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บทคดัย่อ 
 

 งานวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาความสัมพนัธ์ของคุณลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ 
กบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาด และสภาพการแข่งขนัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการพยากรณ์        
กลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย  และเสนอแนะต่อผูป้ระกอบการให้
มีการปรับตวัและเปล่ียนแปลงการวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ กลุ่ม
ตวัอย่าง คือ กลุ่มประชากรท่ีอาศยัอยูใ่นพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร จาํนวน 400 คน และผูป้ระกอบการ  
คา้ปลีกโชห่วย จาํนวน 10 คน  
 ผลการวิจยัพบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 40-49 ปี อาชีพ ธุรกิจส่วนตวั 
คา้ขาย มีรายได ้10,001-15,000 บาทต่อเดือน สถานภาพสมรส มีจาํนวนสมาชิก 3-4 คน ซ้ือสินคา้จาก
ร้านคา้ปลีกโชห่วย 3-4 คร้ังต่อสปัดาห์ และ ใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ร้านคา้ปลีกโชห่วยตั้งแต่ 201 บาท- 
300 บาท ต่อคร้ัง ส่วนความคิดเห็นเก่ียวกบัสภาพการแข่งขนัทางการตลาดและกลยทุธ์การปรับตวัทาง
การตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยอยูใ่นระดบัมากและผลการสัมภาษณ์ผูป้ระกอบการคา้ปลีก
โชห่วยส่วนใหญ่พบวา่ ระยะเวลาท่ีเปิดร้าน 20 ปีข้ึนไป มีรายไดอ้ยูใ่นช่วง 6,000-10,000 บาท  ซ่ึงเม่ือ
วิเคราะห์เปรียบเทียบกบัร้านสะดวกซ้ือคู่แข่งขนัทาํใหพ้บทั้งจุดแขง็และจุดอ่อน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า คุณลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง สภาพ
การแข่งขนัทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบักลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภท
โชห่วยอยา่งมีนยัสาํคญั และสภาพการแข่งขนัทางการตลาดมีผลต่อการพยากรณ์กลยทุธ์การปรับตวั
ทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยอยา่งมีนยัสาํคญั และผลจากการสัมภาษณ์ผูป้ระกอบการ
คา้ปลีกร้านโชห่วย พบวา่ แนวทางท่ีผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยสามารถทาํไดใ้นขั้นตน้
คือ เร่งปรับตวัโดยลดจุดดอ้ย เพิ่มจุดแข็งและติดตามข่าวสาร ความเคล่ือนไหวทางธุรกิจต่าง ๆ อยู่
เสมอ เพื่อทนัต่อความเปล่ียนแปลงของพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

คาํสําคญั:  สภาพการแข่งขนัทางการตลาด กลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาด  ร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย 
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ABSTRACT 
 

 The objectives of this research were to study relationships between demographics of 
Grocery store consumers, market competition environment on marketing strategies of Grocery store, 
to explore market competition environment affecting prediction on marketing strategies of Grocery 
store and to recommend Grocery store owners about business adjustment and effective and 
appropriate marketing strategies. Samples in this research were 400 people and 10 Grocery store 
owners residing in Bangkok.  
 The results revealed that the majority of respondents were female, 40 - 49 years old, 
salary was between 10,001 - 15,000 baht per month, status was in marriage, there were 3 - 4 people 
in family. Averagely Purchasing from grocery store was about 3-4 times per week. Spending at 
grocery store was approximately 201 - 300 baht per visit. In relations to opinions toward market 
competition environment and marketing adjustment strategies of Grocery store, the score was rated 
at the high level. Result from interviewing grocery owners revealed that the grocery opened more 
than 20 years and the revenue gained approximately 6,000-10,000 baht per month. Furthermore, 
analysis of Grocery – Convenient store comparison revealed strength and weakness 
 Hypothesis testing indicated that socioeconomic status of Grocery store consumers, 
market competition environment had relationship on marketing strategies of Grocery store 
significantly and market competition environment had effect on marketing strategies prediction of 
Grocery store significantly.  In addition, result from interviewing grocery owners revealed that the 
approach for Grocery owners was to reduce weakness, increase strength, and update related 
business information to understand consumer behavior change.  
Keywords:  market competition environment, marketing strategies, Grocery store 
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    ความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบัสภาพการแข่งขนัทางการตลาด 
    ของผูป้ระกอบการโชห่วย ตามมุมมองของผูบ้ริโภค  ดา้นระดบัการแข่งขนั 
    กบัธุรกิจเดิม  89 
 ตารางท่ี  4.14 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย  และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD)  
    ความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบักลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาด 
    ของร้านคา้ปลีกแบบโชห่วย ดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นสินคา้  90 
 ตารางท่ี  4.15 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ( ) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.)  
    ความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบักลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาด 
    ของร้านคา้ปลีกแบบโชห่วย ดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นราคา  92 
 ตารางท่ี  4.16 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย  และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ความคิดเห็น 
    ของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบักลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาด 
    ของร้านคา้ปลีกแบบโชห่วย ดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นช่องทาง 
    การจดัจ าหน่าย  94 
 ตารางท่ี  4.17 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ( ) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ความคิดเห็น 
    ของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบักลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาด 
    ของร้านคา้ปลีกแบบโชห่วย ดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นการส่งเสริม 
    ทางการตลาด  95 
 ตารางท่ี  4.18 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย  และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.)  
    ความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบักลยทุธ์การปรับตวั 
    ทางการตลาดของร้านคา้ปลีกแบบ โชห่วย ดา้นกลยทุธ์การปรับตวั 
    ดา้นการใหบ้ริการ  96 
 ตารางท่ี  4.19 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ( ) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.)  
    ความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบักลยทุธ์การปรับตวัทาง 
    การตลาดของร้านคา้ปลีกแบบโชห่วย ดา้นกลยทุธ์การปรับตวั 
    ดา้นการน าเสนอ  98 



(10) 
 

สารบญัตาราง (ต่อ) 
 

 หนา้ 
 ตารางท่ี  4.20 แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วย 
    ท่ีมีต่อกลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย 
    จ าแนกตามเพศ 101 
 ตารางท่ี  4.21  แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วย 
    ท่ีมีต่อกลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย 
    จ าแนกตามอาย ุ 102 
 ตารางท่ี 4.22  แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วย 
    ท่ีมีต่อกลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย 
    ดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นสินคา้ จ  าแนกตามอายเุป็นรายคู่ 104 
 ตารางท่ี 4.23  แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วย 
    ท่ีมีต่อกลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย  
    ดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นราคา จ าแนกตามอายเุป็นรายคู่ 105 
 ตารางท่ี 4.24  แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วย 
    ท่ีมีต่อกลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย  
    ดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย จ าแนกตามอายเุป็นรายคู่ 106 
 ตารางท่ี 4.25  แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วย 
    ท่ีมีต่อกลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย 
    ดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นการส่งเสริมช่องทางการตลาด  
    จ าแนกตามอายเุป็นรายคู่ 108 
 ตารางท่ี 4.26  แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วย 
    ท่ีมีต่อกลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย  
    ดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นการใหบ้ริการ จ าแนกตามอายุเป็นรายคู่ 109 
 ตารางท่ี 4.27  แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วย 
    ท่ีมีต่อกลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย  
    ดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นการน าเสนอ จ าแนกตามอายเุป็นรายคู่ 110 
 



(11) 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

 หนา้ 
 
 ตารางท่ี 4.28  แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วย 
    ท่ีมีต่อกลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย  
    จ าแนกตามอาชีพ 111 
 ตารางท่ี 4.29  แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วย 
    ท่ีมีต่อกลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย  
    ดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นสินคา้ จ  าแนกตามอาชีพเป็นราย 113 
 ตารางท่ี 4.30  แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วย 
    ท่ีมีต่อกลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย  
    ดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นราคา จ าแนกตามอาชีพเป็นรายคู่ 114 
 ตารางท่ี 4.31  แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วย 
    ท่ีมีต่อกลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย  
    ดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย จ าแนกตามอาชีพ 
    เป็นรายคู่ 116 
 ตารางท่ี 4.32  แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วย 
    ท่ีมีต่อกลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย  
    ดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นการส่งเสริมช่องทางการตลาด จ าแนกตามอาชีพ 
    เป็นรายคู่ 117 
 ตารางท่ี 4.33  แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วย 
    ท่ีมีต่อกลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย 
    ดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นการใหบ้ริการ จ าแนกตามอาชีพเป็นรายคู่ 118 
 ตารางท่ี 4.34  แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วย 
    ท่ีมีต่อกลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย  
    ดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นการน าเสนอ จ าแนกตามอาชีพเป็นรายคู่ 120 
 
 



(12) 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

 หนา้ 
 
 ตารางท่ี 4.35  แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วย 
    ท่ีมีต่อกลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย    
    จ าแนกตาม  รายไดต่้อรายเดือน 122 
 ตารางท่ี 4.36  แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วย 
    ท่ีมีต่อกลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย  
    ดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นสินคา้ จ  าแนกตามรายไดต่้อรายเดือนเป็นรายคู่ 123 
 ตารางท่ี 4.37  แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วย 
    ท่ีมีต่อกลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย  
    ดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นราคา จ าแนกตามรายไดต่้อรายเดือน เป็นรายคู่ 125 
 ตารางท่ี 4.38  แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วย 
    ท่ีมีต่อกลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย 
    ดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายจ าแนกตามรายได ้
    ต่อรายเดือน เป็นรายคู่ 126 
 ตารางท่ี 4.39  แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วย 
    ท่ีมีต่อกลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย 
    ดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นการส่งเสริมช่องทางการตลาด  
    จ าแนกตามรายไดต่้อรายเดือน เป็นรายคู่ 128 
 ตารางท่ี 4.40  แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วย 
    ท่ีมีต่อกลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย  
    ดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นการใหบ้ริการ จ าแนกตามรายไดต้่อรายเดือน  
    เป็นรายคู่ 130 
 ตารางท่ี 4.41  แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วย 
    ท่ีมีต่อกลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย  
    ดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นการน าเสนอ จ าแนกตามรายไดต่้อรายเดือน  
    เป็นรายคู่ 131 



(13) 
 

 สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

 หนา้ 
   ตารางท่ี 4.42  แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วย 
    ท่ีมีต่อกลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย  
    จ าแนกตามสถานภาพ 133 
 ตารางท่ี 4.43  แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วย 
    ท่ีมีต่อกลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย 
    ดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นราคา จ  าแนกตามสถานภาพเป็นรายคู่ 
 ตารางท่ี 4.44  แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วย 
    ท่ีมีต่อกลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย  
    ดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  
    จ าแนกตามสถานภาพเป็นรายคู่…………………………………………………...134     
 ตารางท่ี 4.45  แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วย 
    ท่ีมีต่อกลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย  
    ดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นการส่งเสริมช่องทางการตลาด  
    จ าแนกตามสถานภาพเป็นรายคู่ 137   
 ตารางท่ี 4.46  แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วย 
    ท่ีมีต่อกลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย  
    ดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นการใหบ้ริการ จ าแนกตามสถานภาพเป็นรายคู่ 138   
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บทที ่1 
บทน า 

 

