานคร 
4. อาชีพ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่ โลตัสเอ็กซเพรสใน

กรุงเทพมหานคร 
5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่โลตัสเอ็กซ

เพรสในกรุงเทพมหานคร 
6. ผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่โลตัสเอ็กซเพรสใน

กรุงเทพมหานคร 
7. ราคา  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่ โลตัสเอ็กซเพรสใน

กรุงเทพมหานคร 
8. ชองทางการจัดจําหนาย  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่

โลตัสเอ็กซเพรสในกรุงเทพมหานคร 
9. การสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่โลตัสเอ็กซ

เพรสในกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 
 
 
  
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
ในการศึกษาคนควาครั้งนี้ ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของและไดนําเสนอแนว

ทฤษฎีรวมทั้งงานวิจัยในอดีตที่เกี่ยวของ โดยแบงตามหัวขอดังนี้ 
1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 
3. แนวคิดเกี่ยวกับการคาปลีก 
4. ประวัติความเปนมาของเทสโก โลตัส 
5. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 

ดารา    ทีปะปาล (2542 : 4) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค คือการกระทําใดๆของ
ผูบริโภค ที่เกี่ยวของโดยตรงกับการเลือกสรร การซื้อ การใชสินคาและบริการ รวมทั้งกระบวนการ
ตัดสินใจ ซึ่งเปนตัวนําหรือตัวกําหนดการกระทําดังกลาว เพื่อตอบสนองความจําเปนและความตองการ
ของผูบริโภคใหไดรับความพอใจ 

ศิริวรรณ     เสรีรัตน (2539 : 3) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคไววา พฤติกรรม
ผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงบุคคลทําการคนหา (Searching)  การซื้อ (Purchasing) การใช 
(Using)  การประเมินผล (Evaluating) และการใชจาย (Disposing) ในผลิตภัณฑและบริการ โดยคาด
วาจะตอบสนองความตองการของเขา (Schiffman ;& Kanuk. 1994 : 7) หรือ อาจจะหมายถึง 
กระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแตละบุคคลเมื่อทําการประเมินผล  การจัดหา การใช 
และการใชจาย เกี่ยวกับสินคาและบริการ (Engel, Blackwell ;& Miniard. 1993 : 5 ) จากความหมาย 
จะเห็นวาการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาวิธีการที่แตละบุคคลทําการตัดสินใจที่จะใช
ทรัพยากร (เงิน เวลา บุคลากร และอื่น) เกี่ยวกับการบริโภคสินคาซึ่งนักการตลาดตองศึกษาวาสินคาที่
เขาจะเสนอขายนั้นใครคือ ลูกคา(Who?) ผูบริโภคซื้ออะไร (What?) ทําไมจึงซื้อ (Why?) ซื้ออยางไร 
(How?) ซื้อเมื่อไร (When?) ซื้อที่ไหน (Where?) ซื้อและใชบอยครั้งเพียงใด (How often?) รวมทั้ง
ศึกษาวาใครมีอิทธิพลตอการซื้อ (Who?) 

ธงชัย     สันติวงษ (2533 : 29) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคไววา พฤติกรรม
ผูบริโภคหมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาและการ
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ใชซึ่งสินคาและบริการ ทั้งนี้หมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งเกิดกอนแลว และซึ่งมีสวนในการ
กําหนดใหมีการกระทําดังกลาว 

อดุลย    จาตุรงคกุล (2539 : 4) ไดใหคําจํากัดความของพฤติกรรมผูบริโภคไววา พฤติกรรม
ผูบริโภค อาจใหคําจํากัดความไดวาเปน “ปฏิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและใช
สินคาและบริการทางเศรษฐกิจเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตางๆ เหลานั้น” คําจํากัดความที่กลาวมานี้ เรา
อาจแบงออกเปนสวนสําคัญได 3 สวนคือ 

1. ปฏิกิริยาของบุคคล ซึ่งรวมถึงกิจกรรมตางๆ เชน การเดินทางไปและกลับจากรานคา การ
จายของในรานคา การซื้อ การขนสินคา การใชประโยชนและการประเมินคาสินคาและบริการที่มี
จําหนายอยูในตลาด 

2. บุคคลเกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับ และการใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ ซึ่ง
หมายถึงผูบริโภคคนสุดทาย (The Ultimate Consumer) เรามุงที่ตัวบุคคลผูซื้อสินคาและบริการเพื่อ
นําไปใชบริโภคเอง และ/หรือเพื่อการบริโภคของหนวยบริโภคตางๆที่มีลักษณะคลายคลึงกัน เชน 
ครอบครัว หรือเพื่อน เราพิจารณาหนวยบริโภควา รวมถึงแมบานในฐานะที่เปนตัวแทนการจัดซื้อของ
ครอบครัว และบุคคลบางคนที่ซื้อของขวัญใหกับผูอ่ืนดวย อยางไรก็ดีเราไมพิจารณาถึงการที่บุคคลทํา
การซื้อใหกับองคการธุรกิจ หรือสถาบันตางๆ 

3. รวมถึงกระบวนการตางๆของการตัดสินใจซึ่งเกิดกอน และเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตางๆ 
เหลานี้ซึ่งรวมถึงการตระหนักถึงความสําคัญของกิจกรรมการซื้อของผูบริโภคที่กระทบโดยตรงตอ
ปฏิกิริยาทางการตลาดที่เราสังเกตได เชน การติดตอกับพนักงานขาย กับส่ือโฆษณาและการเปดรับ
ขาวสารโฆษณา การสอบถามอยางไมเปนทางการจากญาติมิตร การสรางความโนมเอียงหรือเกณฑใน
การประเมินคาทางเลือกตางๆ เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อหลังจากการระบุและพิจารณาทางเลือกตางๆ 
เปนอยางดีแลวสรุปในที่นี้ก็คือ พฤติกรรมผูบริโภคเกี่ยวกับการศึกษาถึงวาบุคคลผูบริโภค บริโภคอะไร 
ที่ไหน บอยแคไหนและภายใตสถานการณอะไรบาง ที่สินคาและบริการไดรับการบริโภค 
 อรชร    มณีสงฆ (2539 : 43) ไดกลาวไววาในการศึกษาถึงตลาดผูบริโภคนั้นจําเปนอยางยิ่งที่
นักการตลาดจะตองทําความเขาใจถึงพฤติกรรมตางๆของผูบริโภคที่เปนสวนประกอบที่สําคัญที่สุดของ
ตลาดผูบริโภค ในการที่จะเขาใจถึงสาเหตุหรือเหตุผลที่วาทําไมผูบริโภคถึงตัดสินใจซื้อหรือไมซื้อ
ผลิตภัณฑตัวใดตัวหนึ่งนั้น Philip Kotler ไดอธิบายถึงการเกิดพฤติกรรมของผูบริโภคโดยอาศัย S-R 
Theory ในรูปของโมเดลพฤติกรรมผูบริโภค ดังนี้ 
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ภาพประกอบ 2 โมเดลพฤติกรรมผูบรโิภค 
 
สิ่งกระตุนภายนอกของผูซ้ือ (Stimuli) 
ส่ิงที่กระตุนความตองการของผูบริโภคอาจเกิดจากแรงกระตุนภายในรางกายของผูบริโภคเอง 

เชน ความหิว ความกระหาย หรืออาจเปนสิ่งกระตุนที่อยูภายนอกซึ่ง ไดแก ส่ิงกระตุนทางการตลาด
และสิ่งกระตุนอื่นๆ สวนมากนักการตลาดจะใหความสําคัญกับส่ิงกระตุนภายนอก โดยพยายามจัดสิ่ง
กระตุนภายนอก โดยเฉพาะสิ่งกระตุนทางการตลาดใหสามารถจูงใจใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อ
สินคาขึ้น 

ส่ิงกระตุนทางการตลาด เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาดสามารถควบคุมและจัดใหมีข้ึน 
ประกอบดวย ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ เชน การออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามสะดุดตา ส่ิงกระตุน
ดานราคา เชน การกําหนดเงื่อนไขการชําระเงินหรือการเสนอสวนลดที่ดีกวาคูแขงขัน ส่ิงกระตุนดาน
การจัดชองทางการจัดจําหนาย เชน การจัดผลิตภัณฑใหมีจําหนายอยางทั่วถึง และสิ่งกระตุนดานการ
สงเสริมการตลาด เชน การลด แลก แจก แถม การโฆษณาที่สม่ําเสมอ นักการตลาดสามารถเขาใจถึง
ความตองการของผูบริโภคและสามารถจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสมกับความตองการของ
กลุมลูกคาแลว ยอมจะเปนเครื่องมือที่สามารถจะกระตุนผูบริโภคใหเกิดความตองการไดซึ่งจะนําไปสู
พฤติกรรมการซื้อในที่สุด 

ส่ิงกระตุนภายนอก 
(Stimuli) 

 
ส่ิงกระตุนทางการตลาด 
 ผลิตภัณฑ 
 ราคา 
 การจัดจําหนาย 
 การสงเสริมการตลาด 
ส่ิงกระตุนอื่นๆ 
 เศรษฐกิจ 

เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม 

 

ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ 
(Buyer’s Black Box) 

 
ลักษณะของผูซื้อ 
 ปจจัยดานวัฒนธรรม 
 ปจจัยดานสังคม 
 ปจจัยสวนบุคคล 
 ปจจัยดานจิตวิทยา 
กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
    การรับรูถึงความตองการ 
 การแสวงหาขอมูล 
 การประเมินทางเลือก 
 การตัดสินใจซื้อ 
 พฤติกรรมหลังการซื้อ 

การตอบสนองของผูซื้อ 
(Buyer’s Responses) 

 
 การเลือกผลิตภัณฑ 

การเลือกตรายี่หอ 
การเลือกผูขาย 
การเลือกเวลาในการซื้อ 
การเลือกปริมาณการซื้อ 
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ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) 
สวนนี้เปนสวนที่ไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อ (Buyer Characteristic) ซึ่งไดรับอิทธิพล

จาก ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยทางจิตวิทยา และยังไดรับ
อิทธิพลจากกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer Decision Process)  

การตอบสนองของผูซ้ือ  (Buyer’s Responses) 
ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในเรื่องตางๆ ดังนี้ การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice) ที่จะมา

ตอบสนองความตองการ การเลือกตราสินคา (Brand Choice) การเลือกผูขาย (Dealer Choice) การ
เลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Time) การเลือกปริมาณในการซื้อ (Purchase Amount) เปนตน 

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอผูบริโภค 
1. ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture Factor) วัฒนธรรมเปนเครื่องผูกพันบุคคลในกลุมไว

ดวยกัน บุคคลจะเรียนรูวัฒนธรรมของตนเองภายใตกระบวนการทางสังคม วัฒนธรรมเปนสิ่งกําหนด
ความตองการและพฤติกรรมของบุคคล 

- วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เปนสิ่งกําหนดความตองการและพฤติกรรมของบุคคล 
บุคคลจะไดรับการถายทอดทางวัฒนธรรมจากสังคมรอบขางตั้งแตยังเปนเด็กและจะมีสวนทําใหเกิด
คานิยมตางๆ ตลอดจนความตองการในสินคาตางๆแตกตางกันไปในแตละวัฒนธรรม 

- วัฒนธรรมกลุมยอยหรือขนบธรรมเนียมประเพณี (Subculture) มีรากฐานมาจากเชื้อชาติ 
ศาสนา สีผิวและพื้นที่ทางภูมิศาสตรที่แตกตางกัน ดังนั้นนักการตลาดจะเสนอขายผลิตภัณฑใน
ทองถิ่นตองคํานึงวาเปนที่ตองการของคนในทองถิ่นนั้นๆหรือไม 

- ชั้นทางสังคม (Social Class) หมายถึง การที่มีการจัดลําดับของบุคคลตางๆในสังคม
ออกเปนกลุม โดยอาศัยเกณฑหลายๆ อยางรวมกัน ไดแก อาชีพ ฐานะ รายได ตระกูลหรือชาติกําเนิด 
ตําแหนงหนาที่ และการศึกษา เปนตน ซึ่งชั้นทางสังคมนี้จะมีการเรียงลําดับจากสูงไปต่ํา และบุคคลที่
ถูกจัดใหอยูในชั้นตางๆ ในสังคมมักจะมีลักษณะ พฤติกรรม และการบริโภคที่คลายคลึงกัน และจะมี
การเปลี่ยนแปลงชั้นทางสังคมขึ้นหรือลงไดตลอดเวลา ดังนั้นนักการตลาดอาจนําเกณฑการแบงชั้น
ทางสังคมมาเปนแนวทางในการแบงสวนตลาดและการกําหนดตลาดเปาหมายไดเชนกัน 

2. ปจจัยดานสังคม (Social Factor) ประกอบดวย 
- กลุมอางอิง (Reference Group) เปนกลุมที่บุคคลตองเขาไปเกี่ยวของดวย ซึ่งกลุมนี้จะมี

อิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็นและคานิยมของผูเปนสมาชิกกลุม กลุมอางอิงแบงเปน 2 ประเภท
ไดแก (1) กลุมปฐมภูมิ (Primary Groups) ไดแก ครอบครัว เพื่อนสนิท และเพื่อนบาน (2) กลุมทุติย
ภูมิ (Secondary Groups) ไดแก เพื่อนรวมอาชีพ เพื่อนรวมสถาบัน บุคคลชั้นนําในสังคม นักรองหรือ
ดารา เปนตน กลุมอางอิงจะมีผลตอบุคคลในกลุมทางดานการเลือก พฤติกรรม การดําเนินชีวิต 
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ทัศนคติและแนวความคิด เนื่องจากบุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับของกลุมจึงมักปฏิบัติตามและ
ยอมรับความคิดเห็นตางๆจากกลุมอิทธิพล ดังนั้นนักการตลาดควรจะทราบวากลุมอางอิงกลุมใดมี
อิทธิพลตอกลุมเปาหมายและมีอิทธิพลดานใดบางเพื่อจะนํามาใชกําหนดกลยุทธทางการตลาดตอไป 

- ครอบครัว (Family) เปนกลุมที่มีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยม
ของบุคคลสิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว และจะเปนตัวกําหนดบทบาทการซื้อ
ของบุคคลตางๆในครอบครัว 

- บทบาทและสถานะ (Roles and Status) บทบาท หมายถึง กิจกรรมที่จะตองทําตาม
ความคาดหมายของบุคคลที่ใกลชิดในขณะเดียวกันบทบาทจะนํามาซึ่งสถานะภาพทางสังคมของ
บุคคลนั้น ผูบริโภคมักจะเลือกซื้อผลิตภัณฑที่แสดงใหเห็นถึงสถานะของตนในสังคม 

3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors)ไดแก 
- อายุ (Age) อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการสินคาและบริการที่ตางกัน เชน ชวงอายุ 

20-34 ปจะตองการสินคาประเภท รถยนต บาน เครื่องแตงบาน ชวงอายุมากกวา 60 ป จะตองการ
สินคาประเภทสินคาบํารุงรางกาย บริการดานการแพทย เปนตน 

- ข้ันตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle) เปนขั้นตอนการดํารงชีวิตของบุคคลใน
ลักษณะของการมีครอบครัว ซึ่งในแตละขั้นตอนของครอบครัวจะมีส่ิงที่มีอิทธิพลและความตองการที่
แตกตางกัน โดยทั่วไปมักทําการแบงขั้นตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัวเปน 8 ลําดับ ในแตละขั้นตอนจะมี
ลักษณะการบริโภคแตกตางกัน ไดแก 

1) เปนโสดและอยูในวัยหนุมสาว (The Bachelor Stage) ใชจายเงินเต็มที่ และมักใช
จายในดานสินคาอุปโภคบริโภคสวนตัว เสื้อผา การพักผอนหยอนใจและเครื่องสําอาง เปนตน 

2) คูสมรสใหมและยังไมมีบุตร (Newly Married Couples) มักจะซื้อสินคาถาวร เชน 
บาน รถยนต เครื่องใชไฟฟา เปนตน 

3) ครอบครัวที่มีบุตรคนเล็กอายุตํ่ากวา 6 ขวบ (Full Nest I) สินคาถาวรภายในบาน 
เครื่องแตงบาน สินคาสําหรับเด็ก และสนใจ ส่ิงใหมๆที่คิดวาจะดีสําหรับลูก 

4) ครอบครัวที่มีบุตรคนเล็กอายุมากกวา 6 ขวบ (Full Nest II) มักจะซื้อสินคาประเภท 
อาหาร เครื่องเขียน แบบเรียน รายการพักผอนสําหรับบุตร 

5) ครอบครัวที่บิดามารดามีอายุมาก บุตรโตแลวแตยังไมไดแตงงาน (Full Nest III) 
ฐานะทางการเงินดี ซื้อเครื่องแตงบานทดแทนของเกา บานขนาดใหญกวาเดิม รถยนตคันใหม หรือ 
บริการพักผอนตากอากาศหรูหรา 

6) ครอบครัวที่บิดามารดามีอายุมาก บุตรแยกครอบครัวแลว แตยังทํางานอยู (Empty 
Nest I) ฐานะทางการเงินดี ชอบเดินทางพักผอน มีการบริจาคเพื่อสังคม 
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7) ครอบครัวที่บิดามารดามีอายุมาก บุตรแยกครอบครัวแลว ออกจากงานแลว (Empty 
Nest II) รายไดลดลง ซื้อผลิตภัณฑผูสูงอายุ การรักษาพยาบาล 

8) อยูคนเดียว เนื่องจากฝายหนึ่งตายหรือหยาขาด และบุตรแยกครอบครัวแลว (Solitary 
Surivors) คาใชจายสวนใหญเปนคารักษาพยาบาล 

- อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละคนจะนําไปสูความตองการสินคาและบริการที่
แตกตางกัน  

- สถานการณทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstance) จะมีผลตอพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภค ไดแก รายไดสุทธิของผูบริโภคที่หลังจากที่เก็บจํานวนหนึ่งไวเปนเงินออมแลว จะเปนเงินที่
ผูบริโภคมีไวเพื่อการใชจาย อํานาจในการกูยืมเงินและสถานการณทางเศรษฐกิจขณะนั้นๆของประเทศ 

- การศึกษา (Education) ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีแนวโนมที่จะตองการ
ขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ประเภทของผลิตภัณฑ และคุณภาพของผลิตภัณฑที่ตางกัน 

- รูปแบบการดํารงชีวิต (Life Style)  การเลือกผลิตภัณฑของบุคคลขึ้นอยูกับแบบการ
ดํารงชีวิต และเชื่อวาแบบของการดํารงชีวิตของผูบริโภคเปนผลรวมของ กิจกรรมที่บุคคลทํา 
(Activities) ความสนใจของบุคคล (Interest) ความคิดเห็นของบุคคลตอส่ิงตางๆ (Opinions) และ
ลักษณะทางประชากรศาสตร (Demographics) ของบุคคลนั้น  

- บุคลิกลักษณะ (Personality)  มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเพราะบุคลิกลักษณะเปน
ผลรวมของทัศนคติและนิสัยของบุคคล ผูบริโภคแตละคนจะมีบุคลิกที่แตกตางกันไป 

4. ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological Charactoristics) ไดแก 
- การจูงใจ (Motivation) ในทางจิตวิทยาเชื่อวาการเกิดพฤติกรรมของมนุษยตองมีส่ิงจูงใจ

เปนตัวกระตุนใหเกิดความตองการและเกิดพฤติกรรมตาง เพื่อตอบสนองความตองการนั้น ดังนั้น
นักการตลาดจึงพยายามที่จูงใจผูบริโภค โดยมีวัตถุประสงคใหผูบริโภคเกิดความตองการในผลิตภัณฑ
ของตนโดยอาศัยสิ่งจูงใจทางการตลาด  

- การรับรู (Perception) เปนกระบวนการที่บุคคลเลือกจัดประเภท ตีความ และรับรูขอมูล
หรือส่ิงกระตุนตางๆ ที่ไดพบเห็นหรือไดรับ เมื่อผูบริโภคไดรับส่ิงกระตุนจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไมวา
จะเปนการไดเห็น ไดยิน ไดกลิ่น การสัมผัส หรือไดล้ิมรสก็ตาม ผูบริโภคแตละคนจะเกิดการรับรูและ
ตีความขอมูลดวยความรูสึกสวนตัวของคนที่มีตอ ลักษณะทางกายภาพของสิ่งเรา ความสัมพันธของ
ส่ิงเรากับส่ิงแวดลอมและเงื่อนไขของแตละบุคคล (ประสบการณในอดีต)  

- การเรียนรู (Learning) เปนสิ่งที่กอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงหรือประพฤติซ้ําในพฤติกรรม
ของผูบริโภค และมีผลเปนอยางมากตอทัศนคติและความเชื่อของบุคคลนั้น ผูบริโภคอาจเกิดการเรยีนรู
จากพฤติกรรมการตอบสนองตอส่ิงกระตุนตางๆดวยตนเอง 
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- ความเชื่อ (Beliefs) เปนความคิดของผูบริโภคที่ยึดถือตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเปนผลมาจาก
ประสบการณในอดีต ซึ่งความเชื่อถือนี้อาจไมมีเหตุผลก็ได เชน การที่คนเชื่อวาหากจะออกจากบาน
แลวมีจิ้งจกทักจะพบโชครายจึงไมควรจะออกจากบานในวันนั้น 

- ทัศนคติ (Attitude) เปนการประเมินที่บุคคลมีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งในดานบวกและลบ ทัศนคติ
จะมีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 3 ขั้นตอนการตัดสนิใจซื้อ 
 

ความตองการไดรับการกระตุน 
(Need Recognition) 

การแสวงหาขอมูล 
(Information search) 

การประเมนิทางเลือก 
(Evaluation of Altenative) 

พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ 
(Post-purchase behavior) 

การตัดสินใจซือ้ 
(Purchase decision) 
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1. ความตองการไดรับการกระตุน   (Need arousal or Problem recognition)  การ
ที่ผูบริโภคตระหนักถึงปญหา หรือถูกกระตุนใหเกิดความตองการ ส่ิงกระตุนความตองการของผูบริโภค
อาจเปนสิ่งกระตุนภายในรางกายหรือนักการตลาดอาจสรางสิ่งกระตุนทางการตลาดเพื่อกระตุนให
ผูบริโภคเกิดความตองการขึ้นก็ได 

2. การแสวงหาขอมูล (Information Search) เมื่อผูบริโภคเกิดความตองการแลวจะมี
การแสวงหาขอมูลเกี่ยวกับคุณลักษณะที่สําคัญเกี่ยวกับประเภทสินคา ราคาสินคา สถานที่จําหนาย 
และขอเสนอพิเศษตางๆ เกี่ยวกับสินคาที่ตองการหลายๆยี่หอ แหลงขอมูลของผูบริโภคแบงไดเปน   

2.1 แหลงบุคคล ไดแก ครอบครัว เพื่อน คนรูจัก    
2.2 แหลงการคา ไดแก ส่ือโฆษณา พนักงานขาย  
2.3 แหลงสาธารณะ ไดแก ส่ือมวลชนตางๆ 
2.4 แหลงทดลอง ไดแก ผูที่เคยทดลองใชสินคานั้นๆมาแลว 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives)  การพิจารณาลักษณะตางๆ 
ของผลิตภัณฑตรายี่หอตางๆ ที่ไดรับขอมูลมาทําการเปรียบเทียบขอดีขอเสียของแตละยี่หอและ
เปรียบเทียบกับคุณสมบัติที่ตนตั้งไว โดยจะมีเร่ืองของความเชื่อ ความเชื่อตอตรายี่หอและทัศนคติ
ตางๆเขามาเกี่ยวของดวยกอนที่จะตัดสินใจเลือกตรายี่หอที่ตรงกับความตองการมากที่สุด 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision)  เมื่อผานขั้นของการประเมินทางเลือกตางๆ
แลว ผูบริโภคจะไดสินคาตรายี่หอที่ตรงกับความตองการของตนเองมากที่สุดที่ต้ังใจจะซื้อ นั่นคือ 
ผูบริโภคจะเกิดความตั้งใจที่จะซื้อ (Purchase Intention)  

5. พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post-Purchase behavior)  ปจจุบันนักการตลาด
ไมไดสนใจเฉพาะการซื้อของผูบริโภคเทานั้น ยังสนใจถึงพฤติกรรมและความรูสึกหลังการซื้อของ
ผูบริโภคอีกดวย เนื่องจากหากผูบริโภคที่ซื้อสินคาไปใชแลวเกิดความพึงพอใจในตัวสินคาก็จะมีการซื้อ
ซ้ําอีกในคราวตอไป แตหากไมพอใจผูบริโภคจะเกิดทัศนคติที่ไมดีตอตัวสินคาและเลิกใชในที่สุด 

 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 

ศิริวรรณ    เสรีรัตนและคณะ (2546 : 53-55) ไดสรุปสวนประสมทางการตลาด (Maketing 
mix หรือ 4’Ps) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมไดซึ่งบริษัทใชรวมกันเพื่อตอบสนองความพึง
พอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวยเครื่องมือตอไปนี้ 

1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความจําเปนหรือ
ความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ ประกอบดวยสิ่งที่สัมผัสไดและสัมผัสไมได เชน บรรจุ
ภัณฑ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา บริการและชื่อเสียงของผูขาย ผลิตภัณฑอาจจะเปนสินคา บริการ 
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สถานที่ บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตา
ลูกคาจึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายาม
คํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ 

1) ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product differentiation) และ (หรือ) ความแตกตาง
ทางการแขงขัน (Competitive differentiation) 

2) องคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product component) เชน ประโยชน
พื้นฐาน รูปลักษณ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ 

3) การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) เปนการออกแบบผลิตภัณฑ
ของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 

4) การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product development) เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหมและ
ปรับปรุงใหดีข้ึน (New and improved) ซึ่งตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตองการ
ของลูกคาไดดียิ่งขึ้น 

5) กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product mix) และสายผลิตภัณฑ (Product 
line)  

2. ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา 
ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ของผลิตภัณฑกับราคา (Price) ของผลิตภัณฑนั้น ถา
คุณคาสูงกวาราคา ผูบริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง 

1) คุณคาที่รับรู (Perceived value) ในสายตาของลูกคา ซึ่งตองพิจารณาการยอมรับ
ของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น 

2) ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ 
3) การแขงขัน 
4) ปจจัยอื่นๆ  

3. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือการสื่อสารเพื่อสรางความพึงพอใจตอ
ตราสินคาหรือบริการหรือความคิด หรือตอบุคคล โดยใชเพื่อจูงใจ (Persuade) ใหเกิดความตองการ 
เพื่อเตือนความทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑ โดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก ความเชื่อ และ
พฤติกรรมการซื้อ หรือเปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซื้อ เพื่อสรางทัศนคติและ
พฤติกรรมการซื้อ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขาย (Personal selling) ทําการขาย และการ
ติดตอส่ือสารโดยไมใชคน (Nonpersonal selling) เครื่องมือในการติดตอส่ือสารมีหลายประการ 
องคการเลือกใชหนึ่งหรือหลายเครื่องมือซึ่งตองใชหลักการเลือกใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบ
ประสมประสานกัน [Integrated Marketing Communication(IMC)] โดยพิจารณาถึงความเหมาะสม
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กับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เครื่องมือการสงเสริมการตลาดที่สําคัญ 
มีดังนี้ 

1) การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการและ
ผลิตภัณฑ บริการหรือความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธในการโฆษณาจะ
เกี่ยวของกับ กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative strategy) และยุทธวิธีการโฆษณา 
(Advertising tactics) และกลยุทธส่ือ (Media strategy) 

2) การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) เปนการสื่อสารระหวางบุคคลกับ
บุคคลเพื่อพยายามจูงใจผูซื้อที่เปนกลุมเปาหมายใหซื้อผลิตภัณฑหรือบริการหรือมีปฏิกิริยาตอ
ความคิด หรือ เปนการเสนอขายโดยหนวยงานขายเพื่อใหเกิดการขาย และสรางความสัมพันธอันดีกับ
ลูกคา งานในขอนี้จะเกี่ยวของกับ กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling strategy) 
และ การบริหารหนวยงานขาย (Salesforce management) 

3) การสงเสริมการขาย (Sales promotion) เปนสิ่งจูงใจที่มีคุณคาพิเศษที่กระตุน
หนวยงานขาย(Sales force) ผูจัดจําหนาย (Distributors) หรือผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate 
consumer) โดยมีจุดมุงหมายเพื่อใหเกิดการขายในทันทีทันใด เปนเครื่องมือกระตุนความตองการซื้อที่
ใชสนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใชพนักงานขาย ซึ่งสามารถกระตุนความสนใจ การทดลองใช 
หรือการซื้อ โดยลูกคาคนสุดทายหรือบุคคลอื่นในชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการขายมี 3 
รูปแบบ คือ 1)การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค(Consumer promotion) 
2) การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง (Trade promotion) 3) การกระตุน
พนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย (Sales force promotion) 

4) การใหขาวและการประชาสัมพันธ [Publicity and public relations (PR)] มี
ความหมายดังนี้ 1) การใหขาว (Publicity) เปนการเสนอขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการหรือตรา
สินคาหรือบริษัทที่ไมตองมีการจายเงิน โดยผานสื่อกระจายเสียงหรือส่ือส่ิงพิมพ 2) การประชาสัมพันธ 
[Public relations(PR)] หมายถึงความพยายามในการสื่อสารที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพื่อ
สรางทัศนคติที่ดีตอองคการ ตอผลิตภัณฑ หรือตอนโยบายใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง มีจุดมุงหมาย
เพื่อสงเสริมหรือปองกันภาพพจนหรือผลิตภัณฑของบริษัท 

5) การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ Direct response marketing) การ
โฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) และการตลาดเชื่อมตรง
หรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online advertising) มีความหมายตางกันดังนี้ 1) การตลาดทางตรง 
(Direct marketing หรือ Direct response marketing) เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพื่อให
เกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือ หมายถึง วิธีการตางๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริม
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ผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซื้อและทําใหเกิดการตอบสนองในทันทีทั้งนี้ตองอาศัยฐานขอมูลลูกคาและการ
ใชส่ือตางๆ เพื่อส่ือสารโดยตรงกับลูกคา 2) การโฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct 
response Advertising) เปนขาวสารการโฆษณาซึ่งถามผูอาน ผูรับฟง หรือผูชม ใหเกิดการตอบสนอง
กลับโดยตรงไปยังผูสงขาวสาร ซึ่งอาจจะใชจดหมายตรงหรือส่ืออ่ืน เชน นิตยสาร วิทยุ โทรทัศนหรือ
ปายโฆษณา 3) การตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online advertising) หรือการตลาด
ผานสื่ออิเล็กทรอนิกส (Electronic marketing หรือ E-marketing) เปนการโฆษณาผานระบบเครือขาย
คอมพิวเตอรหรืออินเทอรเน็ต เพื่อส่ือสาร สงเสริม และขายผลิตภัณฑหรือบริการโดยมุงหวังผลกําไร
และการคาเครื่องมือที่สําคัญในขอนี้ประกอบดวย 1) การขายทางโทรศัพท  2) การขายโดยใชจดหมาย
ตรง 3) การขายโดยใชแคตตาล็อก 4 ) การขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซึงจูงใจใหลูกคามี
กิจกรรมการตอบสนอง เชน ใชคูปองแลกซื้อ 

4. การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่ง
ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม ใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด 
สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย คือ สถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจาย
ตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัดจําหนายจึง
ประกอบดวย 2 สวน ดังนี้ 

1) ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution หรือ Distribution channel หรือ
Marketing channel) หมายถึง กลุมของบุคคลหรือธุรกิจที่มีความเกี่ยวของกับการเคลื่อนยาย
กรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑ หรือเปนการเคลื่อนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางธุรกิจ 
หรือ หมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑ และ กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบ
ชองทางการจัดจําหนาย ประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะ
ใชชองทางตรง (Direct channel) จากผูผลิต (Producer) ไปยังผูบริโภค (Consumer) หรือผูใชทาง
อุตสาหกรรม(Industrial user) และใชชองทางออม (Indirect channel) จากผูผลิต(Producer) ผาน
คนกลาง (Middleman)  ไปยังผูบริโภค (Consumer) หรือผูใชทางอุตสาหกรรม(Industrial user) 

2) การกระจายตัวสินคา หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด หมายถึง 
กิจกรรมที่ เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทาง
อุตสาหกรรม การกระจายตัวสินคาที่สําคัญมีดังนี้ การขนสง(Transportation) การเก็บรักษาสินคา
(Storage)  และการคลังสินคา(Warehousing)  การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory 
management) 
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3. แนวคิดเกี่ยวกับการคาปลีก 
ความหมายของการคาปลีก 
ศิริวรรณ     เสรีรัตนและคณะ (2546 : 529) ไดกลาวไววา การคาปลีก หมายถึง กิจกรรม

ทั้งหมดที่เกี่ยวของกับการขายสินคาหรือบริการโดยตรงใหไปสูผูบริโภคคนสุดทาย เพื่อใชบริโภค
สวนตัวไมใชเพื่อการใชทางธุรกิจ 

หนาที่ที่ผูคาปลีกพึงกระทําตอผูบริโภค 
สุมนา    อยูโพธิ์ (2544 : 6) ไดกลาวไววา การดําเนินงานในรานคาปลีก ไมวารานใหญ-เล็ก มี

งานที่จะตองทําหลายดาน โดยแบงเปน 
1. การจัดหาสินคาที่เหมาะสม (Providing the Right Goods) 
การที่จะหาสินคาที่เหมาะ (right goods) ในจํานวนที่สมควร (right quantity) มาจําหนายให

ลูกคาในเวลาและสถานที่ที่ถูกตอง (right time & right place) จะตองกระทําในเรื่องสําคัญ 2 ประการ 
คือ 

1) การซื้อ (Buying) ลูกคาเปนผูตัดสินในเรื่องชนิดจํานวนและปริมาณของสินคาที่
รานคาควรจะซื้อมาจําหนาย ในการซื้อสินคาเขาราน ผูมีหนาที่ในการจัดซื้อจะตองพิจารณาปญหาวา 
ลูกคาจะซื้อสินคานั้นหรือไม ซื้อเมื่อใด จํานวนเทาใด ในราคาใด 

ผูมีหนาที่จัดซื้อจึงเปนบุคคลที่มีความสําคัญตอการซื้อสินคามาก การที่ผูซื้อจะรูไดอยางไร
วาสินคาใดเปนที่พอใจของลูกคาหรือไม มีวิธีการที่ทําไดหลายวิธี 

รานคาเล็กๆ ที่เจาของเปนผูขายเอง ก็อาจจะรูถึงความตองการของลูกคาไมยาก เพราะ
ติดตอกับลูกคาโดยตรงอยูแลว 

รานคาใหญๆอาจรูจากการศึกษาบันทึกการขาย (records) ของตนเองวาลูกคาตองการ
สินคาอะไรแบบขนาดและสีใดจึงจะขายไดดีที่สุด ผูทําหนาที่ในการซื้อสินคาเขารานจึงตองวิจัยสมุด
บันทึก (Records) ตางๆ ดวยตนเองในบางครั้ง 

2) การรับและการทําเครื่องหมายการคา (Receiving & Marking) เมื่อซื้อสินคามา
จําหนายก็จะตองรับ แกหีบหอ ตรวจจํานวนและคุณภาพ ตรวจราคาและเก็บไวในโกดังหรือสงออกขาย
หนาราน สําหรับรานคาเล็กๆ พนักงานขายคนเดียวอาจทําหนาที่นี้ แตถาเปนรานคาใหญ อาจจะตอง
แยกแบงงานกันทําหลายคน 

2. การทําใหเลือกสินคาไดงาย (Making it Easy to Select Goods)  
การชวยลูกคาใหเลือกสินคาไดโดยสะดวกดวยวิธีการสงเสริมการขาย ซึ่งมีความมุงหมายเรียก

ความสนใจของลูกคาและอํานวยความสะดวกแกลูกคาในการเลือก ซึ่งอาจจะทําไดโดย  
การโฆษณา (Advertising) ซึ่งเปนการชวยดึงลูกคาใหมาหาราน แตที่จริงการโฆษณาก็เปน

บริการที่ใหกับลูกคาทางหนึ่งเหมือนกัน กลาวคือ 
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- เปนการเตือนความตองการของลูกคา 
- อธิบายใหลูกคาทราบวา มีสินคาอะไรบางที่จะสนองความตองการได 
- เปนการเตือนใหลูกคาทราบวาเขาจะซื้อสินคาไดจากที่ไหน 
- บอกใหลูกคาทราบวา เขาควรจะซื้อเมื่อใดจึงจะไดรับประโยชนมากที่สุด 
การจัดแสดงสินคาใหมองเห็นได (Visual Merchandising) เปนเทคนิคของการขายใหม

และเริ่มมีความสําคัญมากขึ้น สินคาที่วางในตูโชวและที่วางขายในรานจะตองจัดในรูปที่ทําใหลูกคา
มองเห็นงายสะดุดตา เร่ืองของหีบหอ และการออกแบบ จึงเปนเรื่องที่ชวยไดมาก 

การเสนอขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) เมื่อลูกคาสนใจในสินคาที่เสนอขาย 
พนักงานขายก็อาจมีสวนชวยใหลูกคาตกลงใจในการซื้อไดมากขึ้นโดยการอธิบายคุณประโยชนของ
สินคา หรือวิธีการขายโดยเงินเชื่อ พนักงานขายตองเขาใจปญหาของลูกคา และความสามารถใหความ
พอใจแกลูกคา โดยจะตองมีความรูเกี่ยวกับสินคาที่ขายดีพอ 

3. การใหความสะดวกกับลูกคา (Making Customer Shopping Convenient)  
การชวยใหลูกคาซื้อสินคาไดสะดวกดวยการใหบริการที่ชวยใหลูกคาซื้อไดงายและซื้อดวย

ความพอใจ บางรานอาจใชวิธีหาที่ต้ังที่ลูกคาไปติดตอไดงาย ใหบริการชวยเหลือลูกคาและวางรูป
รานคาในลักษณะที่จะชวยใหลูกคาคนหาสินคาที่ตนตองการได  เชน เลือกที่ ต้ังและจัดรานให
เหมาะสม (Store Location and Layout)  