1.1  ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
 ธุรกิจค้าปลีกเป็นส่ิงหน่ึงท่ีเป็นเสมือนตวัช้ีวดัถึงความสามารถทางการจดัการและการ
บริหารงานของคนในประเทศโดยรวมมีขอ้สังเกตประการหน่ึงวา่ประเทศใด ท่ีมีร้านคา้ขนาดเล็กและ
ร้านคา้ขนาดใหญ่ท่ีเขา้ใจการจดัการ การสร้างระบบงานการบริหารการจดัการ การบริหารการเงิน 
และวธีิการลงทุนสร้างธุรกิจ จนกระทัง่เติบโต สามารถบริหารสาขาไดอ้ยา่งดีก็หมายถึงความกา้วหนา้
และความเป็นอยูท่ี่ดีของประชาชนในประเทศนั้น ๆ ดว้ยการคา้ปลีกสร้างวินยัในการทาํงานให้กบัคน
ในชาติ สร้างนิสัยการบริหาร สร้างความรับผิดชอบในธุรกิจ สร้างวิถีความเป็นอยูร่่วมกนัท่ีดีข้ึน และ
ธุรกิจคา้ปลีกก็คือส่วนหน่ึงในชีวิตประจาํวนันัน่เอง ธุรกิจคา้ปลีกยงัมีอีกบทบาทหน่ึงคือ การเป็น
หน้าต่างแสดงสินคา้ท่ีมีศกัยภาพเติบโตเพื่อส่งออกในอนาคต ประเทศไทยมีความเป็นไปไดใ้นการ
กระจายธุรกิจส่งออก ธุรกิจค้าปลีกจึงมีความสําคัญในฐานะส่วนประกอบของชุมชน และ                   
มีความสาํคญัในการผลกัดนัภาคเศรษฐกิจใหห้มุนเดินต่อไป 
 ธุรกิจคา้ปลีก เป็นธุรกิจพื้นฐานดั้งเดิมของคนไทยท่ีมีมาชา้นาน ตั้งแต่สมยักรุงสุโขทยัเป็น 
ราชธานี ธุรกิจคา้ปลีกจะเก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภคหรือผูซ้ื้อโดยตรง เพราะจะซ้ือสินคา้หรือใช้บริการ
โดยตรงไม่ได้นาํไปผลิตขาย หรือจาํหน่ายต่อลกัษณะของธุรกิจคา้ปลีกจะมีความหลากหลาย ทั้งน้ี 
ข้ึนอยูก่บัขนาดของกิจการ วิธีการจดัตั้งเงินลงทุนและการบริหารจดัการ หรืออาจแบ่งตามสินคา้ หรือ
สายผลิตภณัฑ์ท่ีจาํหน่าย แบ่งตามนโยบายดา้นราคาสินคา้ แบ่งตามลกัษณะดาํเนินการและ แบ่งตาม
การควบคุมกิจการหรือการเป็นเจา้ของ  
 ธุรกิจคา้ปลีกท่ีมีขนาดเล็ก ได้แก่ หาบเร่ แผงลอย หรือร้านขายของชาํท่ีเรียกว่า โชห่วย     
ไปจนถึงธุรกิจท่ีมีขนาดใหญ่ ได้แก่ ห้างสรรพสินคา้ ศูนยก์ารคา้หรือธุรกิจขา้มชาติท่ีเขา้มาลงทุน
รูปแบบต่างกนั ไม่ว่าจะเป็นดิสเคาวท์สโตร์ ซูเปอร์มาเก็ต ร้านคอนวีเนียนสโตร์ ท่ีเปิดตลอด 24 
ชัว่โมง ธุรกิจคา้ปลีกจะเป็นสถาบนัทางการตลาดท่ีเช่ือมโยงระหวา่งผูผ้ลิตและผู ้บริโภค ขณะเดียวกนั
ก็เป็นหน่วยขอ้มูลทางการตลาดใหผู้บ้ริโภคดว้ยเช่นกนั  (พีระพงษ ์กิติเวชโภคาวฒัน์, 2546, น.149) 
 ธุรกิจร้านคา้ปลีกในประเทศไทยมีการพฒันาอย่างต่อเน่ืองจากรูปแบบร้านคา้ปลีกแบบ
ดั้งเดิมเป็นร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ (Modern Trade)  จากร้านคา้ปลีกขนาดเล็กเป็นร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่    
จากร้านคา้ปลีกร้านเดียว    เป็นร้านคา้ปลีกเครือข่าย (Chain Store Retailing) และจากร้านคา้ปลีกท่ี
เป็นของคนไทยบริหารโดยคนไทย    เป็นร้านคา้ปลีกท่ีมีเจา้ของและผูบ้ริหารเป็นชาวต่างชาติเกือบ
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ทั้งส้ิน  ถ้าแบ่งประเภทร้านค้าปลีกท่ีปรากฏอยู่ในประเทศไทย   ปัจจุบนัจะพบร้านคา้ปลีกหลาย
ประเภทอาทิเช่น 
 1. Grocery (ร้านชาํ)  หรือเรียกกนัติดปากว่า “ร้านโชห่วย” เป็นรูปแบบร้านคา้ปลีกท่ี
บริหารงานโดยเจา้ของคนเดียว ใช้พื้นท่ีน้อย ขายสินค้าท่ีจาํเป็นในชีวิตประจาํวนัไม่มีการพฒันา
รูปแบบการจดัการ    
 2. Specialty Store (ร้านคา้ปลีกเฉพาะอยา่ง) เป็นร้านคา้ปลีกท่ีเนน้ขายสินคา้เฉพาะอยา่ง  
เช่น  ร้านดอกไม ้  ร้านเคร่ืองเขียน   ร้านคา้วสัดุก่อสร้าง    
 3. Department Store (ห้างสรรพสินค้า) เป็นร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่  ตกแต่งหรูหรา
ให้บริการครบครัน  ขายสินคา้ครบทุกประเภทโดยจดัแบ่งเป็นแผนกและหมวดหมู่ของสินคา้อย่าง
ชดัเจน เช่น หา้งเซ็นทรัล โรบินสัน  เดอะมอลล ์
 4. Supermarket (ซุปเปอร์มาร์เก็ต)  จาํหน่ายสินคา้ท่ีจาํเป็น ประกอบดว้ย   สินคา้ประเภท
อาหารและของใชจ้าํเป็นในครัวเรือน  ส่วนใหญ่เป็นสินคา้ท่ีมีกาํไรตํ่า   จึงตอ้งบริหารอยา่งรัดกุม ลด
ความสูญเสีย ใชพ้ื้นท่ีไม่มาก  เช่น  ทอ็ปส์ซุปเปอร์มาร์ 
 5. Convenience Store (ร้านคา้สะดวกซ้ือ) เป็นร้านคา้ปลีกขนาดเล็กท่ีพฒันารูปแบบการ
จดัการใหเ้ป็นร้านคา้ปลีกท่ีสมยัใหม่   เนน้ความสะดวกทั้งดา้นทาํเลท่ีตั้ง  มีสาขาจาํนวนมาก  และเปิด
บริการตลอด 24 ชัว่โมงสินคา้ท่ีขายเน้นประเภทอาหาร   เคร่ืองด่ืม   สินคา้อุปโภคบริโภค  สนอง
ความตอ้งการซ้ือแบบเร่งด่วน  ร้านคา้ประเภทน้ีไดข้ยายตวัเขา้มาทดแทนร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย 
ทั้ งน้ีโดยอาศัยรูปแบบท่ีสะอาด  สะดวก มีการจัดการดีภาพพจน์เหมาะสมกับคนรุ่นใหม่ เช่น            
ร้าน 7-ELEVEN สามารถขยายสาขาได้ถึง 1,500 สาขา  ในเวลาประมาณ 10 ปี  ร้าน Am-Pm           
ร้าน Family Mart  นอกจากน้ียงัพบเห็นร้านสะดวกซ้ือตามสถานบริการนํ้ ามนัทุกยี่ห้อ  เช่น ร้าน Jiffy 
Sho,  Select,  Tiger Mart, Star Mart   เป็นตน้  แสดงให้เห็นการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ของผูบ้ริโภครุ่นใหม่อยา่งชดัเจน 
 6. Discount Store (ร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่)  ขายสินคา้ครบทุกประเภท  ใชน้โยบายราคา
ถูกทุกวนั (Everday Low Price) หวงัยอดขายในปริมาณสูง  กาํไรต่อหน่วยตํ่า  ไม่เนน้บริการและความ
หรูหรา  ถึงแมก้ารลงทุนสูง   แต่เป็นประเภทร้านคา้ปลีกท่ีกาํลงัไดรั้บความนิยมและมีอตัราการเติบโต
สูงสุดในปัจจุบนั เช่น Tesco Lotus,  Big-C 
 7. Category Killer (ร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่ท่ีเน้นขายสินคา้เฉพาะกลุ่ม)  เช่น  เคร่ืองใช้
สํานกังาน วสัดุอุปกรณ์เก่ียวกบับา้นตกแต่งและสวน  และเคร่ืองใชไ้ฟฟ้า  อุปกรณ์กีฬา  อาศยัความ
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ชาํนาญและความไดเ้ปรียบในการจดัหาสินคา้เฉพาะกลุ่ม  จึงทาํใหส้ามารถนาํเสนอสินคา้ไดค้รบถว้น   
ราคาถูกเช่น  Home Pro  Power Buy    
 นอกจากร้านคา้ปลีกดงักล่าวยงัมีการคา้ปลีกท่ีไม่ตอ้งมีหน้าร้าน (Non-Store Retailing)   
เป็นรูปแบบการคา้ใหม่ท่ีไม่จาํเป็นตอ้งลงทุนสร้างร้านคา้  รูปแบบดงักล่าว ไดแ้ก่ การขายตรง  (Direct 
Sales)  การตลาดทางตรง (Direct Marketing)  การขายผา่นส่ือ  (Media Retailing)  เคร่ืองจาํหน่วย
สินคา้อตัโนมติั  (Automatic Vending Machine)  การพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce)           
แบบ BZC (Business to consumer) เป็นตน้ 
 ธุรกิจร้านคา้ปลีกขนาดเล็กหรือท่ีเรียกติดปากกนัวา่ โชห่วย เป็นธุรกิจคา้ปลีกประเภทหน่ึง 
ท่ีมีบทบาทสําคญัต่อระบบเศรษฐกิจของประเทศไทยมานาน เพราะเป็นแหล่งการจา้งงานและเป็น
แหล่งรายไดห้ลกัของประเทศโดยมูลค่าของธุรกิจคา้ปลีกนั้นสูงเป็นอนัดบั 2 ของผลิตภณัฑ์มวลรวม
ประชาชาติ (Gross Domestic Product) กล่าวคือ มีมูลค่าสูงถึง 1.2 ล้านล้านบาทหรือคิดเป็น                
14 เปอร์เซ็นตข์องผลิตภณัฑ์มวลรวมประชาชาติ (Gross Domestic Product) ในปี พ.ศ. 2550 และสูง
เป็นอนัดบัท่ี 2 รองจากภาคอุตสาหกรรม  
 นอกจากนั้นยงัเป็นแหล่งเช่ือมโยงและการกระจายสินคา้ขั้นสุดทา้ยจากผูผ้ลิตไปสู่ผูบ้ริโภค  
โดยความสัมพนัธ์ระหวา่งผูผ้ลิต ร้านคา้ปลีก และผูบ้ริโภคเป็นความสัมพนัธ์ท่ีลึกซ้ึงในสังคมไทยใน
อดีตด้วยรูปแบบของธุรกิจค้าปลีกท่ีมีลักษณะเป็นร้านค้าขนาดเล็กขายสินค้าท่ีใช้เพื่อการอุปโภค
บริโภคท่ีจาํเป็นในการดาํเนินชีวติ ตั้งอยูใ่นแหล่งชุมชนโดยใชเ้งินลงทุนในการทาํธุรกิจไม่สูงมากนกั 
มีการบริหารงานกนัเองภายในครอบครัว ไม่ซับซ้อนด้วยการซ้ือมาและขายสินคา้ไป ไม่มีการใช้
เทคโนโลยแีละการบริหารจดัการสมยัใหม่มากนกัดว้ยลกัษณะของร้านคา้ดั้งเดิมขา้งตน้ทาํให้ธุรกิจคา้
ปลีกเป็นท่ีนิยมในการประกอบอาชีพ  (กรมพฒันาธุรกิจการคา้ กระทรวงพาณิชย,์ 2556) 
 การเกิดร้านโชห่วยในสังคมไทยช่วงหน่ึงศตวรรษท่ีผ่านมาสะทอ้นให้เห็นสภาพความ
เปล่ียนแปลงทางสังคมเศรษฐกิจ จากเดิมท่ีเคยเป็นสังคมเกษตรกรรมไดเ้ปล่ียนไปสู่การเป็นสังคม
อุตสาหกรรมท่ีมีการจดัแบ่งงานท่ีซับซ้อนและเกิดการกระจายสินคา้อย่างเป็นระบบ มีตลาดร้านคา้
และร้านโชห่วยทาํ หน้าท่ีเป็นแหล่งกระจายสินคา้ โดยตลาดและร้านคา้จะสร้างเรียงกนัเป็นตึกแถว
แบบถาวร ตั้งอยูริ่มท่านํ้าสัญจรสายสาํคญั ๆ ซ่ึงต่อมาก็ขยบัไปสู่ริมถนนตามหวัเมืองต่าง ๆ 
 การเปล่ียนแปลงจากร้านโชห่วยเป็นร้านสะดวกซ้ือในธุรกิจแฟรนซ์ไชส์เป็นการสะทอ้น
ให้เห็นสภาพการเปล่ียนแปลงทางเศรษฐกิจสังคมในอีกระลอกโดยเป็นการ “ผลดัใบ” จากสังคม
อุตสาหกรรมท่ีระบบการผลิต-เทคโนโลยเีป็นสังคมทุนนิยมท่ีทุนและรูปแบบการบริหารจดัการเขา้มา
มีความสําคญัโชห่วย ออกเสียงตามสําเนียงจีนกลางว่า “ชู ฮัว่” ออกเสียงตามสํา เนียงจีนฮกเก้ียนว่า 



22 
 

“โช ฮ่วย”หรือ “ชุก ห่วย” โดยคาํวา่ “ชู” หรือ “โช” หมายถึง ใหญ่ ๆ หยาบ ๆ ทัว่ ๆ ไป คาํวา่ “ฮัว่” 
หมายถึงสินคา้หรือชุมนุม แปลโดยรวมหมายความว่า ร้านท่ีมีสินคา้ทัว่ ๆ ไป (Traditional Grocery 
Stores, n.d.)อยา่งไรก็ดี ในความหมายของคนไทย โชห่วยก็คือร้านของชาํ ร้านของจิปาถะ หรือร้าน
ของใช้ท่ีเป็นความจาํเป็นพื้นฐานในชีวิต โดยมกัเป็นร้านตึกแถวกิจการเล็ก ๆ ในครัวเรือนท่ีแต่เดิมมี
ผูป้ระกอบการเป็นพอ่คา้คนจีน  
 ต่อมาระยะหลงัจึงเห็นวา่มีพอ่คา้คนไทยมากข้ึน (Kornanthakiat, 2009) ถึงแมว้า่ร้านโชห่วย
จะเกิดข้ึนคร้ังแรกในย่านคนจีนตั้งแต่สมยัอยุธยา แต่ก็ถือว่าร้านโชห่วยท่ีตั้งเป็นกิจการร้านคา้อย่าง
ชดัเจน ก็เพิ่งมีปรากฏชดัในช่วงท่ีประเทศเปิดรับกระแสการพฒันาสมยัใหม่ นบัจากสมยัรัชกาลท่ี 5 
(พ.ศ. 2411-2453) ท่ีเกิดมีร้านโชห่วยของคนจีนในเขตกรุงเทพชั้นใน โดยสันนิษฐานวา่กลุ่มคนจีนท่ี
เขา้มาบุกเบิกน่าจะเป็นจีนแตจ๋ิ้วท่ีอพยพเขา้เมืองไทยในช่วงรัตนโกสินทร์ตอนตน้ 
 ในสมยัรัชกาลท่ี 6-8 (พ.ศ. 2453-2489) ร้านโชห่วยไดข้ยายไปยงัต่างจงัหวดั โดยเฉพาะ 
บริเวณท่ีมีชุมชนตลาดท่านํ้ า จะมีการสร้างอาคารเรือนแถว ชั้นบนเป็นเรือนไม ้ชั้นล่างเป็นคอนกรีต
หรือไม ้เปิดเป็นกิจการร้านโชห่วย ในสมยัรัฐบาลจอมพล ป.พิบูลสงคราม (พ.ศ. 2491-2500) ภายหลงั
จากท่ีสงครามโลกส้ินสุดไดมี้การสนบัสนุนให้คนไทยหนัมาทาํ กิจการร้านขายของชาํ ตามนโยบาย
รัฐนิยม ทาํให้หลงัจากน้ีจะพบเห็นร้านขายของชาํ ท่ีมีผูป้ระกอบการเป็นคนไทย ในสมยัรัฐบาลจอม
พลสฤษด์ิ ธนะรัชต ์(พ.ศ. 2502-2506) ประเทศไทยไดเ้ปิดรับอุดมการณ์การพฒันาประเทศไปสู่ความ
ทนัสมยั มีการจดัทาํแผนพฒันาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ลงทุนพฒันาโครงสร้างพื้นฐาน มีการตดั
ถนนเพิ่ม เกิดการขยายตวัของร้านโชห่วยไปตามแนวถนนสายต่าง ๆ 