รูปแบบธุรกิจคาปลีก 
ปจจุบันรูปแบบธุรกิจคาปลีกไดพัฒนาหลายประเภทมากขึ้น โดยสามารถจําแนกธุรกิจคาปลีก

ไดตามลักษณะสินคาและการดําเนินงาน ดังนี้ (อรุณี  ผลนอย.2546 : 20-24) 
1. รานคาปลีกดั้งเดิม (Tradition Trade) หรือรานโชวหวย ลักษณะรานเปนหองแถว พื้นที่คับ

แคบ ไมมีการตกแตงหนารานมากมาย สินคาสวนใหญเปนสินคาอุปโภคบริโภค การจัดวางสินคาไม
เปนหมวดหมู และไมทันสมัย และจัดวางตามความสะดวกการหยิบสินคาเปนกิจการดําเนินงานโดย
เจาของคนเดียว หรือรวมกันตั้งเปนหางหุนสวน ดําเนินธุรกิจแบบครอบครัว เงินลงทุนนอย บริหารงาน
งายๆ ไมซับซอน ไมมีการใชเทคโนโลยีทันสมัย ทําใหระบบการจัดการไมไดมาตรฐาน ลูกคาเกือบ
ทั้งหมดอยูบริเวณใกลเคียงรานคา รานคาที่จัดอยูประเภทนี้ เชน รานคาสง รานคาปลีกทั่วไป รานขาย
ของชํา 

2. รานคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade) ประกอบดวย หาง/รานขนาดกลาง-ใหญ ออกแบบ
ราน และจัดวางสินคาเปนหมวดหมู เพื่อความสวยงาม และเปนระเบียบ บริการทันสมัย เพื่อดึงดูด
ลูกคาใชบริการมากขึ้น การดําเนินธุรกิจ มีทั้งแบบครอบครัวและมืออาชีพ ลงทุนสูงขึ้น และระบบ
จัดการบริหารงานซับซอนมากขึ้น ธุรกิจการคาแบบใหมนี้ ประกอบดวย กลุมธุรกิจ 2 รูปแบบ คือ 
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Discount Store หรือ Hypermarket ซึ่งเนนสินคาราคาถูก และ Convenience Store ซึ่งเนนจํานวน
สาขา ความสะดวกสบาย สถานที่ต้ังอยูใกลกับผูบริโภค เปดบริการตลอด 24 ชั่วโมง ธุรกิจรูปแบบนี้ 
เพิ่งนําเขาไทยราวตนทศวรรษ 1990 ทั้งลักษณะรวมทุนตางชาติ และนักลงทุนชาวไทยเปนเจาของ 
ทวาผลพวงเกิดวิกฤติเศรษฐกิจป 2540 และผลกระทบเปดเสรีการคา สงผลธุรกิจคาปลีกสวนใหญใน
ไทยตกเปนของชาวตางชาติ  

ธุรกิจที่จัดอยูคาปลีกประเภทนี้ ไดแก 
1) หางสรรพสินคา (Department Store) รานคาปลีกขนาดใหญ เปนศูนยรวมสินคาทุกชนิด

ที่มีคุณภาพ เพื่อจําหนายใหลูกคาจํานวนมาก ทุกระดับ ครบวงจร (One Stop Shopping) จัดวาง
สินคา แบงเปนหมวดหมูชัดเจน เพื่อสะดวกการคนหาและเลือกซื้อ เนนจําหนายเสื้อผา เครื่องสําอาง 
รองเทา กระเปา รูปแบบบริหาร และจัดการ คอนขางซับซอน พนักงานมาก และเนนบริการที่สะดวก 
รวดเร็ว สรางความประทับใจใหลูกคา ลูกคากลุมเปาหมายสวนใหญ เปนกลุมคนทํางานที่มีฐานะ 
อํานาจซื้อสูง สามารถเลือกซื้อสินคาคุณภาพและราคาสูงได สถานที่ต้ัง จะอยูบริเวณชุมชน หรือเปน
ศูนยรวมการคา ผูประกอบการประเภทนี้ เชน หางสรรพสินคาเซ็นทรัล เดอะมอลล โรบินสัน ต้ังฮั่วเส็ง 
พาตา เปนตน  

2) ซูเปอรเซ็นเตอร (Super Center) รานคาปลีกขนาดใหญ พัฒนาจากซูเปอรมารเกต็ และ
หางสรรพสินคา พืน้ที่ขายประมาณ 10,000 - 20,000 ตารางเมตร เนนจําหนายสนิคาอุปโภคบริโภคที่
หลากหลายและมีมาก ราคาประหยัด คุณภาพสินคา ต้ังแตคุณภาพดีจนถงึคุณภาพปานกลาง สวน
ใหญกวา 60% เปนอาหาร ลูกคากลุมเปาหมาย เปนกลุมระดับปานกลางลงมา ผูประกอบการประเภท
นี ้เชน บ๊ิกซี เทสโก โลตัส คารฟูร เปนตน 

3) ซูเปอรมารเก็ต (Supermarket) รานคาปลีกเนนจําหนายสินคาอุปโภคบริโภค เปนสินคา
สดใหม โดยเฉพาะอาหารสด เชน เนื้อสัตว ผักและผลไม อาหารสาํเร็จรูปตางๆ ตลอดจนสินคาอปุโภค
บริโภคจําเปนตอชีวิตประจําวัน ทาํเลที่ต้ังสวนใหญ จะอยูชั้นลางหางสรรพสินคา เพื่อความสะดวกขน
ถายสนิคา ตัวอยางผูประกอบการประเภทนี้ เชน ท็อปส ซูเปอรมารเก็ต ฟูดแลนด เปนตน 

4) รานคาเงินสดและบริการตนเอง (Cash & Carry) จําหนายสินคาใหรานคายอย หรือบุคคล
ที่ตองการซื้อสินคาคราวละจาํนวนมาก ราคาขายสง หรือราคาคอนขางต่ํา ซึ่งจะเอือ้รานคายอย หรือ
รานโชหวย หาสินคามาจาํหนายไดเพิม่ข้ึน โดยไมตองผานยีป่ว ซาปว จําหนายสินคาคุณภาพปาน
กลาง สวนใหญกวา 60% เปนสินคาไมใชอาหาร ที่เหลอืเปนอาหาร ลูกคายงัสามารถสมัครเปนสมาชิก 
เพื่อรับขาวสารเปนประจํา ที่สําคัญ ลูกคาตองบริการตัวเอง จงึมพีนักงานไมมากนัก ผูประกอบการ
ประเภทนี ้เชน แม็คโคร 
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5) รานคาเฉพาะอยาง (Specialty Store) จําหนายสนิคาเฉพาะอยาง เนนสินคาอุปโภค
บริโภคเกี่ยวกบัเวชภัณฑ เครื่องสําอาง ดูแลผิว ดูแลเสนผม เปนสินคาหลากหลาย ตามลักษณะแฟชั่น
และยุคสมัย สินคาคุณภาพสงู บริการสะดวกและทนัสมัย กลุมลูกคาเปาหมาย คือลูกคาทั่วไป 
ผูประกอบการประเภทนี ้เชน บูทส วัตสัน MARK & SPENCER เปนตน 

6) รานคาประชนัชนิด (Category Killer) พัฒนาจากรานขายสินคาเฉพาะประเภท จุดเดนคือ 
สินคาครบถวนประเภทนั้นๆ คลายแยกแผนกใดแผนกหนึง่ในหางสรรพสินคาออกไวตางหาก นําสินคา
คุณภาพ และลักษณะใชงานใกลเคยีงกนั แตราคาและยี่หอตางกนั จัดวางประชัน เพื่อใหผูบริโภค
เปรียบเทยีบคุณภาพ และราคาสินคา ผูประกอบการประเภทนี ้ ไดแก แม็คโครออฟฟศ พาวเวอรบาย 
พาวเวอรมอลล ซูเปอรสปอรต เปนตน 

7) รานสะดวกซื้อ (Convenience Store) หรือ Minimart รานคาปลกีพฒันาจากรานคาปลีก
แบบเกา หรือรานขายของชาํผสมผสานกบัซูเปอรมารเก็ต แตขนาดเล็กกวา ใหความสําคัญทําเลที่ต้ัง
รานคาเปนสําคัญ พืน้ที่คาขายไมมากนัก สวนใหญจาํหนายสินคาอุปโภคบริโภคจําเปนตอ
ชีวิตประจําวัน รวมทั้งอาหารและเครื่องดื่มประเภทอาหารจานดวน ส่ังเร็วไดเร็ว สะดวก ราคาไมแพง
เกินไป ทําเลตั้งแหลงชุมชน 

หลัก 5 ประการที่รานคาปลีกควรใสใจ (สถาบันพฒันาวิสาหกิจขนาดกลาง และ ขนาด
ยอม. 2547: ออนไลน ) 

การประกอบธรุกิจคาปลีกในยุคปจจุบันใหประสบความสําเร็จนัน้  รานคาปลกีจําเปนตองมี
การพัฒนาในทุก ๆ ดาน  รานคาควรเริ่มตนดวยการทาํความเขาใจในความตองการของผูบริโภค แลว
นํามาใชปรับปรุงการบริหารรานใหมีประสิทธิภาพสูงสดุ 

 ประการแรกคือ การเสนอสินคาใหตรงตามความตองการของลูกคาใหมากที่สุด กลาวคือ
รานคาจะตองเขาใจสาเหตุตาง ๆ ที่ลูกคามาเลือกซื้อของที่รานของตนเพราะเหตุใด   พฤติกรรมใน การ
เลือกซื้อของลูกคาแตละกลุมเปนอยางไร  จะชวยใหรานคาสามารถจับประเด็นและนําไปปรับปรุงราน
ของตนไดดีข้ึน   

 ประการที่สอง รานคาควรใหบริการที่เปนมิตรหรือเปนกันเองกับลูกคาเพือ่สรางความสมัพนัธอัน
ดีกับลูกคา  เจาของรานควรมีการแนะนําสินคา  เนื่องจากมีลูกคาจํานวนมากเลือกซื้อสินคาตาม
คําแนะนํา  ดังนั้น การแนะนําสินคาที่มีคุณภาพดีใหกับลูกคาจะทําใหไดรับความไววางใจจากลูกคา 
และเปนจุดเริ่มตนที่ดีของการสรางลูกคาประจํา 
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 ประการที่สาม  รานคาปลีกจําเปนตองมีการบริหารรานอยางมีประสิทธิภาพ ไมวาจะเปน ดาน
การสั่งซื้อสินคา  การเก็บสต็อกสินคา ควรมีการจัดทําบัญชีรายการสินคาเขาออก และบัญชีรายรับ
รายจายในแตละวัน เพื่อนําขอมูลที่ไดมาประยุกตใชในการวางแผนการจัดซื้อสินคา และการทําสต็อก
สินคาไดอยางมีประสิทธิภาพ   
 ประการที่ส่ี  รานคาควรมีการจัดตกแตงราน เพื่อดึงดูดลูกคาใหเขามาใชบริการ กลาวคือ 
รานคาควรมีการจัดตกแตงรานใหเปนระเบียบและสวยงามนาเขา อยางไรก็ตาม มีรานคาจํานวนไม
นอยที่มีความเชื่อแบบผิด ๆ รานคาบางรานคิดวาการจัดวางสินคาบนชั้นจํานวนมากเปนสิ่งดี  โดยไม
คํานึงถึงยอดขายของสินคาแตละตัว แตเมื่อสังเกตยอดขายแลวจะพบวามีสินคาเพียงไมกี่ชิ้น ที่ขายดี 
ฉะนั้นการวางสินคาโดยไมคํานึงถึงปริมาณการขาย จะทําใหเสียพื้นที่การขายไปอยางนาเสียดาย 
 ประการสุดทายที่รานคาปลีกควรใหความสําคัญ คือ การสงเสริมการขาย รานคาควรมีการจัด
โปรโมชั่นบางตามโอกาสที่เหมาะสมเพื่อเปนการดึงดูดลูกคาใหเขามาใชบริการ หรืออาจสมนาคุณ
สินคาบางอยางที่มีตนทุนไมสูงนักหรืออาจเปนสินคาที่ขายยากไปกับสินคาที่มีกําไรมาก เพื่อสราง
ความประทับใจใหกับลูกคา ก็เปนการเรียกลูกคาไดอีกทางหนึ่งดวย  
 คัดเลือกสินคาอยางไรใหตรงใจผูบริโภค  
 ประการแรก รานคาปลีกขนาดเล็กควรจะคํานึงถึงกลุมผูบริโภควาเปนกลุมใด  เพื่อที่รานคาจะ
ไดรูถึงความตองการของผูบริโภคและสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดถูกตอง 

ประการที่สอง การคัดเลือกสินคาที่จะวางจําหนาย  ควรจะมีสินคาที่หลากหลายยี่หอ  กลิ่น  สี  
หรือรส  ในตัวสินคาประเภทเดียวกัน แตไมจําเปนตองมีสินคาทุกยี่หอ ซึ่งสินคาที่คัดเลือกมาจําหนาย
ควรเปนสินคาที่ขายดีหรือกําลังเปนที่นิยมของผูบริโภค  นอกจากนี้ควรจะดูการเคลื่อนไหว ของสินคา
วาสินคาตัวใดจําหนายดีหรือไมดี ถาสินคาใดจําหนายไมดีก็ลองหาสินคาตัวใหมมาจําหนายแทน  
เพื่อที่จะไดบริหารพื้นที่ขายใหเกิดประโยชนสูงสุด 

ประการที่สาม ขนาดของสินคา รานคาปลีกขนาดเล็กควรจะพิจารณาวาสินคาแตละประเภทที่
จะนํามาจําหนายนั้นควรจะมีขนาดเทาใด  โดยพิจารณาจากพฤติกรรมผูบริโภคในทองถิ่นและลักษณะ
การใชงานของสินคา เชน ถาเปนสินคาที่ลูกคาจะมาซื้อก็ตอเมื่อสินคานั้นหมดกะทันหัน  ขนาดของ
สินคาก็ควรจะเปนขนาดเล็ก  หรือขนาดกลาง ไมควรเปนขนาดใหญ   

ประการสุดทาย การกําหนดราคาขาย ข้ึนอยูกับประเภทสินคา และควรสังเกตการตั้งราคาขาย
ของรานคาใกลเคียง อยางไรก็ตามอาจกําหนดราคาขายที่ไมแตกตางจากรานคาปลีกขนาดใหญ มาก
นัก เชน อาจเทากับหรือสูงกวาเล็กนอย รานคาปลีกขนาดเล็กก็จะเปนอีกทางเลือกหนึ่งสําหรับ
ผูบริโภค เพราะมีความสะดวกในการไปเลือกซื้อสินคา โดยไมเสียเวลาในการเดินทาง   



 24

 ถารานคาปลีกทําการบริหารสินคาไดอยางดี และจําหนายสินคาตรงกับความตองการของ
ผูบริโภคแลว จะทําใหเกิดการหมุนเวียนของสินคาอยางรวดเร็ว รวมทั้งลูกคาจะไดสินคาที่ใหมและมี
คุณภาพอยูเสมอ 
 คาปลีกยุคใหมใสใจบริการ 

การแขงขันของรานคาปลีกก็คือการแขงขันเพื่อใหลูกคามาซื้อสินคาที่รานคาของตนใหมาก
ที่สุด  ความหลากหลายหรือราคาของสินคาในรานคาอาจเปนการแขงขันในเบื้องตนเทานั้น  แตใน
ระยะยาวการทําใหลูกคาพึงพอใจและทําในสิ่งที่มากกวาความคาดหวังของลูกคา  เปนสิ่งที่รานคาไม
วาขนาดเล็กหรือขนาดใหญตองใหความสําคัญ    

อาจกลาวไดวา  ความตองการของลูกคา คือ ส่ิงสําคัญที่รานคาไมควรละเลย การใชกลยุทธ
หรือกลวิธีตาง ๆ อาจทําใหประสบผลสําเร็จในระยะสั้น  แตการใหความสําคัญกับลูกคา การเสนอ 
บริการที่ประทับใจ  เปนกันเอง  และมีความซื่อสัตยตอลูกคา จะทําใหรานคาประสบผลสําเร็จได
ยาวนานกวา นอกจากนี้ผูประกอบการตองยอมรับคําวิจารณหรือคําตําหนิของลูกคาเพราะการวิจารณ
เปนเสมือนกระจกเงาที่สะทอนถึงความรูสึกของลูกคาไดเปนอยางดี เมื่อมีคําวิพากษวิจารณใดก็ตาม
จากลูกคา  รานคาปลีกควรจะรับทราบและแกไขขอบกพรองนั้น ๆ  

นอกเหนือจากเรื่องของสถานที่ และสินคา  ลักษณะการบริการของแตละรานนั้นจะแตกตาง 
กันไปขึ้นอยูกับประเภทของรานคาปลีก หลายแหงอาจจะขยายเวลาการใหบริการที่ยาวนานกวาคู
แขงขันแตถาเปนธุรกิจคาปลีกแบบบริการตนเอง  มักจะใชการบริการในรูปแบบอื่น ๆ ที่ไมเนนการ
บริการแบบใชพนักงานขายแตมีการใชปายเปนสื่อแทน  เปนตน 
 บุคลากรของรานคานั้นเปนสิ่งสําคัญอยางยิ่งที่จะสะทอนใหเห็นถึงคุณภาพของการบริการ 
ของแตละราน ดังนั้นเราจึงควรที่จะสรางบรรยากาศในการทํางานใหบุคลากรมีทัศนคติที่ดีตอการบริการ
และการขายสินคา  จะทําใหบุคลากรทํางานดวยความเต็มใจสงผลใหลูกคามีทัศนคติที่ดีและอยากเขา
มาซื้อสินคาตามไปดวย  เมื่อบุคลากรมีความสุขกับการทํางานและองคกรแลว  เงินก็จะเปนปจจัยรอง 
แตเมื่อไรที่เร่ิมรูสึกไมสนุกกับงานและเปนทุกขเมื่ออยูในองคกร  เงินก็จะเปนปจจัยหลัก 

นอกเหนือจากการบริการที่ดีและใหความสําคัญกับลูกคาแลว  รานคาปลีกควรมีการตั้งราคาที่
สมเหตุสมผล  และไมเอาเปรียบผูบริโภค  เพื่อลูกคาจะไดมีทัศนคติที่ดีตอรานคาในทุก ๆ ดานและ
อยากเขามาซื้อสินคา ทําใหรานคามีลูกคาประจําตอไป 
 การจัดรานอยางไรใหนาเขา และนาซ้ือ 
 การจัดตกแตงรานนับเปนสิ่งสําคัญอยางยิ่งในการพัฒนารานคา เนื่องจากสิ่งที่ลูกคาสามารถ
มองเห็นไดกอนสิ่งอื่นคือการจัดแสดงสินคาในตูกระจกหนารานและทางเขา จะเห็นไดวา ถาสิง่เหลานีม้ี
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การออกแบบที่ดีและนาสนใจก็จะสามารถจูงใจลูกคาใหเขามาในรานได ลูกคาสวนมากตองการเลือก
ซื้อสินคาจากรานคาที่เปนระเบียบ  และสามารถเลือกสินคาไดดวยตนเอง 
 ประการแรกคือ  การจัดแผนผังรานซึ่งจะครอบคลุมพื้นที่ภายในรานทั้งหมด การวางผังสินคา
ในรานใหเหมาะสมเพื่อใหลูกคาเดินไปยังจุดที่เราตองการจะใหเขาไปหรือใหลูกคาสามารถเดินดูสินคา
ไดอยางทั่วถึง 
 ส่ิงที่เราควรจะพิจารณาในการจัดทําแผนผังรานคาก็คือ การอํานวยความสะดวกใหกับลูกคา 
การใชพื้นที่ภายในรานใหเกิดประโยชนสูงสุด ทั้งนี้การจัดรานควรจัดใหมีแสงสวางเพียงพอทั่วทั้งราน มี
อากาศปลอดโปรง ไมมีมุมอับ เพื่อที่จะทําใหรานคาดูนาเขาและรานคาเองก็จะไดใชพื้นที่ที่มีอยูอยาง
จํากัด ใหไดประโยชนสูงสุด 
  การจัดวางสินคาประเภทเดียวกัน ยกตัวอยางเชน แชมพู สบู ยาสีฟน  หรือ สินคาที่มี
ความสัมพันธกันไวใหอยูในบริเวณพื้นที่ใกลเคียงกันก็จะเปนการเพิ่มความสะดวกสบายใหกับผูบริโภค 
นอกจากนั้นการจัดวางสินคาของรานคาควรจะคํานึงถึงผลตอบแทนที่ไดดวย เชน สินคาบางอยาง
ลูกคาไมไดต้ังใจซื้อหรือไมไดมีการวางแผนไวลวงหนา ไดแก  ขนมขบเคี้ยว ลูกอม กระดาษทิชชู 
ผลิตภัณฑเหลานี้ควรมีการจัดวางไวดานหนาหรือพื้นที่ที่สามารถมองเห็นไดเดนชัดและงายตอการ
ตัดสินใจซื้อ  เพื่อเปนการกระตุนใหเกิดการตัดสินใจซื้อโดยฉับพลัน  
 บริหารพื้นที่ขายอยางไรใหเกิดประโยชนสูงสุด  
 การบริหารพื้นที่ขายเปนกลยุทธหนึ่งสําหรับรานคาปลีก ที่ควรนํามาปรับใชเพื่อจัดสรรพื้นที่
สําหรับสินคาที่มีระดับการหมุนเวียนและผลกําไรแตกตางกัน รวมทั้งคํานึงถึงสัดสวนและทิศทางเดิน
ของลูกคาที่เหมาะสม 
 เทคนิคของการบริหารพื้นที่รานประการแรก คือ การกําหนดพื้นที่ของราน เปนการจัดสรร
พื้นที่รานสวนที่จะจัดวางสินคาประเภทตาง ๆ รวมทั้งทางเดินและเคานเตอร วาจะจัดใหอยูบริเวณใด  
ใชพื้นที่เทาไร  เพื่อใหรานคาใชพื้นที่ที่มีอยูใหเกิดประโยชนสูงสุด  เชน  สินคาบางชนิดอาจวางบน
เคานเตอรเพื่อจะประหยัดพื้นที่สวนหนึ่ง  ประการที่สองคือ  การวางแผนผังของราน เปนการกําหนด
ทิศทางเดินของลูกคา นับวาเปนสิ่งที่สําคัญอยางยิ่ง เพราะจะทําใหลูกคาไดเห็นสินคาทั้งหมดและ
สามารถเลือกสินคาไดโดยงาย ทั้งนี้ รานคาควรจะกําหนดทิศทางเดินใหลูกคาอยูในราน นานที่สุด
เทาที่จะทําได และตองคํานึงถึงความสะดวกสบายของลูกคาเปนหลัก โดยการจัดวางสินคา อยางเปน
หมวดหมูเดียวกัน การออกแบบและการตกแตงภายในราน เปนเทคนิคสําคัญอีกประการหนึ่ง  คือ  
รานคาควรมีการจัดตกแตงรานใหสวยงามนาเขา  รานคาบางรานใชการติดปายประดับตาง ๆ  เพื่อให
รานคามีสีสันและบรรยากาศที่ดี  สอดคลองกับรสนิยมของกลุมเปาหมาย  ทั้งยังเปนการโฆษณาสินคา
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ไปในตัว  อาทิ  การจัดตกแตงรานตามเทศกาลตาง ๆ เชน ปใหม สงกรานต ตรุษจีน เปนตน ทั้งนี้เพื่อ
เปนการดึงดูดลูกคาใหเขามาใชบริการและลูกคาจะไดทราบวารานคามีสินคาตามเทศกาลนั้น ๆ   
 องคประกอบตาง ๆ เหลานี้เปนสวนสําคัญในการดึงดูดผูบริโภค  ถึงแมวารานคามีความ
หลากหลายของสินคา   แตถาหากการจัดตกแตงและการวางผังรานไมนาสนใจก็ยอมไมสามารถดึงดูด
ลูกคาได  ดังนั้นรานคาปลีกจึงควรใหความสําคัญกับการบริหารพื้นที่ที่มีอยู เพื่อใหเกิดประโยชนสูงสุด 
และสามารถพัฒนารานคาใหทัดเทียมกับผูประกอบการรายอื่น ๆ  
 คาปลีกยุคใหมตองเขาใจการสงเสริมการขาย  
  การสงเสริมเสริมการขายจัดไดวาเปนกลยุทธที่สําคัญของรานคาปลีกขนาดใหญ ที่นํามาใช
เพื่อจูงใจผูบริโภค การสงเสริมการขาย หรือ Sales Promotion เปนเครื่องมือที่กระตุนความตองการซื้อ  
โดยปกติแลวจะจัดขึ้นชั่วครั้งชั่วคราวเทานั้น แตในปจจุบันรานคาปลีกขนาดใหญสวนมากมีการจัดการ
สงเสริมการขายเปนประจําแทบทุกวันเลยก็วาได ดังนั้นการที่รานคาปลีกขนาดกลางและขนาดยอมจะ
สามารถยืนหยัดอยูไดในสภาวะเชนนี้ จะตองมีการจัดการสงเสริมการขายดวยเพื่อเปนการตอบสนอง
ความตองการและจูงใจลูกคาใหเขามาใชบริการ 
 สิ่งสําคัญอันดับแรกของการสงเสริมการขาย คือ การวิเคราะหทางดานการตลาด ไดแก การ
รวบรวมความตองการของลูกคาและแนวโนมพฤติกรรมของลูกคาในอนาคตวาลูกคาตองการอะไร เชน 
บางครั้งลูกคาอาจจะตองการของแถมมากกวาสินคาก็ได รองลงมาคือ การวิเคราะห ผลิตภัณฑ เชน 
การศึกษาคุณลักษณะและความคงทนของสินคา และการวิเคราะหคูแขงขันและ ส่ิงแวดลอม ซึ่งเปน 
การวิเคราะหปจจัยทั่ว ๆ ไปที่มีสวนเกี่ยวของกับการขายสินคาของเรา เชน รานคาคูแขงนั้นมีการลด
ราคาก็จริง แตถาสินคามีคุณภาพไมดีก็อาจกลายเปนโอกาสของเราในการแขงขัน 
 เมื่อไดขอมูลจากการวิเคราะหสวนตาง ๆ แลวจึงนําขอมูลที่ไดมาจัดทําการสงเสริมการขาย 
เชน การลดราคาสินคา การแถมสินคา การแลกซื้อ เปนตน บางครั้งการสงเสริมการขายจะทําใหมี 
กําไรที่ลดลง หรือ ตนทุนสูงขึ้น แตเมื่อพิจารณาถึงยอดขายที่เปลี่ยนแปลงเพิ่มข้ึนแลวนั้น   การสงเสริม
การขายอาจจะทําใหมีกําไรเพิ่มข้ึนมากกวาเดิมเสียอีก 
 
4. ประวัติความเปนมาของเทสโก โลตัส 
  เทสโก โลตัส (Tesco Lotus) เปนกลุมซูเปอรมารเก็ตขนาดใหญในเมืองไทย เปดทําการเมื่อป 
พ.ศ. 2541 โดยเปนการรวมทุนระหวาง เครือเจริญโภคภัณฑของไทย และ กลุมเทสโก ซึ่งเปนกลุม
ธุรกิจคาปลีกขามชาติจากสหราชอาณาจกัร 
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  เทสโก โลตัส นัน้ เปนชื่อที่ใชในการดําเนินงาน แตตัวบริษัทที่ดําเนนิงานจรงินัน้ ชื่อ บริษัท 
เอก-ชัย ดิสทริบิวชั่น จํากัด ต้ังอยูเลขที่ 699 อาคารโมเดิรนฟอรมทาวเวอร ถ.ศรีนครินทร แขวงสวน
หลวง เขตสวนหลวง กรุงเทพฯ 10250 โทร. 0-2722964-79 สํานักงานทั้งหมด 7 ชั้น ต้ังแตชั้น 15-21  
  การทําธุรกิจคาปลีกของเทสโกโลตัสในปจจุบันแตกขยายออกเปน 4 โมเดลธุรกิจหลัก 
ประกอบดวย เทสโกโลตัส ธุรกิจดิสเคาทสโตร (Hyper market) ,โลตัส เอ็กซเพรส รานสะดวกซื้อ 
(Convenience Store) ความคลองตัวดานการขยายสาขาและรองรับความตองการของลูกคาในสถานี
บริการน้ํามัน , รานคุมคา (Valued) เร่ิมสาขาที่จังหวัดรอยเอ็ด เนนรูปแบบของความมีสวนรวมระหวาง
รานคาและผลิตภัณฑชุมชน ทั้งนี้เพื่อตองการขยายฐานลูกคาใหกวางยิ่งขึ้น และตลาดโลตัส (Talad 
Lotus) มีขนาดระหวาง 700 และ 1,500 ตารางเมตร รองรับการขายสินคา 6,000 - 9,000 รายการ 
ประกอบดวยผลิตภัณฑอาหารทั่วไป และของใชประจําวัน (บริษัท เอกชัย ดิสทริบิวชั่น ซิสเทม จํากัด. 
2546: ออนไลน) 

1. เทสโก โลตัส มีสาขา 53  สาขา แบงเปน 
1.1 กรุงเทพมหานคร 23 สาขา ไดแก  จรัญสนิทวงศ แจงวัฒนะ ซีคอนแสควร บางแค

บางใหญ บางนาตราด บางกะป บางปะกอก ประชาช่ืน พระราม 1 พระราม พระราม 3 พระราม 4 
ฟอรจูน มีนบุรี รามอินทรา-อาจณรงค รัตนาธิเบศธ  ลาดพราว-ถนนพหลโยธิน วังหิน  ศรีนครินทร 
สุขาภิบาล 1 สุขุมวิท 50 และ หลักสี่   

1.2 ตางจังหวัด 30 สาขา ไดแก กาญจนบุรี  ขอนแกน จันทบุรี  ชลบุรี เชียงใหม 
เชียงใหม  กาดคําเที่ยง ชัยภูมิ  ตรัง นครปฐม  นครราชสีมา  นครศรีธรรมราช  ปทุมธานี  พัทยา    
พัทยาเหนือ  พิษณุโลก  ภูเก็ต มหาชัย ระยอง  ราชบุรี  รังสิต  รังสิต - นครนายก  สมุย  สระบุรี  
สุพรรณบุรี  สุราษฎรธานี  หนองคาย  หาดใหญ  อยุธยา อุดรธานี และ อุบลราชธานี  

2. ตลาดโลตัส 5 สาขา ไดแก  ไชนาทาวน นครสวรรค ปนเกลา พงษเพชร และ มหาสารคาม  
3. คุมคา 12 สาขา  ไดแก  ชัยนาท นครพนม นาน  พิจิตร แพร มุกดาหาร รอยเอ็ด ลําปาง  

สกลนคร สมุทรสาคร สุรินทร และ อุตรดิตถ 
4. เอ็กซเพรส 96 สาขา  

4.1 กรุงเทพมหานคร  59 สาขา ไดแก  คลองจั่น  เคหะธานี 4  จรัญสนิทวงศ 13 เจริญ
นคร  แจงวัฒนะ เฉลิมพระเกียรติ 22  โชคชัย 4   ดีเค (หมูบาน)  เนเบอรเซ็นเตอร  บางกระดี่   บางแค-
เหนือ  บางนา กม. 2  บางบอน (ตลาด)  บางปะกอก ประดู (ซอย)  ปนเกลา  ปนเจริญ 3  พระยา-
สุเรนทร  พระราม 4  พระราม 9  พหลโยธิน 66  พหลโยธิน กม. 25  พหลโยธิน กม.26  พัฒนาการ 20  
พัฒนาการ 30  พาณิชยธนฯ  เพชรเกษม 39  เพชรเกษม 48  เพชรเกษม 69  เพชรเกษม 108  เพชรบุรี  
รางน้ํา  รมเกลา  รามคําแหง  รามอินทรา  รามอินทรา 32  ลาดกระบัง  ลาดพราว 120  วังหิน  วิภาวดี  
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ศรียาน  เศรษฐกิจ (หมูบาน)  สรณคมณ  สะพานคู (ซอย)  สินทวี พระราม 2 (หมูบาน)  สีลม S&A  
สุขาภิบาล  สุขุมวิท 105  สุขุมวิท-บางนา  สุทธิสาร (อินทามระ 35)  สุทธิสาร (อินทามระ 4)  เสนา
นิคม หนองแขม  หมูบานเสรี  หัวหมาก ออนนุช  อารีย  อุดมสุข  และ เอกมัย 

4.2 ตางจังหวัด 37 สาขา ไดแก คลองหลวง  เจริญเมือง ชัยมงคล(หมูบาน)  ตนพยอม-
(ตลาด)  ทาทราย  ทาอิฐ  เทียนดัด  ไทรนอย  นวนคร  บัวทอง(หมูบาน)  บางนา กม. 6.5   บางบอ  
บางบัวทอง  บางพูด  ประชานิเวศน  เปรมสุข(ตลาด)  พรสวรรคพลาซา  พระปะแดง(ทาน้ํา)  พฤกษา- 
3 (หมูบาน)  แพรกษา  เมืองทองธานี  เมืองทองธานี–อิมแพ็ค  เมืองเอก  แมริม  รังสิต คลอง 1  รังสิต-
คลอง 2   รังสิต คลอง 6  ราชวงศ  ลําลูกกาคลอง 1  ภาณุรังษี(หมูบาน)  สามพราน  สําโรง  สําโรง-
เหนือ  สันกําแพง (ตลาด) สันติธรรม  หนองหอย  และ หัวหิน   
        
 7. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 ชากร    โมสกุล (2546) การศึกษาเรื่อง “ปจจัยที่มีความสัมพันธกับการใชบริการรานคา
สะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามัน กรณีศึกษา จังหวัดกาฬสินธุ”  การศึกษานี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา
พฤติกรรมการใชบริการ และ ปจจัยที่มีความสัมพันธกับการใชบริการรานคาสะดวกซื้อในสถานีบริการ
น้ํามันในเขตจังหวัดกาฬสินธุ ผลการศึกษาพบวากลุมตัวอยางสวนใหญซื้อสินคา จํานวน 3-4 คร้ังตอ
เดือน มีการซื้อสินคาเฉลี่ยตอคร้ังเปนจํานวนเงิน 51-100 บาท มีชวงเวลาที่ใชบริการตั้งแต 16.01 น.-
18.00 น. ลักษณะการใชบริการเปนการซื้อสินคา ใชบริการหองน้ํา และเติมน้ํามันมากที่สุด เหตุผลใน
การซื้อสินคาในรานคาสะดวกซื้อ คือ ความสะดวก กลุมตัวอยางสวนใหญซื้อสินคาประเภทเครื่องดื่ม 
โดยเปนเครื่องดื่มที่บรรจุขวด/กระปอง สําหรับสินคาประเภทอาหารสวนใหญเปนขนมขบเคี้ยว สวน
สินคาประเภทของใชสวนใหญเปนของใชประจําตัว โดยมีคาใชจายในการซื้อเปนจํานวนเงิน 20-40 
บาท ในแตละประเภทของสินคา จากการทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยสวนบุคคลทุกปจจัยยกเวน
เพศ และปจจัยทางการตลาดทั้ง 4 ดาน มีความสัมพันธกับการใชบริการรานคาสะดวกซื้อในสถานี
บริการน้ํามัน 
 สุกัญญา    ฉัตรสมพร (2546) การศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการซ้ําที่ราน
สะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามัน ปตท.ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการศึกษาพบวา 
ผูบริโภคมาซื้อสินคาและบริการซ้ําโดยเฉลี่ยเดือนละ 10.18 คร้ัง มีคาใชจายในการซื้อโดยเฉลี่ยครั้งละ 
137.87 บาท และใชเวลาในการซื้อสินคาและบริการ โดยเฉลี่ย 14.92 นาที สวนใหญจะมาซื้อสินคา
และบริการวันธรรมดา (จันทร-ศุกร) ในชวงเวลา 18.01-24.00 น. โดยรถยนตสวนตัว และจะมาซื้อ
สินคาและบริการครั้งตอไปอยางแนนอน ผูบริโภคที่มีเพศและสถานภาพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาและบริการ ดานจํานวนครั้งที่มาซื้อสินคาและบริการ ดานจํานวนเงินที่ใชจาย และดานจาํนวน
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เวลาที่ใชไมแตกตางกัน ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมซื้อสินคาและบริการ ดาน
จํานวนครั้งที่มาซื้อสินคาและบริการ และดานจํานวนเวลาที่ใช ไมแตกตางกัน ในขณะที่ผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ดานจํานวนเงินที่ใชจายแตกตางกัน  
 ส่ือบุคคล ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ในดานจํานวนครั้งที่มาซื้อ
สินคาและบริการ ดานจํานวนเงินที่ใชจาย  และดานจํานวนเวลาที่ใช แต ส่ือที่ ไมใชบุคคล มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ในดานจํานวนครั้งที่มาซื้อสินคาและบริการ และ
ดานจํานวนเงินที่ใชจายในทิศทางเดียวกันและระดับตํ่า 
 สวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาและบริการในดานจํานวนครั้งที่มาซื้อ และดานจํานวนเงินที่ใชจายในทิศทางเดียวกันและระดับ
ตํ่า และสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
และบริการ ในดานจํานวนครั้งที่มาซื้อสินคาและบริการ ดานจํานวนเงินที่ใชจาย และดานจํานวนเวลา
ที่ใช ในทิศทางเดียวกันและระดับตํ่า 
 สุนทรี    พัชรพันธ (2541) การศึกษาเรื่อง “รูปแบบการดําเนินชีวิตและพฤติกรรมการซื้อจาก
รานคาสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามัน เขตเมือง และชานเมืองของกรุงเทพมหานคร ” ผลการศึกษา
พบวา รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคในเขตเมือง และชานเมืองของกรุงเทพมหานครไมแตกตาง
กันยกเวน งานอดิเรกที่ผูบริโภคเขตชานเมืองทํากิจกรรมนี้สูงกวาผูบริโภคเขตเมือง การเปดรับสารที่
เกี่ยวกับรานคาสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามันของผูบริโภคในเขตเมือง  และชานเมืองของ
กรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน ยกเวน ส่ือบุคคลในที่นี้หมายถึง บทบาทของพนักงานขาย ซึ่งผูบริโภค
เขตชานเมืองใหความสําคัญสูงกวาผูบริโภคเขตเมือง รูปแบบการดําเนินชีวิตมีความสัมพันธกับการ
เปดรับสารของผูบ ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและพฤติกรรมการซื้อของผูบ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร การเปดรับสารที่เกี่ยวกับรานคาสะดวกซื้อ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ศุภภัค  เกตุแกว (2547) การศึกษาเรื่อง “ ทัศนคติที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
ของผูบริโภครานสะดวกซื้อ บ๊ิกมารท สาขาเพชรเกษม 53 ” ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามมี
พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการโดยเลือกมาใชบริการคนเดียวมากที่สุด สินคาที่นิยมซือ้มากทีสุ่ด คือ 
ผลิตภัณฑประกอบอาหาร และอาหารสําเร็จรูป เวลาที่ผูบริโภคเลือกซื้อมากที่สุด คือ เวลากลางคืน 
จํานวนเงินที่ผูบริโภคใชในการซื้อตอคร้ังมากที่สุด คือ 10 -50 บาท เขามาซื้อสินคาในรานสะดวกซือ้บ๊ิก
มารท 5 – 7 คร้ังตอสัปดาห เหตุผลที่เลือกเขาซื้อสินคาและบริการที่รานสะดวกซื้อบ๊ิกมารท ราคาสินคา
มีมาตรฐาน 
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 ลักษณะทางประชากรศาสตรมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่รานสะดวกซื้อบ๊ิก
มารทและทัศนคติในดานสวนประสมทางการตลาดบริการ(ราคา และการสงเสริมการตลาด) มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการของผูบริโภคในรานสะดวกซื้อบ๊ิกมารทสาขาเพชร
เกษม 53 
 เกศสิริ  แตศิลปสาธิต (2538) การศึกษาเรื่อง “ ลักษณะการใหบริการของรานสะดวกซื้อในเขต
กรุงเทพมหานคร ” ผลการศึกษาพบวา ดานสินคา สินคามีคุณภาพ มีสินคาหลายอยางใหเลือกตรง
ตามความตองการของผูบริโภค โดยรานควรนําสินคาใหมที่ทันสมัยมาบริการเพิ่มข้ึน ดานราคา ทาง
รานมีความผิดพลาดนอยในการคิดราคา มีการติดปายราคาสินคาแตละชิ้นอยางชัดเจน ดานการจัด
จําหนาย เฉพาะความสะดวกสบายในการเดินทางมาใชบริการที่รานสะดวกซื้อ สามารถเดินซื้อและ
หยิบหาสินคาไดสะดวกสบาย รวมทั้งมีการจัดวางสินคาแยกประเภท ดานการสงเสริมการตลาด 
ผูบริโภคไดรับขาวสารการโฆษณาของรานสะดวกซื้อตํ่าและรายการสงเสริมการขายที่รานจัดขึ้น
นาสนใจนอย อยางไรก็ตามสีสันของปายรานจูงใจใหมาซื้อสินคาที่รานมากโดยเฉพาะอยางยิ่งผูบริโภค
พึงพอใจการใหบริการอยางรวดเร็วและความสุภาพของพนักงาน 
 ลักษณะทางประชากรศาสตรดานเพศ อายุ อาชีพ ที่แตกตางกันมีผลตอความคิดเห็นตอ
ลักษณะการใหบริการของรานสะดวกซื้อที่แตกตางกัน และผูบริโภคใหเหตุผลที่มาซื้อสินคาจากราน
สะดวกซื้อเปนเพราะใกลบาน ใกลสถานศึกษา/ที่ทํางาน  ความถี่ในการมาใชบริการสัปดาหละ 1 -2 
คร้ัง สินคาที่ซื้อสวนใหญ คือ เครื่องดื่มและของใชประจําวัน ความพอใจของผูบริโภคในการซื้อสินคาที่
รานสะดวกซื้อ มีในเรื่องการสงเสริมการขายที่รานจัดขึ้น การใหของแถมตามเงื่อนไข การจัดรายการชิง
โชค การบริการจัดแผนปายประกาศฝากขอความระหวางลูกคาและการสั่งซื้อสินคาทางโทรศัพท สวน
ที่ไมพอใจเปนในเรื่องการสงเสริมการขายดวยคูปองแลกซื้อสินคา และการซื้อสินคาดวยบัตรเครดิต 
 ทิพวรรณ เมฆเกิดชู (2546) การศึกษาเรื่อง “ พฤติกรรมการซื้อของลูกคาที่มีตอรานคาปลีก
รูปแบบใหม : ศึกษาเฉพาะลีดเดอรไพรซสโตร ” ผลการศึกษาพบวา เพศ การศึกษา อาชีพ พาหนะที่ใช
ในการมาซื้อสินคา ทัศนคติดานสินคา ราคา สถานที่จําหนาย และการสื่อสารทางการตลาด มี
ความสัมพันธกับความถี่ที่ซื้อสินคา การศึกษา อาชีพ พาหนะที่ใชในการมาซื้อสินคา ทัศนคติดาน
สินคา และสถานที่จําหนาย มีความสัมพันธกับระยะเวลาที่ใชในการซื้อสินคาโดยเฉลี่ยแตละครั้ง อายุ 
รายไดตอเดือน พาหนะที่ใชในการมาซื้อสินคา ทัศนคติดานสินคา และการสื่อสารทางการตลาด มี
ความสัมพันธกับจํานวนเงินที่ใชโดยเฉลี่ยแตละครั้ง การศึกษา รายไดตอเดือน พาหนะที่ใชในการมา
ซื้อสินคา ทัศนคติดานสินคา สถานที่จําหนาย และการสื่อสารทางการตลาด มีความสัมพันธกับการ
บอกตอหรือแนะนําผูอ่ืน 



 31

 ศิริวรรณ  รัตนธนารักษ (2545) “ ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน Boots 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร “ผลการศึกษาพบวา เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายไดแตกตางกัน
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมในดานความถี่ในการซื้อตอเดือนไมแตกตางกัน ผูบริโภคที่มีเพศ อายุ ระดับ
การศึกษา รายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมในดานการใชจายเงินเพื่อซื้อสินคาในราน Boots ตอการซื้อ 1 
คร้ัง แตกตางกัน ผูบริโภคที่มีเพศ แตกตางกันมีพฤติกรรมในดานการแนะนําใหคนรูจักหรือเพื่อนมาใช
บริการแตกตางกัน ในขณะที่ผูบริโภคที่มีอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมใน
ดานการแนะนําใหคนรูจักหรือเพื่อนมาใชบริการไมแตกตางกัน 
 ดานผลิตภัณฑ ราคา สถานที่มีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อตอเดือน ดานผลิตภัณฑ 
ราคา สถานที่ การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับการแนะนําใหคนรูจักหรือเพื่อนมาใชบริการ 
ดานผลิตภัณฑ ราคา สถานที่ การสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับจํานวนเงินที่ใชในการซื้อตอ
คร้ัง 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

 
การวิจัยครั้งนี้เปนการศึกษา   ลักษณะผูบริโภค ปจจัยทางการตลาด และพฤติกรรมการซื้อ

ของผูบริโภคที่โลตัสเอ็กซเพรสในกรุงเทพมหานครโดยดําเนินการตามขั้นตอนดังนี้ 
1.    การกําหนดประชากรและวิธีการสุมกลุมตัวอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย   
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 

               5.   การกําหนดสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมลู 
 
1.   การกําหนดประชากร และวิธีการสุมกลุมตัวอยาง 

ประชากรที่ใชในการวิจยั 
ประชากรที่ทําการศึกษาคนควาครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่เคยซื้อสินคาที่โลตัสเอ็กซเพรสใน

กรุงเทพมหานคร 
 
ขนาดกลุมตัวอยาง 
กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคนควาครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่เคยซื้อสินคาที่โลตัสเอ็กซเพรสใน

กรุงเทพมหานคร แตเนื่องจากไมสามารถระบุจํานวนประชากรที่แนนอนได จึงกําหนดขนาดตัวอยาง
ประชากรโดยใชสูตรการคํานวณหาขนาดตัวอยาง (กัลยา  วานิชยบัญชา.  2538 : 74)  ที่ระดับความ
เชื่อมั่น  95% และความผิดพลาดสูงสุดที่ยอมใหเกิด  5% หรือ 0.05  จากสูตรผูวิจัยจะไดกลุมตัวอยาง 
385 ตัวอยาง เพื่อปองกันการสูญเสียของแบบสอบถาม   เนื่องจากอาจมีคุณสมบัติของแบบสอบถาม
ไมครบถวนสมบูรณจึงทําการเก็บตัวอยางสํารองเพิ่มอีก  4%  เทากับ  15  ตัวอยาง  ดังนั้นขนาดของ
กลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยครั้งนี้เทากับ  400  ตัวอยาง 

 
   n = Z2pq 
       e2 
 
โดยที่ n คือ ขนาดของกลุมตัวอยาง 

Z   คือ    คาสถิติที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ซึ่งมีคา  
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  = 1.96  (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2538 : 84) 
 p   คือ    สัดสวนของประชากรของขอมูลในอดีต 

q   คือ     สัดสวน  1 – p 
e      คือ         ความนาจะเปนของความผิดพลาดที่ยอมใหเกิดขึ้นได = 5% 

ในกรณีไมทราบคา p แตเนื่องจากคา pq จะมีคาสูงสุด เมื่อ  p = 0.5  ซึ่งทําให  q = 0.5 และ  
0 ≤p , q  ≤  1 

 
แทนคาในสูตรไดดังนี้ คือ 
 
        n        =    (1.96)2 (0.5)(0.5) 
               (0.05)2 
   
                                   =         384.16  หรือเทากับ  385  คน 
 
ขนาดของกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัย  คือ 385 คน  และไดมีการสํารองตัวอยางเพื่อ

ปองกันความคลาดเคลื่อนไว 15 คน ดังนั้น กลุมตัวอยางของการวิจัยครั้งนี้เทากับ 400 คน 
 

 วิธีการสุมกลุมตัวอยาง 
ใชการสุมตัวอยางแบบมีข้ันตอน  ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
                               

 ขั้นตอนที่ 1  
 จากเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครซึ่งแบงออกเปน 6 กลุมการปกครองตามระบบการ
บริหารและการปกครองของกรุงเทพมหานคร (วรชัย ทองไทย. 2544 :7) ประกอบดวย 

1. กลุมรัตนโกสินทร จํานวน 9 เขต ไดแก เขตบางซื่อ เขตดุสิต เขตพญาไท เขตราชเทวี เขต
ปทุมวัน เขตพระนคร เขตปอมปราบศัตรูพาย เขตสัมพันธวงศ และเขตบางรัก           

2. กลุมบูรพา จํานวน 9 เขต ไดแก เขตดอนเมือง เขตหลักสี่ เขตบางเขน เขตบึงกุม   เขตสาย
ไหม เขตจตุจักร เขตลาดพราว  เขตบางกะป และเขตวังทองหลาง 

3. กลุมศรีนครินทร จํานวน 8 เขต ไดแก เขตสะพานสูง เขตมีนบุรี เขตคลองสามวา    เขต
หนองจอก เขตลาดกระบัง เขตประเวศ เขตสวนหลวง และเขตคันนายาว 
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4. กลุมเจาพระยา จํานวน  9 เขต ไดแก เขตดินแดง เขตหวยขวาง เขตวัฒนา   เขตคลองเตย 
เขตบางนา เขตพระโขนง เขตสาทร เขตบางคอแหลม และเขตยานนาวา 

5. กลุมกรุงธนบุรีใต จํานวน 8 เขต ไดแก เขตบางขุนเทียน เขตบางบอน เขตจอมทอง เขตทุง
ครุ เขตราษฎรบูรณะ เขตธนบุรี เขตคลองสาน และเขตบางแค 

6. กลุมกรุงธนบุรีเหนือ จํานวน 7 เขต ไดแก เขตบางพลัด เขตตลิ่งชัน เขตบางกอกนอย เขต
ทวีวัฒนา เขตบางกอกใหญ เขตภาษีเจริญ และเขตหนองแขม 

ในการวิจัยจะใชการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยสุมจับฉลากกลุม
ละ 1 เขต  ไดจํานวน 6 เขต ดังนี้ เขตพญาไท  เขตคันนายาว เขตจตุจักร เขตหวยขวาง เขตราษฎร
บูรณะ เขตหนองแขม  

 
ขั้นตอนที่ 2  
เลือกกลุมตัวอยางโดยวธิีกําหนดโควตา (Quota Sampling) ของจํานวนตัวอยางในแตละเขต

พื้นที่ ของเขตที่สุมจับฉลากที่ไดในขั้นตอนที ่ 1 จํานวน 6 เขต แบงเปนเขตละ 67 ตัวอยาง จํานวน 4 
เขตและเขตละ 66 ตัวอยาง จํานวน 2 เขตรวมทั้งสิน้ 400 ตัวอยาง 

 
                      เขตตางๆ                                   จํานวนตัวอยาง 

                                               
  เขตพญาไท 67 
                                              เขตจตุจักร     67 
                             เขตคันนายาว     67 
                                              เขตหวยขวาง                67 

 เขตราษฎรบูรณะ                 66 
                    เขตหนองแขม  66           

 
  

ขั้นตอนที่ 3 
การสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อเก็บรวบรวมขอมูลโดยนาํ

แบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวไปจัดเก็บขอมูลแตละเขต จนครบจํานวนที่ตองการ 
 
 
 

รวม      400 
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2.     การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้เปนแบบสอบถาม (Questionnaire) ผูวิจัยไดสรางขึ้นเพื่อ
การศึกษาถึงลกัษณะผูบริโภค ปจจัยทางการตลาด และพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่โลตัสเอ็กซ
เพรสในกรงุเทพมหานคร โดยแบงเปน 3 สวน คือ 
 

สวนที่ 1   แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมลูสวนบุคคลของผูบริโภคที่เคยซื้อสินคาทีโ่ลตัสเอ็กซ
เพรสในกรงุเทพมหานคร ไดแก  เพศ  อาย ุระดับการศึกษาสูงสดุ อาชพี รายไดเฉลี่ยตอเดือน จาํนวน 5 
ขอ มีลักษณะเปนคําถามปลายปด  ไดแก 

1. เพศ    เปนระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลนามกาํหนด (Nominal Scale) 
2. อาย ุ   เปนระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลอันดับ (Ordinal Scale) 
3. ระดับการศึกษาสูงสุด  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลอันดับ (Ordinal Scale) 
4. อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลนามกาํหนด (Nominal Scale) 
5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลอันดับ (Ordinal Scale) 
 

 สวนที่ 2  แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ผลิตภัณฑ 
ราคา ชองทางการจัดจาํหนาย การสงเสริมการขาย ซึง่แบบสอบถามมีลักษณะเปนแบบมาตราสวน
ประมาณคา (Rating Scale) 5 ระดับ จัดเปนการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 
จํานวน 19 ขอ ประกอบดวย 

5 หมายถงึ  มากที่สุด 
4 หมายถงึ  มาก 
3 หมายถงึ  ปานกลาง 
2 หมายถงึ  นอย 
1 หมายถงึ  นอยที่สุด 

 
วิธีการไดมาของเกณฑการวดัระดับของคะแนนเฉลี่ย จะพิจารณาจากคะแนนของคําตอบ 

โดยใชเกณฑการคํานวณชวงกวางของอนัตรภาคชั้น (Class Interval) ตามหลักการหาคาพิสัย (บุญ
ชม  ศรีสะอาด.2542 : 82) ไดชวงกวางระดับละ 1.33 คือ  

 
อันตรภาคชั้น =  คะแนนสงูสุด – คะแนนต่ําสดุ 
              จาํนวนชั้น   
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 = 5 - 1 
    3 
 = 1.33 
เกณฑการแปลความหมายของคาคะแนนมีดังนี ้
 
1.00  -  2.33 หมายถงึ  ระดับความสําคัญนอย 
2.34  -  3.66 หมายถงึ   ระดับความสําคัญปานกลาง 
3.67  -  5.00 หมายถงึ   ระดับความสําคัญมาก 
 

สวนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่ โลตัสเอ็กซ เพรสใน
กรุงเทพมหานคร  โดยลักษณะแบบสอบถามเปนการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 
จํานวน 3 ขอ และแบบเลือกตอบเพียงคําตอบเดียว (Multiple Choice)จัดเปนการวัดขอมูลประเภท
นามกําหนด (Nominal Scale)และขอมูลประเภทอันดับ (Ordinal Scale) จํานวน 4 ขอ ไดแก 

1. ความถี่ในการใชบริการ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 
2. คาใชจายในการซื้อสินคาและบริการ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio 

Scale) 
3. เวลาที่ใชในการเลือกซื้อสินคาและบริการ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน 

(Ratio Scale) 
4. ประเภทสินคาที่ซื้อบอยที่ สุด เปนระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลนามกําหนด 

(Nominal Scale) 
5. วันที่มาใชบริการ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลนามกําหนด (Nominal Scale) 
6. ชวงเวลาในการใชบริการ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอันดับ (Ordinal Scale) 
7. พฤติกรรมการบอกตอ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลนามกําหนด (Nominal 

Scale) 
                 

ขั้นตอนในการสรางเครื่องมือและการหาคุณภาพของเครื่องมือ 
1.  ศึกษาเอกสารและงานวจิัยที่เกี่ยวของตางๆ จากเอกสาร  ตําราและงานวจิัย  ที่เกี่ยวของ

กับตัวแปรที่จะศึกษา เพื่อเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
2.  รวบรวมสาระและเนื้อหาตางๆที่ไดจากเอกสาร งานวิจยั  เพื่อนาํมาสรางแบบสอบถาม

เกี่ยวกับพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภค 
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3.    สรางแบบสอบถามทั้งหมด 3 สวน คือ 
 สวนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ 
ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการขายที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคที่โลตัสเอ็กซเพรสในกรุงเทพมหานคร 

สวนที่ 3      แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่โลตัสเอ็กซเพรสใน
กรุงเทพมหานคร 

4.  นําแบบสอบถามเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ       เพื่อพิจารณาตรวจสอบความ
ถูกตอง และเสนอแนะเพิ่มเติม 

5. นําแบบสอบถามที่ไดในขั้นที่ 4 ปรับปรุงแกไข เสนอผูเชี่ยวชาญ จํานวน 2 ทาน เพื่อ
ตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อหา 

6.  ปรับปรุงแบบสอบถามตามขอเสนอแนะของผูเชี่ยวชาญจากนั้นนําเสนอตออาจารยที่
ปรึกษาสารนิพนธตรวจสอบอีกครั้ง เพื่อปรับปรุงแกไขครั้งสุดทายกอนนําไปทดลองใช  (Try out) 

7.  นําแบบสอบถามที่ไดรับการปรับปรุงแกไขใหถูกตองแลวนําไปทดลองใชกับกลุมที่ไมใช
กลุมตัวอยาง  จํานวน 40 คน เพื่อนําไปทดสอบหาความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใชวิธีหาคา
สัมประสิทธิ์แอลฟา    (α-Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา  วานิชยบัญชา.2546: 449) 
โดยไดคาความเชื่อมั่น  ดังนี้   

 
ดานผลิตภัณฑ คาความเชื่อมั่น  เทากับ 0.7973 
ดานราคา คาความเชื่อมั่น เทากับ 0.7050 
ดานชองทางการจัดจําหนาย คาความเชื่อมั่น เทากับ 0.8449 
ดานการสงเสริมการตลาด คาความเชื่อมั่น เทากับ 0.8968 
 
8. นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปสอบถามกับกลุมตัวอยาง จํานวน 407 คน จากการ

แจกแบบสอบถามจาํนวน 407 ชุด ไดคืน 407 ชุด แตนํามาใชในการประมวลผลจํานวน 400 ชุด คิด
เปนรอยละ 98.28 
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3.     การเก็บรวบรวมขอมูล 
การเก็บรวบรวมขอมูลไดแบงลักษณะการเก็บขอมูลทําการศึกษาออกเปน 2 ลักษณะ     คือ 
แหลงขอมลูทุติยภูมิ (Secondary data) ไดจากการศึกษาคนควา จากหนังสอื บทความ 

ส่ิงพิมพ วิทยานิพนธ วารสาร เอกสารและงานวิจยัที่เกี่ยวของ  รวมถงึขอมูลทางอินเตอรเน็ต 
แหลงขอมลูปฐมภูม ิ (Primary data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุม

ตัวอยางโดยขอความรวมมอืจากลูกคาทีม่าซื้อสินคาทีโ่ลตัสเอ็กซเพรสในกรุงเทพมหานคร 
 
4.     การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 หลังจากการรวบรวมขอมูลครบถวนแลว  ผูวิจัยไดกําหนดการวิ เคราะหขอมูลจาก
แบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการตามขั้นตอนดังนี้ 

1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) โดยการตรวจสอบความสมบูรณในการตอบแบบสอบถาม
และแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 

2. ทําการลงรหัส  (Coding)  แลวนําขอมูลมาบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร 
3. การประมวลผลขอมูลดวยโปรแกรมสําเร็จรูป  SPSS/PC+ (Statistical Packagefor the 

Social Science for Windows)  โดยดําเนินตามขั้นตอนดังนี้ 
3.1 การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยวิธีการแจกแจง

ความถี่ แสดงผลเปนคารอยละ (Percentage) ความถี่ (Frequency) ซึ่งเปนขอมูลสวนที่ 1 ขอมูลสวน
บุคคล ไดแก เพศ  อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด รายไดเฉลี่ยตอเดือน อาชีพ 

3.2 นําขอมูลสวนที่ 2 ซึ่งเปนขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นที่มีตอปจจัยทางการตลาดของ
โลตัสเอ็กซเพรส โดยมีมาตรวัดแบบ คาเฉลี่ย (Mean) คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

3.3 นําขอมูลสวนที่ 3 ซึ่งเปนขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่โลตัสเอ็กซ
เพรส ในกรุงเทพมหานคร มาแจกแจงความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

  การวิเคราะหสถิติเชิงอนมุาน (Inferential statistic) 
      สมมติฐานของการวิจยัครั้งนี้เลือกใชสถิติในการวิเคราะหขอมูลมีรายละเอยีดดังนี้ คือ 

1. เพศ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่โลตัสเอ็กซเพรสในกรุงเทพมหานคร   
สถิติที่ใชในการทดสอบ  คือ  t – test, Chi-square (χ2) และ Cramer’s V 

2. อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคที่โลตัสเอ็กซเพรสในกรุงเทพมหานคร   สถิติที่ใชในการทดสอบ คือ F-test ใชวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว  One-way Anova (Analysis of Variance), Chi-square (χ2), Cramer’s V และ
Somers’ d 
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3. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย 
การสงเสริมการขาย  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่ โลตัสเอ็กซเพรสใน
กรุงเทพมหานคร  สถิติที่ใชในการทดสอบ คือ Pearson Product  Moment Correlation, Chi-square 
(χ2), Cramer’s V, Somers’ d และ Regression 
 
5.   การกาํหนดสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
  ในการศึกษาครั้งนี้ใชสถิติในการวิเคราะห ดังนี้ 

1. สถิติพื้นฐาน ไดแก 
1.1  การหารอยละ (Percentage) ของ (ลวน  สายยศ และอังคณา  สายยศ. 2531 : 59)  

ใชสูตรดังนี้  
 

P =  f  × 100 
                                  n 

 
เมื่อ P แทนคา คารอยละ หรือ เปอรเซ็นต 

f  แทนคา ความถี่ที่ตองการเปลี่ยนแปลงใหเปนรอยละ 
n แทนคา จํานวนความถี่ทั้งหมด หรือ จํานวนกลุมตัวอยาง 

 
1.2   การหาคาเฉลี่ย       ( Mean )        ของ (กนกทพิย  พฒันาพวัพนัธ. 2541 : 2)ใชสูตรดังนี้  

   
   X      =    Σ X 
                                 n 

 
โดยที่  X    แทนคา คาเฉลี่ยของขอมูลทั้งหมด 

ΣX แทนคา ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

             n แทนคา ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

1.3   สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : SD )  (ประคอง  กรรณสูต. 2525 : 81)  
ใชสูตรดังนี้  
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1 + (k-1) convariance/  variance 

   S.D. =                nΣX2  -  ( Σ  X) 2 
                                     n(n – 1 ) 

 
โดยที่   S.D. แทนคา คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

               X   แทนคา ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
                   (Σ  X ) 2 แทนคา ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
              n แทนคา ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

2. สถิติที่ใชหาคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม  ไดแก 
2.1   ความเชื่อมั่น  (Reliability) 
การทดสอบหาคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม        โดยใชวิธหีาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา  

(α-Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach)  (กัลยา  วานิชยบัญญา. 2544 : 333)  ใชสูตรดังนี้  
 
                             α = k convariance/  variance 
            

 
โดยที่ α  แทนคา คาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม 

   k   แทนคา       จาํนวนคาํถาม 
 convariance      แทนคา       คาเฉลีย่ของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตาง ๆ 
 variance  แทนคา       คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
 
3. สถิติที่ใชในการทดสอบสมมุติฐาน 
      สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) 

3.1  คาสถิติ t – test  
 การทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม ที่เปนอิสระตอ

กัน โดยใชสถติิ (t-test) เพื่อทดสอบสมมตฐิานของขอที ่1 ในดานเพศ (กัลยา  วานิชยบัญญา. 2544 : 
333)  ใชสูตรดังนี้  
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 โดยที่    t        แทนคา      คาสถิติที่ใชพิจารณาใน  t-distribution 

                         X1 , X2         แทนคา      คาเฉลี่ยของกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2 ตามลาํดับ 

                        S1
2 , S2

2       แทนคา      คาความแปรปรวนของคะแนนของกลุมตัวอยางที ่1 และกลุม    

                                                            ตัวอยางที ่2  
                     n1  ,   n2         แทนคา      ขนาดของกลุมตัวอยางในกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2 ตามลําดับ 

3.2 คาสถิติ F – test  
การทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม โดยใช

สูตร One-way Anova (Analysis of Variance) เพื่อทดสอบสมมติฐานในขอที่ 2-5 ดานอายุ ระดับ
การศึกษาสูงสดุ อาชพี รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่
โลตัสเอ็กซเพรสในกรุงเทพมหานคร(กัลยา  วานชิยบัญญา. 2544 : 333)  ใชสูตรดังนี้  
  

  F    =       MSb 

                                                                MSw 

 

      เมื่อ        F          แทนคา    คาสถิติที่ใชในการพิจารณาใน F-distribution 

                   MSb         แทนคา    ความแปรปรวน (Mean Square) ระหวางกลุม 

 MSw        แทนคา    ความแปรปรวน (Mean Square) ภายในกลุม 

                   df         แทนคา   ชัน้แหงความเปนอิสระ ไดแก ระหวางกลุม (k – 1),ภายในกลุม 
(n – k) 
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สรุปผลการวเิคราะหความแปรปรวนรวม 
 
แหลงความ
แปรปรวน 

องศาอิสระ 
        

df 

ผลบวกกําลัง
สอง 

         SS 

MS =  SS 
             df 

F 

ระหวางกลุม k-1 SSb MSb MSb 
MSw 

ภายในกลุม n-k SSw MSw  
ผลรวม n-1 sst   
 

กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติจะทําการตรวจสอบความแตกตางเปนรายคู 
ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติที ่ .05 หรือระดับความเชื่อมั่น 95% โดยใชสูตรตามวิธี Least Significant 
Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบคาเฉลีย่ (กัลยา  วานิชยบัญญา. 2545 : 333)  ใชสูตรดังนี้  

 
LSD     = t 1- α/2;n-k√ MSE [ 1/ni + 1/ni] 
 

เมื่อ      LSD     แทน คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับกลุมตัวอยาง กลุมที ่i และ j 
t 1- α/2;n-k แทน คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t – test ที่ระดับความเชื่อมัน่ 95%

และชั้นแหงความเปนอิสระภายในกลุม 
MSE    แทน  คาความแปรปรวนภายในกลุม (MSw) 
  ni      แทน  จํานวนขอมูลของกลุม i 

               nj       แทน  จาํนวนขอมูลของกลุม j 
 

3.3 การวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระตอกัน โดยใชคาสัมประสิทธิ
สหสัมพนัธอยางงายของเพยีรสัน (Pearson product  moment correlation) เพือ่ทดสอบสมมติฐาน
ในขอที ่ 6 – 9 ดานปจจัยทางการตลาด ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และ
การสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค(กัลยา วานิชยปญญา. 2544 : 
333)    ใชสูตรดังนี้  

   
  rXY = ( )( )

( )[ ] ( )[ ]∑ ∑∑ ∑
∑ ∑∑

−−

−
2222 YYnXXn

YXXYn  
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โดยที่   rXY แทนคา สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ 
 n    แทนคา จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 
 ∑ XY  แทนคา ผลรวมของผลคูณระหวางคาตัวแปร X และ Y ทุกคู 
 ∑X    แทนคา ผลรวมของคาตัวแปร X 
 ∑Y  แทนคา ผลรวมของคาตัวแปร Y 
 ∑ 2X  แทนคา ผลรวมของกําลงัสองของคาตัวแปร X 
 ∑ 2Y   แทนคา ผลรวมของกําลงัสองของคาตัวแปร Y 

 
โดยที่คาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 ถึง 1 โดยมีรายละเอียด ดังนี(้กัลยา  วานิชย-

บัญชา.2545 : 280) 
1. คา r เปนลบ แสดงวา X และ Y มีความสมัพันธในทิศทางตรงกนัขาม คือ ถา X 

เพิ่ม Y จะลด  แตถา X  ลด Y จะเพิ่ม 
2.  คา r เปนบวก แสดงวา X และ Y มีความสมัพันธในทิศเดียวกนั คือ ถา X เพิ่ม Y 

จะเพิ่ม แตถา X  ลด Y  จะลดดวย 
3.  คา r มีคาเขาใกล 1 หมายถงึ X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน และ

มีความสมัพนัธกันมาก 
4.  คา r เขาใกล -1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพนัธในทศิทางตรงกนัขามและมี

ความสัมพันธกันมาก 
5.  ถา r เทากับ 0 แสดงวา X และ Y ไมมีความสัมพนัธกนั 
6.   ถา r มีคาเขาใกล 0 แสดงวา X และ Y มีความสัมพนัธกนันอย 

เกณฑการแปลความหมายคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ(ชูศรี วงศรัตนะ.2544 : 324) ดังนี ้
 

คาระดับความสัมพันธ ระดับความสมัพันธ 
0 
0.01-0.30 
0.31-0.70 
0.71-0.90 
0.91-1.00 
 

ไมมีความสัมพันธในเชงิเสนตรง 
ตํ่า 
ปานกลาง 
สูง 
สูงมาก 
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i = 1    

3.4 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1  เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ย
ตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค และทดสอบสมมติฐานในขอที่ 6 – 9 ดาน
ปจจัยทางการตลาด ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการขาย
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค โดยใชสูตร Chi-square (χ2)  (กัลยา  วานิชยบัญชา. 
2539 : 182) 
      k 

  χ2 = Σ    (Oi- Ei)2 
     Ei  
 

โดยที่  χ2 แทน คาไค-สแควร 
 Oi แทน คาความถี่ที่ไดจากการสังเกต 
 Ei แทน คาความถี่ที่คาดหวังไว 
 K แทน จํานวนประเภทหรือจํานวนกลุม 
 df = k – 1 
 p = ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 
 

3.5 สถิติที่ใชวัดระดับความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตามที่เปนขอมูล
ชนิดสเกลนามกําหนด (Nominal scale) (บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธิ์. 2543 : 332) โดยใชสูตร 
 

Cramer’s V =            χ2 
                                              N(t-1) 

 
โดยที่  Cramer’s V แทน สัมประสิทธิ์ Cramer’s V 

χ2  แทน คาไค-สแควร 
n แทน ขนาดของตัวอยาง 
t  แทน จํานวนแถวหรือจํานวนสดมภที่มีคานอย 
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3.6 สถิติที่ใชวัดระดับความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตามที่เปนขอมูล
ชนิดสเกลอันดับ (Ordinal scale) (บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธิ์. 2543 : 332) โดยใชสูตร 
 

Somers’ d = NS – ND 
                                     NS + ND + TY 

 
โดยที่  Somers’ d แทน สัมประสิทธิ์ Somers’ d 

NS  แทน จํานวนคูที่มีอันดับเหมือนกันทั้ง 2 ตัวแปร 
ND แทน จํานวนคูที่มีอันดับตางกันทั้ง 2 ตัวแปร 
TY  แทน จํานวนคูที่มีลําดับการเรียงซ้ําของตัวแปรตาม 

 
3.7  การทดสอบความสัมพันธที่มีตัวแปรอิสระหลายตัวกับตัวแปรตาม เพื่อทดสอบ

สมมติฐานในขอที่ 6 – 9 ดานปจจัยทางการตลาด ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัด
จําหนาย และการสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค โดยใชสูตรสมการ
ความถดถอยเชิงซอน (Multiple Regression) ดังนี้ (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2539 : 301) 
 
 Y = a + b1x1 + b2x2 + b3x3 
 

โดยที ่ Y คือ ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 
x1 , x2 , x3 คือ ตัวแปรอิสระ(Independent Variable)กลุมที่ 1,2,3 ตามลําดับ 
b1 , b2 , b3 คือ คาที่แสดงถงึความสัมพนัธระหวาง Y และ x หมายถึง ถา xi เพิ่มข้ึน 

1 หนวย จะทาํให Y เปลี่ยนไป bi หนวย (ข้ึนอยูกับเครื่องหมายของ bi) 
 



บทที่  4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาการวิจัยเรื่อง  ลักษณะผูบริโภค ปจจัยทางการตลาด และพฤติกรรม
การซื้อของผูบริโภคที่ โลตัสเอ็กซ เพรสในกรุงเทพมหานคร   ผูวิจัยไดทําการเก็บขอมูลจาก
กลุมเปาหมายจํานวน 400 คน  และนํามาดําเนินการวิเคราะหขอมูลและประมวลผลดวยโปรแกรม
สําเร็จรูป  และไดกําหนดสัญลักษณและอักษรยอ  ในการวิเคราะหขอมูลดังตอไปนี้ 
 
สัญลกัษณทีใ่ชในการวิเคราะห    
  n แทน จํานวนประชากร 
  x แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
  S.D. แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  r แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
  Sig แทน ระดับนัยสําคัญทางสถิติจากการทดสอบที่โปรแกรมสําเร็จรูป

คํานวณไดใชในการสรุปสมมติฐาน 
  t แทน คาที่ใชพิจารณา t-Distribution 
  F แทน คาที่ใชพิจารณา F-Distribution 

χ2 แทน คาสถิติของการทดสอบไค-สแควร (Chi-square test) 

Cramer’s V แทน ระดับความสมัพันธในการวดัตัวแปรขอมูลชนิดสเกลนาม
กําหนด 

Somers’ d แทน ระดับความสมัพันธในการวดัตัวแปรขอมูลชนิดสเกลอนัดับ 

H0 แทน สมมติฐานหลัก  (Null  Hypothesis) 
  H1 แทน สมมติฐานรอง  (Alternative  Hypothesis) 
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การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยครั้งนี้   

ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบายโดยเรียงลําดับหัวขอเปน 4 ตอน 
ดังนี้ 

ตอนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
ตอนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลแบบสอบถามที่ใชวัดระดับความคิดเห็นที่มีตอปจจัยสวน

ประสมทางการตลาด 
ตอนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค โดยใช

คาเฉลี่ย รอยละ คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน คาสูงสุดและต่ําสุด  
  ตอนที่ 4  การวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 

 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

ตอนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามเพศ  อายุ  ระดับการศึกษาสูงสุด  อาชีพ และ รายไดเฉลี่ยตอ
เดือน โดยวิธีการแจกแจงความถี่แสดงผลเปน ความถี่(Frequency)  และ คารอยละ(Percentage)  
ดังนี้ 
ตาราง 1  จาํนวนและคารอยละขอมูลดานประชากรศาสตร 
 

ขอมูลดานประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
1.  เพศ   

ชาย 143 35.8 
หญิง 257 64.2 

รวม 400 100.0 
2.  อายุ   

ตํ่ากวา 20 ป   43 10.8 
20 - 34  ป 294 73.5 
35 - 49  ป   51 12.8 
50 – 64 ป   10   2.4 
65  ปข้ึนไป    2   0.5 

รวม 400 100.0 
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ตาราง(ตอ) 
 

  

ขอมูลดานประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
3.  ระดับการศึกษาสูงสุด   

มัธยมศึกษาตอนปลาย  หรือ  ตํ่ากวา   46 11.5 
ปวช.   12   3.0 
อนุปริญญา/ ปวส.  หรือ เทยีบเทา    16   4.0 
ปริญญาตรี 262 65.5 
สูงกวาปริญญาตรี   64 16.0 

รวม 400 100.0 
4.  อาชีพ   

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 103 25.8 
ขาราชการ   31   7.8 
พนกังานบริษทัเอกชน 216 54.0 
พนกังานรัฐวิสาหกจิ   17   4.3 
ประกอบธุรกิจสวนตัว   19   4.7 
อ่ืนๆ   14   3.4 

รวม 400 100.0 
5.  รายไดเฉลี่ยตอเดือน   

ไมเกิน  10,000    บาท 131 32.8 
10,001 – 20,000 บาท 166 41.5 
20,001 – 30,000 บาท  67 16.8 
30,001 – 40,000 บาท  22   5.5 
40,001 บาทขึน้ไป  14   3.4 

รวม 400 100.0 
 

จากตาราง 1  ผลการวิเคราะหขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมเปาหมายใน
การศึกษาครั้งนี้  จํานวน 400 คน   จาํแนกตามตัวแปรไดดังนี ้
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 เพศ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนเพศหญิง จํานวน 257 คน คิดเปนรอยละ 64.2 เพศ
ชาย จํานวน 143 คน คิดเปนรอยละ 35.8 
 อายุ   ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ อายุ 20-34 ป จํานวน 294 คน คิดเปนรอยละ 73.5
รองลงมาคือ อายุ 35-49 ป จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.8 อายตํุ่ากวา 20 ป จํานวน 43 คน คิด
เปนรอยละ 10.8 อายุ 50-64 ป  จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.4 และ อายุ 65 ปข้ึนไป จํานวน 2 คน 
คิดเปนรอยละ 0.5 
 ระดับการศึกษาสูงสุด  ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี 
จํานวน 262 คน คิดเปนรอยละ 65.5 รองลงมา คือ ระดับสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 64 คน คิดเปน
รอยละ 16 ระดับมัธยมศกึษาตอนปลายหรือตํ่ากวา จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.5 ระดับ
อนุปริญญา/ปวสหรือเทียบเทา จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4 และ ระดับปวช. จํานวน 12 คน คิด
เปนรอยละ 3 ตามลําดับ 