ในช่วงปี พ.ศ. 2502-2530 ไดข้ยาย “ตลาดสด-ตึกแถว” ไปตามหวัเมืองต่าง ๆ เป็นรูปแบบ 
อาคารตึกแถวริมถนนท่ีเป็นตึกแถวทรงกล่องเรียบ ๆ สร้างดว้ยคอนกรีต 2-3 ชั้น เวน้ทางให้เขา้-ออก 
ไปยงัตลาดสดท่ีตั้งอยู่ด้านหลงัตึก ตลาดสด-ตึกแถวรูปแบบน้ีได้รับความนิยม จนกลายเป็นแหล่ง
กระจายสินคา้ใหก้บัทอ้งถ่ินอยา่งรวดเร็ว 
 ช่วงทศวรรษ 2530 ถือได้ว่าเป็นช่วงท่ีกิจการร้านโชห่วยมีความเจริญรุ่งเรืองและได้รับ
ความนิยมท่ีสุด เพราะเป็นช่วงท่ีการคา้กาํลงัขยายตวั ในขณะท่ีกิจการร้านคา้สะดวกซ้ือและแฟรนไชส์
จากต่างประเทศก็ยงัไม่แพร่หลาย ผลจากการพัฒนาประเทศไปสู่อุตสาหกรรมใหม่ (Newly 
IndustriaizledCountry: NIC) ไดท้าํให้เกิดการยา้ยถ่ินฐานของชาวนาเขา้มาเป็นแรงงานเพื่อหางานทาํ
ในเขตเมืองและแหล่งนิคมต่าง ๆ ตามมาดว้ยการเกิดเป็นตลาดและร้านคา้ท่ีมีผูป้ระกอบการเป็นทั้งคน
จีนและคนไทย 
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 ปัจจุบนัร้านโชห่วยท่ีเป็นรากหญา้ของประเทศกลบักลายเป็นธุรกิจลา้หลงั โดยทัว่ไปร้าน
โชห่วยเป็นการดาํเนินธุรกิจดว้ยระบบครอบครัว แบบร่วมดว้ยช่วยกนั คือ มีคุณพ่อคุณแม่เป็นหลกัใน
การดาํเนินการ ในภาษาทางคา้ปลีกเรียกวา่ร้าน Mom and pop store ร้านเหล่าน้ีตอ้งมีการปรับตวัมาก
ท่ีสุดและตอ้งการการพฒันาท่ีถูกตอ้งอยา่งมากเพราะในท่ีสุดร้านเหล่าน้ีตอ้งปรับตวัตามความตอ้งการ
ของลูกคา้ กลายเป็นร้านสะดวกซ้ือแนวสากลมากข้ึน คนท่ีสามารถปรับตวัไดก้็จะอยูร่อดได ้แต่ถา้การ
ปรับตวัยากหรือชา้มากเกินไปก็ตอ้งปรับเปล่ียนธุรกิจเสียใหม่ เน่ืองจากการรุกไล่จากร้านคา้ท่ีทนัสมยั
กว่า มีวิธีการให้บริการท่ีดีกว่าเขา้มาแย่งตลาดไป การเรียนรู้ท่ีจะปรับตวัของร้านโชห่วยตอ้งชดัเจน
มากกว่าเดิม รูปแบบการจดัร้านคา้ท่ีตอ้งสร้างความสะดวกสบายให้แก่ลูกคา้ มีวิธีการให้บริการท่ี
ดีกว่า แม้กระทั่งการรวมตวักันระหว่างร้านค้าปลีกเล็ก ๆ เข้าด้วยกันก็เป็นส่ิงจาํเป็น (พีระพงษ ์            
กิติเวชโภคาวฒัน์, 2546, น.150) 
 นบัตั้งแต่ปี 2540  เม่ือประเทศไทยตกอยูภ่ายใตภ้าวะวิกฤติทางเศรษฐกิจ หลงัจากท่ีรัฐบาล
ปล่อยให้เงินบาทลอยตวั ทาํให้เกิดการเปล่ียนแปลงทางเศรษฐกิจคร้ังสําคญับริษทัต่างชาติยกัษ์ใหญ่
ขา้มชาติ รุกคืบเขา้มาลงทุนดาํเนินธุรกิจคา้ปลีกอยา่งขนานใหญ่ในประเทศไทย  
 สาํหรับการเขา้มาของต่างชาติ เม่ือมองในแง่หน่ึงจะเป็นผลเสียต่อคนไทยท่ีประกอบธุรกิจ
คา้ปลีก นั่นคือ ทาํให้ต่างชาติเข้ามาแข่งขนักบัธุรกิจของคนไทยมากข้ึนและรายได้หรือกาํไรก็จะ
กลบัไปยงัประเทศของเขา ทาํใหป้ระเทศไทยตอ้งเสียดุลการคา้ และสูญเสียประโยชน์ไปอยา่งไม่ควร
จะเสีย แต่เม่ือมองอีกแง่หน่ึงการท่ีต่างชาติเขา้มาดาํเนินธุรกิจคา้ปลีกอาจจะส่งผลดีกล่าวคือ จากเดิมท่ี
ส่วนแบ่งการตลาดกระจุกตวัอยู่ใน 2 กลุ่มใหญ่ คือ กลุ่มเครือเจริญโภคภณัฑ์และกลุ่มอาร์ซีของเครือ
เซ็นทรัล แต่เม่ือต่างชาติเขา้มาทาํใหเ้จา้ของกิจการเร่ิมกระจดักระจายออกไป ซ่ึงส่งผลให้ธุรกิจคา้ปลีก
มีการแข่งขนัระหวา่งกลุ่มต่าง ๆ มากข้ึน (อธิวฒัน์ ทรัพยไ์พฑูรย,์ 2545, น.137)  
 มูลเหตุสําคญัท่ีทาํให้นกัลงทุนขา้มชาติหลัง่ไหลเขา้มาประกอบธุรกิจคา้ปลีกในประเทศ
ไทยพอสรุปไดส้องประการประการท่ีหน่ึง สืบเน่ืองมาจากสาํนกังานคณะกรรมการส่งเสริมการลงทุน
ไดเ้ปิดโอกาสให้นกัลงทุนต่างชาติ เขา้มาขอรับการส่งเสริมการลงทุนในกิจการคา้ปลีกหรือเขา้มาถือ
หุ้นในกิจการท่ีเปิดดาํเนินงานอยู่แล้วได ้ประการท่ีสอง การบงัคบัให้พระราชบญัญติัการประกอบ
ธุรกิจของคนต่างด้าวพ.ศ. 2542 เปิดทางให้ต่าง ชาติเข้ามาประกอบธุรกิจในประเทศไทย                    
(อธิวฒัน์ ทรัพยไ์พฑูรย์, 2545, น.147 ) จากจุดน้ีจึงทาํให้เกิดผลกระทบต่อคา้ปลีกประเภทโชห่วย    
อย่างมิอาจหลีกเ ล่ียงได้ ซ่ึงคาดหมายว่า ส้ินปี 2545 ธุรกิจค้าปลีกประเภทโชห่วยของไทย                       
ท่ีมีอยู่ประมาณ 300,000 ราย จะต้องปิดตวัเองลงไม่น้อยกว่า 30,000-50,000 ราย และในปีถัดไป                     
ก็จะทยอยปิดตวัเองอีกจาํนวนมาก โดยปกติไม่มีประเทศใดท่ีจะปล่อยให้นกัลงทุนชาวต่างชาติเขา้มา
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ครอบครองกิจการในประเทศตนเองทั้งหมด แมป้ระเทศท่ีเจริญแลว้อยา่งสหรัฐอเมริกาหรือฝร่ังเศส ก็
ยงัตอ้งกาํหนดขนาดพื้นท่ี และจาํกดัการขยายสาขาของคา้ปลีกต่างชาติอยา่งเขม้งวด เพื่อให้ธุรกิจคา้
ปลีกรายยอ่ยของประเทศตนยงัคงสภาพอยูไ่ด ้และสาํหรับประเทศไทยจาํเป็นอยา่งยิ่งท่ีจะตอ้งปกป้อง
และสงวนอาชีพคา้ปลีกไวใ้ห้เป็นอาชีพของคนไทยท่ีมีเงินทุนน้อย จะไดมี้โอกาสทาํธุรกิจส่วนตวั 
โดยรัฐบาลจะตอ้งใชท้ั้งมาตรการกฎหมายและมาตรการอ่ืน ๆ ช่วยเหลือร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย 
(อธิวฒัน์ ทรัพยไ์พฑูรย,์  2545, น.11) 
 ผูว้ิจยัไดท้าํการศึกษาคน้ควา้โดยได้ใช้บริการร้านโชห่วยจาํนวนมากเพื่อเก็บรายละเอียด
ต่าง ๆ มานาํเสนอดังน้ี จากการศึกษาลงพื้นท่ีจริงพบว่า ร้านค้าโชห่วยส่วนใหญ่จะมีรูปแบบการ
บริการทั้งบริการตนเองและเจา้ของร้านหรือผูข้ายเป็นผูบ้ริการ โดยการบริการตนเองจะเป็นสินคา้
เคร่ืองด่ืมหรือไอศครีมท่ีอยู่ในตูแ้ช่ ซ่ึงแต่ละร้านจะมีเพียง 1-2 ตูเ้ท่านั้น ขณะท่ีสินคา้อุปโภคและ
บริโภคอ่ืน ๆ จะใช้การสั่งกบัเจา้ของร้านและทางเของร้านจะเป็นผูน้าํมามอบให้ ทั้งน้ีพบว่าการซ้ือ
สินคา้ร้านโชห่วยจะมีการเจาะจงตราสินคา้น้อยกว่าการซ้ือในร้านคา้ปลีกอ่ืน ๆ เช่น การซ้ือสินคา้
ประเภทผงซกัฟอก ลูกคา้จะใชค้าํเรียกวา่ แฟ๊บ ซ่ึงทางเจา้ของร้านจะหยิบตราสินคา้ใดมาให้ลูกคา้ก็ได้
เช่นกนั ซ่ึงลูกคา้ส่วนใหญ่จะไม่เจาะจงตราสินคา้ มีเพียงบางรายท่ีอาจถามถึงแต่ถ้าทางร้านไม่มีก็
สามารถทดแทนดว้ยตราสินคา้อ่ืนได ้ 
 สาํหรับความแตกต่างของร้านคา้โชห่วยกบัร้านคา้ปลีกอ่ืน ๆ ท่ีชดัเจน จะเป็นกรณีการขาย
สินคา้แบบแบ่งขาย ซ่ึงมีหลายรายการท่ีนาํมาจดัจาํหน่ายในลกัษณะน้ีเพื่อตอบสนองความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคท่ีมีกาํลงัซ้ือนอ้ย แต่มีความตอ้งการสินคา้ เช่น นํ้ าแข็งหลอด บุหร่ี เหลา้ ขา้วสาร เป็นตน้ 
สินคา้เหล่าน้ีจะถูกนาํมาแบ่งขายตามความตอ้งการของลูกคา้ ซ่ึงจะมีระดบัราคาขายแตกต่างกนัไป
ตามปริมาณการซ้ือ หากมีการซ้ือจาํนวนมากราคาก็จะลดลงตามความเหมาะสมท่ีเจา้ของร้านตั้งราคา
ไว ้นอกจากน้ีระดบัสินคา้ท่ีนาํมาขายในร้านคา้โชห่วยในปัจจุบนัจะเป็นสินคา้ท่ีมีราคาตํ่าเป็นหลกั
เน่ืองจากเจา้ของร้านจะซ้ือมาจากผูค้า้ส่งหรือเรียกว่า ยี่ป๊ัว หรืออาจเป็นห้างคา้ส่ง เช่น Makro Lotus 
และนาํมาจดัจาํหน่ายต่ออีกทอดหน่ึง ทาํให้ตอ้งเรียกสินคา้ท่ีมีตน้ทุนตํ่าท่ีสุดเพื่อท่ีจะสามารถนาํมา
บวกกําไรท่ีต้องการต่อหน่วยในการขายสินค้าได้ทั้ งน้ีจากการลงพื้นท่ีสํารวจเบ้ืองต้นจึงพบว่า                         
ร้านคา้โชห่วยจะเลือกสินคา้เขา้ร้านโดยดูเร่ืองตน้ทุนเป็นหลกัเพื่อให้สามารถตั้งราคาขายท่ีบวกกาํไร       
ท่ีผูบ้ริโภคจะยอมจ่าย และมีรูปแบบการบริการทั้งบริการตนเอง และเจา้ของร้านใหค้วามช่วยเหลือ  
 ปัจจุบนัร้านคา้โชห่วยตอ้งประสบปัญหาทางการแข่งขนัในตลาดมากมายจากคู่แข่งขนัท่ีมี
ความทนัสมยัและศกัยภาพดา้นเงินทุน และตราสินคา้ท่ีแข็งแกร่งจนยากท่ีจะแข่งขนั ซ่ึงคู่แข่งขนัดงั
กล่าวคือกลุ่มธุรกิจค้าปลีกสะดวกซ้ือแบบ 7-Eleven, Family Mart และ Lawson 108                                    
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ซ่ึงอยู่ในประเภทคา้ปลีกแบบร้านสะดวกซ้ือเหมือนกัน แต่มีวิวฒันาการท่ีผสมผสานการค้าแบบ
ทนัสมยัและการใช้เทคโนโลยีในการสนับสนุนธุรกิจ ตลอดจนเป็นธุรกิจท่ีมีช่องทางการจาํหน่าย 
(ปริมาณร้านค้า ) จ ํานวนมากทําให้มีประสิทธิภาพในการบริหารต้นทุนการค้า ท่ี ดี  ทําให้                              
ร้านโชห่วยต้องประสบปัญหากับการแข่งขนักบัคู่แข่งท่ีมีศกัยภาพสูง และวฒันธรรมการบริโภค              
ของลูกคา้เปล่ียนแปลงไปมาก เน่ืองจากผูค้นมีความรู้มากข้ึนส่งผลให้ร้านคา้โชห่วยตอ้งมีการปรับตวั
ให้ทนัสมยัเพื่อให้ธุรกิจคา้ปลีกสามารถดาํรงอยู่ต่อไปได้ผูป้ระกอบการร้านค้าโชห่วยต้องหันมา               
ให้ความสนใจต่อสภาพแวดลอ้ม     ต่าง ๆ ท่ีมีผลทาํให้สามารถสร้างความไดเ้ปรียบคู่แข่งขนั และ
จะตอ้งพฒันากิจการร้านคา้ปลีกใหท้นัต่อสภาพการแข่งขนัท่ีรุนแรงท่ีเกิดจากความตอ้งการของลูกคา้
ท่ีมีเพิ่มมากข้ึนเร่ือย ๆ ไม่ว่าจะเป็น ความสะดวก สบาย มีสินค้าครบในท่ีเดียว จึงมีผลทําให ้                    
ร้านค้าโชห่วยต้องหันมาใช้กลยุทธ์ในการปรับตัวทางการตลาดเพื่อให้ร้านค้าโชห่วยสามารถ                        
อยูร่อดได ้
 แนวทางในการปรับตวัทางการตลาดของธุรกิจประเภทโชห่วยของไทย เพื่อให้สามารถ
ดํารงอยู่ได้นั้ น ผู ้ประกอบการควรหันมาให้ความสนใจในเร่ืองการวางแผนการดําเนินงาน                      
หรือการนํากลยุทธ์ทางธุรกิจมาประยุกต์ใช้ในธุรกิจของตนเองให้มีความทนัสมยั สามารถสร้าง                   
ความไดเ้ปรียบมากยิ่งข้ึน โดยท่ีกลยุทธ์ท่ีจะนาํมาใชน้ั้นจะตอ้งสามารถตอบสนองความพึงพอใจของ
ลูกค้าให้ได้มากท่ีสุด ผูบ้ริหารจะต้องมีการบริหารจัดการในด้านต่าง ๆ ให้เป็นระบบปรับปรุง                
ส่วนต่าง ๆ ในร้านให้ชวนลูกคา้เขา้มาจบัจ่ายใช้สอย มีสินคา้ให้เลือกมาก จดัสินคา้เป็นหมวดหมู่        
สร้างความแตกต่างจากคู่แข่งขันให้ได้มากท่ีสุดและความแตกต่างนั้ นจะต้องตรงใจลูกค้าด้วย                   
จะส่งผลใหร้้านคา้มีความไดเ้ปรียบคู่แข่งขนัมากยิง่ข้ึน 
 ผูว้ิจยัมีความสนใจในเร่ืองธุรกิจค้าปลีกประเภทโชห่วยของไทย จึงได้ทาํการศึกษาถึง
สภาพการแข่งขนัความต้องการของลูกค้าและแนวทางการปรับตวัทางการตลาดด้านต่าง ๆ ซ่ึงมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของลูกค้า  เพื่อให้ เจ้าของกิจการร้านค้าปลีกแบบดั้ ง เดิม                         
ทราบถึงความตอ้งการของลูกคา้ และความคิดเห็นของลูกคา้ท่ีมีต่อร้านคา้โชห่วยในดา้นต่าง ๆ เช่น               
ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคาดา้นการจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาดและดา้นการบริการ ซ่ึงจะช่วย
ให้เจ้าของกิจการร้านค้าโชห่วยเข้าใจถึงความต้องการของลูกค้ามากยิ่งข้ึน และทาํให้ทราบว่า                   
ลูกคา้มีความคิดเห็นต่อร้านคา้โชห่วยในแต่ละดา้นเป็นอยา่งไรบา้ง 
 ร้านคา้โชห่วยจะสามารถนาํความคิดเห็นของลูกคา้ในดา้นต่าง ๆ ไปพฒันาและปรับปรุง
กิจการร้านคา้โชห่วยให้สามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดต้รงตามความตอ้งการ และ
สร้างความเหมาะสมตลอดจนมาตรฐานการดาํเนินงานท่ีมีความสามารถในการแข่งขนัของธุรกิจได ้
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1.2  วตัถุประสงค์การวจิัย 
 1.2.1 เพื่อศึกษาคุณลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ของลูกคา้ร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยท่ีมี
ต่อกลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย 
 1.2.2 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ของสภาพการแข่งขนัทางการตลาด และกลยุทธ์การปรับตวั
ทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย 
 1.2.3 เพื่อศึกษาสภาพการแข่งขนัทางการตลาด ท่ีมีผลต่อการพยากรณ์กลยุทธ์การปรับตวั
ทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย 
 1.2.4 เพื่อเสนอแนะต่อผูป้ระกอบการคา้ปลีกแบบโชห่วยใหมี้การปรับตวัและเปล่ียนแปลง
การวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีเหมาะสมและมีประสิทธิภาพในระดบัตน้ทุนท่ียอมรับได้ 
 

1.3  สมมติฐานการวจิัย 
 1.3.1 ลูกค้าร้านค้าโชห่วยท่ีมีคุณลักษณะด้านประชากรศาสตร์ต่างกันมีความคิดเห็น
เก่ียวกบักลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยท่ีแตกต่างกนั 
 1.3.2 สภาพการแข่งขนัทางการตลาดของธุรกิจคา้ปลีกประเภทโชห่วยมีความสัมพนัธ์กบั
กลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย 
 1.3.3 สภาพการแข่งขนัทางการตลาดของธุรกิจคา้ปลีกประเภทโชห่วย มีอิทธิพลต่อการ
พยากรณ์กลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย 
 

1.4  ขอบเขตของการวจิัย 
 การศึกษากลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของผูป้ระกอบการโชห่วยในกรุงเทพมหานคร 
มีขอบเขตของการศึกษาดงัน้ี 
 1.4.1 ขอบเขตตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษา สําหรับการศึกษาคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดท้าํการศึกษาและ
ทบทวนแนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบักลยุทธ์การตลาดคา้ปลีก และสภาพการแข่งขนัทางการตลาด เพื่อท่ี
นาํมาใช้ในการสรุปประเด็นของการสร้างกรอบแนวความคิดและเคร่ืองมือแบบสอบถามการวิจยั    
โดยมีรายละเอียดประกอบดงัน้ี 
  1.4.1.1 ตวัแปรอิสระ มี 3 ตวัแปร จาํแนกเป็น 
   1) คุณลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ของลูกคา้ 
     - เพศ 
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     - อาย ุ
     - อาชีพ 
     - ระดบัรายไดต่้อเดือน (ประมาณ) 
     - สถานภาพ 
     - จาํนวนสมาชิกในครอบครัว 
     - ความถ่ีในการซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย 
     - ค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้ จากร้านคา้ปลีก                            
ประเภทโชห่วยต่อคร้ัง 
   2) สภาพการแข่งขนัทางการตลาด 
     - อุปสรรคจากคู่แข่งขนัท่ีเขา้ใหม่ 
     - อาํนาจต่อรองของผูซ้ื้อ 
     - อุปสรรคจากผลิตภณัฑห์รือบริการท่ีใชท้ดแทนกนัได ้
     - ระดบัการแข่งขนักบัธุรกิจเดิม 
  1.4.1.2 ตวัแปรตาม มี 1 ตวัแปร ไดแ้ก่ กลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาด  ของร้านคา้
ปลีกประเภทโชห่วย จาํแนกเป็นแต่ละดา้น ดงัน้ี 
   1) กลยทุธ์การปรับตวัดา้นสินคา้ 
   2) กลยทุธ์การปรับตวัดา้นราคา 
   3)  กลยทุธ์การปรับตวัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 
   4)  กลยทุธ์การปรับตวัดา้นการส่งเสริมการตลาด 
   5)  กลยทุธ์การปรับตวัดา้นการใหบ้ริการ 
   6)  กลยทุธ์การปรับตวัดา้นการนาํเสนอ 
 1.4.2 ขอบเขตด้านระยะเวลาและพื้นท่ีการศึกษากลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของ
ผูป้ระกอบการโชห่วยในกรุงเทพมหานคร มีระยะเวลาของการศึกษาตั้งแต่เดือน พฤศจิกายน ปี 2556 
จนกระทัง่เดือน มีนาคม ปี 2557 ทั้งน้ีการศึกษาจะทาํการเก็บรวบรวมขอ้มูลของการศึกษาในพื้นท่ี
กรุงเทพมหานครซ่ึงเป็นเมืองหลวงของประเทศไทย  
 1.4.3  ขอบเขตดา้นประชากร และกลุ่มตวัอยา่ง  
 การศึกษากลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของผูป้ระกอบการโชห่วยในกรุงเทพมหานคร
ตามมุมมองของผูบ้ริโภค ผูว้ิจยัจะทาํการศึกษากลุ่มประชากรท่ีอาศยัอยู่ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร 
จาํนวน 5,673,560 คน (กรมการปกครอง, 2555) ทั้งน้ีผูว้ิจยัไดใ้ชว้ิธีการคาํนวณกลุ่มตวัอยา่งของ Taro 
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Yamane (Yamane, 1967) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 และยอมรับความคลาดเคล่ือนท่ีร้อยละ 5    
ทาํให้ไดก้ลุ่มตวัอยา่งทิ้งสั้นจาํนวน 400 ทั้งน้ีใชว้ิธีการสุ่มกลุ่มตวัอยา่งแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น 
(Non-probability) ด้วยวิธีการเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกกลุ่มตวัอย่างท่ีมี
ประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้จากผูป้ระกอบการคา้ปลีกของไทย 
 นอกจากน้ีผูว้จิยัยงัไดท้าํการสัมภาษณ์กลุ่มผูป้ระกอบการร้านโชห่วย ในประเทศไทย ร่วม
ดว้ย จาํนวน 5 ร้านคา้ โดยใชว้ิธีการสุ่มกลุ่มตวัอยา่งแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Non-probability) 
ดว้ยวิธีตามสะดวก (Convenient Sampling) โดยเลือกกลุ่มตวัอยา่งท่ีพร้อมให้ขอ้มูล ซ่ึงการสัมภาษณ์
ผูป้ระกอบการร้านโชห่วยในคร้ังน้ี ใช้เพื่อวิเคราะห์ หาจุดอ่อน จุดแข็ง โอกาส อุปสรรคและสร้าง
ความสอดคล้องระหว่างแบบสอบถามให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน โดยผลของการสัมภาษณ์จะ
สามารถนาํมาใชเ้พื่อสนบัสนุนและส่งเสริมการประมวลผลขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสาํรวจกลุ่มตวัอยา่งและ
จดัทะขอ้เสนอแนะในการปรับปรุงร้านคา้โชห่วย 
 

1.5  ค าจ ากดัความทีใ่ช้ในการวจิัย 
 1.5.1  กลยุทธ์ส่วนประสมการคา้ปลีก ( Retail mix ) หมายถึง การผสมท่ีเขา้กนัไดอ้ยา่งดี
เป็นอนัหน่ึงอนัเดียวกนัของการกาํหนดราคา การส่งเสริมการตลาด ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขาย และระบบ
การจดัจาํหน่ายซ่ึงไดมี้การจดัออกแบบเพื่อใชส้ําหรับการเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการ ประกอบดว้ย 
ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ ราคา  สถานท่ีหรือช่องทางการจดัจาํหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร และการ
นาํเสนอ  (ภทัรภร พลพนาธรรม, 2549, น.99) 
 1.5.2 ผลิตภณัฑ์  (Merchandise Assortments) หมายถึง ความหลากหลายของประเภท
สินคา้ การบริหารผลิตภณัฑ์สําหรับธุรกิจคา้ปลีก เป็นการตดัสินใจเก่ียวกบัประเภทของผลิตภณัฑ ์
และ ส่วนประสมผลิตภณัฑ ์(Product mix) 
 1.5.3 ราคา (Price) นโยบายราคา ในธุรกิจการคา้ ราคามีความสําคญัอย่างมากต่อการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคและมีบทบาทต่อความสามารถในการแข่งขนัของธุรกิจ 
 1.5.4  ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Store Location) การกระจายสินคา้สู่มือผูบ้ริโภคในธุรกิจคา้
ปลีก การเลือกทาํเลท่ีตั้ ง การกาํหนดลกัษณะของประเภทธุรกิจค้าปลีก การออกแบบร้านค้าและ                 
ส่ิงอาํนวยความสะดวกใหก้บัลูกคา้ 
 1.5.5  การส่งเสริมการตลาด (Communication Mix) ส่วนประสมการส่ือสารทางการตลาด 
ดา้นการโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ ส่งเสริมการขาย และการใชพ้นกังานขายเป็นเคร่ืองมือท่ีผูข้ายส่ือสาร
ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ การบริการ ภาพลกัษณ์ของร้าน 
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 1.5.6 บุคลากร  (Customer Service) เป็นการบริการลูกคา้และ การบริหารบุคลากรในธุรกิจ
คา้ปลีก ทั้งในส่วนความสามารถ และคุณสมบติัส่วนบุคคล เพื่อทาํหน้าท่ีต่าง ๆ ไดแ้ก่ การขายดว้ย
พนักงาน การให้บริการ การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า การรวบรวมข้อมูลการขาย ให้มี
ประสิทธิภาพในการทาํงาน และการใหบ้ริการลูกคา้ 
 1.5.7 การนาํเสนอสินคา้หรือบริการ (Store Design & Display) หมายถึง การออกแบบและ
การจดัวางสินคา้ท่ีสามารถดึงดูดความสนใจจากผูบ้ริโภค เช่น การนาํเสนอสินคา้ใหส้ะดุดตา  
 1.5.8 การคา้ปลีก (Retailing)  หมายถึง กลุ่มของกิจกรรมทางธุรกิจท่ีเพิ่มมูลค่าให้สินคา้
และบริการท่ีขายใหแ้ก่ผูบ้ริโภคเพื่อใชส่้วนตวัหรือใชใ้นครอบครัว (Levy and Weitz, 2007) 
 1.5.9 โชห่วย  (Grocery Store) เป็นคาํจากภาษาจีน แปลวา่ ร้านคา้ท่ีมีของขายจาํนวนมาก 
คนไทยเรียกว่าร้านของชาํ รูปแบบของร้านโชห่วยจะมีลกัษณะเป็นร้านคา้ปลีกแบบร้านสะดวกซ้ือ 
(convenience store) ขนาดเล็กจาํหน่ายสินคา้อุปโภคและบริโภคท่ีใชใ้นชีวิตประจาํวนั ซ่ึงสินคา้ท่ีมี
จาํนวนจะใกลเ้คียงกบัร้านคา้สะดวกซ้ือ เช่น 7-Eleven  
 1.5.10 ร้านสะดวกซ้ือ (convenience store) เป็นร้านคา้ปลีกขนาดเล็ก พื้นท่ีประมาณ 100 
ตารางเมตร จาํหน่ายสินคา้อุปโภคบริโภคสําเร็จรูปท่ีจาํเป็นในชีวิตประจาํวนั ซ่ึงมีความกวา้งและ
ความลึกของผลิตภณัฑ์น้อยกว่าซุปเปอร์มาร์เก็ตมาก มีการจดัร้านแบบบริการตวัเอง ซ่ึงราคามกั                 
สูงกว่าซุปเปอร์มาร์เก็ต เช่น เซเว่น -อีเลฟเว่น ซ่ึงการวิจยัน้ีกาํหนดให้ร้านสะดวกซ้ือ เป็นคู่แข่งขนั
ของร้านโชห่วย 
 1.5.11 การตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Customer Decision Making) หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภค
เลือกท่ีจะใช้บริการซ้ือสินคา้ร้านคา้ปลีกประเภทโชวห่์วยของผูป้ระกอบการไทย หรือเลือกท่ีจะใช้
บริการ ร้านสะดวกซ้ือ (convenience store)  
 1.5.12 อุปสรรคจากคู่แข่งขนัท่ีเข้ามาใหม่  คู่แข่งขนัใหม่ ๆ ได้แก่ร้านสะดวกซ้ือ หรือ
คู่แข่งอ่ืน ๆ อาทิเช่น Discount Store อยา่ง Big C ท่ีมีการเร่ิมขยาย Big C mini เขา้สู่ตลาด ส่งผลให้มี
การแข่งขนัเพิ่มสูงข้ึน 
 1.5.13 อาํนาจต่อรองของผูซ้ื้อ คือผูซ้ื้อท่ีมีผลธุรกิจ ถา้ผูซ้ื้อมีอาํนาจต่อรองหรือมีอิทธิพล
ต่อการกาํหนดราคาของสินคา้และบริการให้ตํ่า หรือมีอิทธิพลในการต่อรองให้ธุรกิจเพิ่มคุณภาพของ
สินคา้และบริการใหม้ากข้ึน 
 1.5.14 อุปสรรคจากสินคา้หรือบริการท่ีสามารถทดแทนกนัได ้ ธุรกิจคา้ปลีกประเภทอ่ืน
อาจจะมีการแข่งขนักบัธุรกิจคา้ปลีกประเภทโชห่วย ท่ีให้บริการสินคา้ท่ีมีลกัษณะท่ีทดแทนกนัได ้    
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ซ่ึงอาจเป็นสินคา้คนละชนิดกนั แต่สามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดเ้หมือนกนั อาทิเช่น
การตกแต่งร้านคา้ท่ีสวยงามกวา่ เป็นตน้ 
 1.5.15 ด้านการแข่งขันกับธุรกิจเดิม คือสภาวะการแข่งขันของระหว่างธุรกิจค้าปลีก
ประเภทโชห่วย จะทวีความรุนแรงข้ึน เม่ือร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยท่ีเปิดกิจการมาก่อน มองเห็น
ช่องทางในการไดก้าํไรมากข้ึน หรือทราบถึงความตอ้งการของลูกคา้มากกว่า ทาํให้เกิดการแข่งขนั
กนัเองข้ึนเช่น การลดราคา การต่อสู้ทางดา้นการตลาด การแนะนาํสินคา้ใหม่เขา้สู่ตลาด 
 

1.6  กรอบแนวคดิในการวิจัย 
 
 

 
 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
ภาพที ่ 1.1  กรอบแนวความคิดในการวจิยั 
 
 

ตัวแปรอสิระ 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
- เพศ 
- อายุ 
- รายได ้
- สถานภาพ 
- ค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีก 
- ประเภทสินคา้ท่ีบริโภค 
 สภาพการแข่งขันทางการตลาด 
- อุปสรรคจากคู่แข่งขนัท่ีเขา้ใหม่ 
- อาํนาจต่อรองของผูซ้ื้อ 
- อุปสรรคจากผลิตภณัฑห์รือบริการท่ีใช้
ทดแทนกนัได ้
- ระดบัการแข่งขนักบัธุรกิจเดิม 

ตัวแปรตาม 

กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาด 
- กลยทุธ์การปรับตวัดา้นสินคา้ 
- กลยทุธ์การปรับตวัดา้นราคา 
- กลยทุธ์การปรับตวัดา้นช่องทางการจดั
จาํหน่าย 
- กลยทุธ์การปรับตวัดา้นการส่งเสริม
การตลาด 
- กลยทุธ์การปรับตวัดา้นการใหบ้ริการ 
- กลยทุธ์การปรับตวัดา้นการนาํเสนอ 
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1.7 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
 1.7.1 ผูป้ระกอบการร้านโชห่วยจะได้ข้อมูลการตดัสินใจซ้ือของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย                 
ทาํให้สามารถนาํไปใช้ในการกาํหนดแผนหรือปรับปรุงพฒันาการวางกลยุทธ์การตลาดให้เหมาะสม
และกระตุน้การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคได ้
 1.7.2 การศึกษาคร้ังน้ีจะทาํให้เขา้ใจมุมมองของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อกลยุทธ์การตลาดคา้ปลีก 
ทาํให้สามารถนําไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์การตลาดค้าปลีกท่ีจะยกระดับประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลในการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายของร้านโชห่วย 
 1.7.3 ผูป้ระกอบการร้านคา้โชห่วยจะไดรั้บขอ้มูลเสนอแนะเพื่อใชใ้นการปรับเปล่ียนแผน     
กลยุทธ์การตลาดและการดาํเนินกิจการท่ีเหมาะสมและก่อให้เกิดโอกาสทางการคา้ในการยกระดบั            
ขีดความสามารถทางการแข่งขนัเชิงไดเ้ปรียบ 
 1.7.4 เพื่อให้ผูท่ี้ตอ้งการคน้ควา้วิจยัเก่ียวกบัธุรกิจประเภทโชห่วยไดเ้ขา้ใจถึงความหมาย 
รูปแบบและลกัษณะของโชห่วยมากยิง่ข้ึน 
 1.7.5 เพื่อกาํหนดอนาคตของธุรกิจคา้ปลีกประเภทโชห่วยท่ีสามารถทาํให้เกิดการปรับตวั
ของธุรกิจคา้ปลีกประเภทโชห่วยและการดาํเนินธุรกิจเป็นไปอยา่งมีประสิทธิภาพในอนาคต 
 1.7.6 หน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้ง ภาครัฐ เอกชน จะไดรั้บขอ้มูลท่ีสามารถนาํไปกาํหนดแนวทาง
นโยบาย หรือแผนงานในการสนับสนุนและเสริมสร้างการกําหนดกลยุทธ์การตลาดของ
ผูป้ระกอบการค้าปลีกประเภทโชห่วยให้มีขีดความสามารถทางการแข่งขันท่ีพร้อมรับมือต่อ                   
สภาวะการเปล่ียนแปลงของผูบ้ริโภค 
 1.7.7 ผูท่ี้สนใจจะประกอบกิจการธุรกิจค้าปลีกประเภทโชห่วย สามารถนาํผลการวิจยั             
ไปใชว้างแผน ในการจดัหาสินคา้และบริการท่ีสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคอยา่งแทจ้ริง 
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บทที ่2 
เอกสารและงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 

 
 การวิจยักลยุทธ์ทางการตลาดของผูป้ระกอบการโชห่วยในกรุงเทพมหานครตามมุมมอง
ของผูบ้ริโภค ผูว้ิจยัไดศึ้กษาคน้ควา้แนวคิด ทฤษฎี และเอกสารงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งท่ีมีสาระส าคญั
ดงัต่อไปน้ี 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีดา้นการจดัการการคา้ปลีก 
 2.2 ทฤษฏี Porter’s five force model 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 2.4 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 
 2.5 แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมการตลาด  
 2.6 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 