อาชีพ    ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน จํานวน 216 คน คิด
เปนรอยละ 54 รองลงมา คือ นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา จาํนวน 103 คน คิดเปนรอยละ 25.8 ขาราชการ 
จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 7.8 ประกอบธุรกิจสวนตัว จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.7 พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ จาํนวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.3 และอืน่ๆ เชน รับจาง แมบาน เสริมสวย พนกังาน
ราชการ บันเทงิ ขาราชการบาํนาญ จาํนวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.4  ตามลําดับ 

รายไดเฉลีย่ตอเดือน ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีรายไดตอเดือน 10,001-20,000 บาท 
จํานวน 166 คน คิดเปนรอยละ 41.5 รองลงมาคือ รายไดตอเดือนไมเกนิ 10,000 บาท จาํนวน 131 คน 
คิดเปนรอยละ 32.8  รายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.8 รายได
ตอเดือน 30,001-40,000 บาท จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.5  และรายไดตอเดือน 40,001 บาทข้ึน
ไป จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.4 ตามลําดับ 

 
ตอนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลแบบสอบถามที่ใชวัดระดับความคิดเห็นที่มีตอปจจัยทาง

การตลาดของผูตอบแบบสอบถาม  เปนมาตรสวนแบบประมาณคา(Rating  Scale) 5 ระดับ  จํานวน 
20 ขอ  โดยใชคาเฉลี่ยและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน  ทั้งนี้ปจจัยสวนประสมทางการตลาดแบง
ออกเปน  4  ดาน  คือ  ผลิตภัณฑ ราคาสินคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด ผล
การศึกษามีดังนี้ 
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ตาราง 2  คาเฉลี่ย และ คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของ ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในแตละดาน 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด คาเฉลี่ย S.D. ระดับความสําคัญ 
ดานผลิตภัณฑ 3.54 0.508 ปานกลาง 
ดานราคา 3.55 0.659 ปานกลาง 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 3.67 0.513 มาก 
ดานการสงเสริมการตลาด 3.37 0.730 ปานกลาง 

รวม 3.53 0.484 ปานกลาง 
 

จากตาราง 2 พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี
ความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคาที่โลตัสเอ็กซเพรสมีความสําคัญในระดับมาก คือ ดานชองทาง
การจัดจําหนาย ซึ่งมีคาเฉลี่ยสูงกวาดานอื่น  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.67  สําหรับดานอื่นมีระดับปาน
กลาง ไดแก ดานราคาสินคา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.55  รองลงมาคือ  ดานผลิตภัณฑมีคาเฉลีย่เทากบั 
3.54  และ ดานการสงเสริมการตลาดมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.37 ตามลําดับ และผูตอบแบบสอบถามมี
ความเห็นวาปจจัยทางการตลาดโดยรวม มีความสําคัญในระดับปานกลาง  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.53 
 
ตาราง 3  คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 
 

ดานผลิตภัณฑ คาเฉลี่ย S.D. ระดับความคดิเห็น 
1. มีสินคาหลายประเภทใหเลือกตรงตามความ
ตองการ 3.68 0.755 มาก 

2. คุณภาพของสินคาเหมาะสมกับราคา 3.58 0.718 ปานกลาง 
3. รานเปนที่รูจักและมีความนาเชื่อถือ 3.82 0.721 มาก 
4.  พนกังานยิม้แยมแจมใส 3.29 0.788 ปานกลาง 

5.  พนกังานมคีวามเต็มใจในการใหบริการ 3.40 0.774 ปานกลาง 

6. มีความสะดวกรวดเร็วในการชําระคาสนิคา       3.48 0.785 ปานกลาง 

ดานผลิตภัณฑโดยรวม 3.54 0.508 ปานกลาง 
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จากตาราง 3 พบวา ผูตอบแบบสอบถามเหน็วาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑโดยรวมมีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคาที่โลตัสเอก็ซเพรสในระดับปานกลาง โดยมี
คาเฉลี่ยเทากบั 3.54   

เมื่อวิเคราะหดานผลิตภัณฑเปนรายขอ  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดบั
มาก ไดแก ดานรานเปนที่รูจักและมีความนาเชื่อถือ ซึ่งมีคาเฉลี่ยสูงกวาดานอื่น มีคาเฉลี่ยเทากับ  
3.82 รองลงมา คือ มีสินคาหลายประเภทใหเลือกตรงตามความตองการ มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.68 
สําหรับความสําคัญระดับปานกลาง ไดแก คุณภาพของสินคาเหมาะสมกับราคา มีคาเฉลี่ยสูงกวาดาน
อ่ืน  มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.58  รองลงมา  ไดแก มีความสะดวกรวดเร็วในการชําระคาสินคา  มีคาเฉลี่ย
เทากับ  3.48 พนักงานมีความเต็มใจในการใหบริการและพนักงานยิ้มแยมแจมใส มีคาเฉลี่ยเทากับ  
3.40 และ 3.29  ตามลําดับ      

 
ตาราง 4  คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาสินคา 
 

ดานราคาสนิคา คาเฉลี่ย S.D. ระดับความคดิเห็น 

1. ราคาสนิคาถูกกวารานอื่น 3.34 0.798 ปานกลาง 
2. มีปายแสดงราคาสนิคาชดัเจน 3.77 0.755 มาก 

ดานราคาสนิคาโดยรวม 3.55 0.659 ปานกลาง 

 
จากตาราง 4 พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา

สินคาโดยรวมมีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคาที่โลตัสเอ็กซเพรสในระดับปานกลาง โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.55  

เมื่อวิเคราะหดานราคาสินคาเปนรายขอ  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามใหระดับความสําคัญ
ในระดับมาก ดานมีปายแสดงราคาสินคาชัดเจน ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.77 และความสําคัญระดับ
ปานกลาง ดานราคาสินคาถูกกวารานอื่น  มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.34   
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ตาราง 5   คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการ
จัดจําหนาย 

 

ดานชองทางการจัดจําหนาย คาเฉลี่ย S.D. ระดับความคดิเห็น 

1. สถานที่ต้ังของรานมทีี่จอดรถกวางขวาง 
สะดวกสบาย 

3.56 0.949 ปานกลาง 

2. บริเวณรานมีความปลอดภัย 3.67 0.781 มาก 
3. เปดใหบริการ 24 ชั่วโมง 3.88 0.927 มาก 
4. ความสะอาดภายในราน 3.77 0.610 มาก 
5. การจัดวางสินคาภายในรานเปนหมวดหมูและ
มีปายบอกตําแหนงทีว่างสินคา 

3.77 0.730 มาก 

6. การวางผังรานมีความสะดวกสบายในการเดิน
เลือกซื้อสินคา 

3.66 0.711 ปานกลาง 

7. มีการจัดรานใหเขากับเทศกาล เชน วนัแม วนั
วาเลนไทน 

 
3.42 

 
0.731 

 
ปานกลาง 

8.  ทําเลของรานตั้งอยูใกลบาน/ ทีท่ํางาน / 
สถานศกึษา หรือเปนเสนทางผาน 

3.65 0.919 ปานกลาง 

ดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวม 3.67 0.513 มาก 

 
จากตาราง 5 พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน

ชองทางการจัดจําหนายโดยรวมมีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคาที่โลตัสเอ็กซเพรสในระดับมาก 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.67  

เมื่อวิเคราะหปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายเปนรายขอ  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามให
ระดับความสําคัญในระดับมาก ไดแก ดานเปดใหบริการ 24 ชั่วโมงซึ่งมีคาเฉลี่ยสูงกวาดานอื่น มี
คาเฉลี่ยเทากับ  3.88 รองลงมา คือ ความสะอาดภายในรานและการจัดวางสินคาภายในรานเปน
หมวดหมูและมีปายบอกตําแหนงที่วางสินคา โดยมีคาเฉลี่ยเทากัน คือ  3.77 บริเวณรานมีความ
ปลอดภัย มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.67  สําหรับความสําคัญระดับปานกลาง ไดแก การวางผังรานมีความ
สะดวกสบายในการเดินเลือกซื้อสินคา มีคาเฉลี่ยสูงกวาดานอื่น  มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.66  รองลงมา  
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ไดแก ทําเลของรานตั้งอยูใกลบาน/ ที่ทํางาน / สถานศึกษา หรือเปนเสนทางผานมีคาเฉลี่ยเทากับ  
3.65 สถานที่ต้ังของรานมีที่จอดรถกวางขวาง สะดวกสบาย มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.56 และมีการจัดราน
ใหเขากับเทศกาล เชน วันแม วันวาเลนไทน มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.42 ตามลําดับ      

 
ตาราง 6  คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม

การตลาด 
 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด คาเฉลี่ย S.D. ระดับความคดิเห็น 

1. มีการลดราคาสินคา 3.49 0.826 ปานกลาง 
2. มีการแถมสนิคา เชน ซื้อ 1แถม 1 3.29 0.917 ปานกลาง 
3. มีการติดปายโฆษณารายการสงเสริมการขาย
ที่หนารานอยางชัดเจน 3.47 0.814 ปานกลาง 

4. มีแผนพับหรือใบปลิวแจงรายการสงเสรมิการ
ขาย 

3.22 0.973 ปานกลาง 

ดานการสงเสริมการตลาดโดยรวม 3.37 0.730 ปานกลาง 

 
จากตาราง 6 พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการ

สงเสริมการตลาดโดยรวมมีความสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือสินคาที่โลตัสเอ็กซเพรสในระดับปานกลาง 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.37  

เมื่อวิเคราะหปจจัยดานการสงเสริมการตลาดเปนรายขอ  พบวา  ผูตอบแบบสอบถามใหระดับ
ความสําคัญในระดับปานกลางทุกขอ โดยดานมีการลดราคาสินคา มีคาเฉลี่ยสูงกวาดานอื่น มีคาเฉลี่ย
เทากับ  3.49 รองลงมา คือ มีการติดปายโฆษณารายการสงเสริมการขายที่หนารานอยางชัดเจน มี
คาเฉลี่ยเทากับ  3.47 มีการแถมสินคา เชน ซื้อ 1แถม 1 มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.29  และมีแผนพับหรือ
ใบปลิวแจงรายการสงเสรมิการขาย มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.22 ตามลําดับ    
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ตอนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่
โลตัสเอ็กซเพรสในกรุงเทพมหานคร โดยใชคาเฉลี่ย รอยละ คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน คาสูงสดและต่ําสุด 
ผลการศึกษามีดังนี้ 

 
ตาราง  7  คาเฉลี่ย คาเบีย่งเบนมาตรฐาน คาสูงสุดและคาต่ําสุดของพฤติกรรมการซื้อสินคาของ

ผูบริโภค 
 

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค คาสูงสุด คาต่ําสุด คาเฉลี่ย S.D. 

ความถี่ในการซื้อสินคาตอเดอืน 30 1 2.87 3.110 

คาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ัง 2,000 10 365.30 316.112 

เวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอคร้ัง 60 1 23.75 14.299 

 
จากตาราง 7  พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความถี่ในการซื้อสินคาสูงสุด 30 คร้ังตอเดือน 

ตํ่าสุดจํานวน 1 คร้ังตอเดือน โดยมีคาเฉลีย่ 2.87 คร้ังตอเดือน   
ดานคาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ัง พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีคาใชจายในการซื้อสินคา

สูงสุด 2,000 บาทตอคร้ัง ตํ่าสุดจํานวน 10 บาทตอคร้ัง โดยมีคาเฉลี่ย 365.30 บาทตอคร้ัง 
ดานเวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอคร้ัง พบวา ผูตอบแบบสอบถามใชเวลาในการซื้อสินคาสูงสุด 

60 นาทีตอคร้ัง ตํ่าสุด 1 นาทีตอคร้ัง โดยมีคาเฉลี่ย 23.75 นาทีตอคร้ัง 
 

ตาราง 8  จาํนวนและคารอยละของพฤตกิรรมการซื้อสินคาของผูบริโภค 
 

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค จํานวน (คน) รอยละ 

1. ประเภทสนิคาที่ซ้ือบอยที่สุด   
อาหารสด 32 8.0 
ขนมและเครื่องดื่ม 200 50.0 
อาหารไทย 5 1.3 
ขาวสารและเครื่องปรุงรส 31 7.8 
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ตาราง (ตอ) 
 

  

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค จํานวน (คน) รอยละ 
เบเกอรี่ 10 2.5 
สุรา ไวนและบุหร่ี 16 4.0 
ยา 3 0.8 
ของใชสวนตวั 97 24.1 
อ่ืนๆ 6 1.5 

รวม 400 100.0 
2. ชวงวันทีม่าซ้ือสินคาบอยที่สุด   

วันธรรมดา(จนัทร-ศุกร) 215 53.8 
วันเสาร-อาทิตย 182 45.5 
วันหยุดนักขัตฤกษ 3 0.7 

รวม 400 100.0 
3.  ชวงเวลาที่มาซ้ือสินคาบอยที่สุด   

6.00 - 12.00 น. 14 3.5 
12.01 – 18.00 น. 134 33.5 
18.01 – 24.00 น. 248 62.0 
00.01 – 05.59 น. 4 1.0 

รวม 400 100.0 
4.  การแนะนําใหบุคคลอื่นมาซ้ือ   

แนนอน 185 46.5 
ไมแนะนาํ 39 9.8 
ไมแนใจ 174 43.7 

รวม 398 100.0 
 
จากตาราง 8 พบวา 
ประเภทสินคาที่ซ้ือบอยทีสุ่ด   ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญซื้อสินคาประเภท ขนมและ

เครื่องดื่ม จาํนวน 200 คน คิดเปนรอยละ 50 รองลงมา คือ ของใชสวนตัว จํานวน 97 คน คิดเปนรอย
ละ 24.1 อาหารสด จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8 ขาวสารและเครื่องปรุงรส จาํนวน 31 คน คิดเปน
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รอยละ 7.8 สุรา ไวนและบหุร่ี จาํนวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4 เบเกอรี่ จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 
2.5 อ่ืนๆ เชน บัตรเติมเงนิ หนงัสือพมิพ วารสาร ผลไม ผลิตภัณฑซักผา จาํนวน 6 คน คิดเปนรอยละ 
1.5 อาหารไทย จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.3 และยา  จาํนวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.8  ตามลําดับ 

ชวงวันที่มาซ้ือสินคาบอยที่สุด   ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมาซื้อสินคาในวนัธรรมดา 
(จันทร – ศุกร) จํานวน 215 คน คิดเปนรอยละ 53.8 รองลงมา คือ วันเสาร-อาทิตย จํานวน 182 คน 
คิดเปนรอยละ 45.5 และวนัหยุดนกัขัตฤกษ จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.7 ตามลาํดับ 

ชวงเวลาที่มาซ้ือสินคาบอยที่สุด ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมาซื้อสินคาในเวลา 18.01-
24.00 น. จาํนวน 248 คน คิดเปนรอยละ 62 รองลงมา คือ เวลา 12.01-18.00 น. จาํนวน 134 คน คิด
เปนรอยละ 33.5 เวลา 6.00-12.00 น. จาํนวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.5   และเวลา 00.01-05.59 น. 
จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1 ตามลาํดับ 

การแนะนาํใหบุคคลอื่นมาซ้ือ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจะแนะนําใหบุคคลอื่นมาซื้อ
สินคาแนนอน จํานวน 185 คน คิดเปนรอยละ 46.5 รองลงมา คือ ไมแนใจ จํานวน 174 คน คิดเปน
รอยละ 43.7 และไมแนะนาํ จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 9.8 ตามลาํดับ 

 
ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
การทดสอบสมมติฐานในงานวิจัย ใชสถิติในการทดสอบ 5 วิธี ไดแก  
1. การทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม ที่เปนอิสระจาก

กัน ( Two Independent-Samples t – test)  
2. การทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม โดยใช 

One-way Anova (Analysis of Variance) 
3. การทดสอบสมมติฐานโดยใชการทดสอบไค-สแควร (Chi-square Test) 
4. การทดสอบความสัมพนัธของตัวแปร 2 ตัวที่เปนอสิระตอกัน โดยใชคาสัมประสิทธิ

สหสัมพนัธอยางงายของเพยีรสัน (Pearson product  moment correlation) 
5. การทดสอบความสัมพนัธทีม่ีตัวแปรอิสระหลายตวักับตัวแปรตาม โดยใชสถิติวิเคราะห

ความถดถอยเชิงซอน (Multiple Regression Analysis) 
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การทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Two Independent-Samples t – test 
สมมติฐานที่ 1 เพศมีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อสินคาตอเดือน ซึ่งสามารถเขียน

สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

Ho   : ความถี่ในการซื้อสินคาตอเดอืนของเพศชายและหญิงไมแตกตางกนั 
H1   : ความถี่ในการซื้อสินคาตอเดอืนของเพศชายและหญิงแตกตางกัน 

 
ตาราง 9  การทดสอบความแตกตางของความถี่ในการซือ้สินคาตอเดือน จาํแนกตามเพศ 
 

 
จากตาราง 9 ผลการทดสอบความแตกตางของความถี่ในการซื้อสินคาตอเดือน จําแนกตาม

เพศ โดยใชสถิติ Two Independent-Samples t – test ในการทดสอบพบวา  คา Sig. (2 –tailed) 
เทากับ 0.625 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึ่ง
หมายความวา ความถี่ในการซื้อสินคาตอเดือนของเพศชายและหญิงไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
สมมติฐานที่ 2 เพศมีความสัมพันธกับคาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ังซึ่งสามารถเขียน

สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

Ho   : คาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ังของเพศชายและหญิงไมแตกตางกนั 
H1   :  คาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ังของเพศชายและหญิงแตกตางกนั 

 
 
 
 
 

t-test พฤติกรรมการซื้อสินคา 
เพศ คาเฉลี่ย S.D. t Sig.(2-tailed) 

ความถี่ในการซื้อสินคาตอเดอืน ชาย 
หญิง 

2.97 
2.81 

2.718 
3.312 .489 .625 
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ตาราง 10  การทดสอบความแตกตางของคาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ังจําแนกตามเพศ 
 

  
จากตาราง 10 ผลการทดสอบความแตกตางของคาใชจายในการซือ้สินคาตอคร้ัง จําแนก

ตามเพศ โดยใชสถิติ Two Independent-Samples t – test ในการทดสอบพบวา  คา Sig. (2 –tailed) 
เทากับ 0.871 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึ่ง
หมายความวา คาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ังของเพศชายและหญิงไมแตกตางกนั อยางมนียัสําคัญ
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
สมมติฐานที่ 3 เพศมีความสัมพันธกับเวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอคร้ัง ซึ่งสามารถเขียน

สมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

Ho   : เวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอคร้ัง ของเพศชายและหญิงไมแตกตางกนั 
H1   : เวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอคร้ัง ของเพศชายและหญิงแตกตางกนั 

 
ตาราง 11  การทดสอบความแตกตางของเวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอคร้ัง จําแนกตามเพศ 

 
จากตาราง 11 ผลการทดสอบความแตกตางของเวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอคร้ังจาํแนกตาม

เพศ โดยใชสถิติ Two Independent-Samples t – test ในการทดสอบพบวา  คา Sig. (2 –tailed) 
เทากับ 0.29 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึ่ง

t-test พฤติกรรมการซื้อสินคา 
เพศ คาเฉลี่ย S.D. t Sig.(2-tailed) 

คาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ัง ชาย 
หญิง 

368.77 
363.38 

332.553 
307.264 .163 .871 

t-test พฤติกรรมการซื้อสินคา 
เพศ คาเฉลี่ย S.D. t Sig.(2-tailed) 

เวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอคร้ัง ชาย 
หญิง 

22.72 
24.32 

14.716 
14.058 -1.060 .29 
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หมายความวา เวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอคร้ัง ของเพศชายและหญิงไมแตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญ
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
การทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ One-way Anova (Analysis of Variance) 
 

สมมติฐานที ่ 1 อายุมคีวามสัมพันธกับความถี่ในการซื้อสินคาตอเดือน ซึ่งสามารถเขยีน
สมมติฐานยอยไดดังนี้  

 
Ho   : ความถี่ในการซื้อสินคาตอเดอืนของทกุกลุมอายุไมแตกตางกนั 
H1   :  ความถี่ในการซื้อสินคาตอเดอืนของกลุมอายุอยางนอย 2 กลุมแตกตางกนั 
 

ตาราง 12 การทดสอบความแตกตางระหวางกลุมอายุกบัความถี่ในการซื้อสินคาตอเดือน 
 

 
จากตาราง 12 การเปรียบเทียบความแตกตางระหวางกลุมอายกุับความถี่ในการซือ้สินคาตอ

เดือน มีคา F เทากับ 3.083 และมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.047 ซึง่นอยกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho)  ซึ่งหมายความวา ความถี่ในการซื้อสินคาตอเดือน
ของกลุมอายอุยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน จึงนาํไปเปรียบเทียบเชงิซอน (Multiple Comparison) โดย
ใชการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลีย่คูใดบางที่แตกตางกนั 
อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  

 
 
 
 
 

พฤติกรรมการซื้อสินคา อาย ุ คาเฉลี่ย S.D. F Sig.(2-tailed) 
ตํ่ากวา 20 ป 3.86 5.28 3.083 .047 
20-34 ป 2.83 2.91 

ความถี่ในการซื้อสินคา
ตอเดือน 

35 ปข้ึนไป 2.35 1.53 
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ตาราง 13  การเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคูของแตละกลุมอายุ ดานความถี่ในการซื้อสินคาตอเดือน 
 

 ตํ่ากวา 20 ป 20 - 34 ป 35 ป ข้ึนไป 
อาย ุ ความถี่ในการซื้อ

สินคาตอเดือน 3.86 2.83 2.35 

ตํ่ากวา 20 ป 3.86 - 1.03 
(.043) 

1.51 
(.015) 

20 - 34 ป 2.83  - 0.48 
(.270) 

35 ป ข้ึนไป 2.35   - 

 
จากตาราง 13 พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ ตํ่ากวา 20 ป มีความถี่ในการซื้อสินคาตอ

เดือนแตกตางกับผูที่มีอายุ 20-34 ป และผูที่มีอายุ 35 ปข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยผูที่มีอายุตํ่ากวา 20 ป มีความถี่ในการซื้อสินคาตอเดือน มากกวาผูที่มีอายุ 20 - 34 ป และผูที่มี
อายุ 35 ปข้ึนไป ซึ่งมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 1.03 และ 1.51 ตามลําดับ สวนผูที่มีอายุ 20 - 34 ป มี
ความถี่ในการซื้อสินคาตอเดือนไมแตกตางกับผูที่มีอายุ 35 ปข้ึนไป 

 
สมมติฐานที่ 2 อายุมีความสมัพันธกับคาใชจายในการซือ้สินคาตอคร้ัง ซึ่งสามารถเขียน

สมมติฐานยอยไดดังนี้  
Ho   : คาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ัง ของทกุกลุมอายุไมแตกตางกัน 
H1   :  คาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ัง ของกลุมอายุอยางนอย 2 กลุมแตกตางกนั 
 

ตาราง 14 การทดสอบความแตกตางระหวางกลุมอายุกบัคาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ัง 
 
พฤติกรรมการซื้อสินคา อาย ุ คาเฉลี่ย S.D. F Sig.(2-tailed) 

ตํ่ากวา 20 ป 220.93 228.58 16.819 .00 
20-34 ป 347.34 295.33 

คาใชจายในการซื้อ
สินคาตอคร้ัง 

35 ปข้ึนไป 550.32 381.87 
  

X
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จากตาราง 14 พบวา การเปรียบเทยีบความแตกตางระหวางกลุมอายุกับคาใชจายในการซื้อ
สินคาตอคร้ังมีคา F เทากบั 16.819 และมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho)  ซึ่งหมายความวา คาใชจายในการซื้อสินคา
ตอคร้ังของกลุมอายุอยางนอย 2 กลุมแตกตางกนั อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 จงึนาํไป
เปรียบเทยีบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชการทดสอบแบบ Least Significant Difference 
(LSD) เพื่อหาวาคาเฉลีย่คูใดบางที่แตกตางกนั อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
ตาราง 15  การเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคูของแตละกลุมอายุ ดานคาใชจายในการซื้อสินคาตอ

คร้ัง 
 

 ตํ่ากวา 20 ป 20 - 34 ป 35 ป ข้ึนไป 
อาย ุ คาใชจายในการ

ซื้อสินคาตอคร้ัง 220.93 347.34 550.32 

ตํ่ากวา 20 ป 220.93 - -126.41 
(.011) 

-329.39  
(.000) 

20 - 34 ป 347.34  - -202.98 
(.000) 

35 ป ข้ึนไป 550.32   - 

 
จากตาราง15 พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุตํ่ากวา 20 ป มีคาใชจายในการซื้อสินคาตอ

คร้ังแตกตางกับผูที่มีอายุ 20-34 ป และผูที่มีอายุ 35 ปข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยผูที่มีอายุตํ่ากวา 20 ป มีคาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ัง นอยกวาผูที่มีอายุ 20 - 34 ป และผูที่มี
อายุ 35 ปข้ึนไป ซึ่งมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 126.41 และ 329.39 ตามลําดับ  

ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาย ุ 20 - 34 ป มีคาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ังแตกตางกับผูที่มี
อาย ุ35 ปข้ึนไป อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 โดยผูที่มีอาย ุ20 - 34 ป มีคาใชจายในการซื้อ
สินคาตอคร้ัง นอยกวาผูที่มอีายุ 35 ปข้ึนไป ซึ่งมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากบั 202.98 

 
 
 

X
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สมมติฐานที่ 3 อายุมีความสมัพันธกับเวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอคร้ัง ซึ่งสามารถเขยีน
สมมติฐานยอยไดดังนี้  

 
Ho   : เวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอคร้ัง ของทกุกลุมอายุไมแตกตางกัน 
H1   :  เวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอคร้ัง ของกลุมอายุอยางนอย 2 กลุมแตกตางกนั 
 

ตาราง 16  การทดสอบความแตกตางระหวางกลุมอายุกบัเวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอคร้ัง 
 

 
จากตาราง 16 การเปรียบเทยีบความแตกตางระหวางกลุมอายุกับเวลาที่ใชในการซือ้สินคาตอ

คร้ัง พบวา มคีา F เทากับ 1.879 และมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.154 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความวา เวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอ
คร้ัง ของทกุกลุมอายุไมแตกตางกัน อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมการซื้อสินคา อาย ุ คาเฉลี่ย S.D. F Sig.(2-tailed) 
ตํ่ากวา 20 ป 22.21 13.14 1.879 .154 
20-34 ป 23.32 14.11 

เวลาที่ใชในการซื้อ
สินคาตอคร้ัง 

35 ปข้ึนไป 26.93 15.74 
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สมมติฐานที ่ 4 ระดับการศึกษาสงูสุดมคีวามสัมพันธกับความถี่ในการซื้อสินคาตอเดือน ซึ่ง
สามารถเขยีนสมมติฐานยอยไดดังนี้  

 
Ho   : ความถี่ในการซื้อสินคาตอเดอืนของทกุกลุมระดับการศึกษาสูงสุดไมแตกตางกนั 
H1   :  ความถี่ในการซื้อสินคาตอเดอืนของกลุมระดับการศึกษาสูงสุดอยางนอย 2 กลุม

แตกตางกนั 
 

ตาราง 17  การทดสอบความแตกตางระหวางระดับการศึกษาสงูสุดกบัความถี่ในการซื้อสินคาตอเดือน 

 
จากตาราง 17 การเปรียบเทียบความแตกตางระหวางกลุมระดับการศึกษาสงูสุดกบัความถี่

ในการซื้อสินคาตอเดือน มีคา F เทากับ 14.848 และมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho)  ซึ่งหมายความวา ความถี่ในการซื้อ
สินคาตอเดือนของกลุมระดบัการศึกษาสงูสุดอยางนอย 2 กลุมแตกตางกนั จึงนาํไปเปรียบเทียบ
เชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อ
หาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
 
 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมการซื้อสินคา ระดับการศึกษา
สูงสุด 

คาเฉลี่ย S.D. F Sig.(2-tailed) 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 4.57 5.21 14.848 .00 
ปริญญาตรี 2.41 2.19 

ความถี่ในการซื้อสินคา
ตอเดือน 

สูงกวาปริญญาตรี 2.77 2.38 
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ตาราง 18  การเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคูของแตละระดับการศึกษาสูงสุดดานความถี่ในการซื้อ
สินคาตอเดือน 

 
 ตํ่ากวา

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี 

ระดับการศึกษา
สูงสุด ความถี่ในการซื้อ

สินคาตอเดือน 
4.57 2.41 2.77 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 4.57 - 2.16 
(.000) 

1.80 
(.000) 

ปริญญาตรี 2.41  - -0.36 
(.399) 

สูงกวาปริญญาตรี 2.77   - 

 
จากตาราง18 พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาสูงสุดต่ํากวาปริญญาตรี มี

ความถี่ในการซื้อสินคาตอเดือนแตกตางกับผูที่มีระดับการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี และสูงกวา
ปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูที่มีระดับการศึกษาสูงสุดต่ํากวาปริญญาตรี 
มีความถี่ในการซื้อสินคาตอเดือน มากกวาผูที่มีระดับการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี และสูงกวา
ปริญญาตรี ซึ่งมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 2.16 และ 1.80 ตามลําดับ  

สวนผูที่มีระดับการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรีกับผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษา
สูงสุดสูงกวาปริญญาตรี มีคา sig. เทากับ 0.399 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ผูที่มีระดับการศึกษาสูงสุด
ระดับปริญญาตรี มีความถี่ในการซื้อสินคาตอเดือนไมแตกตางกับผูที่มีระดับการศึกษาสูงสุดสูงกวา
ปริญญาตรี 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

X
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สมมติฐานที่ 5 ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับคาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ัง ซึ่ง
สามารถเขยีนสมมติฐานยอยไดดังนี้  

 
Ho   : คาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ัง ของทกุกลุมระดับการศกึษาสงูสุดไมแตกตางกนั 
H1   :  คาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ัง ของกลุมระดับการศึกษาสูงสุดอยางนอย 2 กลุม

แตกตางกนั 
 

ตาราง 19  การทดสอบความแตกตางระหวางกลุมระดับการศึกษาสูงสดุกับคาใชจายในการซื้อสินคา
ตอคร้ัง 

 
จากตาราง 19 การเปรียบเทียบความแตกตางระหวางกลุมระดับการศึกษาสูงสุด กับ 

คาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ัง พบวา มีคา F เทากับ 2.151 และมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.118 
ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความวา 
คาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ังของทุกกลุมระดับการศึกษาสูงสุดไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05   

  
 
 
 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมการซื้อสินคา ระดับการศึกษา
สูงสุด 

คาเฉลี่ย S.D. F Sig.(2-tailed) 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 314.53 370.99 2.151 .118 
ปริญญาตรี 364.79 291.33 

คาใชจายในการซื้อ
สินคาตอคร้ัง 

สูงกวาปริญญาตรี 426.09 338.40 
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สมมติฐานที่ 6 ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับเวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอคร้ัง ซึ่ง
สามารถเขยีนสมมติฐานยอยไดดังนี้  

 
Ho   : เวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอคร้ัง ของทกุกลุมระดับการศกึษาสงูสุดไมแตกตางกนั 
H1   :  เวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอคร้ัง ของกลุมระดับการศึกษาสูงสุดอยางนอย 2 กลุม

แตกตางกนั 
 

ตาราง 20  การทดสอบความแตกตางระหวางกลุมระดับการศึกษาสูงสดุกับเวลาที่ใชในการซื้อสินคา
ตอคร้ัง 

 
จากตาราง 20 การเปรียบเทียบความแตกตางระหวางกลุมอายกุับเวลาที่ใชในการซื้อสินคา

ตอคร้ัง พบวา มีคา F เทากบั 1.158 และมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.315 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความวา เวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอ
คร้ัง ของทกุกลุมระดับการศกึษาสงูสุดไมแตกตางกนั อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05   

 
 
 
 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมการซื้อสินคา ระดับการศึกษา
สูงสุด 

คาเฉลี่ย S.D. F Sig.(2-tailed) 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 24.05 15.60 1.158 .315 
ปริญญาตรี 23.08 13.79 

เวลาที่ใชในการซื้อ
สินคาตอคร้ัง 

สูงกวาปริญญาตรี 26.11 14.77 
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สมมติฐานที ่ 7 อาชพีมคีวามสัมพันธกับความถี่ในการซื้อสินคาตอเดือน ซึง่สามารถเขยีน
สมมติฐานยอยไดดังนี้  

 
Ho   : ความถี่ในการซื้อสินคาตอเดอืนของทกุกลุมอาชีพไมแตกตางกัน 
H1   :  ความถี่ในการซื้อสินคาตอเดอืนของกลุมอาชีพอยางนอย 2 กลุมแตกตางกนั 
 

ตาราง 21 การทดสอบความแตกตางระหวางกลุมอาชีพกับความถี่ในการซื้อสินคาตอเดือน 
 

 
จากตาราง 21 การเปรียบเทยีบความแตกตางระหวางกลุมอาชีพกับความถี่ในการซือ้สินคาตอ

เดือน มีคา F เทากับ 4.978 และมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.002 ซึง่นอยกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho)  ซึ่งหมายความวา ความถี่ในการซื้อสินคาตอเดือน
ของกลุมอาชพีอยางนอย 2 กลุมแตกตางกนั จึงนําไปเปรียบเทยีบเชิงซอน (Multiple Comparison) 
โดยใชการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลีย่คูใดบางที่แตกตางกนั 
อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  

 
 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมการซื้อสินคา อาชีพ คาเฉลี่ย S.D. F Sig.(2-tailed) 
นักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา 3.35 3.50 4.978 .002 

ขาราชการ 2.32 1.60 
พนกังาน
บริษัทเอกชน 

2.44 2.42 

ความถี่ในการซื้อสินคา
ตอเดือน 

อ่ืนๆ 4.04 4.79 
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ตาราง 22  การเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคูของแตละกลุมอาชีพดานความถี่ในการซื้อสินคาตอ
เดือน 

 
 นักเรียน/นิสิต/

นักศึกษา 
ขาราชการ พนกังาน

บริษัทเอกชน 
อ่ืนๆ 

อาชีพ 
ความถี่ในการซื้อ
สินคาตอเดือน 3.35 2.32 2.44 4.04 

นักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา 

3.35 - 1.03 
(.103) 

0.91 
(.014) 

-0.69 
(.192) 

ขาราชการ 
2.32  

- 
-0.12 
(.837) 

-1.72 
(.015) 

พนกังาน
บริษัทเอกชน 

2.44   
- 

-1.60 
(.001) 

อ่ืนๆ 4.04    - 

 
จากตาราง 22 พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่เปนนักเรียน/นิสิต/นักศึกษามีความถี่ในการซื้อ

สินคาตอเดือนแตกตางกับผูที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู
ที่เปนนักเรียน/นิสิต/นักศึกษามีความถี่ในการซื้อสินคาตอเดือน มากกวาผูที่เปนพนักงานบริษัทเอกชน 
ซึ่งมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.91  

ผูตอบแบบสอบถามที่เปนขาราชการมีความถี่ในการซื้อสินคาตอเดือนแตกตางกับผูที่มีอาชีพ
อ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 โดยผูที่เปนขาราชการมีความถี่ในการซื้อสินคาตอเดือน 
นอยกวาผูที่มีอาชีพอื่นๆ ซึ่งมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 0.17 

ผูตอบแบบสอบถามที่เปนพนักงานบริษัทเอกชนมีความถี่ในการซื้อสินคาตอเดือนแตกตาง
กับผูที่มีอาชีพอื่นๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูที่เปนพนักงานบริษัทเอกชนมีความถี่
ในการซื้อสินคาตอเดือน นอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพอื่นๆ ซึ่งมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 
1.60 

 
 
 
 
 

X
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สมมติฐานที่ 8 อาชีพมีความสัมพันธกับคาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ัง ซึ่งสามารถเขียน
สมมติฐานยอยไดดังนี้  

 
Ho   : คาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ัง ของทกุกลุมอาชีพไมแตกตางกนั 
H1   :  คาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ัง ของกลุมอาชีพอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน 
 

ตาราง 23  การทดสอบความแตกตางระหวางกลุมอาชีพกับคาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ัง 
 
พฤติกรรมการซื้อสินคา อาชีพ คาเฉลี่ย S.D. F Sig.(2-tailed) 

นักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา 308.45 320.28 2.758 .042 

ขาราชการ 434.52 321.30 
พนกังาน
บริษัทเอกชน 

363.55 305.67 

คาใชจายในการซื้อ
สินคาตอคร้ัง 

อ่ืนๆ 447 331.76 

  

 
จากตาราง 23 พบวา การเปรียบเทยีบความแตกตางระหวางกลุมอาชีพกับคาใชจายในการ

ซื้อสินคาตอคร้ังมีคา F เทากับ 2.758 และมีคา Sig.(2-tailed) เทากบั 0.042 ซึง่นอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho)  ซึ่งหมายความวา คาใชจายในการซื้อสินคา
ตอคร้ังของกลุมอาชีพอยางนอย 2 กลุมแตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 จึงนาํไป
เปรียบเทยีบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชการทดสอบแบบ Least Significant Difference 
(LSD) เพื่อหาวาคาเฉลีย่คูใดบางที่แตกตางกนั อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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ตาราง 24  การเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคูของแตละกลุมอาชีพ ดานคาใชจายในการซื้อสินคาตอ
คร้ัง 

 
 นักเรียน/นิสิต/

นักศึกษา 
ขาราชการ พนกังาน

บริษัทเอกชน 
อ่ืนๆ 

อาชีพ 
คาใชจายในการ
ซื้อสินคาตอคร้ัง 308.45 434.52 363.55 447.00 

นักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา 

308.45 - -126.07 
(.051) 

-55.10 
(.144) 

-138.55 
(.011) 

ขาราชการ 
434.52  

- 
70.96 
(.240) 

-12.48 
(.862) 

พนกังาน
บริษัทเอกชน 

363.55   
- 

-83.45 
(.091) 

อ่ืนๆ 447.00    - 

 
จากตาราง 24 พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่เปนนักเรียน/นิสิต/นักศึกษามีคาใชจายในการซื้อ

สินคาตอคร้ังแตกตางกับผูที่มีอาชีพอื่นๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูตอบ
แบบสอบถามที่เปนนักเรียน/นิสิต/นักศึกษามีคาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ัง นอยกวาผูที่มีอาชีพอื่นๆ 
ซึ่งมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 138.55 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

X
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สมมติฐานที่ 9   อาชพีมีความสัมพนัธกับเวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอคร้ัง ซึ่งสามารถเขียน
สมมติฐานยอยไดดังนี้  

 
Ho   : เวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอคร้ัง ของทกุกลุมอาชีพไมแตกตางกนั 
H1   :  เวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอคร้ัง ของกลุมอาชีพอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน 
 

ตาราง 25  การทดสอบความแตกตางระหวางกลุมอาชีพกับเวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอคร้ัง 
 
พฤติกรรมการซื้อสินคา อาชีพ คาเฉลี่ย S.D. F Sig.(2-tailed) 

นักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา 24.09 14.56 1.954 .120 

ขาราชการ 24.43 14.89 
พนกังาน
บริษัทเอกชน 

22.54 13.58 

เวลาที่ใชในการซื้อ
สินคาตอคร้ัง 

อ่ืนๆ 27.96 15.98 

  

 
จากตาราง 25 การเปรียบเทยีบความแตกตางระหวางกลุมอาชีพกับเวลาที่ใชในการซื้อสินคา

ตอคร้ัง พบวา มีคา F เทากบั 1.954 และมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.120 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความวา เวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอ
คร้ัง ของทกุกลุมอาชีพไมแตกตางกนั อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05   
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สมมติฐานที ่ 10 รายไดเฉลี่ยตอเดือนมคีวามสัมพันธกับความถี่ในการซื้อสินคาตอเดือน ซึง่
สามารถเขยีนสมมติฐานยอยไดดังนี้  

 
Ho   : ความถี่ในการซื้อสินคาตอเดอืนของทกุกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนไมแตกตางกัน 
H1   :  ความถี่ในการซื้อสินคาตอเดอืนของกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยางนอย 2 กลุม

แตกตางกนั 
 

ตาราง 26  การทดสอบความแตกตางระหวางกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับความถี่ในการซื้อสินคาตอ
เดือน 

 

 
จากตาราง 26 การเปรียบเทียบความแตกตางระหวางกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนกบัความถี่ใน

การซื้อสินคาตอเดือน มีคา F เทากับ 5.912 และมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho)  ซึ่งหมายความวา ความถี่ในการซื้อ
สินคาตอเดือนของกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยางนอย 2 กลุมแตกตางกนั จึงนาํไปเปรียบเทียบเชงิซอน 
(Multiple Comparison) โดยใชการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกนั อยางมีนยัสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมการซื้อสินคา รายไดเฉลี่ยตอเดือน คาเฉลี่ย S.D. F Sig.(2-tailed) 
ไมเกิน 10,000 บาท 3.71 4.25 5.912 .001 
10,001-20,000 บาท 2.57 2.30 
20,001-30,000 บาท 1.94 1.13 

ความถี่ในการซื้อสินคา
ตอเดือน 

30,001 บาทขึน้ไป 2.92 3.32 
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ตาราง 27  การเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคูของแตละกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนดานความถี่ในการ
ซื้อสินคาตอเดือน 

 
 ไมเกิน 

10,000 บาท 
10,001-

20,000 บาท 
20,001-

30,000 บาท 
30,001 
บาทขึน้ไป รายไดเฉลี่ยตอ

เดือน ความถี่ในการซื้อ
สินคาตอเดือน 3.71 2.57 1.94 2.92 

ไมเกิน 10,000 
บาท 

3.71 - 1.14 
(.002) 

1.77 
(.000) 

0.79 
(.168) 

10,001 -
20,000 บาท 

2.57  
- 

0.63 
(.158) 

-0.35 
(.534) 

20,001 -
30,000 บาท 

1.94   
- 

-0.98 
(.123) 

30,001 บาท
ข้ึนไป 

2.92    - 

 
จากตาราง 27 พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนไมเกิน 10,000 บาทมี

ความถี่ในการซื้อสินคาตอเดือนแตกตางกับผูที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท และ 
20,001-30,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 โดยผูที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนไมเกิน 
10,000 บาทมีความถี่ในการซื้อสินคาตอเดือน มากกวาผูที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 
บาท และ 20,001-30,000 บาท ซึ่งมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 1.14 และ 1.77 ตามลําดับ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

X
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สมมติฐานที่ 11 รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับคาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ัง 
ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังนี้  

 
Ho   : คาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ัง ของทกุกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนไมแตกตางกนั 
H1   :  คาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ัง ของกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยางนอย 2 กลุม

แตกตางกนั 
 

ตาราง 28  การทดสอบความแตกตางระหวางกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับคาใชจายในการซื้อสินคาตอ
คร้ัง 

 
พฤติกรรมการซื้อ

สินคา 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน คาเฉลี่ย S.D. F Sig.(2-tailed) 

ไมเกิน 10,000 บาท 275.92 289.36 9.012 .00 
10,001 - 20,000 
บาท 

361.43 279.77 

20,001 - 30,000 
บาท 

495.07 383.77 

คาใชจายในการซื้อ
สินคาตอคร้ัง 

 

30,001 บาทขึน้ไป 466.67 327.76 

  

 
จากตาราง 28 พบวา การเปรียบเทียบความแตกตางระหวางกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับ

คาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ังมีคา F เทากับ 9.012 และมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.00 ซึ่งนอย
กวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho)  ซึ่งหมายความวา คาใชจาย
ในการซื้อสินคาตอคร้ังของกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยางนอย 2 กลุมแตกตางกนั อยางมนีัยสาํคัญ
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 จึงนาํไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชการทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกนั อยางมีนยัสําคญัทาง
สถิติที่ระดับ 0.05  

 
 
 
 



 75

ตาราง 29  การเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคูของแตละกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือน ดานคาใชจายใน
การซื้อสินคาตอคร้ัง 

 
 ไมเกิน 

10,000 บาท 
10,001-

20,000 บาท 
20,001-

30,000 บาท 
30,001 
บาทขึน้ไป รายไดเฉลี่ยตอ

เดือน คาใชจายในการ
ซื้อสินคาตอคร้ัง 275.92 361.43 495.07 466.67 

ไมเกิน 10,000 
บาท 

275.92 - -85.52 
(.018) 

-219.16 
(.000) 

-190.75 
(.001) 

10,001 -
20,000 บาท 

361.43  
- 

-133.64 
(.003) 

-105.23 
(.063) 

20,001 -
30,000 บาท 

495.07   
- 

28.41 
(.655) 

30,001 บาท
ข้ึนไป 

466.67    - 

 
จากตาราง 29 พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนไมเกิน 10,000 บาทมี

คาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ังแตกตางกับผูที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท 20,001-
30,000 บาท และ 30,001 ข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน
ไมเกิน 10,000 บาท มีคาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ัง นอยกวาผูที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-
20,000 บาท 20,001 - 30,000 บาท และ 30,001 ข้ึนไป ซึ่งมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 85.52, 
219.16 และ 190.75 ตามลําดับ 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาทมีคาใชจายในการซื้อ
สินคาตอคร้ังแตกตางกับผูที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่
ระดับ 0.05 โดยผูที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท มีคาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ัง 
นอยกวาผูที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท ซึ่งมีผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ 133.64 

 
 
 
 

X
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สมมติฐานที่ 12 รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับเวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอคร้ัง 
ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังนี้  

 
Ho   : เวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอคร้ัง ของทกุกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนไมแตกตางกนั 
H1   :  เวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอคร้ัง ของกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยางนอย 2 กลุม

แตกตางกนั 
 

ตาราง 30  การทดสอบความแตกตางระหวางกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับเวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอ
คร้ัง 

พฤติกรรมการซื้อ
สินคา รายไดเฉลี่ยตอเดือน คาเฉลี่ย S.D. F Sig.(2-tailed) 

ไมเกิน 10,000 บาท 22.98 13.84 0.710 .546 
10,001-20,000 
บาท 

23.27 14.55 

20,001-30,000 
บาท 25.38 14.10 

เวลาที่ใชในการซื้อ
สินคาตอคร้ัง 

 

30,001 บาทขึน้ไป 25.80 15.35 

  

 
จากตาราง 30 การเปรียบเทียบความแตกตางระหวางกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนกบัเวลาที่ใช

ในการซื้อสินคาตอคร้ัง พบวา มีคา F เทากับ 0.710 และมีคา Sig.(2-tailed) เทากบั 0.546 ซึ่งมากกวา 
0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) ซึ่งหมายความวา เวลาที่ใชในการ
ซื้อสินคาตอคร้ัง ของทกุกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนไมแตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 
0.05   
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การทดสอบสมมติฐานโดยใชการทดสอบไค-สแควร (Chi-square Test) 
สมมติฐานที่ 1 เพศมีความสัมพันธกับประเภทสินคาที่ซื้อ ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานยอย

ไดดังนี้  
 

Ho   : ประเภทสินคาที่ซื้อไมข้ึนกับเพศ 
H1   :  ประเภทสินคาที่ซื้อข้ึนกับเพศ 
 

ตาราง 31  การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของพฤตกิรรมการซื้อดานประเภทสินคาที่ซือ้
ของผูบริโภค จําแนกตามเพศ 

 
เพศ 

พฤติกรรมการซื้อสินคา 
ชาย หญิง รวม 

ประเภทสินคาที่ซ้ือบอยทีสุ่ด    
อาหารสด 9 23 32 
ขนมและเครื่องดื่ม 77 123 200 
ขาวสารและเครื่องปรุงรส 9 22 31 
ของใชสวนตวั 31 66 97 
อ่ืนๆ  17 23 40 

รวม 143 257 400 
χ2    =     3.478           Sig.     =      .481    

     
จากตาราง 31 พบวา ผูตอบแบบสอบถามเพศชายและเพศหญงิ สวนใหญซือ้ขนมและ

เครื่องดื่ม ในขณะเดียวกนัผูตอบแบบสอบถามทั้งเพศชายและหญงิซื้อขาวสารและเครื่องปรุงรสนอย
กวาสนิคาประเภทอื่น ผลการทดสอบโดยใชการทดสอบไค-สแควร (Chi-square Test) พบวา มีคา 
Sig. เทากับ 0.481 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คอื ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึ่ง
หมายความวา ประเภทสินคาที่ซื้อบอยทีสุ่ดไมข้ึนกับเพศ อยางมีนยัสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานที่ 2 เพศมีความสัมพันธกับชวงวันที่มาซื้อสินคา ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐาน
ยอยไดดังนี้  

 
Ho   : ชวงวันที่มาซื้อสินคาไมข้ึนกบัเพศ 
H1   :  ชวงวันที่มาซื้อสินคาขึ้นกับเพศ 
 

ตาราง 32  การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของพฤตกิรรมการซื้อดานชวงวันที่ซื้อสินคาของ
ผูบริโภค จําแนกตามเพศ 

 
เพศ 

พฤติกรรมการซื้อสินคา 
ชาย หญิง รวม 

ชวงวันที่ซ้ือสนิคา    
วันธรรมดา (จนัทร-ศุกร) 72 143 215 
วันเสาร-อาทิตยและวนัหยุดนัก- 
ขัตฤกษ 

71 114 185 

รวม 143 257 400 
χ2     =    1.035          Sig.     =     .309 

 
จากตาราง 32 พบวา ผูตอบแบบสอบถามเพศชายและเพศหญงิ สวนใหญมาซื้อสินคาในวัน

ธรรมดา (จนัทร-ศุกร) ผลการทดสอบโดยใชการทดสอบไค-สแควร (Chi-square Test) พบวา มีคา 
Sig. เทากับ 0.309 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คอื ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึ่ง
หมายความวา ชวงวันที่มาซื้อสินคาไมข้ึนกับเพศ อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานที่ 3 เพศมีความสัมพันธกับชวงเวลาที่มาซื้อสินคา ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐาน
ยอยไดดังนี้  

 
Ho   : ชวงเวลาที่มาซื้อสินคาไมข้ึนกับเพศ 
H1   :  ชวงเวลาที่มาซื้อสินคาขึ้นกบัเพศ 
 

ตาราง 33  การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของพฤตกิรรมการซื้อดานชวงเวลาที่มาซื้อสินคา
ของผูบริโภค จําแนกตามเพศ 

 
เพศ 

พฤติกรรมการซื้อสินคา 
ชาย หญิง รวม 

  ชวงเวลาทีม่าซ้ือสินคา    
00.01 – 12.00 น. 7 11 18 
12.01 – 18.00 น. 45 89 134 
18.01 – 24.00 น. 91 157 248 

รวม 143 257 400 
χ2     =   0.448                 Sig.    =  .80 

 
จากตาราง 33 พบวา ผูตอบแบบสอบถามเพศชายและเพศหญงิ สวนใหญมาซื้อสินคาใน

ชวงเวลา 18.01-24.00 น. ในขณะเดยีวกันผูตอบแบบสอบถามทั้งเพศชายและหญิงมาซื้อสินคาใน
ชวงเวลา 00.01-12.00 น.นอยกวาชวงอืน่ ผลการทดสอบโดยใชการทดสอบไค-สแควร (Chi-square 
Test) พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.8 ซึง่มากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) ปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความวา ชวงเวลาที่มาซื้อสินคาไมข้ึนกับเพศ 
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สมมติฐานที่ 4 เพศมีความสัมพันธกับการแนะนําใหบุคคลอื่นมาซื้อสินคา ซึ่งสามารถ
เขียนสมมติฐานยอยไดดังนี้  

 
Ho   : การแนะนําใหบุคคลอื่นมาซือ้สินคาไมข้ึนกับเพศ 
H1   :  การแนะนําใหบุคคลอื่นมาซือ้สินคาขึ้นกับเพศ 
 

ตาราง 34  การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ย ของพฤตกิรรมการซื้อดานการแนะนาํใหบุคคล
อ่ืนมาซื้อสินคาของผูบริโภค จําแนกตามเพศ 

 
เพศ 

พฤติกรรมการซื้อสินคา 
ชาย หญิง รวม 

การแนะนาํใหบุคคลอื่นมาซ้ือ
สินคา 

   

แนนอน 52 133 185 
ไมแนะนาํ 16 23 39 
ไมแนใจ 75 99 174 

รวม 143 255 398 
χ2     =   9.246         Sig.    =  .01          Cramer’s V  =  0.152       Sig.    =  .01 

 
จากตาราง 34 ผูตอบแบบสอบถามเพศหญิงสวนใหญจะมกีารแนะนําใหบุคคลอื่นมาซื้อ

สินคาแนนอน ขณะที่ผูตอบแบบสอบถามเพศชายสวนใหญไมแนใจในการแนะนาํใหบุคคลอื่นมาซื้อ
สินคาผลการทดสอบโดยใชการทดสอบไค-สแควร (Chi-square Test) พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.01 
ซึ่งนอยกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho)  ซึ่งหมายความวา 
การแนะนําใหบุคคลอื่นมาซือ้สินคาขึ้นกับเพศ อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึง่สอดคลอง
กับสมมติฐานที่ต้ังไว 

เมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา เพศกับการ
แนะนาํใหบุคคลอ่ืนมาซื้อสินคา มีความสัมพันธกนัในระดับตํ่า โดยมีคา Cramer’s V เทากับ  0.152 
อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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สมมติฐานที่ 5 อายุมีความสัมพันธกับประเภทสินคาที่ซื้อ ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานยอย
ไดดังนี้  

 
Ho   : ประเภทสินคาที่ซื้อไมข้ึนกับอาย ุ
H1   :  ประเภทสินคาที่ซื้อข้ึนกับอายุ 
 

ตาราง 35  การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินคาดานประเภทสินคาที่ซื้อของผูบริโภค จําแนกตาม
อาย ุ

 
อาย ุ

พฤติกรรมการซื้อสินคา 
ตํ่ากวา 20 ป 20–34 ป 35 ปข้ึนไป รวม 

ดานประเภทสินคาที่ซ้ือบอย
ที่สุด 

    

อาหารสด 7 18 7 32 
ขนมและเครื่องดื่ม 28 158 14 200 
ขาวสารและเครื่องปรุงรส 0 13 18 31 
ของใชสวนตวั 4 77 16 97 
อ่ืนๆ  4 28 8 40 

รวม 43 294 63 400 
χ2     =   66.028         Sig.    =  .00          Cramer’s V  =  0.287       Sig.    =  .00 

 
จากตาราง 35 พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ ตํ่ากวา 20 ป และ 20-34 ป สวนใหญจะ

ซื้อสินคาประเภทขนมและเครื่องดื่มมากที่สุด สวนผูทีม่ีอายุ 35 ปข้ึนไป สวนใหญจะซื้อสินคาประเภท
ขาวสารและเครื่องปรุงรสมากที่สุด ผลการทดสอบ พบวามีคา Sig. เทากบั 0.00 ซึง่นอยกวา 0.05 นัน่
คือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho)  ซึ่งหมายความวา ประเภทสินคาที่ซื้อ
ข้ึนกับอายุ อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

เมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา อายุกับ
ประเภทสินคาที่ซื้อ มีความสัมพันธกนัในระดับตํ่า โดยมีคา Cramer’s V เทากับ 0.287 อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานที่ 6 อายุ มีความสัมพันธกับชวงวันที่มาซื้อสินคา ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐาน
ยอยไดดังนี้ 

 
Ho   : ชวงวันที่มาซื้อสินคาไมข้ึนกบัอาย ุ
H1   :  ชวงวันที่มาซื้อสินคาขึ้นกับอาย ุ
 

ตาราง 36  การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินคาดานชวงวันที่มาซื้อสินคาของผูบริโภค จําแนกตาม
อาย ุ

 
อาย ุ

พฤติกรรมการซื้อสินคา 
ตํ่ากวา 20 ป 20–34 ป 35 ปข้ึนไป รวม 

ชวงวันที่ซ้ือสนิคา     
วันธรรมดา (จนัทร-ศุกร) 19 163 33 215 
วันเสาร-อาทิตย และ
วันหยุดนักขัตฤกษ 

24 131 30 185 

รวม 43 294 63 400 
χ2     =   1.968          Sig.    =  .374 

 
จากตาราง 36 พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาย ุ20 ปข้ึนไป สวนใหญมาซื้อสินคาในชวงวัน

ธรรมดา (จันทร-ศุกร) ขณะที่ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุตํ่ากวา 20 ป สวนใหญมาซื้อสินคาในชวงวนั
วันเสาร-อาทิตย และวนัหยดุนักขัตฤกษ ผลการทดสอบ พบวามีคา Sig. เทากับ 0.374 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1)  ซึ่งหมายความวา ชวงวันทีม่าซื้อ
สินคาไมข้ึนกบัอายุ อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
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สมมติฐานที่ 7 อายุ มีความสัมพันธกับชวงเวลาที่มาซื้อสินคา ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐาน
ยอยไดดังนี้ 

 
Ho   : ชวงเวลาที่มาซื้อสินคาไมข้ึนกับอาย ุ
H1   :  ชวงเวลาที่มาซื้อสินคาขึ้นกบัอาย ุ
 

ตาราง 37  การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินคาดานชวงเวลาที่มาซื้อสินคาของผูบริโภค จําแนก
ตามอาย ุ

 
อาย ุ

พฤติกรรมการซื้อสินคา 
ตํ่ากวา 20 ป 20–34 ป 35 ปข้ึนไป รวม 

ชวงเวลาที่มาซ้ือสินคา     
00.01 – 12.00 น. 2 10 6 18 
12.01 – 18.00 น. 21 88 25 134 
18.01 – 24.00 น. 20 196 32 248 

รวม 43 294 63 400 
χ2     =   13.152         Sig.    =  .011         Somers’ d =  -0.02       Sig.    =  .729 

 
จากตาราง 37 พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ ตํ่ากวา 20 ป สวนใหญจะมาซือ้สินคาใน

ชวงเวลา 12.01-18.00 น.มากที่สุด สวนผูที่มีอาย ุ 20-34 ป และ อายุ 35 ปข้ึนไป สวนใหญจะมาซื้อ
สินคาในชวงเวลา 18.01-24.00 น. มากที่สุด ผลการทดสอบ พบวามีคา Sig. เทากับ 0.011 ซึง่นอย
กวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho)  ซึ่งหมายความวา ชวงเวลา
ที่มาซื้อสินคาขึ้นกับอายุ อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

เมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somers’ d พบวา อายกุับ
ชวงเวลาที่มาซื้อสินคา มคีวามสัมพันธกันในระดับตํ่าในทิศทางตรงกันขาม โดยมีคา Somers’ d 
เทากับ 0.02อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานที่ 8 อายุ มีความสัมพันธกับการแนะนําใหบุคคลอื่นมาซื้อสินคา ซึ่งสามารถเขียน
สมมติฐานยอยไดดังนี้ 

 
Ho   : การแนะนําใหบุคคลอื่นมาซือ้สินคาไมข้ึนกับอาย ุ
H1   :  การแนะนําใหบุคคลอื่นมาซือ้สินคาขึ้นกับอาย ุ
 

ตาราง 38  การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินคาดานการแนะนําใหบุคคลอื่นมาซือ้สินคาของ
ผูบริโภค จําแนกตามอาย ุ

 
อาย ุ

พฤติกรรมการซื้อสินคา 
ตํ่ากวา 20 ป 20–34 ป 35 ปข้ึนไป รวม 

การแนะนาํใหบุคคลอื่นมาซ้ือ
สินคา 

    

แนนอน 22 135 28 185 
ไมแนะนาํ 2 31 6 39 
ไมแนใจ 19 127 28 174 

รวม     
χ2     =   1.624         Sig.    =  .805        

 
จากตาราง 38 พบวา ผูตอบแบบสอบถามอายุตํ่ากวา 20 ป และ 20-34 ป สวนใหญจะมีการ

แนะนาํใหบุคคลอ่ืนมาซื้อสินคาแนนอน ผลการทดสอบ พบวามีคา Sig. เทากับ 0.805 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1)  ซึ่งหมายความวา การแนะนําให
บุคคลอื่นมาซือ้สินคาไมข้ึนกับอาย ุอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
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สมมติฐานที่ 9 ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับประเภทสินคาที่ซื้อ ซึ่งสามารถ
เขียนสมมติฐานยอยไดดังนี้  

 
Ho   : ประเภทสินคาที่ซื้อไมข้ึนกับระดับการศึกษาสูงสุด 
H1   :  ประเภทสินคาที่ซื้อข้ึนกับระดับการศึกษาสูงสุด 
 

ตาราง 39  การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินคาดานประเภทสินคาที่ซื้อของผูบริโภค จําแนกตาม
ระดับการศึกษาสูงสุด 

 
ระดับการศึกษาสูงสุด 

พฤติกรรมการซื้อสินคา ตํ่ากวา 
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี สูงกวา
ปริญญาตรี รวม 

ดานประเภทสินคาที่ซ้ือบอย
ที่สุด 

    

อาหารสด 7 19 6 32 
ขนมและเครื่องดื่ม 41 130 29 200 
ขาวสารและเครื่องปรุงรส 8 18 5 31 
ของใชสวนตวั 9 72 16 97 
อ่ืนๆ  9 23 8 40 

รวม 74 262 64 400 
χ2     =   9.148       Sig.    =  .33        

 
จากตาราง 39 พบวา ผูตอบแบบสอบถามทกุระดับการศึกษา สวนใหญซื้อสินคาประเภท

ขนมและเครื่องดื่ม ขณะเดยีวกนัผูตอบแบบสอบถามทกุระดับการศึกษาซื้อสินคาประเภทขาวสารและ
เครื่องปรุงรสนอยกวาประเภทอื่น ผลการทดสอบ พบวามีคา Sig. เทากับ 0.33 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)   ซึ่งหมายความวา ประเภทสินคาทีซ่ื้อไม
ข้ึนกับระดับการศึกษาสงูสุด อยางมนีัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05   
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สมมติฐานที่ 10 ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับชวงวันที่ซื้อสินคา ซึ่งสามารถ
เขียนสมมติฐานยอยไดดังนี้  

 
Ho   : ชวงวันที่ซื้อสินคาไมข้ึนกับระดับการศึกษาสูงสุด 
H1   :  ชวงวันที่ซื้อสินคาขึ้นกับระดับการศึกษาสูงสุด 
 

ตาราง 40  การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินคาดานชวงวันที่มาซื้อสินคาของผูบริโภค จําแนกตาม
ระดับการศึกษาสูงสุด 

 
ระดับการศึกษาสูงสุด 

พฤติกรรมการซื้อสินคา ตํ่ากวา 
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี สูงกวา
ปริญญาตรี รวม 

ชวงวันที่ซ้ือสนิคา     
วันธรรมดา (จนัทร-ศุกร) 38 139 38 215 
วันเสาร-อาทิตยและวนัหยุด
นักขัตฤกษ 

36 123 26 185 

รวม 74 262 64 400 
χ2     =   1.037       Sig.    =  .595        

 
จากตาราง 40 พบวา ผูตอบแบบสอบถามทกุระดับการศึกษา สวนใหญมาซื้อสินคาในวัน

ธรรมดา (จนัทร-ศุกร) ผลการทดสอบ พบวามีคา Sig. เทากับ 0.595 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  ซึ่งหมายความวา ชวงวนัที่ซื้อสินคาไมข้ึนกบัระดับ
การศึกษาสูงสดุ อยางมีนยัสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
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สมมติฐานที่ 11 ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับชวงเวลาที่ซื้อสินคา ซึ่งสามารถ
เขียนสมมติฐานยอยไดดังนี้  

 
Ho   : ชวงเวลาที่ซื้อสินคาไมข้ึนกบัระดับการศึกษาสูงสุด 
H1   :  ชวงเวลาที่ซื้อสินคาขึ้นกับระดับการศึกษาสูงสุด 
 

ตาราง 41  การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินคาดานชวงเวลาที่ซื้อสินคาของผูบริโภค จําแนกตาม
ระดับการศึกษาสูงสุด 

 
ระดับการศึกษาสูงสุด 

พฤติกรรมการซื้อสินคา ตํ่ากวา 
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี สูงกวา
ปริญญาตรี รวม 

ชวงเวลาที่มาซ้ือสินคา     
00.01 – 12.00 น. 5 8 5 18 
12.01 – 18.00 น. 34 85 15 134 
18.01 – 24.00 น. 35 169 44 248 

รวม 74 262 64 400 
χ2     =   12.375      Sig.    =  .015      Somers’ d =  0.118       Sig.    =  .016 
 

จากตาราง 41 พบวา ผูตอบแบบสอบถามทกุระดับการศึกษา สวนใหญมาซื้อสินคาในชวง 
18.01-24.00 น. ขณะเดยีวกันผูตอบแบบสอบถามทุกระดับการศึกษามาซื้อสินคาในชวงเวลา 00.01-
12.00 น. นอยกวาชวงอื่น ผลการทดสอบ พบวามีคา Sig. เทากับ 0.015 ซึง่นอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho)  ซึ่งหมายความวา ชวงเวลาที่ซื้อสินคาขึน้กับ
ระดับการศึกษาสูงสุด อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

เมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somers’ d พบวา ระดับ
การศึกษาสูงสดุกับชวงเวลาที่มาซื้อสินคา มีความสัมพนัธกนัในระดบัตํ่าในทิศทางเดียวกัน โดยมีคา 
Somers’ d เทากับ 0.118 อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานที่ 12 ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับการแนะนําใหบุคคลอื่นมาซื้อ
สินคา ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังนี้  

 
Ho   : การแนะนําใหบุคคลอื่นมาซือ้สินคาไมข้ึนกับระดับการศกึษาสงูสุด 
H1   :  การแนะนําใหบุคคลอื่นมาซือ้สินคาขึ้นกับระดับการศึกษาสูงสุด 

 
ตาราง 42  การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินคาดานการแนะนําใหบุคคลอื่นมาซือ้สินคาของ

ผูบริโภค จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสดุ 
 

ระดับการศึกษาสูงสุด 
พฤติกรรมการซื้อสินคา ตํ่ากวา 

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี สูงกวา

ปริญญาตรี รวม 

การแนะนาํใหบุคคลอื่นมาซ้ือ
สินคา 

    

แนนอน 42 115 28 185 
ไมแนะนาํ 3 28 8 39 
ไมแนใจ 29 117 28 174 

รวม 74 260 64 398 
χ2     =   5.731             Sig.    =  .22     

 
จากตาราง 42 พบวา ผูตอบแบบสอบถามทีม่ีระดับการศึกษาสงูสุดระดับปริญญาตรี สวน

ใหญไมแนใจในการแนะนาํใหบุคคลอื่นมาซื้อสินคา ขณะที่ผูตอบแบบสอบถามทีม่ีระดับการศึกษา
สูงสุดต่ํากวาปริญญาตรีจะมีการแนะนาํใหบุคคลอื่นมาซื้อสินคาแนนอน ผลการทดสอบ พบวา มีคา 
Sig. เทากับ 0.22 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho)   ปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) ซึ่ง
หมายความวา การแนะนาํใหบุคคลอื่นมาซื้อสินคาไมข้ึนกับระดับการศึกษาสูงสดุ อยางมีนยัสําคัญ
ทางสถิติที่ระดบั 0.05   
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สมมติฐานที่ 13 อาชีพมีความสัมพันธกับประเภทสินคาที่ซื้อ ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐาน
ยอยไดดังนี้  

 
Ho   : ประเภทสินคาที่ซื้อไมข้ึนกับอาชีพ 
H1   :  ประเภทสินคาที่ซื้อข้ึนกับอาชีพ 
 

ตาราง 43  การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินคาดานประเภทสินคาที่ซื้อของผูบริโภค จําแนกตาม
อาชีพ 

 
อาชีพ 

พฤติกรรมการซื้อสินคา นักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา 

ขาราชการ พนกังานบริษทั 
เอกชน 

อ่ืนๆ รวม 

ดานประเภทสินคาที่ซ้ือ
บอยที่สุด 

     

อาหารสด 9 2 14 7 32 
ขนมและเครื่องดื่ม 60 12 107 21 200 
ขาวสารและเครื่องปรุง

รส 
2 4 17 8 31 

ของใชสวนตวั 19 11 59 8 97 
อ่ืนๆ  13 2 19 6 40 

รวม 103 31 216 50 400 
χ2     =   22.714         Sig.    =  .03       Cramer’s V =  0.138       Sig.    =  .03 

 
จากตาราง 43 พบวา  ผูตอบแบบสอบถามที่เปนนกัเรียน/นิสิต/นักศึกษา ขาราชการ 

พนกังานบริษทัเอกชน และอื่นๆ สวนใหญซื้อขนมและเครื่องดื่ม ขณะเดียวกนันักเรียน/นิสิต/นักศึกษา
และพนกังานบริษัทเอกชนซื้อขาวสารและเครื่องปรุงรสนอยกวาสนิคาประเภทอืน่ ผลการทดสอบ 
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.03 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ปฏิเสธสมมตฐิาน
หลัก (Ho)  ซึง่หมายความวา ประเภทสนิคาที่ซื้อข้ึนกับอาชีพ อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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เมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา อาชีพกับ
ประเภทสินคาที่ซื้อ มีความสัมพันธกนัในระดับตํ่า โดยมีคา Cramer’s V เทากับ 0.138 อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
สมมติฐานที่ 14 อาชีพมีความสัมพันธกับชวงวันที่ซื้อสินคา ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานยอย

ไดดังนี้  
 

Ho   : ชวงวันที่ซื้อสินคาไมข้ึนกับอาชีพ 
H1   :  ชวงวันที่ซื้อสินคาขึ้นกับอาชีพ 
 

ตาราง 44  การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินคาดานชวงวันที่มาซื้อสินคาของผูบริโภค จําแนกตาม
อาชีพ 

 
อาชีพ 

พฤติกรรมการซื้อสินคา นักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา 

ขาราชการ พนกังาน
บริษัท 
เอกชน 

อ่ืนๆ 
รวม 

ชวงวันที่ซ้ือสนิคา      
วันธรรมดา (จนัทร-

ศุกร) 
52 16 115 32 215 

วันเสาร-อาทิตยและ
วันหยุดนักขัตฤกษ 

51 15 101 18 185 

รวม 103 31 216 50 400 
χ2     =   2.634        Sig.    =  .452        

 
จากตาราง 44 พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่เปนนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา ขาราชการ พนกังาน

บริษัทเอกชน และอื่นๆ สวนใหญมาซื้อสินคาในวันธรรมดา (จันทร-ศุกร) ผลการทดสอบ พบวามีคา 
Sig. เทากับ 0.452 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  
ซึ่งหมายความวา ชวงวนัทีซ่ื้อสินคาไมข้ึนกับอาชีพ อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05   
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สมมติฐานที่ 15 อาชีพมีความสัมพันธกับชวงเวลาที่ซื้อสินคา ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐาน
ยอยไดดังนี้  

 
Ho   : ชวงเวลาที่ซื้อสินคาไมข้ึนกบัอาชีพ 
H1   :  ชวงเวลาที่ซื้อสินคาขึ้นกับอาชีพ 
 

ตาราง 45  การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินคาดานชวงเวลาที่ซื้อสินคาของผูบริโภค จําแนกตาม
อาชีพ 

 
อาชีพ 

พฤติกรรมการซื้อสินคา นักเรียน/นิสิต/
นักศึกษา 

ขาราชการ พนกังาน
บริษัท 
เอกชน 

อ่ืนๆ 
รวม 

ชวงเวลาที่มาซ้ือสินคา      
00.01 – 12.00 น. 4 1 8 5 18 
12.01 – 18.00 น. 44 11 59 20 134 
18.01 – 24.00 น. 55 19 149 25 248 

รวม 103 31 216 50 400 
χ2     =   13.702        Sig.    =  .033      Cramer’s V =  0.131       Sig.    =  .033 
 

จากตาราง 45 พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่เปนนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา ขาราชการ พนกังาน
บริษัทเอกชน และอื่นๆ สวนใหญมาซื้อสินคาในชวงเวลา  18.01 – 24.00 น. ขณะเดียวกนัผูตอบ
แบบสอบถามทุกกลุมอาชพีมาซื้อสินคาในชวงเวลา 00.01 – 12.00 น. นอยกวาชวงอืน่ ผลการทดสอบ 
พบวามีคา Sig. เทากับ 0.033 ซึ่งนอยกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho)  ซึ่งหมายความวา ชวงเวลาที่ซือ้สินคาขึ้นกับอาชีพ อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

เมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา อาชีพกับ
ชวงเวลาที่มาซื้อสินคา มีความสัมพันธกัน 0.131 อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานที่ 16 อาชีพมีความสัมพันธกับการแนะนําใหบุคคลอื่นมาซ้ือสินคา ซึ่งสามารถ
เขียนสมมติฐานยอยไดดังนี้  

 
Ho   : การแนะนําใหบุคคลอื่นมาซือ้สินคาไมข้ึนกับอาชพี 
H1   :  การแนะนําใหบุคคลอื่นมาซือ้สินคาขึ้นกับอาชีพ 

 
ตาราง 46  การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินคาดานการแนะนําใหบุคคลอื่นมาซือ้สินคาของ

ผูบริโภค จําแนกตามอาชพี 
 

อาชีพ 

พฤติกรรมการซื้อสินคา นักเรียน/
นิสิต/

นักศึกษา 

ขาราชการ พนกังาน
บริษัท 
เอกชน 

อ่ืนๆ 
รวม 

การแนะนาํใหบุคคลอื่นมาซ้ือ
สินคา 

     

แนนอน 58 13 92 22 185 
ไมแนะนาํ 2 4 28 5 39 
ไมแนใจ 43 14 94 23 174 

รวม 103 31 214 50 398 
χ2     =   12.227       Sig.    =  . 057      

 
จากตาราง 46 พบวา ผูตอบแบบสอบถามทีเ่ปนนักเรยีน/นิสิต/นักศกึษาจะแนะนาํใหบุคคล

อ่ืนมาซื้อสินคาแนนอน ขณะที่ผูตอบแบบสอบถามที่เปนขาราชการ พนกังานบริษทัเอกชน และอาชีพ
อ่ืนๆสวนใหญจะไมแนใจในการแนะนําใหบุคคลอื่นมาซือ้สินคา ผลการทดสอบ พบวา มีคา Sig. 
เทากับ 0.057 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho)   ปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) ซึ่ง
หมายความวา การแนะนาํใหบุคคลอื่นมาซื้อสินคาไมข้ึนกับอาชีพ อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05   
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สมมติฐานที่ 17 รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับประเภทสินคาที่ซื้อ ซึ่งสามารถ
เขียนสมมติฐานยอยไดดังนี้  

 
Ho   : ประเภทสินคาที่ซื้อไมข้ึนกับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
H1   :  ประเภทสินคาที่ซื้อข้ึนกับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 
ตาราง 47  การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินคาดานประเภทสินคาที่ซื้อของผูบริโภค จําแนกตาม

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

พฤติกรรมการซื้อสินคา ไมเกิน 
10,000 
บาท 

10,001-
20,000 
บาท 

20,001-
30,000 
บาท 

30,001 
ข้ึนไป รวม 

ดานประเภทสินคาที่ซ้ือ
บอยที่สุด 

     

อาหารสด 12 12 5 3 32 
ขนมและเครื่องดื่ม 76 78 30 16 200 
ขาวสารและเครื่องปรุงรส 5 13 9 4 31 
ของใชสวนตวั 23 48 18 8 97 
อ่ืนๆ  15 15 5 5 40 