2.1  แนวคดิและทฤษฎด้ีานการจัดการการค้าปลกี  
 1. แนวคิดการจดัการการคา้ปลีก  
 การคา้ปลีกเป็นช่องทางการตลาดประเภทหน่ึงท่ีมีความส าคญัเป็นอยา่งมากต่อการด าเนิน
ธุรกิจในปัจจุบนั เพราะการคา้ปลีกประกอบดว้ยกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการขายสินคา้และ
บริการไปสู่ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย (ultimate consumer) ผูซ้ื้อท่ีเป็นผูบ้ริโภคคนสุดทา้ยยอ่มแตกต่างไป
จากผูซ้ื้อท่ีเป็นธุรกิจหรือสถาบนั ถา้เปรียบเทียบการซ้ือของธุรกิจ แรงจูงใจในการซ้ือ (buying motive) 
เกิดจากความตอ้งการหาก าไรหรือตอ้งการน าไปขายต่อ แต่แรงจูงใจในการซ้ือของผูบ้ริโภคจะอยู่ท่ี
ความพอใจของครอบครัวหรือความพอใจส่วนตวั  
 แนวคิดส่วนประสมการตลาดค้าปลีกนับว่าเป็นองค์ประกอบส าคัญท่ีผูป้ระกอบการ                  
ธุรกิจต้องใช้วางแผนตั้ งแต่ เ ร่ิมต้นธุรกิจ เพื่อท่ีจะท าให้ ธุรกิจค้าปลีกสามารถแข่งขันและ                      
ประสบความส าเร็จได้ ซ่ึงประกอบด้วย ด้านท าเลท่ีตั้ ง (Store Location) ด้านผลิตภัณฑ์/                        
ความหลากหลายของประเภทสินคา้ (Merchandise Assortments) ดา้นราคา (Price) ดา้นการออกแบบ
ร้านและจดัวางสินคา้ (Store Design & Display) ดา้นการส่ือสารทางการตลาด (Communication Mix) 
และดา้น การบริการลูกคา้ (Customer Service) (Levy and Weitz, 2007) 
 การตดัสินใจทางการตลาดของการบริหารร้านคา้ปลีกจะตอ้งพิจารณาการตดัสินใจหลกั
ดา้นต่าง ๆ คือ ตดัสินใจเลือกตลาดเป้าหมาย เสือกสรรกลุ่มสินคา้หรือสายผลิตภณัฑ์ท่ีจะขายและ
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วิธีการจัดหาสินค้า ออกแบบให้บริการและบรรยากาศภายในร้าน ก าหนดราคาสินค้าท่ีขาย                      
การส่งเสริมตลาดและการเลือกท าเลท่ีตั้งร้าน 
 การตดัสินในดา้นตลาดเป้าหมาย (Target Maeket) การเลือกตลาดเป้าหมายอย่างชดัเจน    
จะช่วยให้สามารถตัดสินใจในด้านอ่ืน ๆ ได้ ซ่ึงตลาดเป้าหมายอาจเลือกได้เช่น กลุ่มลูกค้า                
เขตการขาย ฯลฯ  
 การตดัสินใจท่ีจะเลือกสรรกลุ่มสินคา้หรือสายผลิตภณัฑ์หรือการจดัหา (Product Assortment 
and Procurement) สายผลิตภณัฑ์ คือ กลุ่มผลิตภณัฑ์ท่ีมีลกัษณะคลา้ยกนัท่ีขายให้ลูกคา้กลุ่มเดียวกนั 
เช่น กลุ่มผลิตภณัฑ์ซักผา้ ล้างจาน ฯลฯ การเลือกสายผลิตภณัฑ์เพื่อขายส าหรับร้านค้าปลีกจะ
สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของลูกคา้เป้าหมายรวมทั้งคาดหมายความตอ้งการในอนาคตของลูกคา้
เป้าหมายดว้ย ภาวะเศรษฐกิจ และสภาวะแวดลอ้มดา้นต่าง ๆ ของร้าน หลงัจากนั้นร้านคา้ปลีกตอ้ง
ตดัสินใจวา่จะขายผลิตภณัฑ์ใดบา้งโดยพิจารณา (1) เร่ืองความกวา้ง (Brcadth) ของผลิตภณัฑ์ (2) 
ความลึก (Depth) ของผลิตภณัฑ์ แลว้จึงพิจารณาปริมาณในการซ้ือแต่ละคร้ังรวมทั้งการตดัสินใจ 
จดัหาและเลือกแหล่งซ้ือสินคา้ แหล่งซ้ือท่ีส าคญัส าหรับการคา้ปลีกมีดว้ยกนั 2 แหล่ง ไดแ้ก่ แหล่งซ้ือ
จากคนกลาง ไดแ้ก่ พอ่คา้ส่ง นายหนา้ ตวัแทนจ าหน่าย ตวัแทนการขาย หรือตวัแทนผูผ้ลิต และแหล่ง
ซ้ือจากผูผ้ลิต ซ่ึงแต่ละรายจะมีสินคา้ท่ีแตกต่างกันทั้งด้านคุณภาพและแบบความสามารถในการ
บริการจดัส่งสินคา้ก็แตกต่างกนั (สุมนา อยูโ่พธ์ิ, 2544)  
 การตดัสินใจดา้นราคาละส่งเสริมตลาด (Price and Promotion Decision) การตดัสินใจ            
ทั้งสองประเภทน้ีเก่ียวขอ้งกบักลยุทธ์การตลาดของร้านคา้ปลีก ท่ีจะเป็นผลให้ร้านคา้มีก าไร หรือ
ยอดขายท่ีตรงตามวัตถุประสงค์ของร้านค้า รวมทั้ งเป็นวิธีดึงดูดลูกค้าเข้าร้านและซ้ือสินค้า                    
การก าหนดราคาต้องค านึงถึงการยอมรับของตลาดเป้าหมาย สอดคล้องกบัผลิตภณัฑ์และบริการ               
และจะตอ้งค านึงถึงตน้ทุนท่ีซ้ือสินคา้มา 
 การตดัสินใจดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place Decision) หวัใจส าคญัของร้านคา้ปลีกคือ
ท าเลท่ีตั้งร้านคา้ ทั้งน้ีเพราะลูกคา้เลือกร้านคา้ท่ีใกลแ้ละสะดวกท่ีสุด ผูค้า้ปลีกจะตอ้งตดัสินใจเลือก
ท าเลร้านคา้ท่ีไดเ้ปรียบท่ีสุด ซ่ึงวธีิการประเมินจะไดแ้ก่ จ  านวนคนผา่น พฤติกรรมการซ้ือ คู่แข่งขนั ฯลฯ  
 ศิริ ภู่พงษว์ฒันา (2550) ไดก้ล่าวไวว้า่ ธุรกิจการคา้ปลีกมีบทบาทส าคญัมากในการจ าหน่าย
สินคา้อุปโภคและบริโภค รูปแบบการคา้ปลีกมีทั้งแบบดั้งเดิม (traditional trade) และแบบใหม่ 
(modern trade) ธุรกิจการคา้ปลีกในปัจจุบนัได้รวมเอารูปแบบของการคา้ปลีกในลกัษณะต่าง ๆ            
ไวเ้ขา้ดว้ยกนั อุตสาหกรรมการคา้ปลีกไดก้ลายเป็นอุตสาหกรรมท่ีมีการแข่งขนักนัอยา่งรุนแรงและ            
มีนวตักรรมใหม ่ๆ เกิดข้ึน ภายใตส้ภาพแวดลอ้มท่ีเปล่ียนแปลงอยูต่ลอดเวลา 
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 นอกจากนั้น ยุพิน พิทยาวฒันชยั (2550) ไดก้ล่าวไวว้า่ร้านคา้ปลีกมีความส าคญัอยา่งยิ่งใน
กิจกรรมทางการตลาด เน่ืองจากเป็นกลุ่มบุคคลหรือสถาบนัคนกลางทางการตลาดท่ีติดต่อผูบ้ริโภค  
คนสุดทา้ย โดยไดส้รุปหนา้ท่ีของการคา้ปลีกและส่วนประสมของการคา้ปลีกไวด้งัน้ี 
 2. หนา้ท่ีของการคา้ปลีก  
  2.1 ช่วยวางแผนก าลงัคน และการกระจายสินคา้จากผูผ้ลิต ผูค้า้ส่ง ตวัแทน นายหนา้ 
ไปยงัผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย 
  2.2 ช่วยโฆษณาและส่งเสริมการขายใหเ้จา้ของสินคา้ ด าเนินการโดยใชพ้นกังานขาย 
การตกแต่งร้าน การบริหารสินคา้ในชั้นวางสินคา้เพื่อการจ าหน่ายสินคา้ 
  2.3 ช่วยน าความตอ้งการของผูบ้ริโภคไปสู่ผูผ้ลิต เพื่อให้ผลิตสินคา้และบริการ         
ตามท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ 
  2.4 ด าเนินการจดัแบ่งสินคา้ตามจ านวนและขนาดตามท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ 
  2.5 ช่วยเก็บรักษาสินคา้ใหก้บัทั้งผูค้า้ส่งและผูผ้ลิต 
  2.6 ช่วยลดความเส่ียงในการขายสินคา้และบริการ 
 3.  ววิฒันาการของธุรกิจคา้ปลีกไทย 
 การค้าขายและการแลกเปล่ียนสินค้าหรือส่ิงของต่อกันนั้นมีมาตั้ งแต่สมยักรุงสุโขทัย               
เป็นราชธานี (อธิวฒัน์ ทรัพยไ์พฑูรย ,์ 2545, น.16) และกล่าวกนัว่าการคา้ในสมยันั้นเป็นการ                                 
แลกเปล่ียนวตัถุส่ิงของกนั (Barter System) มากกว่าท่ีจะซ้ือขายสินคา้ซ่ึงกนัและกนัซ่ึงจากการ
วิเคราะห์จากหลกัศิลาจารึกท่ีคน้พบมีขอ้ความว่า “เมืองสุโขทยัน้ีดี ในน ้ ามีปลา ในนามีขา้ว                       
เจา้เมือง บ่เอาจงักอบในไพร่ลู่ทาง เพื่อนจูงววัไปคา้ ข่ีมา้ไปขาย ใครจกั ใคร่คา้ชา้งคา้ ใคร่จกัใคร่                
คา้มา้คา้ ใครจกัใคร่คา้เงินคา้ทองคา้” นกัประวติัศาสตร์จึงใหค้วาม เห็นวา่กิจการคา้ปลีกไดเ้ร่ิมข้ึนแลว้  
ตั้งแต่บดันั้น โดยพอ่คา้ใชม้า้เป็นพาหนะน าสินคา้ไปเร่ขาย และแลกเปล่ียนกนั  
 เม่ือจ าเป็นตอ้งไปคา้ขายในดินแดนไกล หรืออาจจะจูงววัไปคา้ขายดว้ย ดงัขอ้ความท่ีได้
จารึกไวว้า่ “เพื่อนจูงววัไปคา้ ข่ีมา้ไปขาย” ต่อมาเม่ือชุมชนขยายใหญ่ข้ึน ความ ตอ้งการสินคา้เพิ่ม
สูงข้ึนจึงกลายมาเป็นร้าน ขายปลีกตามแหล่งชุมชน ซ่ึงเรียกกนัวา่เป็น “ตลาดการคา้”  
 ตลาดการคา้ เป็นแหล่งรวมของเหล่า บรรดาพอ่คา้และลูกคา้ท่ีน าสินคา้ไปแลกเปล่ียน หรือ
ซ้ือขายกนั ในอดีตมกัจะตั้งอยูใ่กลแ้ม่น ้ าเน่ืองจากการคมนาคมท่ีสะดวกท่ีสุดคือใชเ้รือ การคมนาคม
ทางบกยงัไม่แพร่หลาย สินคา้ ท่ีน าไปซ้ือขายแลกเปล่ียนกนั เช่น ขา้ว ผกั ปลา หมู มะพร้าว หมากพลู 
ผลไมต้ามฤดูกาล เคร่ืองมือท ามาหากิน เช่น มีด พร้า ขวาน จอบ เสียม แหจบัปลา  
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สินคา้ประเภทครัวเรือนเช่น ฟูก เบาะ หมอน เส้ือผา้ เคร่ืองจกัสาน เคร่ืองใชต่้าง ๆ บรรดาของป่า เช่น 
น ้าผึ้ง น ้าออ้ย มะพร้าว มีการแลกเปล่ียนซ้ือขายกนัมากในยคุ กรุงศรีอยธุยา  
 พ่อคา้ชาวจีนมีบทบาททางด้านการคา้ ในสมยักรุงศรีอยุธยาค่อนขา้งมากโดยเป็นผูท่ี้มี
บทบาททางดา้นการติดต่อ คา้ขายกบัต่างประเทศ เน่ืองจากมีความรู้และช านาญในการต่อเรือสร้างเรือ 
การประกอบธุรกิจการคา้ขายของชาวจีนไดพ้ฒันาต่อเน่ือง มาถึงสมยักรุงธนบุรีและรัตนโกสินทร์  
เม่ือพระบาทสมเด็จพระพุทธยอดฟ้าจุฬาโลกมหาราช ทรงมีพระราชด าริจะขยายพระนครออกไปทาง
ฝ่ังตะวนัออกของแม่น ้ าเจ้าพระยา จึงทรงพระกรุณาโปรดเกล้าฯ ให้บรรดาชาวจีนยา้ยลงไป                      
ตั้งบา้นเรือนอยูท่ี่ใหม่ในสวน ตั้งแต่คลองวดัสามปล้ืม (วดัจกัรวรรดิ) ลงไปจนถึงคลองเหนือวดัส าเพง็ 
หรือท่ีเรียกอีกนาม หน่ึงวา่ “สามเพง็” เป็นจุดเร่ิมตน้ของไชน่าทาวน์ ชุมชนชาวจีนจนถึงปัจจุบนั 
 ยุครัตนโกสินทร์ตอนต้น เกิดการ เปล่ียนแปลงธุรกิจการคา้ยุคท่ีส าคญั โดยเฉพาะ รัชสมยั
พระบาทสมเด็จพระจอมเกลา้เจา้อยู่หัว (รัชกาลท่ี 4) ชาวตะวนัตกไดเ้ขา้มาเปิดร้านคา้ขายสินคา้
จ านวนมาก เช่น ห้างบีกริมแอนโก  ห้างเฮลทิลแมน (จ าหน่ายนาฬิกา)  ห้างหลุยส์ ทีเลียวโนเวนส์  
ห้างยอนแซมสัน  ห้างเฟรเซอร์ แอนนีฟ  ห้างบตัเตอร์  ห้างเอส.เอ.บี (ขาย นาฬิกา)  ห้างคล๊าก และ
หา้งเอสสมิชแอนดซ์นั เป็นตน้  
 สมัยรัชกาลที่ 5 ในสมยัพระบาท สมเด็จพระจุลจอมเกลา้เจา้อยูห่วั มีการจดัให้ ถนนราช
ด าเนินเป็นศูนยร์วมของภตัตาคาร และคอฟฟีช๊อฟชั้นน าท่ีมีช่ือเสียง เพื่อยกระดบัธุรกิจการคา้                 
ย่านถนนราชด าเนินเพื่อท่ีจะให้ บรรดาผูมี้ฐานะชาวต่างประเทศท่ีเขา้มาพ านัก หรือท่องเท่ียว                  
ในประเทศไดซ้ื้อหาสินคา้ และกินด่ืมในสถานท่ีโออ่าหรูหรา  
 สมัยรัชกาลที่ 6 พระบาทสมเด็จ พระมงกุฎเกลา้เจา้อยูห่วั ผลของสงครามโลก คร้ังท่ี 1              
ท าให้การค้าซบเซาและหยุดชะงัก  โดยเฉพาะธุรกิจของชาวเยอรมนัซ่ึงเป็นประเทศคู่สงคราม                
จ าตอ้งปิดตวัลง ท าใหธุ้รกิจของ คนจีนโพน้ทะเลและชาวไทยเช้ือสายจีนเร่ิม ขยายตวัเพิ่มมากข้ึน เช่น 
ห้างขายยาเยาวราชซ่ึงเร่ิมตน้คร้ังแรกท่ีย่านเยาวราช ถนนเจริญกรุง ดว้ยการจ าหน่ายยารักษาโรค                
ร้านเจา้กรมเป๋อ   ร้านธรรมวิทย ์ร้านเจียไตจึ้ง หรือ ร้านเจียไต๋ ของตระกูลเจียรวนนท์ จ าหน่ายเมล็ด
พนัธ์ผกั ปุ๋ย และยาฆ่าแมลง ตั้งอยูถ่นนทรงวาด ร้านเปียวฮะ ยา่นเยาวราช ของตระกูลโชควฒันา               
และร้านเฮียบเซ่งเชียง ของเจา้สัวเทียม โชควฒันา ซ่ึงภายหลงัพฒันามาเป็นสหพฒันพิบูล                             
หรือสหกรุ๊ป ในปัจจุบนัน้ี ซ่ึงก็ก่อก าเนิดข้ึนท่ียา่นส าเพง็เช่นเดียวกนั  
 ช่วงสมัยรัชกาลที่ 6-7 เศรษฐกิจไทยถูกรุมเร้าจากปัญหาต่าง เช่น ภาวะเศรษฐกิจตกต ่า       
จนกลายเป็นสาเหตุใหมี้การปฏิวติัเปล่ียนแปลงการปกครอง โดยกลุ่มทหารและพลเรือน ท่ีรวมตวักนั
เรียกช่ือวา่ “คณะราษฎร” ในปี 2475 เหตุผลหน่ึงของการยึดอ านาจคร้ังน้ี นอกเหนือจากตอ้งการ
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เปล่ียนแปลงการปกครองจากระบอบสมบูรณาญาสิทธิราชไปสู่ระบอบประชาธิปไตย แลว้ ยงัเกิดข้ึน
เพราะปัญหาความขดัแยง้ระหว่าง กลุ่มทุนใหญ่และกลุ่มทุนขุนนางอีกด้วย โดยเฉพาะอย่างยิ่ง                    
นกัธุรกิจและนกัหนงัสือพิมพ ์ท่ีไม่พอใจการรุกคืบหนา้ของกลุ่มทุนต่างชาติ ท่ีน าสินคา้เขา้มาแข่งขนั
กบัสินคา้ท่ีผลิตในประเทศ (อธิวฒัน์ ทรัพยไ์พฑูรย,์ อภิมหาอาณาจกัร ธุรกิจคา้ปลีกคา้ส่ง, 2545,  น.56-57) 
 ก่อนสงครามโลกคร้ังที่ 2 ธุรกิจคา้ ปลีกของไทยซ่ึงพฒันามาจากตลาดการค้าข้ึนมาเป็น
ตึกแถวและมียา่นท าเลการคา้ท่ีส าคญั คือ พาหุรัด ส าเพง็ บางล าพู และเยาวราช ค่อย ๆ ปรับตวัตาม
การเปล่ียนแปลงของสังคม เศรษฐกิจและการเมืองตามล าดบั สภาวะการณ์ หลงัสงครามโลก               
ปริมาณความตอ้งการสินคา้ ทั้งอุปโภคและบริโภคเพิ่มสูงข้ึนอย่างรวดเร็ว ส่งผลให้ธุรกิจคา้ปลีก       
คา้ส่งของไทยขยายตวั เติบโตข้ึนอย่างมาก การคา้ปลีกสมยัใหม่ท่ี เขา้มาสู่ไทยในขณะนั้นคือ 
“ห้างสรรพสินคา้” Department Store รุ่นแรก ๆ ไดแ้ก่ ห้างใตฟ้้าและห้างแมวด าในย่านเยาวราช             
หา้งไนติงเกลโอลิมปิค เกิดข้ึนท่ีวงับูรพา แต่ห้างสรรพสินคา้รุ่นแรก ๆ ดงักล่าว ไม่สามารถขยายฐาน
ธุรกิจเติบโตไดม้ากนกั จนกระทัง่ ในปีพ.ศ. 2490 ห้างเซ็นทรัลเร่ิมเปิดด าเนินกิจการ ห้างเซ็นทรัล        
กล่าวไดว้า่เป็นตน้แบบของห้างสรรพสินคา้ไทย สมยัใหม่ เอกลกัษณ์ท่ีโดดเด่นของห้างสรรพสินคา้ 
เซ็นทรัล นอกเหนือจากจ าหน่ายสินคา้ท่ีมีคุณภาพ ราคาแน่นอน และจดัเรียงสินคา้อยา่งเป็นระเบียบ 
เรียบร้อยแลว้ ยงัมีการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ร้าน และ ผลิตภณัฑ์อยา่งกวา้งขวาง เพื่อให้ผูค้นเขา้มา
จบัจ่ายใช้สอยในห้างแทนการให้ลูกคา้เดินหา ร้านจ าหน่ายสินคา้ด้วยตนเอง โฆษณาท่ีได้ผลดี                 
ในยามนั้นคือ วทิย ุ
 ต่อมาห้างสรรพสินคา้ เรียกไดว้่าเป็นปฐมบทของธุรกิจสมยัใหม่ (Modern Trade) และ        
ไดพ้ฒันาต่อมาเป็นศูนยก์ารคา้อนัประกอบไปดว้ยห้างสรรพสินคา้และร้านคา้หลากหลายประเภท 
จ านวนมาก ทั้งศูนยก์ารคา้และห้างสรรพสินคา้ จดัได้ว่าเป็นตลาดนดัจ าหน่ายสินคา้อีกรูปหน่ึง                    
ท่ีมีความส าคญัและเก่ียวขอ้งกบัชีวิตประจ าวนัของประชาชนผูบ้ริโภคทัว่ไป นอกจากน้ียงัเป็น                
แหล่งบนัเทิงและมากไปดว้ยส่ิงอ านวยความสะดวกนานาชนิด จึงเป็นท่ีนิยมของผูบ้ริโภคจ านวนมาก 
 4.  ประเภทของธุรกิจคา้ปลีก  
 ประเภทของธุรกิจค้าปลีก จะมีรูปแบบและลักษณะแตกต่างกันไป ทั้งน้ีข้ึนอยู่กับ                
รูปแบบกิจการ ลกัษณะของสินคา้ ท่ีขาย ราคาสินคา้ ลกัษณะการด าเนินการและการบริหาร จดัการ ซ่ึง
ปัจจุบนักิจการร้านคา้ปลีกมีการพฒันากนั โดยพฒันาเปล่ียนจากร้านค้าเล็ก ๆ เป็นขนาดใหญ่                           
ตน้ทุนด าเนินการสูงกวา่รูปแบบเดิม บริหารงานเป็น ระบบมากข้ึน ใชบุ้คลากรด าเนินการจ านวนมาก 
มีการแข่งขันกันสูงและใช้กลยุทธ์ทางการตลาดดึงดูดใจผู ้บริโภคให้หันมาซ้ือสินค้ามากข้ึน                
ซ่ึงสามารถแบ่งไดด้งัน้ี  
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ภาพที ่2.1  แสดงประเภทของร้านคา้ปลีก 
  4.1 แบ่งตามสินคา้หรือสายผลิตภณัฑท่ี์จ าหน่าย  
    4.1.1 ร้านขายสินค้าเฉพาะอย่าง หรือซูเปอร์สโตร์ ร้านค้าประเภทน้ี                  
มกัจะมีสินคา้ อยูใ่นสายผลิตภณัฑล์กัษณะเฉพาะเจาะจง แต่จ านวนสินคา้ในสายผลิตภณัฑ์จะมีอยูม่าก 
เช่น ร้านจ าหน่ายวสัดุก่อสร้างหรือเคหะภณัฑ์ โฮมโปร โฮมมาร์ท ร้านจ าหน่ายเคร่ืองใช้ไฟฟ้า 
เพาเวอร์บาย ร้านเวชภณัฑ์ ร้านวตัสัน เป็นตน้ โดยเนน้จ าหน่ายสินคา้เฉพาะผลิตภณัฑ์ มีสินคา้ครบ 
ไม่วา่จะเป็นความหลากหลายของยี่ห้อ คุณภาพ ขนาด สี กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย คือ ลูกคา้ท่ีตอ้งการ 
สินคา้เฉพาะอยา่ง  
    4.1.2 ร้านสรรพสินค้า (Department Store) ร้านค้าปลีกประเภทน้ี                      
เกิดข้ึนคร้ังแรก ในยุโรป ศตวรรษท่ี 18 ในกรุงปารีส ประเทศฝร่ังเศส ร้านสรรพสินคา้แห่งแรก            
มีช่ือวา่ The bon marche ต่อมาไดมี้พอ่คา้ปลีกชาวอเมริกาไดไ้ปเท่ียวยุโรปและน าวิธีการคา้ปลีกมาใช ้
ในอเมริกา และแพร่หลายเป็นท่ีนิยมกนัทัว่โลกในปัจจุบนั  
 ร้านสรรพสินคา้ มีลกัษณะดงัน้ี  
    1.  ก าหนดส่วนบวกเพิ่ม (ก าไรขั้นตน้) ท่ีต  ่าเพื่อใหก้ารหมุนเวยีนของสินคา้สูง  
    2. ปิดป้ายบวกราคาสินคา้ชดัเจน  
    3. ส่งเสริมและสนับสนุนให้ลูกคา้เดินดูสินคา้รอบ ๆ โดยไม่มีขอ้ผูกพนั
ก าหนด วา่จะตอ้งซ้ือสินคา้  
    4. มีพนกังานขายคอยตอ้นรับแนะน าการขาย (P.C : Purchasing Consultant)    
ใหค้  าปรึกษาการซ้ือสินคา้  