รวม 131 166 67 36 400 
χ2     =   14.444               Sig.    =  .273 

 
จากตาราง 47 พบวา ผูตอบแบบสอบถามในทุกระดับรายได สวนใหญซื้อสินคาประเภทขนม

และเครื่องดื่ม ขณะเดียวกนัผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตํ่ากวา 10,000 บาท 10,000-20,000 บาท 
และ 30,001 บาทขึน้ไปซื้อสินคาประเภทขาวสารและเครื่องปรุงรสนอยกวาประเภทอื่น และผูตอบ
แบบสอบถามที่มีรายได 20,001-30,000 บาท ซื้อสินคาประเภทอื่นๆนอยกวาสินคาประเภทอื่น ผลการ
ทดสอบ พบวา มีคา Sig. เทากบั 0.273 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) ปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1)  ซึ่งหมายความวา ประเภทสนิคาที่ซื้อไมข้ึนกับรายไดเฉลี่ยตอเดือน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 



 94

สมมติฐานที่ 18 รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับชวงวันที่ซื้อสินคา ซึ่งสามารถเขียน
สมมติฐานยอยไดดังนี้  

 
Ho   : ชวงวันที่ซื้อสินคาไมข้ึนกับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
H1   :  ชวงวันที่ซื้อสินคาขึ้นกับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

ตาราง 48  การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินคาดานชวงวันที่มาซื้อสินคาของผูบริโภค จําแนกตาม
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

พฤติกรรมการซื้อสินคา ไมเกิน 
10,000 
บาท 

10,001-
20,000 
บาท 

20,001-
30,000 
บาท 

30,001 
ข้ึนไป รวม 

ชวงวันที่ซ้ือสนิคา      
วันธรรมดา (จนัทร-

ศุกร) 
69 92 32 22 215 

วันเสาร-อาทิตยและ
วันหยุดนักขัตฤกษ 

62 74 35 14 185 

รวม 131 166 67 36 400 
χ2     =   1.999              Sig.    =  .573 

 
จากตาราง 48 พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดไมเกิน 20,000 บาท และ 30,001 ข้ึนไป

สวนใหญมาซือ้สินคาในชวงวันวันธรรมดา (จันทร-ศุกร) ขณะที่ผูตอบแบบสอบถามทีม่ีรายได 20,001-
30,000 บาท สวนใหญมาซื้อสินคาในชวงวนัวนัเสาร-อาทิตยและวันหยุดนกัขัตฤกษ ผลการทดสอบ 
พบวามีคา Sig. เทากับ 0.573 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) ปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1)  ซึ่งหมายความวา ชวงวนัทีซ่ื้อสินคาไมข้ึนกับรายไดเฉลี่ยตอเดือน อยางมีนยัสําคญัทาง
สถิติที่ระดับ 0.05  
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 สมมตฐิานที ่ 19 รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสมัพนัธกับชวงเวลาที่ซื้อสินคา ซึง่สามารถ
เขียนสมมติฐานยอยไดดังนี้  

 
Ho   : ชวงเวลาที่ซื้อสินคาไมข้ึนกบัรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
H1   :  ชวงเวลาที่ซื้อสินคาขึ้นกับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

ตาราง 49  การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินคาดานชวงเวลาที่ซื้อสินคาของผูบริโภค จําแนกตาม
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

พฤติกรรมการซื้อสินคา ไมเกิน 
10,000 
บาท 

10,001-
20,000 
บาท 

20,001-
30,000 
บาท 

30,001 
ข้ึนไป รวม 

ชวงเวลาที่มาซ้ือสินคา      
00.01 – 12.00 น. 3 4 6 5 18 
12.01 – 18.00 น. 54 52 21 7 134 
18.01 – 24.00 น. 74 110 40 24 248 

รวม 131 166 67 36 400 
χ2     =   19.135           Sig.    =  .004           Somers’ d =  0.023      Sig.    =  .574 
 

จากตาราง 49 พบวา ผูตอบแบบสอบถามในทกุระดับรายได สวนใหญมาซื้อสินคาใน
ชวงเวลา 18.01 – 24.00 น. ขณะเดียวกนัผูตอบแบบสอบถามในทุกระดับรายไดมาซื้อสินคาใน
ชวงเวลา  00.01 – 12.00 น. นอยกวาชวงอืน่ ผลการทดสอบ พบวามีคา Sig. เทากับ 0.004 ซึง่นอย
กวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho)  ซึ่งหมายความวา ชวงเวลาที่
ซื้อสินคาขึ้นกบัรายไดเฉลี่ยตอเดือน อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว 

เมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Somers’ d พบวา รายไดเฉลี่ยตอ
เดือนกับชวงเวลาที่มาซื้อสินคา มีความสัมพันธกนัในระดับตํ่าในทศิทางเดียวกัน โดยมีคา Somers’ d 
เทากับ 0.023 อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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สมมติฐานที่ 20 รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับการแนะนําใหบุคคลอื่นมาซื้อสินคา 
ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังนี้  

 
Ho   : การแนะนําใหบุคคลอื่นมาซือ้สินคาไมข้ึนกับรายไดเฉลีย่ตอเดือน 
H1   :  การแนะนําใหบุคคลอื่นมาซือ้สินคาขึ้นกับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 
ตาราง 50  การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินคาดานการแนะนําใหบุคคลอื่นมาซือ้สินคาของ

ผูบริโภค จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

พฤติกรรมการซื้อสินคา ไมเกิน 
10,000 บาท 

10,001-
20,000 บาท 

20,001-
30,000 
บาท 

30,001 
ข้ึนไป รวม 

การแนะนาํใหบุคคลอื่น
มาซ้ือสินคา 

     

แนนอน 64 73 31 17 185 
ไมแนะนาํ 10 18 5 6 39 
ไมแนใจ 57 73 31 13 174 

รวม 131 164 67 36 398 
χ2     =   3.866                Sig.    =  .695     

 
จากตาราง 50 พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดไมเกิน 10,000 บาท สวนใหญจะแนะนํา

ใหบุคคลอื่นมาซื้อสินคาแนนอน ผลการทดสอบ พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.695 ซึง่มากกวา 0.05 นัน่
คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho)   ปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) ซึ่งหมายความวา การแนะนาํใหบุคคลอื่น
มาซื้อสินคาไมข้ึนกับรายไดเฉลี่ยตอเดือน อยางมนีัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05   
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สมมติฐานที่ 21 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับประเภท
สินคาที่ซื้อ ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังนี้  

 
Ho   : ประเภทสินคาที่ซื้อไมข้ึนกับผลิตภัณฑ 
H1   :  ประเภทสินคาที่ซื้อข้ึนกับผลิตภัณฑ 
 

ตาราง 51  การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินคาดานประเภทสินคาที่ซื้อกับระดับความสาํคัญของ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 

 
ระดับความสําคัญ 

พฤติกรรมการซื้อสินคา 
มาก นอย รวม 

ดานประเภทสินคาที่ซ้ือบอยที่สุด    
อาหารสด 8 24 32 
ขนมและเครื่องดื่ม 55 145 200 
ขาวสารและเครื่องปรุงรส 9 22 31 
ของใชสวนตวั 34 63 97 
อ่ืนๆ  11 29 40 

รวม 117 283 400 
χ2     =   2.213              Sig.    =  .697 

 
จากตาราง 51 พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่ใหความสําคัญในดานผลิตภัณฑในระดับมาก

และนอย สวนใหญซื้อสินคาประเภทขนมและเครื่องดื่ม ขณะเดียวกนัผูตอบแบบสอบถามที่ให
ความสาํคัญในดานผลิตภัณฑในระดับมากและนอย ซื้อสินคาประเภทอาหารสดนอยกวาสนิคา
ประเภทอื่น ผลการทดสอบ พบวามีคา Sig. เทากับ 0.697 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (Ho) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)   ซึ่งหมายความวา ประเภทสินคาที่ซื้อไมข้ึนกับผลิตภัณฑ อยาง
มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
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สมมติฐานที่ 22 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับชวงวันที่
ซื้อสินคา ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังนี้  

 
Ho   : ชวงวันที่ซื้อสินคาไมข้ึนกับผลิตภัณฑ 
H1   :  ชวงวันที่ซื้อสินคาขึ้นกับผลิตภัณฑ 
 

ตาราง 52  การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินคาดานชวงวันที่ซื้อสินคากับระดับความสาํคัญของ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 

 
ระดับความสําคัญ 

พฤติกรรมการซื้อสินคา 
มาก นอย รวม 

ชวงวันที่ซ้ือสนิคา    
วันธรรมดา (จนัทร-ศุกร) 65 150 215 
วันเสาร-อาทิตยและวนัหยุดนักขัตฤกษ 52 133 185 

รวม 117 283 400 
χ2     =   0.217                  Sig.    =  .641 

 
จากตาราง 52 พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่ใหความสําคัญในดานผลิตภัณฑในระดับมาก

และนอย สวนใหญมาซื้อสินคาในชวง วนัธรรมดา (จนัทร-ศุกร) ผลการทดสอบ พบวา มีคา Sig. 
เทากับ 0.641 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  ซึ่ง
หมายความวา ชวงวันที่ซื้อสินคาไมข้ึนกบัผลิตภัณฑ อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05   
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สมมติฐานที่ 23 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับชวงเวลา
ที่ซื้อสินคา ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังนี้  

 
Ho   : ชวงเวลาที่ซื้อสินคาไมข้ึนกบัผลิตภัณฑ 
H1   :  ชวงเวลาที่ซื้อสินคาขึ้นกับผลิตภัณฑ 
 

ตาราง 53  การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินคาดานชวงเวลาที่มาซื้อสินคากับระดับความสาํคัญ
ของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 

 
ระดับความสําคัญ 

พฤติกรรมการซื้อสินคา 
มาก นอย รวม 

ชวงเวลาที่มาซ้ือสินคา    
00.01 – 12.00 น. 5 13 18 
12.01 – 18.00 น. 42 92 134 
18.01 – 24.00 น. 70 178 248 

รวม 117 283 400 
χ2     =   0.428                 Sig.    =  .807 
 

จากตาราง 53 พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่ใหความสําคัญในดานผลิตภัณฑในระดับมาก
และนอย สวนใหญมาซื้อสินคาในชวงเวลา 18.01 – 24.00 น. ขณะเดียวกนัผูตอบแบบสอบถามที่ให
ความสาํคัญในดานผลิตภัณฑในระดับมากและนอย มาซื้อสินคาในชวงเวลา 00.01 – 12.00 น. นอย
กวาชวงอืน่ ผลการทดสอบ พบวามีคา Sig. เทากับ 0.807 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (Ho)  ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความวา ชวงเวลาที่ซือ้สินคาไมข้ึนกับผลิตภัณฑ อยาง
มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
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สมมติฐานที่ 24 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับการ
แนะนําใหบุคคลอื่นมาซื้อสินคา ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังนี้  

 
Ho   : การแนะนําใหบุคคลอื่นมาซือ้สินคาไมข้ึนกับผลิตภัณฑ 
H1   :  การแนะนําใหบุคคลอื่นมาซือ้สินคาขึ้นกับผลิตภัณฑ 

 
ตาราง 54  การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินคาดานการแนะนําใหบุคคลอื่นมาซือ้สินคากับระดับ

ความสาํคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 
 

ระดับความสําคัญ 
พฤติกรรมการซื้อสินคา 

มาก นอย รวม 
การแนะนาํใหบุคคลอื่นมาซ้ือสินคา    

แนนอน 75 110 185 
ไมแนะนาํ 7 32 39 
ไมแนใจ 35 139 174 

รวม 117 281 398 
χ2     =   20.754             Sig.    =  .00            Cramer’s V  =  0.228        Sig  =  .00 

 
จากตาราง 54 พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่ใหความสําคัญในดานผลิตภัณฑในระดับมาก 

สวนใหญจะแนะนําใหบุคคลอื่นมาซื้อสินคาแนนอน ขณะที่ผูตอบแบบสอบถามที่ใหความสําคัญใน
ดานผลิตภัณฑในระดับนอย สวนใหญไมแนใจในการแนะนาํใหบุคคลอ่ืนมาซื้อสินคา ผลการทดสอบ 
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานรอง(H1) ปฏิเสธสมมตฐิาน
หลัก (Ho)   ซึ่งหมายความวา การแนะนําใหบุคคลอื่นมาซื้อสินคาขึ้นกับผลิตภัณฑ อยางมีนยัสําคัญ
ทางสถิติที่ระดบั 0.05   

เมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา ปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ กับ การแนะนําใหบุคคลอื่นมาซื้อสินคา มีความสัมพนัธกนัใน
ระดับตํ่า โดยมีคา  Cramer’s V  เทากับ 0.228 อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานที่ 25 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับประเภทสนิคา
ที่ซื้อ ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังนี้  

 
Ho   : ประเภทสินคาที่ซื้อไมข้ึนกับราคา 
H1   :  ประเภทสินคาที่ซื้อข้ึนกับราคา 
 

ตาราง 55  การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินคาดานประเภทสินคาที่ซื้อกับระดับความสาํคัญของ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา 

 
ระดับความสําคัญ 

พฤติกรรมการซื้อสินคา 
มาก นอย รวม 

ดานประเภทสินคาที่ซ้ือบอยที่สุด    
อาหารสด 10 22 32 
ขนมและเครื่องดื่ม 66 134 200 
ขาวสารและเครื่องปรุงรส 13 18 31 
ของใชสวนตวั 36 61 97 
อ่ืนๆ  16 24 40 

รวม 141 259 400 
χ2     =   1.818            Sig.    =  .769           

 
จากตาราง 55 พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่ใหความสําคัญในดานราคาในระดับมากและ

นอย สวนใหญซื้อสินคาประเภทขนมและเครื่องดื่ม ขณะเดียวกนัผูตอบแบบสอบถามที่ใหความสาํคัญ
ในดานราคาในระดับมากและนอย ซื้อสินคาประเภทอาหารสดนอยกวาสินคาประเภทอื่น ผลการ
ทดสอบ พบวามีคา Sig. เทากับ 0.769 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1)   ซึ่งหมายความวา ประเภทสินคาที่ซื้อไมข้ึนกับราคา อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05   
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สมมติฐานที่ 26 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับชวงวันที่ซื้อ
สินคา ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังนี้  

 
Ho   : ชวงวันที่ซื้อสินคาไมข้ึนกับราคา 
H1   :  ชวงวันที่ซื้อสินคาขึ้นกับราคา 
 

ตาราง 56  การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินคาดานชวงวันที่ซื้อสินคากับระดับความสาํคัญของ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา 

 
ระดับความสําคัญ 

พฤติกรรมการซื้อสินคา 
มาก นอย รวม 

ชวงวันที่ซ้ือสนิคา    
วันธรรมดา (จนัทร-ศุกร) 70 145 215 
วันเสาร-อาทิตยและวนัหยุดนักขัตฤกษ 71 114 185 

รวม 141 259 400 
χ2     =   1.476           Sig.    =  .224        

 
จากตาราง 56 พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่ใหความสําคัญในดานราคาในระดับมาก สวน

ใหญมาซื้อสินคาในชวงวนัเสาร-อาทิตยและวันหยุดนักขัตฤกษ ขณะที่ผูตอบแบบสอบถามที่ให
ความสาํคัญในดานราคาในระดับนอย สวนใหญมาซื้อสินคาในชวงวนัธรรมดา (จนัทร-ศุกร) ผลการ
ทดสอบ พบวามีคา Sig. เทากับ 0.224 ซึง่มากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1)  ซึ่งหมายความวา ชวงวันที่ซื้อสินคาไมข้ึนกับราคา อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05   
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สมมติฐานที่ 27 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับชวงเวลาที่ซื้อ
สินคา ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังนี้  

 
Ho   : ชวงเวลาที่ซื้อสินคาไมข้ึนกบัราคา 
H1   :  ชวงเวลาที่ซื้อสินคาขึ้นกับราคา 
 

ตาราง 57  การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินคาดานชวงเวลาที่มาซื้อสินคากับระดับความสาํคัญ
ของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา 

 
ระดับความสําคัญ 

พฤติกรรมการซื้อสินคา 
มาก นอย รวม 

ชวงเวลาที่มาซ้ือสินคา    
00.01 – 12.00 น. 6 12 18 
12.01 – 18.00 น. 50 84 134 
18.01 – 24.00 น. 85 163 248 

รวม 141 259 400 
χ2     =   0.382          Sig.    =  .826        
 

จากตาราง 57 พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่ใหความสําคัญในดานราคาในระดับมากและ
นอย สวนใหญมาซื้อสินคาในชวงเวลา 18.01 – 24.00 น. ขณะเดียวกนัผูตอบแบบสอบถามที่ให
ความสาํคัญในดานราคาในระดับมากและนอยมาซื้อสินคาในชวงเวลา 00.01 – 12.00 น. นอยกวา
ชวงอืน่   ผลการทดสอบ พบวามีคา Sig. เทากับ 0.826 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คอื ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (Ho)  ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) ซึ่งหมายความวา ชวงเวลาที่ซื้อสินคาไมข้ึนกับราคา อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
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สมมติฐานที่ 28 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับการแนะนําให
บุคคลอื่นมาซื้อสินคา ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังนี้  

 
Ho   : การแนะนําใหบุคคลอื่นมาซือ้สินคาไมข้ึนกับราคา 
H1   :  การแนะนําใหบุคคลอื่นมาซือ้สินคาขึ้นกับราคา 

 
ตาราง 58  การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินคาดานการแนะนําใหบุคคลอื่นมาซือ้สินคากับระดับ

ความสาํคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา 
 

ระดับความสําคัญ 
พฤติกรรมการซื้อสินคา 

มาก นอย รวม 
การแนะนาํใหบุคคลอื่นมาซ้ือสินคา    

แนนอน 84 101 185 
ไมแนะนาํ 11 28 39 
ไมแนใจ 46 128 174 

รวม 141 257 398 
χ2     =   15.089          Sig.    =  .001          Cramer’s V  =0.195          Sig.    =  .001 

 
จากตาราง 58 พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่ใหความสําคัญในดานราคาในระดับมาก สวน

ใหญจะแนะนาํใหบุคคลอื่นมาซื้อสินคาแนนอน ขณะที่ผูตอบแบบสอบถามที่ใหความสาํคัญในดาน
ราคาในระดับนอย สวนใหญไมแนใจในการแนะนําใหบุคคลอื่นมาซือ้สินคา ผลการทดสอบ พบวา มีคา 
Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานรอง(H1) ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho)   
ซึ่งหมายความวา การแนะนําใหบุคคลอื่นมาซื้อสินคาขึ้นกับราคา อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05   

เมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา ปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานราคา กับการแนะนําใหบุคคลอื่นมาซื้อสินคา มีความสัมพันธกันในระดับตํ่า 
โดยมีคา Cramer’s V เทากบั 0.195 อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานที่ 29 ปจจัยส วนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจํ าหนายมี
ความสัมพันธกับประเภทสินคาที่ซื้อ ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังนี้  

 
Ho   : ประเภทสินคาที่ซื้อไมข้ึนกับชองทางการจดัจําหนาย 
H1   :  ประเภทสินคาที่ซื้อข้ึนกับชองทางการจัดจาํหนาย 
 

ตาราง 59  การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินคาดานประเภทสินคาที่ซื้อ กบั ระดบัความสาํคัญของ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย 

 
ระดับความสําคัญ 

พฤติกรรมการซื้อสินคา 
มาก นอย รวม 

ดานประเภทสินคาที่ซ้ือบอยที่สุด    
อาหารสด 20 12 32 
ขนมและเครื่องดื่ม 93 107 200 
ขาวสารและเครื่องปรุงรส 11 20 31 
ของใชสวนตวั 52 45 97 
อ่ืนๆ  21 19 40 

รวม 197 203 400 
χ2     =   6.109               Sig.    =  .191          

 
จากตาราง 59 พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่ใหความสาํคัญในดานชองทางการจัดจาํหนายใน

ระดับมากและนอย สวนใหญซื้อสินคาประเภทขนมและเครื่องดื่ม ผลการทดสอบ พบวามีคา Sig. 
เทากับ 0.191 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1)   ซึ่ง
หมายความวา ประเภทสนิคาที่ซื้อไมข้ึนกับชองทางการจัดจําหนาย อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 
0.05   
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สมมติฐานที่ 30 ปจจัยส วนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจํ าหนายมี
ความสัมพันธกับชวงวันที่ซื้อสินคา ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังนี้  

 
Ho   : ชวงวันที่ซื้อสินคาไมข้ึนกับชองทางการจดัจําหนาย 
H1   :  ชวงวันที่ซื้อสินคาขึ้นกับชองทางการจัดจาํหนาย 
 

ตาราง 60  การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินคาดานชวงวันที่ซื้อสินคากับระดับความสาํคัญของ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย 

 
ระดับความสําคัญ 

พฤติกรรมการซื้อสินคา 
มาก นอย รวม 

ชวงวันที่ซ้ือสนิคา    
วันธรรมดา (จนัทร-ศุกร) 113 102 215 
วันเสาร-อาทิตยและวนัหยุดนักขัตฤกษ 84 101 185 

รวม 197 203 400 
χ2     =   2.035               Sig.    =  .154         

 
จากตาราง 60 พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่ใหความสาํคัญในดานชองทางการจัดจาํหนายใน

ระดับมากและนอย สวนใหญมาซื้อสินคาในชวงวนัธรรมดา (จันทร-ศุกร) ผลการทดสอบ พบวามีคา 
Sig. เทากับ 0.154 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  
ซึ่งหมายความวา ชวงวนัทีซ่ื้อสินคาไมข้ึนกับชองทางการจัดจําหนาย อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05   
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สมมติฐานที่ 31 ปจจัยส วนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจํ าหนายมี
ความสัมพันธกับชวงเวลาที่ซื้อสินคา ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังนี้  

 
Ho   : ชวงเวลาที่ซื้อสินคาไมข้ึนกบัชองทางการจัดจําหนาย 
H1   :  ชวงเวลาที่ซื้อสินคาขึ้นกับชองทางการจัดจําหนาย 
 

ตาราง 61  การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินคาดานชวงเวลาที่มาซื้อสินคา กับ ระดับความสําคัญ
ของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจดัจําหนาย 

 
ระดับความสําคัญ 

พฤติกรรมการซื้อสินคา 
มาก นอย รวม 

ชวงเวลาที่มาซ้ือสินคา    
00.01 – 12.00 น. 10 8 18 
12.01 – 18.00 น. 62 72 134 
18.01 – 24.00 น. 125 123 248 

รวม 197 203 400 
χ2     =   0.895             Sig.    =  .639        
 

จากตาราง 61 พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่ใหความสาํคัญในดานชองทางการจัดจาํหนายใน
ระดับมากและนอย สวนใหญมาซื้อสินคาในชวงเวลา 18.01 – 24.00 น. ขณะเดียวกนัผูตอบ
แบบสอบถามที่ใหความสาํคัญในดานชองทางการจัดจาํหนายในระดบัมากและนอย มาซื้อสินคาใน
ชวงเวลา 00.01 – 12.00 น. นอยกวาชวงเวลาอืน่ ผลการทดสอบ พบวามีคา Sig. เทากับ 0.639 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho)  ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความวา 
ชวงเวลาที่ซื้อสินคาไมข้ึนกบัชองทางการจัดจําหนาย อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05   
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สมมติฐานที่ 32 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย มี
ความสัมพันธกับการแนะนําใหบุคคลอื่นมาซื้อสินคา ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังนี้  

 
Ho   : การแนะนําใหบุคคลอื่นมาซือ้สินคาไมข้ึนกับชองทางการจัดจําหนาย 
H1   :  การแนะนําใหบุคคลอื่นมาซือ้สินคาขึ้นกับชองทางการจดัจําหนาย 

 
ตาราง 62  การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินคาดานการแนะนําใหบุคคลอื่นมาซือ้สินคากับระดับ

ความสาํคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย 
 

ระดับความสําคัญ 
พฤติกรรมการซื้อสินคา 

มาก นอย รวม 
การแนะนาํใหบุคคลอื่นมาซ้ือสินคา    

แนนอน 119 66 185 
ไมแนะนาํ 12 27 39 
ไมแนใจ 65 109 174 

รวม 196 202 398 
χ2     =   31.996         Sig.    =  .00          Cramer’s V  =0.284         Sig.    =  .00 

 
จากตาราง 62 พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่ใหความสาํคัญในดานชองทางการจัดจาํหนายใน

ระดับมาก สวนใหญจะแนะนําใหบุคคลอื่นมาซื้อสินคาแนนอน ขณะที่ผูตอบแบบสอบถามที่ให
ความสาํคัญในดานชองทางการจัดจําหนายในระดับนอย สวนใหญไมแนใจในการแนะนาํใหบุคคลอ่ืน
มาซื้อสินคา ผลการทดสอบ พบวา มีคา Sig. เทากบั 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติ
ฐานรอง(H1) ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho)   ซึง่หมายความวา การแนะนําใหบุคคลอื่นมาซื้อสินคาขึ้นกับ
ชองทางการจดัจําหนาย อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05   

เมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา ปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย กบั การแนะนําใหบุคคลอื่นมาซื้อสินคา มี
ความสัมพันธกันในระดับตํ่า โดยมีคา Cramer’s V เทากับ 0.284 อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 
0.05 
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สมมติฐานที่ 33 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธ
กับประเภทสินคาที่ซื้อ ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังนี้  

 
Ho   : ประเภทสินคาที่ซื้อไมข้ึนกับการสงเสริมการตลาด 
H1   : ประเภทสินคาที่ซื้อข้ึนกับการสงเสริมการตลาด 
 

ตาราง 63  การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินคาดานประเภทสินคาที่ซื้อ กบั ระดบัความสาํคัญของ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด 

 
ระดับความสําคัญ 

พฤติกรรมการซื้อสินคา 
มาก นอย รวม 

ดานประเภทสินคาที่ซ้ือบอยที่สุด    
อาหารสด 16 16 32 
ขนมและเครื่องดื่ม 60 140 200 
ขาวสารและเครื่องปรุงรส 10 21 31 
ของใชสวนตวั 41 56 97 
อ่ืนๆ  14 26 40 

รวม 141 259 400 
χ2     =   7.681        Sig.    =  .104         

 
จากตาราง 63 พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่ใหความสาํคัญในดานการสงเสริมการตลาด ใน

ระดับมากและนอย สวนใหญซื้อสินคาประเภทขนมและเครื่องดื่ม ขณะเดียวกนัผูตอบแบบสอบถามที่
ใหความสําคญัในดานการสงเสริมการตลาดในระดับมาก ซื้อสินคาประเภทขาวสารและเครื่องปรุงรส
นอยกวาประเภทอื่น ผลการทดสอบ พบวามีคา Sig. เทากบั 0.104 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)   ซึ่งหมายความวา ประเภทสนิคาที่ซื้อไมข้ึนกับการ
สงเสริมการตลาด อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
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สมมติฐานที่ 34 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธ
กับชวงวันที่ซื้อสินคา ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังนี้  

 
Ho   : ชวงวันที่ซื้อสินคาไมข้ึนกับการสงเสริมการตลาด 
H1   :  ชวงวันที่ซื้อสินคาขึ้นกับการสงเสริมการตลาด 
 

ตาราง 64  การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินคาดานชวงวันที่ซื้อสินคากับระดับความสาํคัญของ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด 

 
ระดับความสําคัญ 

พฤติกรรมการซื้อสินคา 
มาก นอย รวม 

ชวงวันที่ซ้ือสนิคา    
วันธรรมดา (จนัทร-ศุกร) 75 140 215 
วันเสาร-อาทิตยและวนัหยุดนักขัตฤกษ 66 119 185 

รวม 141 259 400 
χ2     =  0.027               Sig.    =  .869       

 
จากตาราง 64 พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่ใหความสาํคัญในดานการสงเสริมการตลาด ใน

ระดับมากและนอย สวนใหญมาซื้อสินคาในชวงวนัธรรมดา (จันทร-ศุกร) ผลการทดสอบ พบวา มีคา 
Sig. เทากับ 0.869 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  
ซึ่งหมายความวา ชวงวันที่ซื้อสินคาไมข้ึนกับการสงเสริมการตลาด อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05   
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สมมติฐานที่ 35 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธ
กับชวงเวลาที่ซื้อสินคา ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังนี้  

 
Ho   : ชวงเวลาที่ซื้อสินคาไมข้ึนกบัการสงเสริมการตลาด 
H1   :  ชวงเวลาที่ซื้อสินคาขึ้นกับการสงเสริมการตลาด 
 

ตาราง 65  การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินคาดานชวงเวลาที่มาซื้อสินคา กับ ระดับความสําคัญ
ของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด 

 
ระดับความสําคัญ 

พฤติกรรมการซื้อสินคา 
มาก นอย รวม 

ชวงเวลาที่มาซ้ือสินคา    
00.01 – 12.00 น. 9 9 18 
12.01 – 18.00 น. 41 93 134 
18.01 – 24.00 น. 91 157 248 

รวม 141 259 400 
χ2     =  3.213                 Sig.    =  .201     
 

จากตาราง 65 พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่ใหความสาํคัญในดานการสงเสริมการตลาด ใน
ระดับมากและนอย สวนใหญมาซื้อสินคาในชวงเวลา 18.01 – 24.00 น. ขณะเดียวกนัผูตอบ
แบบสอบถามที่ใหความสาํคัญในดานการสงเสริมการตลาดในระดับมากและนอย มาซื้อสินคาใน
ชวงเวลา 00.01 – 12.00 น. นอยกวาชวงเวลาอืน่ ผลการทดสอบ พบวามีคา Sig. เทากับ 0.201 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho)  ปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) ซึ่งหมายความวา 
ชวงเวลาที่ซื้อสินคาไมข้ึนกบัการสงเสริมการตลาด อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05   
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สมมติฐานที่ 36 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธ
กับการแนะนําใหบุคคลอื่นมาซื้อสินคา ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังนี้  

 
Ho   : การแนะนําใหบุคคลอื่นมาซือ้สินคาไมข้ึนกับการสงเสริมการตลาด 
H1   :  การแนะนําใหบุคคลอื่นมาซือ้สินคาขึ้นกับการสงเสริมการตลาด 

 
ตาราง 66  การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินคาดานการแนะนําใหบุคคลอื่นมาซือ้สินคากับระดับ

ความสาํคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด 
 

ระดับความสําคัญ 
พฤติกรรมการซื้อสินคา 

มาก นอย รวม 
การแนะนาํใหบุคคลอื่นมาซ้ือสินคา    

แนนอน 87 98 185 
ไมแนะนาํ 12 27 39 
ไมแนใจ 42 132 174 

รวม 141 257 398 
χ2     =   20.945         Sig.    =  .00          Cramer’s V  =0.229         Sig.    =  .00 

 
จากตาราง 66 พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่ใหความสาํคัญในดานการสงเสริมการตลาด ใน

ระดับมาก สวนใหญจะแนะนําใหบุคคลอื่นมาซื้อสินคาแนนอน ขณะที่ผูตอบแบบสอบถามที่ให
ความสาํคัญในดานการสงเสริมการตลาดในระดับนอย สวนใหญไมแนใจในการแนะนําใหบุคคลอื่นมา
ซื้อสินคา ผลการทดสอบ พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง
(H1) ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho)   ซึ่งหมายความวา การแนะนําใหบุคคลอื่นมาซือ้สินคาขึ้นกับการ
สงเสริมการตลาด อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

เมื่อพิจารณาหาระดับความสัมพนัธของตัวแปรโดยใชสถิติ Cramer’s V พบวา ปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด กับ การแนะนําใหบุคคลอื่นมาซื้อสินคา มี
ความสัมพันธกันในระดับตํ่า โดยมีคา Cramer’s V เทากับ 0.229 อยางมีนยัสําคญัทางสถิติทีร่ะดับ 
0.05 
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การทดสอบสมมติฐาน โดยใชคาสัมประสิทธสิหสมัพันธอยางงายของเพียรสนั (Pearson 
product  moment correlation) 
 

สมมติฐานที่ 1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่โลตัสเอ็กซเพรสในกรุงเทพมหานคร ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานยอยได
ดังนี้  

 
1.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อ

สินคาตอเดือน ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังนี้  
Ho   : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับความถี่

ในการซื้อสินคาตอเดือน 
H1   : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับความถี่ใน

การซื้อสินคาตอเดือน 
 

1.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับคาใชจายในการซื้อ
สินคาตอคร้ังซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังนี้  

Ho   : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับ
คาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ัง 

H1   : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับคาใชจาย
ในการซื้อสินคาตอคร้ัง 

 
1.3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับเวลาที่ใชในการซื้อ

สินคาตอคร้ังซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังนี้  
Ho   : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับเวลาที่

ใชในการซื้อสินคาตอคร้ัง  
H1   : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับเวลาที่ใช

ในการซื้อสินคาตอคร้ัง  
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ตาราง 67  การวเิคราะหความสัมพนัธระหวางปจจยัสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ กับ
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 

 
ผลิตภัณฑ 

พฤติกรรมการซื้อสินคา 
r Sig. (2-tailed) 

ระดับความสมัพันธ 

ความถี่ในการซื้อสินคาตอเดอืน 0.093 .062 ไมมีความสัมพันธกัน 

คาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ัง -0.016 .744 ไมมีความสัมพันธกัน 

เวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอคร้ัง 0.060 .234 ไมมีความสัมพันธกัน 
 
จากตาราง 67 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน

ผลิตภัณฑกับความถี่ในการซื้อสินคาตอเดือน คาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ัง และเวลาที่ใชในการซื้อ
สินคาตอคร้ังโดยใชการวิเคราะหดวยสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ พบวา  มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ  
0.062, 0.744 และ 0.234 ตามลําดับ ซึ่งมากกวาที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(Ho) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความวา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑไมมี
ความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อสินคาตอเดือน คาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ัง และเวลาที่ใชในการ
ซื้อสินคาตอคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  
สมมติฐานที่ 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ซื้อของผูบริโภคที่โลตัสเอ็กซเพรสในกรุงเทพมหานคร ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 
 
2.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อสินคาตอ

เดือน ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังนี้  
Ho   : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาไมมีความสัมพันธกับความถี่ใน

การซื้อสินคาตอเดือน 
H1   : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสมัพนัธกับความถี่ในการ

ซื้อสินคาตอเดอืน 
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2.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับคาใชจายในการซื้อสินคา
ตอคร้ัง ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังนี้  

Ho   : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาไมมีความสัมพันธกับคาใชจายใน
การซื้อสินคาตอคร้ัง 

H1   : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา มีความสัมพนัธกับคาใชจายใน
การซื้อสินคาตอคร้ัง 

 
2.3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับเวลาที่ใชในการซื้อสินคา

ตอคร้ัง ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังนี้  
Ho   : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาไมมีความสัมพันธกับเวลาทีใ่ชใน

การซื้อสินคาตอคร้ัง  
H1   : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสมัพนัธกับเวลาที่ใชในการ

ซื้อสินคาตอคร้ัง  
 

ตาราง 68  การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคากับพฤติกรรม
การซื้อของผูบริโภค 

 
ราคา 

พฤติกรรมการซื้อสินคา 
r Sig. (2-tailed) 

ระดับความสมัพันธ 

ความถี่ในการซื้อสินคาตอเดอืน 0.104 .038 มีความสัมพันธในทศิทาง
เดียวกัน ในระดับต่ํา 

คาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ัง 0.49 .333 ไมมีความสัมพันธกัน 

เวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอคร้ัง  0.133 .008 มีความสัมพันธในทศิทาง
เดียวกันในระดับต่ํา 

 
จากตาราง 68 ผลการวิเคราะหความสมัพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน

ราคากับความถี่ในการซื้อสินคาตอเดือน และ เวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอคร้ัง  พบวา มีคา Sig. (2-
tailed) เทากบั  0.038 และ 0.008 ซึ่งนอยกวาที่ระดบันัยสาํคัญ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho)  ซึง่หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามี
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ความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อสินคาตอเดือน และ เวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอคร้ัง อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.104 และ 0.133 แสดงวา 
ตัวแปรทั้งสองมีความสมัพนัธในทิศทางเดยีวกนัและมีความสัมพนัธระดับตํ่า กลาวคือ เมื่อผูตอบ
แบบสอบถามเห็นวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคา
ที่โลตัสเอ็กซเพรสมากขึน้ จะทาํใหความถี่ในการซื้อสินคาตอเดือน และ เวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอ
คร้ังมากขึน้ดวย 

ผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวาง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคากับ
คาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ัง พบวา  มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ  0.333 ซึ่งมากกวาที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความวา  
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาไมมีความสัมพันธกับคาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ัง อยาง
มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
สมมติฐานที่ 3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่โลตัสเอ็กซเพรสในกรุงเทพมหานคร ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐาน
ยอยไดดังนี้ 

 
3.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับความถี่

ในการซื้อสินคาตอเดือน ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 
Ho   : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมี

ความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อสินคาตอเดือน 
H1   : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธ

กับความถี่ในการซื้อสินคาตอเดือน 
 

3.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับ
คาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ังซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 

Ho   : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมี
ความสัมพันธกับคาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ัง 

H1   : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธ
กับคาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ัง 
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3.3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับเวลาที่
ใชในการซื้อสินคาตอคร้ัง ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 

Ho   : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมี
ความสัมพันธกับเวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอคร้ัง  

H1   : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธ
กับเวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอคร้ัง  

 
ตาราง 69  การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัด

จําหนาย กบัพฤติกรรมการซือ้ของผูบริโภค 
 

ชองทางการจดัจําหนาย 
พฤติกรรมการซื้อสินคา 

r Sig. (2-tailed) 
ระดับความสมัพันธ 

ความถี่ในการซื้อสินคาตอเดอืน 0.097 .053 ไมมีความสัมพันธกัน 

คาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ัง -0.014 .779 ไมมีความสัมพันธกัน 

เวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอคร้ัง  0.170 .001 มีความสัมพันธในทศิทาง
เดียวกันในระดับต่ํา 

 
จากตาราง 69 ผลการวิเคราะหความสมัพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน

ชองทางการจดัจําหนาย กับเวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอคร้ัง พบวา มคีา Sig. (2-tailed) เทากับ  0.008 
ซึ่งนอยกวาที่ระดับนัยสาํคัญ 0.01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho)  ซึ่ง
หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับเวลาที่
ใชในการซื้อสินคาตอคร้ัง  อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) 
เทากับ 0.17 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมคีวามสัมพันธในทิศทางเดียวกันและมีความสัมพันธระดับตํ่า 
กลาวคือ เมื่อผูตอบแบบสอบถามเหน็วาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจาํหนายมี
ความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคาที่โลตัสเอ็กซเพรสมากขึ้น จะทําใหเวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอ
คร้ังมากขึน้ดวย 

 ผลการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัด
จําหนาย กับความถี่ในการซื้อสินคาตอเดอืน และ คาใชจายในการซือ้สินคาตอคร้ัง พบวา  มีคา Sig. 
(2-tailed) เทากับ  0.053 และ 0.779 ซึ่งมากกวาที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
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(Ho) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความวา ปจจยัสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัด
จําหนาย ไมมีความสมัพนัธกับความถี่ในการซื้อสินคาตอเดือน และ คาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ัง 
อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 
สมมติฐานที่ 4 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่โลตัสเอ็กซเพรสในกรุงเทพมหานคร ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐาน
ยอยไดดังนี้ 

 
4.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับความถี่ใน

การซื้อสินคาตอเดือน ซึ่งสามารถเขยีนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 
Ho   : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธ

กับความถี่ในการซื้อสินคาตอเดือน 
H1   : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับ

ความถี่ในการซื้อสินคาตอเดอืน 
 

4.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับคาใชจาย
ในการซื้อสินคาตอคร้ัง ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังนี ้

Ho   : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธ
กับคาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ัง 

H1   : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธ
กับคาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ัง 

 
4.3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับเวลาทีใ่ช

ในการซื้อสินคาตอคร้ัง ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังนี ้
Ho   : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธ

กับเวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอคร้ัง  
H1   : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธ

กับเวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอคร้ัง  
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ตาราง 70 การวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาด กบัพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 

 
การสงเสริมการตลาด 

พฤติกรรมการซื้อสินคา 
r Sig. (2-tailed) 

ระดับความสมัพันธ 

ความถี่ในการซื้อสินคาตอเดอืน 0.055 .27 ไมมีความสัมพันธกัน 

คาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ัง 0.111 .03 มีความสัมพันธในทศิทาง
เดียวกันในระดับต่ํา 

เวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอคร้ัง  0.223 .00 มีความสัมพันธในทศิทาง
เดียวกันในระดับต่ํา 

 
จากตาราง 70 ผลการวิเคราะหความสมัพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน

การสงเสริมการตลาด กับความถี่ในการซือ้สินคาตอเดือน พบวา  มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ  0.27 ซึ่ง
มากกวาที่ระดบันัยสาํคัญ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซึ่ง
หมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพนัธกับความถี่
ในการซื้อสินคาตอเดือน อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ความสัมพันธระหวางปจจยัสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสรมิการตลาดกบั 
คาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ัง และ เวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอคร้ัง พบวา มคีา Sig. (2-tailed) 
เทากับ  0.03 และ 0.00 ตามลําดับ ซึ่งนอยกวาที่ระดบันัยสาํคัญ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho)  ซึ่งหมายความวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดมีความสัมพันธกับคาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ัง และ เวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอคร้ัง 
อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) เทากบั 0.111 และ 0.223 
ตามลําดับ แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมคีวามสัมพันธในทิศทางเดียวกันและมีความสัมพันธระดับตํ่า 
กลาวคือ เมือ่ผูตอบแบบสอบถามเห็นวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมี
ความสาํคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคาที่โลตัสเอ็กซเพรสมากขึ้น จะทาํใหมีคาใชจายในการซื้อสินคาตอ
คร้ัง และ เวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอคร้ังมากขึ้นดวย  
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การทดสอบสมมติฐาน โดยใชสถติิวิเคราะหความถดถอยเชิงซอน (Multiple Regression 
Analysis) 
 

สมมติฐานที่ 1  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับความถี่ใน
การซื้อสินคาตอเดือน ซึ่งสามารถเขยีนสมมติฐานยอยไดดังนี้  

Ho   : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ กับ ความถี่ในการซือ้สินคา
ตอเดือนไมมีความสัมพนัธในรูปเชิงเสนตรง 

H1   : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ กับ ความถี่ในการซือ้สินคา
ตอเดือนมีความสัมพนัธในรูปเชิงเสนตรง 

สมมติฐานที ่ 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสมัพันธกับความถี่ในการ
ซื้อสินคาตอเดอืน ซึ่งสามารถเขียนสมมตฐิานยอยไดดังนี้  

Ho   : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคากับความถี่ในการซื้อสินคาตอเดือน
ไมมีความสัมพันธในรูปเชงิเสนตรง 

H1   : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคากับความถี่ในการซื้อสินคาตอเดือน
มีความสมัพนัธในรูปเชิงเสนตรง 

สมมติฐานที่ 3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจาํหนายมีความสัมพนัธ
กับความถี่ในการซื้อสินคาตอเดือน ซึ่งสามารถเขยีนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 

Ho   : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายกบัความถี่ใน
การซื้อสินคาตอเดือนไมมีความสัมพนัธในรูปเชิงเสนตรง 

H1   : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายกบัความถี่ใน
การซื้อสินคาตอเดือนมีความสัมพนัธในรูปเชิงเสนตรง 

สมมติฐานที ่ 4 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธ
กับความถี่ในการซื้อสินคาตอเดือน ซึ่งสามารถเขยีนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 

Ho   : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด กับ ความถี่ในการ
ซื้อสินคาตอเดอืนไมมีความสัมพันธในรูปเชิงเสนตรง 

H1   : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด กับความถี่ในการ
ซื้อสินคาตอเดอืนมีความสัมพันธในรูปเชงิเสนตรง 

 
 
 



 121

ตาราง 71  การวิเคราะหความสัมพันธระหวางผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริม
การตลาด กบั ความถี่ในการซื้อสินคาตอเดือน  

 
ความถี่ในการซื้อสินคาตอเดอืน 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

b Beta t Sig. 