แบ่งตามสินค้า 

หรือสายผลติภณัฑ์ 

ที่จำ าหน่าย 

 

แบ่งตามนโยบาย 

ด้านราคาสินค้า 

 

แบ่งตามการควบคุม 

กจิการหรือการเป็น 

เจ้าของ 

 

แบ่งตามลกัษณะ 

ดำ าเนินการ 

 

„ ร้านขายสินคา้เฉพาะอยา่ง 
„ ร้านสรรพสินคา้ 
„ ร้านสรรพาหาร 
„ ร้านคา้ปลีกครบวงจร 
„ ร้านคา้สะดวกซ้ือ 
„ ร้านประเภทธุรกิจบริการ 
 

„ ร้านขายสินคา้ราคา 
ถูกกวา่ราคาตลาด 
„ ร้านซูเปอร์เซ็นเตอร์  
„ ร้านคลงัสินคา้  
„ ร้านขายสินคา้ราคา เดียว 
 

„ การขายปลีกทาง 
โทรศพัทแ์ละทางไปรษณีย ์
„ การขายดว้ย 
เคร่ืองจกัรอตัโนมติั 
„ การขายผา่นอินเตอร์เน็ต 
„ การขายปลีกตามบา้น 
„ การขายตรง 
 

„ ร้านคา้อิสระ 
„ ร้านคา้แบบลูกโซ่ 
„ สหกรณ์ผูค้า้ปลีก 
„ ร้านท่ีไดรั้บสิทธิทางการคา้ 
„ ศูนยก์ารคา้ 
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    5. เน้นจดัวางสินค้าเป็นหมวดหมู่ เป็นแผนก ๆ เช่น แผนกรองเท้า                  
แผนกเคร่ืองส าอาง แผนกเส้ือผา้ 
    6.  จุดเด่นของห้างสรรพสินคา้ คือการ รวมเอาร้านขายสินคา้เฉพาะอย่าง           
มาไวใ้นสถานท่ีเดียวกนั เนน้ขายราคาแพง และสินคา้ทนัสมยัลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย คือ คนท างาน หรือ
ผูมี้อ  านาจซ้ือตอ้งการสินคา้คุณภาพ 
    4.1.3 ร้านสรรพาหาร (Supermarket) หรือซูเปอร์มาเก็ตเป็นร้านคา้ปลีก            
ขนาดใหญ่ ท่ีให้ ลูกค้าบริการตนเอง  สินค้า ส่วนใหญ่จะ เ ป็นประ เภทอาหารและของใช ้                                       
ในชีวติประจ าวนั เช่น อาหารสด ผกัสด เคร่ืองกระป๋อง เป็นตน้  
 ร้านสรรพาหาร มีลกัษณะดงัน้ี  
  1. ลูกคา้บริการตนเอง (Self - Service)  
  2. ไม่มีพนักงานคอยต้อนรับ หรือแนะน าให้ค  าปรึกษาหรือในการซ้ือสินค้า                 
โดยร้านจะน าอุปกรณ์การขาย ประเภท ตะกร้า รถเขน็ เป็นตน้  
  3. การจดัตกแต่งร้านในลกัษณะชั้นเปิด ไม่มีกระจกกั้น  
  4. จ าหน่ายสินคา้เน้นปริมาณมากแมมี้ ก าไรน้อย เพื่อให้อตัราการหมุนเวียน               
ของสินคา้เร็ว ซ่ึงท าใหเ้งินทุนหมุนเวยีนไม่ขาดตอน 
  5. มีอ านาจต่อรองกบั Supplier หรือผูผ้ลิตสินคา้ได้ดี ส าหรับซูเปอร์มาร์เก็ต                     
แห่งแรกของประเทศไทยนั้น ไดแ้ก่ “แกงการู ซูเปอร์มาร์เก็ต” ตั้งในปี 2507 ส่วนลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย
ของร้านสรรพาหารเป็นลูกคา้ทัว่ไปท่ีตอ้งการสินคา้อุปโภคบริโภค เพื่อใชใ้นชีวติประจ าวนั  
    4.1.4 ร้านคา้ปลีกครบวงจร ไฮเปอร์มาร์เก็ต หรือ Super ware house Store  
เป็น ร้านคา้ปลีกท่ีรวมเอาร้านสรรพหาหาร ร้านขายของถูก และร้านคลงัสินคา้ (Ware house Store)            
เขา้ดว้ยกนั ซ่ึงจะมีขนาดใหญ่กวา่ซูเปอร์มาร์เก็ตถึง 6 เท่า มีพื้นท่ีมากกวา่ 1,000 ตารางเมตร ข้ึนไป 
จ าหน่ายสินคา้ราคาประหยดั มีสินคา้หลากหลาย โดยจดัวางสินคา้คลา้ยคลงัสินคา้ มีจุด ช าระเงิน
ลกัษณะเดียวกนั Supermarket  
    4.1.5 ร้านสะดวกซ้ือ หรือ Convenience Store เป็นร้านคา้ปลีกขนาดเล็ก      
ตั้งอยู ่ ในยา่นชุมชน เปิดขายสินคา้ทุกวนัตลอด 24 ชัว่โมง จ าหน่ายสินคา้จ าเป็นในชีวิตประจ าวนั 
อาหารและเคร่ืองด่ืมประเภทฟาสต์ฟู้ ด มีสินคา้ไม่มากเท่าซูเปอร์มาร์เก็ต จุดเด่นท่ีส าคญัจะเน้น 
สถานท่ีอ านวยความสะดวกแก่ลูกคา้ โดยเฉพาะอยา่งยิง่เป็นสถานท่ีใหบ้ริการท่ีหลากหลายต่าง ๆ เช่น 
บริการ รับช าระค่าสาธารณูปโภค ค่าน ้า ค่าไฟ ท่ี Counter Service ไดแ้ก่ร้านเซเวน่อีเลฟเวน่ร้านวีชอ้ป 
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ร้านเอเอ็มพีเอ็ม ร้านเลมอนกรีน เป็นตน้  ร้านคา้ประเภทน้ีอาจยอ่ส่วนให้เล็กลงตามความจ าเป็นของ
พื้นท่ีและปริมาณ สินคา้ท่ีวางขาย ซ่ึงเรียกวา่ “มินิมาร์ท” (Minimart) 
    4.1.6 ร้านคา้ประเภทธุรกิจบริการ เป็นกิจการท่ีขายบริการอยา่งเดียวโดยไม่มี
สินคา้ เช่น สอนคอมพิวเตอร์ ร้านเสริมสวย ร้านซ่อมรถ ร้านบริการซกัรีด ร้านสตูดิโอ โรงแรม และ 
โรงพยาบาล เป็นตน้ 
 4.2   แบ่งตามนโยบายดา้นราคาสินคา้  
 4.2.1 ร้านขายสินคา้ราคาถูก หรือ Discount Store เป็นร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่ท่ี
จ าหน่ายสินคา้ราคาถูกในปริมาณมาก ๆ เนน้ลูกคา้ระดบักลางและระดบัล่าง และยึดหลกัให้ลูกคา้ 
บริการตนเอง โดยร้านจดัอุปกรณ์ช่วยขาย ไดแ้ก่ รถเข็น ตะกร้า ไวใ้ห้ สินคา้ท่ีจ  าหน่ายเป็นสินคา้
ทัว่ไป แต่เนน้ขายราคาถูก คุณภาพปานกลาง ไม่เนน้สินคา้ยี่ห้อดงัเหมือนห้างสรรพสินคา้ กลุ่มลูกคา้
เป้าหมาย คือ ผูมี้รายไดป้านกลางถึงต ่า 
 สรุปวา่ ร้านประเภทน้ีใชร้าคาเป็นส่ิงจูงใจลูกคา้ ส าหรับร้าน Discount Store ท่ีมีช่ือเสียง
และเป็นท่ีนิยม ไดแ้ก่ เทสโก ้โลตสั บ๊ิกซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ เป็นตน้  
  4.2.2 ซูเปอร์เซ็นเตอร์ เป็นร้านคา้ปลีกท่ีมีการผสมผสานระหวา่งซูเปอร์มาร์เก็ต และ
หา้งสรรพสินคา้ เนน้จ าหน่ายสินคา้ประเภทเส้ือผา้ เคร่ืองนุ่งห่ม เคร่ืองใชต่้าง ๆ อาหาร ซ่ึงเจาะลูกคา้
ระดบักลาง เป็นธุรกิจคา้ปลีกท่ีอยูใ่นเซ็กเมนทป์ระเภทดิสเคาวทส์โตร  
  4.2.3 ร้านคลงัสินคา้ หรือเรียกวา่ Warehouse Store หรือ “แคช แอน แคร่ี สโตร์” 
เป็นร้านขายส่งขนาดใหญ่ท่ีเนน้ให้ลูกคา้บริการตนเอง ขายสินคา้อุปโภคบริโภค ใชใ้นชีวิตประจ าวนั 
หรือของใชใ้นครัวเรือน สินคา้มีมากเนน้ปริมาณหลากหลาย 20,000-30,000 รายการ ให้เลือก ลูกคา้
ซ้ือสินคา้ดว้ยเงินสดหรือสมคัรเป็นเป็นสมาชิกซ่ึงส่วนใหญ่เป็นองคก์ร หน่วยงานห้างร้าน มากกว่า
บุคคล ร้านคา้ประเภทน้ี ไดแ้ก่ แมค็โคร เป็นตน้  
  4.2.4 ร้านขายสินค้าราคาเดียว  หลังจากประเทศไทยประสบวิกฤติเศรษฐกิจ                 
ไดมี้ทุนขา้มชาติหลัง่ไหลเขา้มาเป็นจ านวนมาก ผูป้ระกอบการคา้ปลีกก็ไดเ้กิดแนวคิดใหม่ดา้นคา้ปลีก 
โดยเฉพาะธุรกิจคา้ปลีกท่ีหลากหลายยิ่งข้ึน เห็นไดจ้ากเครือเซ็นทรัลในนามกลุ่ม ซี อาร์ ซี ได ้ลงทุน
คา้ปลีกในรูปแบบใหม่อีก 2 รูปแบบ คือ Just 25 และ Red Dot (อธิวฒัน์ ทรัพยไ์พฑูรย,์ 2546, น.145)    
Just  25 ตามแนวคิดแบบ One Price Store หรือราคาเดียวทัว่ทั้งร้าน ดว้ยการ เนน้จ าหน่ายสินคา้ราคา
เดียวทั้งร้าน 25 บาท ขายสินคา้อุปโภคบริโภค เช่น ขนม กิฟทช์อ้ป เคร่ืองส าอาง เป็นตน้ 
 Red Dot เป็นแหล่งรวมสินคา้ ราคาถูก จ าหน่ายสินคา้ประเภทเส้ือผา้แฟชัน่ ซ่ึงพฒันามา
จากแนวคิด ร้านแฟชัน่ริมถนนทัว่ไป 
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 4.3 แบ่งตามลกัษณะการประกอบ ธุรกิจ  
   4.3.1 การขายปลีกทางโทรศพัท์และทางไปรษณีย์ ซ่ึงเป็นการขายท่ีไร้หน้าร้าน           
วิธีน้ีสะดวกรวดเร็ว ประหยดัเวลาและเสียค่าใช้จ่ายน้อยใช้กบัสินคา้พิเศษ ไม่มีขายในทอ้งตลาด          
มีลูกคา้กระจดักระจายทัว่ไป  
   4.3.2 การขายปลีกโดยเคร่ืองจกัร อตัโนมติั หรือ Automatic Vending Machine 
ไดแ้ก่ ตูน้ ้ าด่ืมหยอดเหรียญ เคร่ืองซกัผา้หยอดเหรียญ ตูโ้ทรศพัท ์ตูเ้กม เป็นตน้  
 วธีิน้ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บความสะดวกสบาย สมารถใชบ้ริการตลอดเวลา ไม่ตอ้ง ใชพ้นกังาน
ขาย ขณะเดียวกนัผูข้ายจะตอ้งเติมสินคา้ในเคร่ืองจกัรอตัโนมติัอยู่เสมอ หรือบางคร้ัง เคร่ืองจกัร
อตัโนมติัขดัตอ้ง เสียหายหรืออาจถูกลกัขโมย ท าให้ผูข้ายตอ้งเสียค่าใชจ่้ายเพิ่มข้ึนอตัโนมติัขดัขอ้ง 
เสียหายหรืออาจถูกลกัขโมย ท าใหผู้ข้ายตอ้งเสียค่าใชจ่้ายเพิ่มข้ึน  
   4.3.3 การขายผ่านอินเตอร์เน็ต โดยผูข้ายเปิดเว็ปไซด์ข้ึน เป็นการขยายช่องทาง             
การจดัจ าหน่ายข้ึนใหม่อีกช่องทางหน่ึง ท่ีไดรั้บความนิยมแพร่หลายเกือบทัว่โลก  
   4.3.4 การขายตามบา้น หรือเป็นการขายแบบเก่าแก่ดั้งเดิม โดยผูข้ายเขา้เยี่ยม ลูกคา้
ตามบา้นและเสนอขายสินคา้ ปัจจุบนัการขายตามบา้นไดพ้ฒันารูปแบบการจดัเป็น  “ตลาดนัด”               
ตามชุมชนทุกสัปดาห์ ๆ 1-2 วนั เพื่อน าสินคา้อ านวยความสะดวกแก่ผูบ้ริโภค ท่ีอยู่ในชุมชนและ
หมู่บา้นห่างไกล เช่น ตลาดนดั คลองถม เป็นตน้ 
   4.3.5  การขายตรง เป็นการขายปลีก โดยผูจ้  าหน่ายอิสระออกไปขายสินคา้โดยตรง 
ใหก้บัลูกคา้ โดยไดรั้บผลตอบแทนเป็นเปอร์เซ็นตจ์ากยอดขาย นิยมใชก้บัสินคา้ประเภทเคร่ือง ส าอาง 
อาหารเสริม เช่น Amway Avon กิฟฟารีน เป็นตน้ 
 4.4 แบ่งตามการควบคุมกิจการ หรือความเป็นเจา้ของ  
   4.4.1  ร้านค้าปลีกอิสระ  หรือร้าน ขายของช าหรือเรียกกันในหมู่ชาวจีนว่า                       
“ร้านโชวห่วย” ซ่ึงหมายถึงร้านจ าหน่ายสินคา้ ทัว่ไปสินคา้เบ็ดเตล็ด เช่น ขา้วสาร น ้ าปลา สบู่ ยาสีฟัน 
เป็นร้านคา้ปลีกดั้งเดิม ซ่ึงเจา้ของด าเนินการดว้ยตนเองทั้งหมด  
   4.4.2  ร้านคา้ปลีกแบบลูกโซ่ หรือ Chain Store เป็นลกัษณะของเจา้ของกิจการ               
คนเดียวกนัแต่เปิดสาขาหลาย ๆ แห่ง ซ่ึงเป็นการขยายกิจการสาขาออกไปในแนวราบ เช่น ร้าน
หนงัสือดวงใจบุค๊ สาขาล าปาง และสาขาศรีชุม สาขาแพร่ และสาขาตาก เป็นตน้ 
   4.4.3  ร้านคา้ปลีกแบบสหกรณ์ เป็น ร้านคา้ปลีกท่ีผูบ้ริโภค มีส่วนเป็นเจา้ของกิจการ 
โดยการซ้ือหุ้น มีการเลือกตั้งกรรมการจดัหาสินค้ามาจ าหน่ายแก่สมาชิกผูถื้อหุ้นในราคาถูก                  
ตอนส้ินปีจะมีการจ่ายเงินปันผลคืนจากยอดซ้ือ หรือค่าหุน้ตามผลก าไรจากการด าเนินงานนั้น  
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   4.4.4 ร้านคา้ปลีกท่ีไดรั้บสิทธิทาง การคา้ หรือเรียกวา่ “แฟรนไชส์” (Franchise) 
ลกัษณะเป็นร้านคา้ปลีกท่ีเกิดจากขอ้ตกลงร่วม กนัระหวา่งผูใ้ชสิ้ทธิทางการคา้ (Franchiser) ซ่ึงอาจ
เป็นผูผ้ลิตหรือพ่อคา้ส่งกบัผูซ้ื้อสิทธิ ทางการคา้ (Franchiser) ซ่ึงอาจเป็นผูผ้ลิต หรือพ่อคา้ส่งกบัผูซ้ื้อ
สิทธิทางการคา้ (Franchisee) ซ่ึงมกัเป็นพ่อคา้อิสระท่ีซ้ือสิทธิในการ เป็นเจา้ของ การด าเนินการผลิต
สินคา้ รวมถึงวิธีการด าเนินธุรกิจ ซ่ือการคา้ ค่านิยม สิทธิบตัรโดยผูข้ายหรือผูใ้ห้สิทธิทางการคา้ จะ
ไดรั้บค่าตอบแทน  
   1. ค่าธรรมเนียมแรกเขา้  
   2.  ส่วนแบ่งจากยอดขาย 
   3. ค่าเช่าเคร่ืองมือ อุปกรณ์ (ถา้มี)  
   4.   ส่วนแบ่งก าไร  
   5.  ค่าใบอนุญาต  
 ร้านคา้ปลีกประเภทน้ี ไดแ้ก่ K.F.C, M.K สุก้ี, McDonald’s เป็นตน้  
   4.4.5 ศูนยก์ารคา้ เป็นร้านคา้ปลีกท่ีเกิดจากการรวมกลุ่มของหา้งสรรพสินคา้ ร้านขาย
สินคา้เฉพาะอยา่ง โดยมีโรงภาพยนตร์ สถานท่ีจอดรถ ส านกังานของบริษทัต่าง ๆ ตู ้ A.T.M และ
สถานท่ีนัง่พกัผอ่น มุมน ้ าตก น ้ าพุ ไวใ้ห้ลูกคา้ไดเ้พลิดเพลิน ส าหรับเสริม สร้างบรรยากาศภายใน
ศูนยก์ารคา้ไวบ้ริการลูกคา้ อ านวยความสะดวกแก่ลูกคา้ในลกัษณะ One Stop Shopping ส าหรับ
ศูนยก์ารคา้ท่ีมีช่ือเสียง ไดแ้ก่ เซ็นทรัลพลาซ่า ศูนยก์ารคา้เดอะมอล ์และสยามพารากอน เป็นตน้ 
 