คาคงที ่(Constant) 1.42  1.994 0.047 

ราคา 0.623 0.104 2.085 0.038 

ผลิตภัณฑ   0.066 1.233 0.218 

ชองทางการจดัจําหนาย   0.069 1.295 0.196 

การสงเสริมการตลาด   0.022 0.408 0.684 

Adjusted R Square 0.008    

Std.Error of the Estimate 3.098    

F 4.349    

Sig. 0.038    

 
จากตาราง 66  ซึ่งเขียนเปนสมการไดดังนี้ 
 
Ŷ  =   1.42 + 0.623 β2  
 
เมื่อ       Ŷ แทน ความถี่ในการซื้อสินคาตอเดือน 

    β0 แทน คาคงที่ 
β1 แทน ผลิตภัณฑ 
β2 แทน ราคา 

β3 แทน ชองทางการจัดจําหนาย 
          β4 แทน การสงเสริมการตลาด 
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ผลการวิเคราะหพบวา  ตัวแปรที่มีสวนรวมในการอธิบายความถี่ในการซื้อสินคาตอเดือน คือ  
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา โดยมีคาสัมประสิทธิ์การถดถอย Standardized เทากับ  
0.104  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  0.05  หมายความวา  ราคามีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อ
สินคาตอเดือน ในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า 

จากสมการทีค่า Unstandardized ของราคาเทากับ 0.623 มีความหมายวา เมื่อผูตอบ
แบบสอบถามเห็นวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสาํคัญมากขึน้ 1 หนวย จะทาํให
ความถี่ในการซื้อสินคาตอเดอืนเพิม่ข้ึน 0.623 คร้ัง 

จากคา Adjusted R Square เทากับ 0.008 หมายความวา สมการนี้สามารถอธบิายความ
ผันแปรของความถี่ในการซื้อสินคาตอเดือนไดรอยละ 0.8 อยางมีนยัสาํคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
สมมติฐานที ่ 5 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพนัธกบัคาใชจาย

ในการซื้อสินคาตอคร้ังซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังนี้  
Ho   : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ กับคาใชจายในการซือ้สินคา

ตอคร้ังไมมีความสัมพันธในรูปเชิงเสนตรง 
H1   : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ กับคาใชจายในการซือ้สินคา

ตอคร้ังมีความสัมพันธในรูปเชิงเสนตรง 
 

สมมติฐานที่ 6   ปจจยัสวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับคาใชจายใน
การซื้อสินคาตอคร้ัง ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังนี้  

Ho   : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคากับคาใชจายในการซื้อสินคาตอ
คร้ังไมมีความสัมพันธในรูปเชิงเสนตรง 

H1   : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคากับคาใชจายในการซื้อสินคาตอ
คร้ังมีความสมัพันธในรูปเชงิเสนตรง 

 
สมมติฐานที่ 7   ปจจยัสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจาํหนายมี

ความสัมพันธกับคาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ังซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังนี ้
Ho   : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายกบัคาใชจายใน

การซื้อสินคาตอคร้ังไมมีความสัมพันธในรูปเชิงเสนตรง 
H1   : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายกบัคาใชจายใน

การซื้อสินคาตอคร้ังมีความสัมพันธในรูปเชิงเสนตรง 
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สมมติฐานที่ 8   ปจจยัสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด มีความสมัพันธ
กับคาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ัง ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังนี ้

Ho   : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด กับคาใชจายใน
การซื้อสินคาตอคร้ังไมมีความสัมพันธในรูปเชิงเสนตรง 

H1   : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด กับคาใชจายใน
การซื้อสินคาตอคร้ังมีความสัมพันธในรูปเชิงเสนตรง 

 
ตาราง 72  การวิเคราะหความสัมพันธระหวางผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริม

การตลาด กบั คาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ัง 
 

คาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ัง 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

b Beta t Sig. 

คาคงที ่(Constant) 235.228  3.896 0.000 

การสงเสริมการตลาด 57.457 0.111 2.232 0.026 

ผลิตภัณฑ   -0.052 -1.001 0.317 

ราคา  0.012 0.218 0.827 

ชองทางการจดัจําหนาย  -0.085 -1.502 0.134 

Adjust R Square 0.01    

Std.Error of the Estimate 314.538    

F 4.982    

Sig. .026    
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จากตาราง 72 ซึ่งเขียนเปนสมการไดดังนี้ 
 
Ŷ  =   235.228 + 57.457 β4  
 
เมื่อ     Ŷ แทน คาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ัง  
  β0 แทน คาคงที่ 
        β1 แทน ผลิตภัณฑ 
          β2 แทน ราคา 
          β3 แทน ชองทางการจัดจําหนาย 
        β4 แทน การสงเสริมการตลาด 
 
ผลการวิเคราะหพบวา  ตัวแปรที่มีสวนรวมในการอธิบายคาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ัง คือ  

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด โดยมีคาสัมประสิทธิ์การถดถอย 
Standardized เทากับ 0.111   ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  0.05  หมายความวา  การสงเสริม
การตลาดมีความสัมพันธกับคาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ัง ในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า 

จากสมการทีค่า Unstandardized ของการสงเสริมการตลาดเทากบั 57.457 มีความหมาย
วา เมื่อผูตอบแบบสอบถามเห็นวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมี
ความสาํคัญมากขึ้น 1 หนวย จะทําใหคาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ัง เพิม่ข้ึน 57.457 บาท 

จากคา Adjusted R Square เทากบั 0.01 หมายความวา สมการนี้สามารถอธิบายความผนั
แปรของคาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ัง ไดรอยละ 1.0 อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 
สมมติฐานที่ 9 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลติภัณฑมีความสัมพนัธกับเวลาที่ใช

ในการซื้อสินคาตอคร้ัง ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังนี้  
Ho   : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ กับ เวลาที่ใชในการซือ้สินคา

ตอคร้ังไมมีความสัมพันธในรูปเชิงเสนตรง 
H1   : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑกับเวลาที่ใชในการซื้อสินคา

ตอคร้ังมีความสัมพันธในรูปเชิงเสนตรง 
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สมมติฐานที่ 10 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสมัพนัธกับเวลาที่ใชใน
การซื้อสินคาตอคร้ัง  ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังนี้  

Ho   : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคากับเวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอคร้ัง
ไมมีความสัมพันธในรูปเชงิเสนตรง 

H1   : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคากับเวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอคร้ัง
มีความสมัพนัธในรูปเชิงเสนตรง 

 
สมมติฐานที่ 11 ปจจัยส วนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจํ าหนายมี

ความสัมพันธกับเวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอคร้ัง ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 
Ho   : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายกบัเวลาที่ใชใน

การซื้อสินคาตอคร้ัง ไมมีความสัมพนัธในรูปเชิงเสนตรง 
H1   : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายกบัเวลาที่ใชใน

การซื้อสินคาตอคร้ังมีความสัมพันธในรูปเชิงเสนตรง 
 

สมมติฐานที่ 12 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธ
กับเวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอคร้ัง ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานยอยไดดังนี ้

Ho   : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด กับเวลาที่ใชใน
การซื้อสินคาตอคร้ัง ไมมีความสัมพนัธในรูปเชิงเสนตรง 

H1   : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด กับเวลาที่ใชใน
การซื้อสินคาตอคร้ังมีความสัมพันธในรูปเชิงเสนตรง 
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ตาราง 73  การวิเคราะหความสัมพันธระหวางผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริม
การตลาด กับ เวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอคร้ัง 

 
เวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอคร้ัง 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

b Beta t Sig. 

คาคงที ่(Constant) 11.972  4.451 0.000 

การสงเสริมการตลาด 5.218 0.223 4.535 0.000 

ผลิตภัณฑ   -0.001 -0.017 0.987 

ราคา  0.064 1.231 0.219 

ชองทางการจดัจําหนาย  0.084 1.513 0.131 

Adjust R Square 0.047    

Std.Error of the Estimate 13.956    

F 20.566    

Sig. .000    

  
จากตาราง 73 ซึ่งเขียนเปนสมการไดดังนี้ 
 
Ŷ  =   11.972 + 5.218 β4  
 
เมื่อ     Ŷ แทน เวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอคร้ัง   

β0 แทน คาคงที่ 
β1 แทน ผลิตภัณฑ 
β2 แทน ราคา 
β3 แทน ชองทางการจัดจําหนาย 
β4 แทน การสงเสริมการตลาด 
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ผลการวิเคราะหพบวา  ตัวแปรที่มีสวนรวมในการอธิบายเวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอคร้ัง คือ  
ปจจัยทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด โดยมีคาสัมประสิทธิ์การถดถอย Standardized เทากับ  
0.223   ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  0.05  หมายความวา  การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับ
เวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอคร้ัง  ในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า 

จากสมการที่คา Unstandardized ของการสงเสริมการตลาด เทากับ 5.218 มีความหมายวา 
เมื่อผูตอบแบบสอบถามเห็นวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมี
ความสําคัญมากขึ้น 1 หนวย จะทําใหเวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอคร้ังเพิ่มข้ึน 5.218 นาที 

จากคา Adjusted R Square เทากับ 0.047 หมายความวา สมการนี้สามารถอธบิายความ
ผันแปรของเวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอคร้ังไดรอยละ 4.7 อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 74 สรุปสมมติฐานการวิจัย 
 

พฤติกรรมการซื้อสินคา 

สมมติฐาน 

ความถี่
ในการ
ซื้อ
สินคา
ตอ
เดือน 

คาใชจายใน
การซื้อ
สินคาตอ
คร้ัง 

เวลาที่
ใชใน
การซื้อ
สินคา
ตอคร้ัง 

ประเภท
สินคา 
ที่ซื้อ 

ชวงวันที่
มาซื้อ
สินคา 

ชวงเวลา
ที่มาซื้อ
สินคา 

การ
แนะนาํ
ใหบุคคล
อ่ืนมาซื้อ
สินคา 

เพศ × × × × × × √ 
อาย ุ √ √ × √ × √ × 
ระดับการ-
ศึกษาสงูสุด √ × × × × √ × 

อาชีพ √ √ × √ × √ × 
รายไดเฉลี่ยตอ
เดือน √ √ × × × √ × 

ผลิตภัณฑ × × × × × × √ 
ราคา        

√ × 
√(P) 
×(R) × × × √ 

ชองทางการจดั
จําหนาย × × 

√(P) 
×(R) × × × √ 

การสงเสริม
การตลาด × √ √ × × × √ 

 
หมายเหต ุ:  เครื่องหมาย √ = สอดคลองกับสมมติฐาน 

เครื่องหมาย × = ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
(P) = Pearson product moment correlation 
(R) = Multiple Regression 



บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย  อภิปรายผล  และขอเสนอแนะ 

 
 การวิจัย  เร่ือง ลักษณะผูบริโภค ปจจัยทางการตลาด และพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่
โลตัสเอ็กซเพรสในกรุงเทพมหานคร  ผูวิจัยไดสรุปผลการวิจัย  ดังนี้ 
 
ความมุงหมายของการศึกษาคนควา 

1. เพื่อศึกษาลักษณะผูบริโภค และปจจัยสวนประสมทางการตลาดของโลตัสเอ็กซเพรสใน
กรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่โลตัสเอ็กซเพรสในกรุงเทพมหานคร 
3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดประกอบดวย ผลิตภัณฑ 

ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และ การสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่
โลตัสเอ็กซเพรสในกรุงเทพมหานคร  
 
ความสําคัญของการศึกษาคนควา 

1. เพื่อเปนแนวทางในการพัฒนา ปรับปรุงการดําเนินงาน และกิจกรรมทางการตลาดของ
รานสะดวกซื้อใหสอดคลองกับความตองการ และพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 

2. เพื่อทําใหทราบถึงลักษณะผูบริโภคและปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค
ที่โลตัสเอ็กซเพรสในกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อเปนประโยชนตอผูที่สนใจศึกษาคนควา ขอมูลทางการตลาดที่เกี่ยวกับธุรกิจราน
สะดวกซื้อ  
 
สมมติฐานในการศึกษาคนควา 

1. เพศ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบ ริโภคที่ โลตัสเอ็กซ เพรสใน
กรุงเทพมหานคร 

2. อายุ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่ โลตัสเอ็กซ เพรสใน
กรุงเทพมหานคร 

3. ระดับการศึกษาสูงสุด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่โลตัสเอ็กซ
เพรสในกรุงเทพมหานคร 
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4. อาชีพ  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่ โลตัสเอ็กซเพรสใน
กรุงเทพมหานคร 

5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่โลตัสเอ็กซ
เพรสในกรุงเทพมหานคร 

6. ผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่โลตัสเอ็กซเพรสใน
กรุงเทพมหานคร 

7. ราคา  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่ โลตัสเอ็กซเพรสใน
กรุงเทพมหานคร 

8. ชองทางการจัดจําหนาย  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่
โลตัสเอ็กซเพรสในกรุงเทพมหานคร 

9. การสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่โลตัสเอ็กซ
เพรสในกรุงเทพมหานคร 
 
การกําหนดประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากรที่ใชในการวิจยั 
ประชากรที่ทําการศึกษาคนควาครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่เคยซื้อสินคาที่โลตัสเอ็กซเพรสใน

กรุงเทพมหานคร 
 
ขนาดกลุมตัวอยาง 
กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาคนควาครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่เคยซื้อสินคาที่โลตัสเอ็กซเพรสใน

กรุงเทพมหานคร แตเนื่องจากไมสามารถระบุจํานวนประชากรที่แนนอนได จึงกําหนดขนาดตัวอยาง
ประชากรโดยใชสูตรการคํานวณหาขนาดตัวอยาง (กัลยา  วานิชยบัญชา.  2538 : 74)  ที่ระดับความ
เชื่อมั่น  95% และความผิดพลาดสูงสุดที่ยอมใหเกิด  5% หรือ 0.05  จากสูตรผูวิจัยจะไดกลุมตัวอยาง 
385 ตัวอยาง เพื่อปองกันการสูญเสียของแบบสอบถาม   เนื่องจากอาจมีคุณสมบัติของแบบสอบถาม
ไมครบถวนสมบูรณจึงทําการเก็บตัวอยางสํารองเพิ่มอีก  4%  เทากับ  15  ตัวอยาง  ดังนั้นขนาดของ
กลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยครั้งนี้เทากับ  400  ตัวอยาง 
 
การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้เปนแบบสอบถาม (Questionnaire) ผูวิจัยไดสรางขึ้นเพื่อ
การศึกษาถึงลกัษณะผูบริโภค ปจจัยทางการตลาด และพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่โลตัสเอ็กซ
เพรสในกรงุเทพมหานคร โดยแบงเปน 3 สวน คือ 
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สวนที่ 1   แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมลูสวนบุคคลของผูบริโภคที่เคยซื้อสินคาทีโ่ลตัสเอ็กซ
เพรสในกรงุเทพมหานคร ไดแก  เพศ  อาย ุระดับการศึกษาสูงสุด อาชพี รายไดเฉลี่ยตอเดือน จาํนวน 5 
ขอ มีลักษณะเปนคําถามปลายปด  ไดแก 

1. เพศ    เปนระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลนามกาํหนด (Nominal Scale) 
2. อาย ุ   เปนระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลอันดับ (Ordinal Scale) 
3. ระดบัการศึกษาสูงสุด  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลอันดับ (Ordinal Scale) 
4. อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลนามกาํหนด (Nominal Scale) 
5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลอันดับ (Ordinal Scale) 
 

 สวนที่ 2  แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ผลิตภัณฑ 
ราคา ชองทางการจัดจาํหนาย การสงเสริมการขาย ซึง่แบบสอบถามมีลักษณะเปนแบบมาตราสวน
ประมาณคา (Rating Scale) 5 ระดับ จัดเปนการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 
จํานวน 19 ขอ ประกอบดวย 

5 หมายถงึ  มากที่สุด 
4 หมายถงึ  มาก 
3 หมายถงึ  ปานกลาง 
2 หมายถงึ  นอย 
1 หมายถงึ  นอยที่สุด 

 
วิธีการไดมาของเกณฑการวดัระดับของคะแนนเฉลี่ย จะพิจารณาจากคะแนนของคําตอบ 

โดยใชเกณฑการคํานวณชวงกวางของอนัตรภาคชั้น (Class Interval) ตามหลักการหาคาพิสัย (บุญ
ชม  ศรีสะอาด.2542 : 82) ไดชวงกวางระดับละ 1.33  

เกณฑการแปลความหมายของคาคะแนนมีดังนี ้
1.00  -  2.33 หมายถงึ  ระดับความสําคัญนอย 
2.34  -  3.66 หมายถงึ   ระดับความสําคัญปานกลาง 
3.67  -  5.00 หมายถงึ   ระดับความสําคัญมาก 
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สวนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่ โลตัสเอ็กซ เพรสใน
กรุงเทพมหานคร  โดยลักษณะแบบสอบถาม เปนการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 
จํานวน 3 ขอ และแบบเลือกตอบเพียงคําตอบเดียว (Multiple Choice) จัดเปนการวัดขอมูลประเภท
นามกําหนด (Nominal Scale)และขอมูลประเภทอันดับ (Ordinal Scale) จํานวน 4 ขอ ไดแก 

1. ความถี่ในการใชบริการ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 
2. คาใชจายในการซื้อสินคาและบริการ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio 

Scale) 
3. เวลาที่ใชในการเลือกซื้อสินคาและบริการ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน 

(Ratio Scale) 
4. ประเภทสินคาที่ซื้อบอยที่ สุด เปนระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลนามกําหนด 

(Nominal Scale) 
5. วันที่มาใชบริการ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลนามกําหนด (Nominal Scale) 
6. ชวงเวลาในการใชบริการ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอันดับ (Ordinal Scale) 
7. พฤติกรรมการบอกตอ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทสเกลนามกําหนด (Nominal 

Scale) 
                 
การเก็บรวบรวมขอมูล 

การเก็บรวบรวมขอมูลไดแบงลักษณะการเก็บขอมูลทําการศึกษาออกเปน 2 ลักษณะ     คือ 
แหลงขอมลูทุติยภูมิ (Secondary data) ไดจากการศึกษาคนควา จากหนังสอื บทความ 

ส่ิงพิมพ วิทยานิพนธ วารสาร เอกสารและงานวิจยัที่เกี่ยวของ  รวมถงึขอมูลทางอินเตอรเน็ต 
แหลงขอมลูปฐมภูม ิ (Primary data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุม

ตัวอยางโดยขอความรวมมอืจากลูกคาทีม่าซื้อสินคาทีโ่ลตัสเอ็กซเพรสในกรุงเทพมหานคร 
 
การวิเคราะหขอมูล 

1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) โดยการตรวจสอบความสมบูรณในการตอบแบบสอบถาม
และแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 

2. ทําการลงรหัส  (Coding)  แลวนําขอมูลมาบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร 
3. การประมวลผลขอมูลดวยโปรแกรมสําเร็จรูป  SPSS/PC+ (Statistical Packagefor the 

Social Science for Windows)  โดยดําเนินตามขั้นตอนดังนี้ 
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3.1 การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยวิธีการแจกแจง
ความถี่ แสดงผลเปนคารอยละ (Percentage) ความถี่ (Frequency) ซึ่งเปนขอมูลสวนที่ 1 ขอมูลสวน
บุคคล ไดแก เพศ  อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด รายไดเฉลี่ยตอเดือน อาชีพ 

3.2 นําขอมูลสวนที่ 2 ซึ่งเปนขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นที่มีตอปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดของโลตัสเอ็กซเพรส โดยมีมาตรวัดแบบ คาเฉลี่ย (Mean) คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

3.3 นําขอมูลสวนที่ 3 ซึ่งเปนขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่โลตัสเอ็กซ
เพรส ในกรุงเทพมหานคร มาแจกแจงความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 4. การทดสอบสมมติฐาน 
 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลประกอบดวย 
 1.  สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) บรรยายลักษณะขอมูลของกลุมตัวอยาง  โดย
การหาคารอยละ (Percentage) คาความถี่  คาเฉลี่ย  และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  เพื่อใชแปล
ความหมายของขอมูลผูตอบแบบสอบถาม 
 2.  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic)  สมมติฐานของการวิจัยครั้งนี้เลือกใชสถิติในการ
วิเคราะหขอมูลมีรายละเอียดดังนี้ คือ 

2.1 เพศ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่โลตัสเอ็กซเพรสในกรุงเทพมหานคร   
สถิติที่ใชในการทดสอบ  คือ  t – test, Chi-square (χ2) และCramer’s V 

2.2 อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
ของผูบริโภคที่โลตัสเอ็กซเพรสในกรุงเทพมหานคร   สถิติที่ใชในการทดสอบ คือ F-test ใชวิเคราะห
ความแปรปรวนทางเดียว  One-way Anova (Analysis of Variance), Chi-square (χ2), Cramer’s V 
และ Somers’ d 

2.3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัด
จําหนาย การสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่โลตัสเอ็กซเพรสใน
กรุงเทพมหานคร  สถิติที่ใชในการทดสอบ คือ Pearson Product  Moment Correlation, Chi-square 
(χ2), Cramer’s V, Somers’ d และ Regression 
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สรุปผลการศึกษาคนควา 
 การศึกษา ลักษณะผูบริโภค ปจจัยทางการตลาด และพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่
โลตัสเอ็กซเพรสในกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาสามารถสรุปไดดังนี้ 
 
สวนที่ 1  ขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 เพศ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนเพศหญิง จาํนวน 257 คน คิดเปนรอยละ 64.2 เพศ
ชาย จํานวน 143 คน คิดเปนรอยละ 35.8 
 อายุ   ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ อายุ 20-34 ป จํานวน 294 คน คิดเปนรอยละ 73.5
รองลงมาคือ อาย ุ35-49 ป จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.8 อายตํุ่ากวา 20 ป จํานวน 43 คน คิด
เปนรอยละ 10.8 อายุ 50-64 ป  จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.4 และ อายุ 65 ปข้ึนไป จํานวน 2 คน 
คิดเปนรอยละ 0.5 
 ระดับการศึกษาสูงสุด  ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี 
จํานวน 262 คน คิดเปนรอยละ 65.5 รองลงมา คือ ระดับสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 64 คน คิดเปน
รอยละ 16 ระดับมัธยมศกึษาตอนปลายหรือตํ่ากวา จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.5 ระดับ
อนุปริญญา/ปวสหรือเทียบเทา จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4 และ ระดับปวช. จํานวน 12 คน คิด
เปนรอยละ 3 ตามลําดับ 

อาชีพ    ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน จํานวน 216 คน คิด
เปนรอยละ 54 รองลงมา คือ นกัเรียน/นิสิต/นักศึกษา จาํนวน 103 คน คิดเปนรอยละ 25.8 ขาราชการ 
จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 7.8 ประกอบธุรกิจสวนตัว จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.7 พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ จาํนวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.3 และอืน่ๆ เชน รับจาง แมบาน เสริมสวย พนกังาน
ราชการ บันเทงิ ขาราชการบาํนาญ จาํนวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.4  ตามลําดับ 

รายไดเฉลีย่ตอเดือน ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีรายไดตอเดือน 10,001-20,000 บาท 
จํานวน 166 คน คิดเปนรอยละ 41.5 รองลงมาคือ รายไดตอเดือนไมเกนิ 10,000 บาท จํานวน 131 คน 
คิดเปนรอยละ 32.8  รายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.8 รายได
ตอเดือน 30,001-40,000 บาท จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.5  และรายไดตอเดือน 40,001 บาทขึ้น
ไป จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.4 ตามลําดับ 
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สวนที่ 2  การวิเคราะหคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของขอมูลปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด 
 จากการศึกษา พบวา  ผูตอบแบบสอบถามเห็นวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี
ความสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือสินคาที่โลตัสเอ็กซเพรสมีความสําคัญในระดับมาก คือ ดานชองทาง
การจัดจําหนาย ซึ่งมีคาเฉลี่ยสูงกวาดานอื่น  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.67  สําหรับดานอื่นมีระดับปาน
กลาง ไดแก ดานราคาสินคา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.55  รองลงมาคือ  ดานผลิตภัณฑมีคาเฉลีย่เทากบั 
3.54  และ ดานการสงเสริมการตลาดมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.37 ตามลําดับ และผูตอบแบบสอบถามมี
ความเห็นวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวม มีความสําคัญในระดับปานกลาง  โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.53 
 
 ทั้งนี้เมื่อวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดในแตละดานเปนรายขอ  สามารถสรุปไดวา 

1. ดานผลิตภัณฑ พบวา  ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับมาก ไดแก ดานราน
เปนที่รูจักและมีความนาเชื่อถือ ซึ่งมีคาเฉลี่ยสูงกวาดานอื่น มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.82 รองลงมา คือ มี
สินคาหลายประเภทใหเลือกตรงตามความตองการ มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.68 สําหรับความสําคัญระดับ
ปานกลาง ไดแก คุณภาพของสินคาเหมาะสมกับราคา มีคาเฉลี่ยสูงกวาดานอื่น  มีคาเฉลี่ยเทากับ  
3.58  รองลงมา  ไดแก มีความสะดวกรวดเร็วในการชําระคาสินคา  มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.48 พนักงานมี
ความเต็มใจในการใหบริการและพนักงานยิ้มแยมแจมใส มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.40 และ 3.29  
ตามลําดับ  

2. ดานราคา พบวา  ผูตอบแบบสอบถามใหระดับความสําคัญในระดับมาก ดานมีปายแสดง
ราคาสินคาชัดเจน ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.77 และความสําคัญระดับปานกลาง ดานราคาสินคาถูกกวา
รานอื่น  มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.34   

3. ดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา  ผูตอบแบบสอบถามใหระดับความสําคัญในระดับ
มาก ไดแก ดานเปดใหบริการ 24 ชั่วโมงซึ่งมีคาเฉลี่ยสูงกวาดานอื่น มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.88 รองลงมา 
คือ ความสะอาดภายในรานและการจัดวางสินคาภายในรานเปนหมวดหมูและมีปายบอกตําแหนงที่
วางสินคา โดยมีคาเฉลี่ยเทากัน คือ  3.77 บริเวณรานมีความปลอดภัย มีคาเฉลี่ยเทากบั  3.67  สําหรบั
ความสําคัญระดับปานกลาง ไดแก การวางผังรานมีความสะดวกสบายในการเดินเลือกซื้อสินคา มี
คาเฉลี่ยสูงกวาดานอื่น  มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.66  รองลงมา  ไดแก ทําเลของรานตั้งอยูใกลบาน/ ที่
ทํางาน / สถานศึกษา หรือเปนเสนทางผานมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.65 สถานที่ต้ังของรานมีที่จอดรถ
กวางขวาง สะดวกสบาย มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.56 และมีการจัดรานใหเขากับเทศกาล เชน วันแม วันวา
เลนไทน มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.42 ตามลําดับ      
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4. ดานการสงเสริมการตลาด พบวา  ผูตอบแบบสอบถามใหระดับความสําคัญในระดับปาน
กลางทุกขอ โดยดานมีการลดราคาสินคา มีคาเฉลี่ยสูงกวาดานอื่น มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.49 รองลงมา 
คือ มีการติดปายโฆษณารายการสงเสริมการขายที่หนารานอยางชัดเจน มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.47 มีการ
แถมสินคา เชน ซื้อ 1แถม 1 มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.29  และมีแผนพับหรือใบปลิวแจงรายการสงเสริมการ
ขาย มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.22 ตามลําดับ    

 
สวนที่ 3 การวิเคราะหคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน คาสูงสุด-ตํ่าสุดของพฤติกรรมการซื้อ
สินคาของผูบริโภค  

3.1 ดานความถี่ในการซื้อสินคา พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความถี่ในการซื้อสินคา
ตํ่าสุดจํานวน 1 คร้ังตอเดือน สูงสุด 30 คร้ังตอเดือน โดยมีคาเฉลี่ย 2.87 คร้ังตอเดือน   

3.2 ดานคาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ัง พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีคาใชจายในการ
ซื้อสินคาต่ําสดุจํานวน 10 บาทตอคร้ัง สูงสุด 2,000 บาทตอคร้ัง โดยมีคาเฉลี่ย 365.30 บาทตอคร้ัง 

3.3 ดานเวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอคร้ัง พบวา ผูตอบแบบสอบถามใชเวลาในการซื้อ
สินคาต่ําสุด 1 นาทีตอคร้ัง สูงสุด 60 นาทตีอคร้ัง โดยมคีาเฉลี่ย 23.75 นาทีตอคร้ัง 
 
สวนที่ 4 การวิเคราะหคาความถี ่ และ รอยละของพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภค 
 ประเภทสินคาที่ซ้ือบอยทีสุ่ด   ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญซื้อสินคาประเภท ขนมและ
เครื่องดื่ม จํานวน 200 คน คิดเปนรอยละ 50 รองลงมา คือ ของใชสวนตัว จํานวน 97 คน คิดเปนรอย
ละ 24.1 อาหารสด จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8 ขาวสารและเครื่องปรุงรส จํานวน 31 คน คิดเปน
รอยละ 7.8 สุรา ไวนและบหุร่ี จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4 เบเกอรี่ จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 
2.5 อ่ืนๆ เชน บัตรเติมเงนิ หนงัสือพมิพ วารสาร ผลไม ผลิตภัณฑซักผา จาํนวน 6 คน คิดเปนรอยละ 
1.5 อาหารไทย จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.3 และยา  จาํนวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.8  ตามลําดับ 

ชวงวันที่มาซ้ือสินคาบอยที่สุด   ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมาซื้อสินคาในวนัธรรมดา 
(จันทร – ศุกร) จํานวน 215 คน คิดเปนรอยละ 53.8 รองลงมา คือ วันเสาร-อาทิตย จาํนวน 182 คน 
คิดเปนรอยละ 45.5 และวนัหยุดนกัขัตฤกษ จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.7 ตามลาํดับ 

ชวงเวลาที่มาซ้ือสินคาบอยที่สุด ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมาซื้อสินคาในเวลา 18.01-
24.00 น. จาํนวน 248 คน คิดเปนรอยละ 62 รองลงมา คือ เวลา 12.01-18.00 น. จาํนวน 134 คน คิด
เปนรอยละ 33.5 เวลา 6.00-12.00 น. จาํนวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.5   และเวลา 00.01-05.59 น. 
จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1 ตามลาํดับ 
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การแนะนาํใหบุคคลอื่นมาซ้ือ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจะแนะนําใหบุคคลอื่นมาซื้อ
สินคาแนนอน จํานวน 185 คน คิดเปนรอยละ 46.5 รองลงมา คือ ไมแนใจ จํานวน 174 คน คิดเปน
รอยละ 43.7 และไมแนะนาํ จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 9.8 ตามลาํดับ 

 
สวนที่ 5  การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

5.1 การทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ Independent t – test 
สมมติฐาน    เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่โลตัสเอ็กซเพรส

ในกรุงเทพมหานคร ประกอบดวยสมมติฐานยอย 3 ขอ ดังนี้ 
สมมติฐานที่ 1 เพศมีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อสินคาตอเดือน อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 2 เพศมีความสัมพันธกับคาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ัง อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 3 เพศมีความสัมพันธกับเวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอคร้ัง อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 
5.2 การทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ One-way Anova (Analysis of Variance) 
สมมติฐานที ่ 1 อายุมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่โลตัสเอ็กซ

เพรสในกรุงเทพมหานครประกอบดวยสมมตฐิานยอย 3 ขอ ดังนี้ 
สมมติฐานที่ 1.1 อายุมีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อสินคาตอเดือน อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1.2 อายุมีความสัมพันธกับคาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ัง อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1.3 อายุมีความสัมพันธกับเวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอคร้ัง อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 
สมมติฐานที่ 2  ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของ

ผูบริโภคที่โลตัสเอ็กซเพรสในกรุงเทพมหานคร ประกอบดวยสมมติฐานยอย 3 ขอ ดังนี้ 
สมมติฐานที่ 2.1 ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อสินคาตอเดือน 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 2.2 ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับคาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ัง

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
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สมมติฐานที่ 2.3 ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับเวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอคร้ัง 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 
สมมติฐานที่ 3  อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่โลตัสเอ็กซ

เพรสในกรุงเทพมหานคร ประกอบดวยสมมติฐานยอย 3 ขอ ดังนี้ 
สมมติฐานที่ 3.1 อาชีพมีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อสินคาตอเดือน  อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 3.2 อาชีพมีความสัมพันธกับคาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ัง อย า ง มี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 3.3 อาชีพมีความสัมพันธกับเวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอคร้ัง อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 
สมมติฐานที่ 4  รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของ

ผูบริโภคที่โลตัสเอ็กซเพรสในกรุงเทพมหานคร ประกอบดวยสมมติฐานยอย 3 ขอ ดังนี้ 
สมมติฐานที่ 4.1 รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อสินคาตอเดือน 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 4.2 รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับคาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ัง

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 4.3 รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับเวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอคร้ัง 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 
5.3  การทดสอบสมมติฐานโดยใชการทดสอบไค-สแควร (Chi-square Test) 
สมมติฐานที่ 1 เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่โลตัสเอ็กซ

เพรสในกรุงเทพมหานคร ประกอบดวยสมมติฐานยอย 4 ขอ ดังนี้ 
สมมติฐานที่ 1.1 เพศมีความสัมพันธกับประเภทสินคาที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1.2 เพศมีความสัมพันธกับชวงวันที่มาซื้อสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1.3 เพศมีความสัมพันธกับชวงเวลาที่มาซื้อสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
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สมมติฐานที่ 1.4 เพศมีความสัมพันธกับการแนะนําใหบุคคลอื่นมาซื้อสินคา อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน 

 
สมมติฐานที่ 2 อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่โลตัสเอ็กซ

เพรสในกรุงเทพมหานคร ประกอบดวยสมมติฐานยอย 4 ขอ ดังนี้ 
สมมติฐานที่ 2.1 อายุมีความสัมพันธกับประเภทสินคาที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 2.2 อายุมีความสัมพันธกับชวงวันที่มาซื้อสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 2.3 อายุมีความสัมพันธกับชวงเวลาที่มาซื้อสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 2.4 อายุมีความสัมพันธกับการแนะนําใหบุคคลอื่นมาซื้อสินคา อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 

สมมติฐานที่ 3 ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคที่โลตัสเอ็กซเพรสในกรุงเทพมหานคร ประกอบดวยสมมติฐานยอย 4 ขอ ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 3.1 ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับประเภทสินคาที่ซื้อ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3.2 ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับชวงวันที่มาซื้อสินคา อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3.3 ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับชวงเวลาที่มาซื้อสินคา อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3.4 ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับการแนะนําใหบุคคลอ่ืนมาซื้อ
สินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 
สมมติฐานที่ 4 อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่โลตัสเอ็กซ

เพรสในกรุงเทพมหานคร ประกอบดวยสมมติฐานยอย 4 ขอ ดังนี้ 
สมมติฐานที่ 4.1 อาชีพมีความสัมพันธกับประเภทสินคาที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 4.2 อาชีพมีความสัมพันธกับชวงวันที่มาซื้อสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
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สมมติฐานที่ 4.3 อาชีพมีความสัมพันธกับชวงเวลาที่มาซื้อสินคา อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 4.4 อาชีพมีความสัมพันธกับการแนะนําใหบุคคลอ่ืนมาซื้อสินคา อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 
สมมติฐานที่ 5 รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของ

ผูบริโภคที่โลตัสเอ็กซเพรสในกรุงเทพมหานคร ประกอบดวยสมมติฐานยอย 4 ขอ ดังนี้ 
สมมติฐานที่ 5.1 รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับประเภทสินคาที่ซื้อ อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 5.2 รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับชวงวันที่มาซื้อสินคา อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 5.3 รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับชวงเวลาที่มาซื้อสินคา อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 5.4 รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับการแนะนําใหบุคคลอื่นมาซื้อ

สินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 

สมมติฐานที่ 6 ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่
โลตัสเอ็กซเพรสในกรุงเทพมหานคร ประกอบดวยสมมติฐานยอย 4 ขอ ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 6.1 ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับประเภทสินคาที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 6.2 ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับชวงวันที่มาซื้อสินคา อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 6.3 ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับชวงเวลาที่มาซื้อสินคา อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 6.4 ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับการแนะนําใหบุคคลอื่นมาซื้อสินคา อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน 

 
สมมติฐานที่ 7 ราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่โลตัสเอ็กซ

เพรสในกรุงเทพมหานคร ประกอบดวยสมมติฐานยอย 4 ขอ ดังนี้ 
สมมติฐานที่ 7.1 ราคามีความสัมพันธกับประเภทสินคาที่ซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน 



 141

สมมติฐานที่ 7.2 ราคามีความสัมพันธกับชวงวันที่มาซื้อสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 7.3 ราคามีความสัมพันธกับชวงเวลาที่มาซื้อสินคา อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 7.4 ราคามีความสมัพันธกับการแนะนาํใหบุคคลอ่ืนมาซื้อสินคา อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน 

 
สมมติฐานที่ 8 ชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของ

ผูบริโภคที่โลตัสเอ็กซเพรสในกรุงเทพมหานคร ประกอบดวยสมมติฐานยอย 4 ขอ ดังนี้ 
สมมติฐานที่ 8.1 ชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับประเภทสินคาที่ซื้อ อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 8.2 ชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับชวงวันที่มาซื้อสินคา อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 8.3 ชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับชวงเวลาที่มาซื้อสินคา อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 8.4 ชองทางการจดัจําหนายมีความสัมพนัธกบัการแนะนําใหบุคคลอื่นมาซื้อ

สินคา อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน 
 
สมมติฐานที่ 9 การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของ

ผูบริโภคที่โลตัสเอ็กซเพรสในกรุงเทพมหานคร ประกอบดวยสมมติฐานยอย 4 ขอ ดังนี้ 
สมมติฐานที่ 9.1 การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับประเภทสินคาที่ซื้อ อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 9.2 การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับชวงวันที่มาซื้อสินคา อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 9.3 การสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับชวงเวลาที่มาซื้อสินคา อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 9.4 การสงเสริมการตลาดมีความสัมพนัธกับการแนะนาํใหบุคคลอื่นมาซื้อ

สินคา อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน 
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5.4  การทดสอบสมมติฐาน โดยใชคาสัมประสิทธิสหสัมพันธอยางงายของเพยีรสัน 
(Pearson product  moment correlation) 

สมมติฐานที่ 1 ผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่
โลตัสเอ็กซเพรสในกรุงเทพมหานคร ประกอบดวยสมมติฐานยอย 4 ขอ ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1.1 ผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อสินคาตอเดือน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.2 ผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับคาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ัง อย า ง มี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.3 ผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับเวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอครั้ง อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 
สมมติฐานที่ 2 ราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่โลตัสเอ็กซ

เพรสในกรุงเทพมหานคร ประกอบดวยสมมติฐานยอย 4 ขอ ดังนี้ 
สมมติฐานที่ 2.1 ราคา  มีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อสินคาตอเดือน  อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 2.2 ราคา มีความสัมพันธกับคาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ัง อย า ง มี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 2.3 ราคา มีความสัมพันธกับเวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอคร้ัง อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน 
 
สมมติฐานที่ 3 ชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของ

ผูบริโภคที่โลตัสเอ็กซเพรสในกรุงเทพมหานคร ประกอบดวยสมมติฐานยอย 4 ขอ ดังนี้ 
สมมติฐานที่ 3.1 ชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อสินคาตอ

เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 3.2 ชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับคาใชจายในการซื้อสินคาตอ

คร้ัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 3.3 ชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับเวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอ

คร้ัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน 
 
 
 



 143

สมมติฐานที่ 4 การสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคที่โลตัสเอ็กซเพรสในกรุงเทพมหานคร ประกอบดวยสมมติฐานยอย 4 ขอ ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 4.1 การสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อสินคาตอเดือน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 4.2 การสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับคาใชจายในการซื้อสินคาตอ
คร้ัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 4.3 การสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับเวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอคร้ัง 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน 

 
5.5  การทดสอบสมมติฐาน โดยใชสถติิวิเคราะหความถดถอยเชิงซอน (Multiple 

Regression Analysis) 
สมมติฐานที่ 1 ผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่

โลตัสเอ็กซเพรสในกรุงเทพมหานคร ประกอบดวยสมมติฐานยอย 4 ขอ ดังนี้ 
สมมติฐานที่ 1.1 ผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อสินคาตอเดือน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1.2 ผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับคาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ัง อย า ง มี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1.3 ผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับเวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอคร้ัง อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
 
สมมติฐานที่ 2 ราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่โลตัสเอ็กซ

เพรสในกรุงเทพมหานคร ประกอบดวยสมมติฐานยอย 4 ขอ ดังนี้ 
สมมติฐานที่ 2.1 ราคา  มีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อสินคาตอเดือน  อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 2.2 ราคา มีความสัมพันธกับคาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ัง อย า ง มี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 2.3 ราคา มีความสัมพันธกับเวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอคร้ัง อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
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สมมติฐานที่ 3 ชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคที่โลตัสเอ็กซเพรสในกรุงเทพมหานคร ประกอบดวยสมมติฐานยอย 4 ขอ ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 3.1 ชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อสินคาตอ
เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3.2 ชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับคาใชจายในการซื้อสินคาตอ
คร้ัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3.3 ชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับเวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอ
คร้ัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

 
สมมติฐานที่ 4 การสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของ

ผูบริโภคที่โลตัสเอ็กซเพรสในกรุงเทพมหานคร ประกอบดวยสมมติฐานยอย 4 ขอ ดังนี้ 
สมมติฐานที่ 4.1 การสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อสินคาตอเดือน 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 4.2 การสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับคาใชจายในการซื้อสินคาตอ

คร้ัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 4.3 การสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับเวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอคร้ัง 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน 
 
อภิปรายผล 
 จากการศึกษาคนควาเรื่อง  ลักษณะผูบริโภค ปจจัยทางการตลาด และพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคที่โลตัสเอ็กซเพรสในกรุงเทพมหานคร  สามารถอภิปรายผลไดดังตอไปนี้ 

1. เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานการแนะนําใหบุคคลอื่นมาซื้อ
สินคา ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ศิริวรรณ  รัตนธนารักษ (2545 : บทคัดยอ) พบวา เพศแตกตางกัน
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมในดานการแนะนําใหคนรูจักหรือเพื่อนมาใชบริการแตกตางกัน 

ขณะที่เพศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานความถี่ในการซื้อสินคาตอ
เดือน คาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ัง เวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอคร้ัง ประเภทสินคาที่ซื้อ ชวงวนัทีม่า
ซื้อสินคา ชวงเวลาที่มาซื้อสินคา ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ สุกัญญา  ฉัตรสมพร (2546 : บทคัดยอ) 
พบวา เพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่รานสะดวกซื้อ ดานจํานวนครั้งที่มาซื้อ
สินคา จํานวนเงินที่ใชจาย และดานจํานวนเวลาที่ใชไมแตกตางกัน  
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2. อายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานความถี่ในการซื้อสินคาตอเดือน 
คาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ัง ประเภทสินคาที่ซื้อ และ ชวงเวลาที่มาซื้อสินคา ซึ่งสอดคลองกับ
งานวิจัยของ ศิริวรรณ  รัตนธนารักษ (2545 : บทคัดยอ) พบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่รานสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ํามัน  ดานคาใชจายในการซื้อ
สินคาตอคร้ัง ขณะเดียวกันไมสอดคลองในดานความถี่ในการซื้อสินคาตอเดือน พบวา อายุแตกตางกัน
มีความถี่ในการซื้อตอเดือนไมแตกตางกัน และ สอดคลองกับแนวคิดของ อรชร    มณีสงฆ (2539 : 43) 
กลาววา อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการสินคาและบริการที่ตางกัน  
 ขณะที่อายุไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานเวลาที่ใชในการซื้อ
สินคาตอคร้ัง ชวงวันที่มาซื้อสินคา การแนะนําใหบุคคลอื่นมาซื้อสินคา ซึ่งสอดคลองกับ สุกัญญา  ฉัตร
สมพร (2546 : บทคัดยอ) พบวา อายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่รานสะดวกซื้อ
ดานจํานวนเวลาที่ใชโดยเฉลี่ยตอคร้ังไมแตกตางกัน 

3. ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานความถี่ในการ
ซื้อสินคาตอเดือน และ ชวงเวลาที่มาซื้อสินคา ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ทิพวรรณ  เมฆเกิดชู 
(2546 : บทคัดยอ) พบวา ระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาที่ลีดเดอร
ไพรซสโตรรดานความถี่ในการซื้อสินคาตอเดือน 
 ขณะที่ระดับการศึกษาสูงสุดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดาน
คาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ัง เวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอคร้ัง  ประเภทสินคาที่ซื้อ ชวงวันที่มาซื้อ
สินคา และ การแนะนําใหบุคคลอื่นมาซื้อสินคา ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ศิริวรรณ  รัตนธนารักษ 
(2545 : บทคัดยอ) พบวา ระดับการศึกษาแตกตางกันมีอิทธิพลตอพฤติกรรมในดานการแนะนําใหคน
รูจักหรือเพื่อนมาใชบริการไมแตกตางกัน และสอดคลองกับงานวิจัยของ สุกัญญา  ฉัตรสมพร (2546 : 
บทคัดยอ) พบวา ระดับการศึกษาแตกตางกันพฤติกรรมการซื้อสินคาดานจํานวนเวลาที่ใชโดยเฉลี่ยตอ
คร้ังไมแตกตางกัน ขณะเดียวกันไมสอดคลองกับงานวิจัยของ ศุภภัค  เกตุแกว (2547: บทคัดยอ) 
พบวา ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาดานรายการสินคาที่นิยมซื้อ 

4. อาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานความถี่ในการซื้อสินคาตอ
เดือน คาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ัง ประเภทสินคาที่ซื้อ และ ชวงเวลาที่มาซื้อสินคา ซึ่งสอดคลอง
กับงานวิจัยของ ศุภภัค  เกตุแกว (2547: บทคัดยอ) พบวา อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาดาน
รายการสินคาที่ซื้อ ชวงเวลาที่มาซื้อสินคา คาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ัง ความถี่ในการซื้อสินคาตอ
เดือน และ สอดคลองกับแนวคิดของ อรชร    มณีสงฆ (2539 : 43) ที่กลาววา อาชีพของแตละคนจะ
นําไปสูความตองการสินคาและบริการที่แตกตางกัน  
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ขณะที่อาชีพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานเวลาที่ใชในการซื้อสินคา
ตอคร้ัง  ชวงวันที่มาซื้อสินคา และ การแนะนําใหบุคคลอื่นมาซื้อสินคา ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ 
ทิพวรรณ  เมฆเกิดชู (2546 : บทคัดยอ) พบวา อาชีพไมมีความสัมพันธตอการบอกตอ แนะนําลีดเดอร
ไพรซสโตร 

5. รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานความถี่ในการ
ซื้อสินคาตอเดือน คาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ัง และ ชวงเวลาที่มาซื้อสินคา ซึ่งสอดคลองกับ
งานวิจัยของ สุกัญญา  ฉัตรสมพร (2546 : บทคัดยอ) พบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมี
พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่รานสะดวกซื้อดานจํานวนครั้งโดยเฉลี่ยตอเดือน และ ดานจํานวน
การใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังแตกตางกัน  

ขณะที่รายไดเฉลี่ยตอเดือนไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานเวลาที่ใช
ในการซื้อสินคาตอคร้ัง  ประเภทสินคาที่ซื้อ ชวงวันที่มาซื้อสินคา และ การแนะนําใหบุคคลอื่นมาซื้อ
สินคา ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ สุกัญญา  ฉัตรสมพร (2546 : บทคัดยอ) พบวา รายไดเฉลี่ยตอ
เดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการที่รานสะดวกซื้อดานจํานวนเวลาที่ใชโดยเฉลีย่ตอ
คร้ังไมแตกตางกัน และสอดคลองกับงานวิจัยของ ทิพวรรณ  เมฆเกิดชู (2546 : บทคัดยอ) พบวา 
รายไดมีความสัมพันธตอการบอกตอ แนะนําลีพเดอรไพรซสโตร 

6. ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานการแนะนําใหบุคคลอื่น
มาซื้อสินคา ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ทิพวรรณ  เมฆเกิดชู (2546 : บทคัดยอ) พบวา ผลิตภัณฑมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาดานการบอกตอ แนะนําลีดเดอรไพรซสโตร 

ขณะที่ผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานความถี่ในการซื้อ
สินคาตอเดือน คาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ัง เวลาที่ใชในการซือ้สินคาตอคร้ัง ประเภทสนิคาที่ซื้อ 
ชวงวันที่มาซื้อสินคา ชวงเวลาที่มาซื้อสินคา ซึ่งสอดคลองกับงานวิจยัของศุภภัค  เกตุแกว (2547 : 62) 
พบวา สวนประสมทางการตลาดดานผลติภัณฑไมมีความสัมพนัธกบัเวลาที่นยิมซือ้สินคา จาํนวนครั้ง
ที่ซื้อสินคาตอสัปดาห

7. ราคา มีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานความถี่ในการซื้อสินคาตอ
เดือน เวลาที่ใชในการซื้อสินคาตอคร้ัง โดยมีความสัมพนัธในทศิทางเดียวกันในระดับตํ่า และมี
ความสัมพันธกับการแนะนาํใหบุคคลอื่นมาซื้อสินคา ซึ่งสอดคลองกับงานวิจยัของ ทิพวรรณ  เมฆเกิด
ชู (2546 : บทคัดยอ) พบวา ราคามีความสัมพนัธกับความถี่ในการซือ้สินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร และ 
สอดคลองกับแนวคิดของ อรชร    มณีสงฆ (2539 : 43) พบวา ส่ิงกระตุนทางการตลาดสามารถจงูใจ
ใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาขึ้น เชน ส่ิงกระตุนดานราคา การเสนอสวนลดที่ดีกวาคูแขงขัน 
เปนตน  
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ขณะที่ราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานคาใชจายในการซื้อสินคา
ตอคร้ัง ประเภทสินคาที่ซื้อ ชวงวันที่มาซื้อสินคา ชวงเวลาที่มาซื้อสินคา ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ
ทิพวรรณ  เมฆเกิดชู (2546 : 79) พบวา ระดับทัศนคติของผูบริโภคทางดานราคาไมมีความสัมพันธตอ
จํานวนเงินที่ซื้อสินคาที่ลีดเดอรไพรซสโตร และสอดคลองกับงานวิจัยของศุภภัค  เกตุแกว (2547 : 64) 
พบว า  ส วนประสมทางการตลาดด านราคาไมมี ความสัมพันธกับ เวลาที่ นิ ยมซื้ อ สินค า

เมื่อทดสอบสมมติฐาน โดยใชสถิติวิเคราะหความถดถอยเชิงซอน (Multiple Regression 
Analysis) พบวา ราคาไมมีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภคดานเวลาที่ใชในการซื้อ
สินคาตอคร้ัง ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ทพิวรรณ  เมฆเกิดช ู (2546 : บทคัดยอ) พบวา ราคาไมมี
ความสัมพันธกับระยะเวลาที่ใชในการซื้อ 

8. ชองทางการจดัจําหนายมีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานเวลาที่ใชใน
การซื้อสินคาตอคร้ัง โดยมีความสมัพนัธในทิศทางเดยีวกนัในระดับตํ่า และมีความสัมพนัธกบัการ
แนะนาํใหบุคคลอ่ืนมาซื้อสินคา ซึ่งสอดคลองกับงานวิจยัของ ทิพวรรณ  เมฆเกิดชู (2546 : บทคดัยอ) 
พบวา ชองทางการจัดจาํหนายมีความสัมพันธกับระยะเวลาที่ใชในการซื้อ และ การบอกตอหรือแนะนํา
ผูอ่ืน  

ขณะที่ชองทางการจัดจาํหนายไมมีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภคดานความถี่
ในการซื้อสินคาตอเดือน คาใชจายในการซื้อสินคาตอคร้ัง ประเภทสินคาที่ซื้อ ชวงวันที่มาซื้อสินคา 
ชวงเวลาที่มาซื้อสินคา ซึง่สอดคลองกับงานวิจัยของทพิวรรณ  เมฆเกิดชู (2546 : 83) พบวา ระดับ
ทัศนคติของผูบริโภคทางดานสถานที่จําหนายไมมีความสัมพนัธตอจาํนวนเงนิที่ซื้อสินคาที่ลีดเดอร
ไพรซสโตร และสอดคลองกบังานวิจัยของศุภภัค  เกตุแกว (2547 : 65) พบวา สวนประสมทาง
การตลาดดานการจัดจําหนายไมมีความสมัพันธกับรายการสินคาทีน่ยิมซื้อมากที่สุด จํานวนครั้งที่ซื้อ

เมื่อทดสอบสมมติฐาน โดยใชสถิติวิเคราะหความถดถอยเชิงซอน (Multiple Regression 
Analysis) พบวา ชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคดานเวลา
ที่ใชในการซื้อสินคาตอคร้ัง ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ สุกัญญา  ฉัตรสมพร (2546 : บทคัดยอ) 
พบวา ชองทางการจดัจําหนายไมมีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาที่รานสะดวกซื้อดาน
จํานวนเวลาโดยเฉลี่ยตอคร้ัง 

9. การสงเสริมการตลาดมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้ของผูบริโภคดานคาใชจายใน
การซื้อสินคาตอคร้ัง เวลาทีใ่ชในการซื้อสินคาตอคร้ัง โดยมีความสมัพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า 
และมีความสมัพันธกับการแนะนาํใหบุคคลอ่ืนมาซื้อสินคา ซึง่สอดคลองกับงานวิจยัของ สุกัญญา  
ฉัตรสมพร (2546 : บทคัดยอ) พบวา การสงเสริมการขายมีความสมัพันธเชงิบวกกับพฤตกิรรมการซื้อ
สินคาที่รานสะดวกซื้อดานจํานวนคาใชจายโดยเฉลีย่ตอคร้ัง และ จาํนวนเวลาโดยเฉลี่ยตอคร้ัง 
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 ขณะที่การสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อสินคาตอเดือน ประเภท
สินคาที่ซื้อ ชวงวันที่มาซื้อสินคา ชวงเวลาที่มาซื้อสินคา ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของศุภภัค  เกตุแกว 
(2547 : 67) พบวา สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับรายการ
สินคาที่นิยมซื้อมากที่สุด 
 จากการศึกษาคนควาพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชอง
ทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในหลายๆดาน 
อาจ เนื่องมาจากวาโลตัสเอ็กซเพรสสวนใหญต้ังอยูในสถานีบริการน้ํามัน และทําเลที่ต้ังของโลตัสเอ็กซ
เพรสคอนขางมีความแตกตางกัน เชน ต้ังอยูใกลอาคารสํานักงาน สถาบันการศึกษา แหลงที่พักอาศัย 
เสนทางหลัก โดยพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคสวนใหญเปนการมาซื้อแบบไมไดมีการวางแผน
ไวลวงหนา อาจเปนการซื้อแบบฉับพลันหรือการเขาไปเลือกซื้อสินคาระหวางการรอเติมน้ํามัน ทําให
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคคอนขางมีความแตกตางกันมาก 
 
ขอเสนอแนะเกี่ยวกับงานวิจัย 
 จากการรวบรวมขอมูล งานวิจัยนี้ไดรับขอเสนอแนะจากผูตอบแบบสอบถามดงันี ้

1. ดานผลิตภัณฑ  
1.1 ควรเพิ่มความหลากหลายของสินคาใหมากข้ึน  
1.2 ควรดูแลในเรื่องสต็อกสินคาไมใหขาดจากชั้นเรียงสนิคานาน 
1.3 ควรดูแลและรักษาคุณภาพของสินคาที่นาํมาจาํหนายภายในราน เชน ความสดของ

ผักและผลไม เปนตน  
1.4 ควรใหบริการที่สะดวกรวดเร็ว โดยเฉพาะในชั่วโมงเรงดวน 
1.5 พนกังานที่ใหบริการ ควรจะยิ้มแยมแจมใสและมีมนุษยสัมพันธ 
1.6 ควรมีพนกังานใหเพียงพอกบัความตองการของลูกคา 
1.7 ควรเพิ่ม Delivery service  เพื่อสรางความแตกตางจากคูแขงขัน 

2. ดานราคา 
2.1  ปายราคาควรติดใหชัดเจนและอยูในตําแหนงที่ถูกตอง 
2.2  ควรติดปายราคาที่ตัวสนิคาดวย 

3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 
3.1 ควรขยายสาขาใหครอบคลุมมากขึน้ 
3.2 ควรจัดเรียงสนิคาใหเปนระเบียบเรียบรอย 
3.3 ควรรักษาความสะอาดภายในรานใหมากขึน้ 
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3.4 ควรปรับปรุงบรรยากาศภายในรานใหดูคึกคักมากขึน้ เชน เปดเพลง 
3.5 ควรปรับปรุงรูปลักษณภายนอกและภายในใหดูสวยงามมากขึ้น เนื่องจากปจจุบัน

รูปลักษณไมคอยสวย เหมือนปอมยาม 
4. ดานการสงเสริมการตลาด 

4.1 ควรมีการโฆษณา ประชาสัมพันธใหมาก  
4.2 ควรมีรายการสงเสริมการขายใหมากขึ้น 
 

จากการศึกษาคนควา ผูจัดทําการวิจัยมีขอเสนอแนะสําหรับนําผลไปใชประโยชนทางการ
ปฏิบัติ ดังตอไปนี้ 

1. จากการวิจัยลักษณะผูบริโภคดาน เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ รายไดลวนมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในดานตางๆทั้งสิ้น ดังนั้น ผูประกอบการจึงควรที่จะศึกษาถึง
ความตองการของผูบริโภคในแตละดานอยางละเอียด เพื่อเปนแนวทางในการพัฒนา ปรับปรุงการ
ดําเนินงาน และกิจกรรมทางการตลาดของรานสะดวกซื้อใหสอดคลองกับความตองการ และ
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค เชน ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีความตองการสินคาที่แตกตางกัน 
ดังนั้น จึงเปนหนาที่ของผูประกอบการในการที่จะจัดเตรียมสินคาแตละประเภทที่สามารถดึงดูดให
ผูบริโภคมาซื้อสินคาที่รานของตนมากขึ้น 

2. จากการวิจัย พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มี
ความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคาที่โลตัสเอ็กซเพรสในระดับมาก คือ ดานชองทางการจัดจําหนาย 
ซึ่งเมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา การเปดใหบริการ 24 ชั่วโมง เปนสิ่งที่สําคัญมากที่สุด รองลงมา คือ 
ความสะอาดภายในราน การจัดวางสินคาภายในรานเปนหมวดหมูและมีปายบอกตําแหนงที่วางสินคา 
และ บริเวณรานมีความปลอดภัย ดังนั้น ผูประกอบการจึงควรใหความสําคัญกับเร่ืองนี้ใหมาก เพราะ
จะเปนการตอบสนองใหตรงกับความตองการของลูกคาใหไดมากที่สุด และ สามารถดึงดูดใจใหลูกคา
มาซื้อสินคาและบริการที่รานไดมากขึ้น 

3. จากการวิจัยดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด พบวา ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ ราคา 
ชองทางการจัดจําหนาย และ การสงเสริมการตลาดลวนแลวแตมีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค
ดานการแนะนําใหบุคคลอื่นมาซื้อสินคาทั้งสิ้น ซึ่งปจจัยสวนประสมทางการตลาดในแตละดาน
เปรียบเสมือนภาพลักษณของรานที่ผูบริโภครับรู ดังนั้น ผูประกอบการจึงควรศึกษาถึงการดําเนินงาน
ทางการตลาดในแตละดานอยางละเอียด เพื่อที่จะสามารถวางแผนการตลาดไดอยางเหมาะสมและ
สามารถแขงขันกับคูแขงได 
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ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 
1. ควรทําการศึกษาเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่มีตอ

โลตัสเอ็กซเพรสกับรานสะดวกซื้อยีห่ออ่ืนๆ เชน 7-eleven  ลีดเดอรไพรซ   จิฟฟ เปนตน 
 2.  ควรทําการศึกษาในเรื่องตราสัญลักษณของรานสะดวกซื้อ วามีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาที่รานสะดวกซื้อหรือไม 

3. ควรพิจารณาหัวขอคําถามในสวนที่มีลักษณะเปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating 
Scale) 5 ระดับ ใหมีความชัดเจนมากยิ่งขึ้น เพื่อที่ผูตอบแบบสอบถามจะไดเขาใจยิ่งขึ้น และสามารถ
นําไปใชในการวัดผลไดตรงประเด็นมากขึ้น 

4. ควรทําการศึกษาเกี่ยวกับความซื่อสัตยในตราสินคาของผูบริโภคเพิ่มเติม เพื่อนํามาใชเปน
ประโยชนในการวางแผนการสรางความสัมพันธระยะยาวตอลูกคาได 

5. เนื่องจากในการวิจัยครั้งนี้มีการเก็บขอมูลจากผูมาซื้อสินคาที่โลตัสเอ็กซเพรสในสถานี
บริการน้ํามันเปนสวนใหญ ดังนั้น ในงานวิจัยครั้งตอไปควรมีการเก็บขอมูลกระจายในกลุมอ่ืนๆมากขึ้น 
ใหครอบคลุมในสวนที่เปน Stand alone ดวย 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
 
เรื่อง ลักษณะผูบรโิภค ปจจยัทางการตลาด และพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ที่

โลตัสเอ็กซเพรส ในกรงุเทพมหานคร 
 
คําชี้แจง 
 แบบสอบถามแบงเปน 3 สวน คือ 
 สวนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที ่ 2 แบบสอบถามเกีย่วกับปจจัยทางการตลาด ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา ชอง
ทางการจัดจาํหนาย และการสงเสริมการขายทีม่ีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภค 
 สวนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่โลตัสเอ็กซเพรสใน
กรุงเทพมหานคร 
 
 แบบสอบถามนี้จัดทําเพื่อสํารวจและศึกษาในเรื่องลักษณะผูบริโภค ปจจัยทางการตลาด
และพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่โลตัสเอ็กซเพรสในกรุงเทพมหานคร โดยขอมูลที่ไดจะนําไปใช
เพื่อประกอบการวิจัยเทานั้น คําตอบของทานไมมีถูกหรือผิด ดังนั้น จึงใครขอความกรุณาตอบ
แบบสอบถามตามความเปนจริงใหไดมากที่สุดและตอบทุกขอ คําตอบของทานผูวิจัยจะเก็บรักษาไว
เปนความลับ และจะไมเกิดผลเสียตอทานแตอยางใด แตจะเปนประโยชนตอสวนรวมในอนาคต 
 
 ขอขอบคุณทุกทานที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
 
 
 
                 นางสาว มาริษา   วงศกิตติรักษ 
      นิสิตบริหารธุรกิจมหาบัณฑติ สาขาการจดัการ 
        มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวโิรฒ ประสานมิตร 
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สวนที่ 1 แบบสอบถามเกีย่วกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 
คําชี้แจง กรณุาทาํเครื่องหมาย / ลงหนาขอที่ตรงกบัคําตอบของทานมากทีสุ่ด 
 
1. เพศ 

 (   )  ชาย (   )  หญิง 
 

2. อาย ุ
 (   )  ตํ่ากวา 20 ป  (   )  20-34 ป 
 (   )  35-49 ป    (   )  50-64 ป 

 (   )  65 ปข้ึนไป 
 

3. ระดับการศึกษาสูงสุด 
 (   )  มัธยมศึกษาตอนปลายหรือตํ่ากวา (   )  ปวช. 
 (   )  อนุปริญญา/ปวส. หรือเทียบเทา (   )  ปริญญาตรี 
 (   )  สูงกวาปริญญาตรี 

 
4. อาชีพ 
 (   )  นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา (   )  ขาราชการ 
 (   )  พนักงานบริษัทเอกชน (   )  พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 (   )  ประกอบธุรกิจสวนตัว (   )  อ่ืนๆ (โปรดระบุ)......................... 
 
5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 (   )  ไมเกิน 10,000 บาท (   )  10,001-20,000 บาท 
 (   )  20,001-30,000 บาท (   )  30,001-40,000 บาท 
 (   )  40,001 บาทขึน้ไป 
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สวนที่ 2  แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ราคา 
ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการขายที่มีความสัมพันธกบัพฤตกิรรมการซื้อของ
ผูบริโภค 
 
คําชี้แจง โปรดระบุความสาํคัญของสาเหตุดังตอไปนี้ ที่ทําใหทานซ้ือสินคาที่ โลตัสเอ็กซ
เพรส โดยทําเครื่องหมาย / ลงหนาขอที่ตรงกับคําตอบของทานมากทีสุ่ด 
 

ระดับความสาํคัญ 

ปจจัยทางการตลาด มาก 
ที่สุด 

5 

มาก 
 
4  

ปาน
กลาง 

3 

นอย 
 
2 

นอย
ที่สุด 

1 
ดานผลิตภณัฑ 
1. มีสินคาหลายประเภทใหเลอืกตรงตาม

ความตองการ 

     

2.  คุณภาพของสินคาเหมาะสมกับราคา       

3. รานเปนที่รูจักและมีความนาเชื่อถือ      

4. พนักงานยิม้แยมแจมใส      

5. พนักงานมีความเต็มใจในการใหบริการ      

6. มีความสะดวกรวดเร็วในการชําระ 
      คาสนิคา        

     

ดานราคาสินคา 
1.     ราคาสนิคาถูกกวารานอื่น 

     

2.     มีปายแสดงราคาสินคาชัดเจน      
ดานชองทางการจัดจาํหนาย 
1.    สถานที่ต้ังของรานมีทีจ่อดรถกวางขวาง 

สะดวกสบาย 

     

2. บริเวณรานมีความปลอดภัย      
3. เปดใหบริการ 24 ชั่วโมง      
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ระดับความสาํคัญ 
 

ปจจัยทางการตลาด 
มากทีสุ่ด 

 
5 

มาก 
 
4  

ปาน
กลาง 

3 

นอย 
 
2 

นอย
ที่สุด 

1 
4. ความสะอาดภายในราน      

5. การจัดวางสนิคาภายในรานเปนหมวดหมู
และมีปายบอกตําแหนงที่วางสินคา 

     

6. การวางผงัรานมีความสะดวกสบายในการ
เดินเลือกซื้อสินคา 

     

7. มีการจัดรานใหเขากับเทศกาล เชน วันแม 
วันวาเลนไทน 

     

8. ทําเลของรานตั้งอยูใกลบาน/ ที่ทาํงาน / 
สถานศกึษา หรือเปนเสนทางผาน 

     

ดานการสงเสริมการขาย 
1.    มีการลดราคาสินคา 

     

2. มีการแถมสนิคา เชน ซื้อ 1แถม 1      

3. มีการติดปายโฆษณารายการสงเสริมการ
ขายทีห่นารานอยางชัดเจน 

     

4. มีแผนพับหรือใบปลิวแจงรายการสงเสริม
การขาย 

     

 
สวนที่ 3  แบบสอบถามเกีย่วกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่ โลตัสเอ็กซเพรส ใน
กรุงเทพมหานคร 
คําชี้แจง กรณุากรอกขอความ ( ขอ 1 – 3 ) และ ทาํเครื่องหมาย / ลงหนาขอที่ตรงกับ
คําตอบของทานมากทีส่ดุ ( ขอ 4 - 7 ) 

 
1. ทานซื้อสินคาที่โลตัส เอก็ซเพรส โดยเฉลีย่เดือนละ....................คร้ัง 
 
2. คาใชจายในการซื้อสินคาที่โลตัส เอ็กซเพรส โดยเฉลี่ยครัง้ละ....................บาท 
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3. ทานใชเวลาในการซื้อสินคาที่โลตัส เอ็กซเพรส โดยเฉลีย่ครั้งละ.................นาท ี
4. สินคาประเภทใดที่ทานซื้อบอยที่สุด ในรานโลตัสเอ็กซเพรส (ตอบเพียงขอเดียว) 

(   )  อาหารสด  (   )  ขนม และ เครื่องดื่ม   
(   )  อาหารไทย               (   )  ขาวสาร และ เครื่องปรุงรส 
(   )  เบเกอรี่  (   )  สุรา ไวนและบุหร่ี  
(   )  ยา  (   )  ของใชสวนตัว 
(   )  อ่ืนๆ (โปรดระบุ)......................... 
 

5. สวนใหญทานมาซื้อสินคาทีโ่ลตัสเอ็กซเพรสในชวงวนัใด  
(   )  วันธรรมดา (จันทร- ศุกร)  (   )  วันเสาร – อาทิตย 
(   )  วันหยุดนกัขัตฤกษ 
 

6. สวนใหญทานซื้อสินคาที่โลตัสเอ็กซเพรสในชวงเวลาใด 
(   )  06.00 – 12.00 น.   (   )  12.01 – 18.00 น. 
(   )  18.01 – 24.00 น.   (   )  00.01 – 05.59 น. 
 

7. ทานจะแนะนาํใหบุคคลอื่นมาซื้อสินคาทีโ่ลตัสเอ็กซเพรส 
(   )  แนนอน (   )  ไมแนะนาํ  (   )  ไมแนใจ 

 
 ขอเสนอแนะ : ..................................................................................................................... 
.................................................................................................................................................. 
.................................................................................................................................................. 
.................................................................................................................................................. 
 
 

ขอขอบพระคณุทุกทานที่ตอบแบบสอบถาม 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
 

รายนามผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

รายนามผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 
 

 รายชื่อ    ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
 

1.   อาจารย รัฐ   สาเรือง อาจารยประจาํ 
 ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร 
 มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
 
2. ผูชวยศาสตราจารย ปยดา  สมบัติวัฒนา อาจารยประจาํ 
 ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร 
      มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
 

หนังสือขอเชิญเปนผูเช่ียวชาญ 

 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

ชื่อ  ชื่อสกุล  นางสาว มาริษา  วงศกิตติรักษ 
วันเดือนปเกิด วันที่  13 พฤษภาคม  2521 
สถานที่เกิด  กรุงเทพมหานคร 
สถานที่อยูปจจุบัน 74/12  ซ.เสนานิคม 1  แขวงจรเขบัว 
    เขตลาดพราว  กรุงเทพมหานคร  10230 
ประวัติการศึกษา 
  พ.ศ. 2539 มัธยมศึกษา   
    จาก โรงเรียนสตรีวิทยา 2 
  พ.ศ. 2542 บริหารธุรกิจบัณฑิต สาขาบริหารธุรกิจ 
    จาก มหาวทิยาลัยเชียงใหม 
  พ.ศ. 2549 บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  สาขาวิชาการจดัการ 
    จาก มหาวทิยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ    
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