2.2  ทฤษฏ ีPorter’s five force model 
 Michael Porter’s ในปี ค.ศ. 1979 ไดใ้ชแ้นวคิดพฒันาตวัแปรท่ีผลต่อเศรษฐกิจ แลว้ไดเ้ป็น
พลัง 5 ลักษณะท่ีบ่งบอกถึงความน่าสนใจของตลาดนั้น ๆ  Porter ได้ระบุถึงพลังเหล่าน้ีว่าเป็น
ส่วนยอ่ยของระบบสภาพแวดลอ้ม ท่ีเรียกว่า “สภาพแวดลอ้มเชิงจุลภาค” (Microenvironment) ซ่ึง
แตกต่างจาก “สภาพแวดลอ้มเชิงมหภาค” (Macroenvironment) การท่ีบริษทัจะปรับเปล่ียนตวัเองให้มี
ความสามารถจะตอบรับต่อลูกคา้และท าก าไรไดน้ั้น ตอ้งมีการเปล่ียนในดา้นพลงัเหล่าน้ี และองคก์ร 
จะตอ้งมีการประเมินสถานการณ์ตลาดเป็นระยะ ๆ 
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ภาพที ่2.2 Five force model 
ทีม่า : Michael E.  Porter (1980) 
 1. อ านาจการต่อรองจากผูบ้ริโภค The bargaining power of customers ผูบ้ริโภคมีส่วน
ก าหนดทิศทางของแต่ละองคก์าร ดว้ยลกัษณะของส่ิงต่อไปน้ี 
   1.1 การกระจุกตวัของผูซ้ื้อ และการกระจุกตวัของบริษทั  (buyer concentration          
to firm concentration ratio) เช่น ในสินคา้บางอยา่ง ผูซ้ื้อท่ีมีศกัยภาพมีการกระจุกตวัอยูต่ามเมืองใหญ่ 
เมืองท่ีมีอ านาจเศรษฐกิจ 
   1.2 อ านาจการต่อรอง  (bargaining leverage) การมีนโยบายเงินผอ่น ระบบเงินผอ่น
มีส่วนในการล่อใจ กลุ่มผูซ้ื้อท่ีมีก าลงัซ้ือ และเป็นกลุ่มใหญ่ สามารถมีอ านาจในการต่อรองสูง 
   1.3 จ านวนการซ้ือ  (buyer volume) ผูซ้ื้อตอ้งการซ้ือจ านวนมาก ราคาก็จะไดถู้กลง 
ฝ่ายผูข้ายก็ตอ้งยอมตาม หรือตอ้งตอบสนอง ก่อนท่ีผูข้ายอ่ืน ๆ เจา้เขา้มาเสนอแข่งได ้
   1.4 ผูซ้ื้อปรับเปล่ียนไปดว้ยราคา เม่ือเทียบกบับริษทัเองก็ตอ้งปรับเปล่ียนไปเพราะ 
ผูป้้อนสินคา้มีราคาท่ีไม่สามารถเสนอแข่งขนักบัตลาดไดใ้นขณะนั้น(buyer (switching costs relative 
to firm switching costs) สินคา้บางอยา่งราคาข้ึนลงเร็วมาก สินคา้บางอยา่งราคาจะเปล่ียนแปลงไป
อยา่งรวดเร็ว ถูกลง และคุณภาพดียิง่ข้ึน แข่งขนักนัมากข้ึน 
   1.5 ผูซ้ื้อมีขอ้มูลมากนอ้ยเพียงใด  (buyer information availability) ถา้ผูซ้ื้อมีขอ้มูล
มาก การแข่งขนักนัก็จะยิง่สูงข้ึน ทั้งดา้นราคา และคุณภาพ 
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   1.6 ความสามารถในการไปประสมประสานแบบย้อนถอย ( ability to                   
backward integrate) การเข้าไปซ้ือหรือเป็นเจ้าของผูจ้ดัส่ง ลดต้นทุนและอ านาจการต่อรอง                      
ของระบบผูจ้ดัส่ง 
   1.7 การมีของท่ีทดแทนได ้(availability of existing substitute products) สินคา้และ
บริการบางอยา่งมีส่ิงทดแทนได ้
   1.8 ผูซ้ื้ออ่อนไหวต่อราคา (buyer price sensitivity ) ราคาสูงมาก ผูซ้ื้อไม่สามารถ 
รับได ้แต่ในขณะเดียวกนั ผูซ้ื้ออาจไม่ไดใ้หค้วามส าคญัดา้นคุณภาพและอ่ืน ๆ 
   1.9 ราคาเม่ือซ้ือเป็นจ านวนมาก (price of total purchase) ถ้าผูซ้ื้อตอ้งการซ้ือ              
เป็นจ านวนมาก ราคาก็ตอ้งแข่งขนัใหถู้กลง 
 2. อ านาจการต่อรองจากผูจ้ดัส่ง The bargaining power of suppliers ผูจ้ดัส่งสินคา้                 
ก็มีความสามารถในการต่อรองมากข้ึนในลกัษณะดงัต่อไปน้ี 
   2.1 ผู ้จ ัดส่งสามารถปรับเปล่ียนไปได้ด้วยราคาเม่ือเทียบกับบริษัทผู ้ซ้ือท่ีก็มี
เปรียบเทียบใหเ้ห็นแตกต่างกนั (supplier switching costs relative to firm switching costs) 
   2.2 ระดบัความแตกต่างในเร่ืองของตวัป้อน (degree of differentiation of inputs) 
   2.3 ตวัป้อนหรือวตัถุดิบท่ีมีของทดแทนไดห้รือไม่ (presence of substitute inputs) 
   2.4 การกระจุกตวัของผูจ้ดัส่ง และการกระจุกตวัของบริษทั (supplier concentration 
to firm concentration ratio) 
   2.5 การคุกคามด้านการรวมตวักนัของผูจ้ดัส่ง (threat of forward integration                 
by suppliers relative to the threat of backward integration by firms) 
   2.6 Forward Integration หมายถึงการเขา้ไปจดัการหรือเป็นเจา้ของระบบจดัขาย    
การเขา้ไปใหบ้ริการใกลก้บัลูกคา้ปลายทางมากข้ึน 
   2.7 ตน้ทุนวตัถุดิบเม่ือเทียบกบัราคาขาย (cost of inputs relative to selling price              
of the product) 
   2.8 ความส าคัญของจ านวนและปริมาณท่ีต้องการจากผู ้จ ัดส่ง  ( importance                     
of volume to supplier) 
 3. การคุกคามจากผูเ้ขา้สู่วงการใหม่  The treat of new entrants 
   3.1 การมีอุปสรรคในการเขา้สู่ระบบ (the existence of barriers to entry) 
   3.2 ขนาดของธุรกิจ (economies of scale) ขนาดยิ่งใหญ่ ตน้ทุนก็จะถูกลง คนผลิต
ของจ านวนมาก ๆ ราคาต่อหน่วยโดยธรรมชาติก็จะลดลง 
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   3.3 ความแตกต่างของสินคา้ (proprietary product differences) สินคา้ท่ีมีเจา้ของ         
มีลิขสิทธ์ิท่ีแตกต่างกนั 
   3.4 ความเท่าเทียมกนัด้านช่ือ (brand equity) ยี่ห้อมีราคา แต่ยี่ห้อต่าง ๆ ก็อาจมี              
ของทดแทนได ้
   3.5 ราคาและต้นทุนท่ีปรับเปล่ียน (switching costs) ต้นทุนในสินค้าต่าง ๆ                        
มีการปรับเปล่ียน ราคาสินคา้ก็มีการปรับเปล่ียนแข่งขนักนัอยูต่ลอดเวลา 
   3.6 ความจ าเป็นดา้นเงินทุน (capital requirements) 
   3.7 วธีิการจดัส่งและกระจายสินคา้ (access to distribution) 
   3.8 ความไดเ้ปรียบดา้นราคา (absolute cost advantages) 
   3.9 ความไดเ้ปรียบดา้นการเรียนรู้ (learning curve advantages) 
   3.10 การคาดการณ์การตอบโตจ้ากฝ่ายตรงกนัขา้ม (expected retaliation) 
   3.11 นโยบายของรัฐ (government policies) 
 4. การคุกคามจากผลิตภณัฑ์ทดแทน The treat of substitute products การคุกคามจาก
ผลิตภณัฑท์ดแทน มีดงัต่อไปน้ี 
   4.1 ความชอบของผูซ้ื้อท่ีจะใชข้องแทน (buyer propensity to substitute) 
   4.2 คุณภาพและราคาของสินคา้ทดแทน (relative price performance of substitutes) 
   4.3 การปรับเปล่ียนของผูซ้ื้อต่อราคา (buyer switching costs) 
   4.4 การรับรู้ในความแตกต่างของสินคา้ (perceived level of product differentiation) 
 5. ความรุนแรงของการแข่งขนั The intensity of competitive rivalry 
   5.1 อ านาจของผูซ้ื้อ (power of buyers) 
   5.2 อ านาจของผูจ้ดัหา หรือผูส่้งของ (power of suppliers) 
   5.3 การคุกคามจากผูเ้ขา้ใหม่ (threat of new entrants) 
   5.4 การคุกคามจากการมีส่ิงทดแทนได ้(threat of substitute products) 
   5.5 การเติบโตของอุตสาหกรรม (industrial growth) 
   5.6 ความสามารถในการผลิตลน้ (industry overcapacity) 
   5.7 อุปสรรคในการออกจากตลาด (exit barriers) 
   5.8 ความหลากหลายของผูแ้ข่งขนั (diversity of competitors) 
   5.9 ความซับซ้อนและไม่เท่าเทียมกันของข้อมูล (informational complexity                 
and asymmetry) 
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   5.10 ความเท่าเทียมดา้นยีห่อ้สินคา้ (brand equity) 
   5.11 ราคาตายตวักบัการสร้างมูลค่าเพิ่ม (fixed cost allocation per value added) 
 Michael E. Porter เสนอว่าสภาวะการด าเนินงานขององค์กรธุรกิจข้ึนอยู่กบัสภาวะการ
แข่งขนัในอุตสาหกรรมท่ีองคก์รธุรกิจนั้นอยู ่และสภาวะการแข่งขนัในอุตสาหกรรมใดอุตสาหกรรม
หน่ึงยอ่มข้ึนอยูก่บัปัจจยัท่ีส าคญั 5 ประการ ความเขม้แข็งของปัจจยัทั้ง 5 ประการน้ีบ่งบอกถึงโอกาส
ในการไดก้ าไรของธุรกิจในอุตสาหกรรมนั้นๆ ยิง่ปัจจยัเหล่าน้ีมีความเขม้แขง็มากเท่าใดยอ่มส่งผลเสีย
ต่อการข้ึนราคาซ่ึงน าไปสู่การไดก้ าไรของธุรกิจในอุตสาหกรรมนั้นๆ ซ่ึงถือเป็นขอ้จ ากดัของธุรกิจ      
ในขณะเดียวกนัถ้าปัจจยันั้น ๆ มีความอ่อนแอย่อมเป็นโอกาสอนัดีต่อธุรกิจในอุตสาหกรรมนั้น ๆ 
เน่ืองจากธุรกิจสามารถได้ก าไรได้มากข้ึน แต่เน่ืองจากสภาวะอุตสาหกรรมมีการพฒันาอยู่เสมอ 
ดงันั้นความเขม้แขง็หรือผลของปัจจยัทั้ง 5 ประการน้ีสามารถท่ีจะเปล่ียนแปลงไดเ้สมอ 
 ปัจจยัส าคญัท่ีธุรกิจจะต้องท าเพื่อให้ได้ผลตอบแทนสูงท่ีสุด ได้แก่การหาต าแหน่งใน
อุตสาหกรรมท่ีจะสามารถมีอิทธิพลเหนือปัจจยัทั้ง 5 ประการเพื่อท่ีจะหาความไดเ้ปรียบออกมาหรือ
ป้องกนัตนเอง ซ่ึงลกัษณะท่ีส าคญัของปัจจยัทั้ง 5 ประการประกอบดว้ย  
 1. ขอ้จ ากดัในการเขา้สู่อุตสาหกรรมของคู่แข่งขนัใหม่ คู่แข่งขนัใหม่ ๆ ไดแ้ก่องคก์รธุรกิจ
อ่ืนท่ีในขณะนั้นอยูภ่ายนอกอุตสาหกรรมแต่มีความสามารถและแนวโนม้ท่ีจะเขา้มาในอุตสาหกรรม 
โดยปรกติแลว้องคก์รธุรกิจเดิมท่ีอยูภ่ายในอุตสาหกรรมจะพยายามป้องกนัไม่ให้องคก์รใหม่ ๆ เขา้มา
ในอุตสาหกรรม เน่ืองจากองคก์รใหม่ ๆ ท่ีจะเขา้มาในอุตสาหกรรมจะส่งผลกระทบต่อสภาวะในการ
แงขนัในอุตสาหกรรมอนัเป็นขอ้จ ากดัท่ีส าคญัต่อการด าเนินงานและการแข่งขนัขององคก์รธุรกิจเดิม
ในอุตสาหกรรมเน่ืองจากองคก์รใหม่ท่ีเขา้มายอ่มตอ้งการส่วนแบ่งตลาด ซ่ึงเป็นผลเสียต่อองคก์รเดิม
ท่ีมีอยูแ่ลว้ยกเวน้ในกรณีท่ีตลาดมีการขยายตวัอยา่งรวดเร็ว การเขา้มาของธุรกิจใหม่ ๆ ก่อให้เกิดการ
แข่งขนัท่ีรุนแรงยิ่งข้ึน อาจมีการลดราคาสินคา้และบริการลง โดยในการตดัสินใจเขา้สู้อุตสาหกรรม
ขององค์กรธุรกิจใหม่จะข้ึนอยู่กบัปัจจยัท่ีส าคญัสองประการไดแ้ก่ ตน้ทุนในการเขา้สู้อุตสาหกรรม
และการโตต้อบจากองคก์รธุรกิจเดิม 
 2. ความรุนแรงของสภาวะการแข่งขนัระหว่างองค์กรธุรกิจท่ีอยู่ในอุตสาหกรรมเดียวกนั 
สภาวะการแข่งขนัของระหว่างธุรกิจต่าง ๆ จะทวีความรุนแรงข้ึนเม่ือองค์กรธุรกิจหน่ึงมองเห็น
ช่องทางในการได้ก าไรมากข้ึน หรือถูกคุกคามากการกระท าขององค์กรธุรกิจอ่ืนในอุตสาหกรรม
เดียวกนั เช่น การลดราคา การต่อสู้ทางดา้นการตลาด การแนะน าสินคา้ใหม่เขา้สู่ตลาด หรือ การเพิ่ม
การให้บริการหลงัการขายแก่ลูกคา้ ถา้สภาวะการแข่งขนัในอุตสาหกรรมไม่รุนแรง โอกาสท่ีองคก์ร
ธุรกิจต่าง ๆ จะข้ึนราคาสินคา้และบริการ เพื่อใหไ้ดม้าซ่ึงก าไรท่ีมากข้ึนก็จะมีมาก 
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 3. การมีสินคา้หรือบริการท่ีสามารถทดแทนกนัไดธุ้รกิจในอุตสาหกรรมหน่ึงอาจจะมีการ
แข่งขนักบัธุรกิจในอุตสาหกรรมอ่ืนท่ีผลิตสินคา้ท่ีมีลกัษณะท่ีทดแทนกนัได ้ซ่ึงอาจเป็นสินคา้คนละ
ชนิดกัน แต่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้เหมือนกัน การมีสินค้าทดแทนใน
อุตสาหกรรมอ่ืนยอ่มก่อใหเ้กิดขอ้จ ากดัในการตั้งราคาสินคา้ไม่ให้สูงเกินไปเน่ืองจากลูกคา้อาจจะหนั
ไปใชสิ้นคา้ท่ีทดแทนกนัได ้และถา้ค่าใชจ่้ายในการเปล่ียนผลิตภณัฑ์ (Switching Cost) ต ่า ปัจจยัใน
ดา้นการใช้สินคา้ทดแทนก็จะมีผลต่ออุตสาหกรรมมากข้ึน เช่น ชาอาจเป็นสินคา้ทดแทนของกาแฟ   
ถา้กาแฟมีราคาสูงข้ึนมากลูกคา้อาจจะเปล่ียนหนัมาด่ืมชาแทน ธุรกิจท่ีสามารถผลิตสินคา้ท่ีไม่มีสินคา้
ทดแทนไดย้อมมีผลตอบแทนท่ีสูงเน่ืองจากสามารถตั้งราคาของสินคา้ไดสู้งโดยท่ีไม่ตอ้งกลวัสินคา้
ทดแทน ถา้อุตสาหกรรมใดมีสินคา้ทดแทนไดง่้าย ยอ่มไม่สามารถหาก าไรไดม้ากเน่ืองจากลูกคา้จะ
หนัไปใชสิ้นคา้ทดแทนแทน 
 4. อ านาจต่อรองของผูซ้ื้อ  ผูซ้ื้อจะมีผลกระทบต่ออุตสาหกรรม ถา้ผูซ้ื้อมีอ านาจต่อรอง
หรือมีอิทธิพลต่อการก าหนดราคาของสินคา้และบริการให้ต ่า หรือมีอิทธิพลในการต่อรองให้องคก์ร
ธุรกิจเพิ่มคุณภาพของสินค้าและบริการให้มากข้ึน ซ่ึงส่งผลต่อองค์กรธุรกิจในแง่ต้นทุนการ
ด าเนินงานท่ีสูงข้ึน ในขณะท่ีผูซ้ื้อท่ีไม่มีความเข้มแข็งหรือไม่มีอ านาจต่อรองย่อมเปิดโอกาสให้
องค์กรธุรกิจในอุตสาหกรรมสามารถข้ึนราคาสินคา้ได้โดยง่าย การท่ีผูซ้ื้อจะมีอ านาจมากหรือน้อย
ยอ่มข้ึนอยูก่บัอ านาจต่อรองท่ีผูซ้ื้อมีต่อองคก์รธุรกิจในอุตสาหกรรม 
 5. อ านาจต่อรองของผูข้ายวตัถุดิบ  ผูข้ายวตัถุดิบจะมีอิทธิพลต่ออุตสาหกรรมเน่ืองจาก
สามารถก าหนดใหสิ้นคา้มีราคาสูงหรือต ่าไดห้รือเพิ่มหรือลดคุณภาพของสินคา้ได ้ซ่ึงส่งผลต่อตน้ทุน
และก าไรขององค์กรธุรกิจ ในกรณีท่ีผูข้ายมีความอ่อนแอหรือมีอ านาจในการต่อรองต ่ายอ่มถูกผูซ้ื้อ
กดราคา และเรียกร้องสินคา้ท่ีมีคุณภาพท่ีสูงข้ึนได ้(พกัตร์พจง วฒันสินธ์ุ และ พสุ  เดชะรินทร์, 2542) 
 

2.3  แนวคดิและทฤษฎพีฤติกรรมผู้บริโภค 
 กระบวนการตัดสินใจและการกระท าของบุคคลท่ีเก่ียวกับการซ้ือและการใช้สินค้า
จ าเป็นตอ้งมีการศึกษาและวเิคราะห์ถึงพฤติกรรมการซ้ือ ดว้ยเหตุผลหลายประการ คือ  
 1. วิธีการท่ีผูซ้ื้อกระท าหรือแสดงออกต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจ จะมีผลท าให้
ธุรกิจประสบความส าเร็จอยา่งยิง่ 
 2. ตอ้งพิจารณาถึงปัจจยัหลักท่ีมีผลต่อการซ้ือของผูบ้ริโภคซ่ึงการศึกษาพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภค จึงเก่ียวข้องกับกระบวนการตดัสินใจซ้ือ และปัจจยัต่าง ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจ 
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 ดงันั้น  พฤติกรรมของผูซ้ื้อเร่ิมตน้จากการมีส่ิงเร้า (Stimulus) มากระตุน้ (Stimulate) 
ความรู้สึก ท าใหรู้้สึกถึงความตอ้งการ จนตอ้งท าการหาขอ้มูลเก่ียวกบัส่ิงท่ีจะสามารถตอบสนองความ
ตอ้งการ เพื่อท าการตดัสินใจซ้ือและเกิดพฤติกรรมการซ้ืออนัเป็นการตอบสนอง (Response) ในท่ีสุด 
ซ่ึงสามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 1. ส่ิงเร้า (Stimulus) หมายถึง ส่ิงท่ีเขา้มากระทบและกระตุน้ผูซ้ื้อ ซ่ึงอาจเกิดข้ึนไดจ้ากส่ิง
เร้าภายใน (Inside Stimulus) ท่ีร่างกายเกิดความไม่สมดุลทางกายภาพหรือทางจิตใจ ก่อให้เกิดความ
ตอ้งการท่ีจะรักษาสมดุลนั้น หรือจากส่ิงเร้าภายนอก (Outside Stimulus) ซ่ึงแบ่งออกเป็น  
   1.1 ส่ิงเร้าทางการตลาด (Marketing Stimulus) อนัเป็นส่ิงเร้าท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วน
ประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4P’s ท่ีนกัการตลาดตอ้งพฒันาข้ึนมา และน ามาใช้
กระตุ้นให้ผูซ้ื้อเกิดการตระหนักถึงความไม่สมดุล เกิดความตอ้งการและเกิดความต้องการซ้ือ          
ซ่ึงประกอบดว้ย  
     1.1.1 ส่ิงเร้าดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) เช่น การออกแบบผลิตภณัฑ์ให้สวยงาม 
มีความดึงดูด น่าหยบิใช ้ 
     1.1.2 ส่ิงเร้าด้านราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสินคา้ให้เหมาะกบั
ผลิตภณัฑ ์โดยพิจารณาลูกคา้เป้าหมาย 
     1.1.3  ส่ิงเร้าดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Distribution or Place) เช่น การจดั
จ าหน่ายผลิตภณัฑใ์หท้ัว่ถึง เพื่อใหค้วามสะดวกแก่ผูบ้ริโภค  
     1.1.4  ส่ิงเร้าดา้นการส่งเสริมการตลาด เช่น การโฆษณา การจดัส่วนลดหรือ
ของแถม  
   1.2 ส่ิงเร้าอ่ืน ๆ เป็นส่ิงเร้าท่ีเป็นส่ิงแวดลอ้มภายนอกท่ีอยูน่อกเหนือความควบคุม 
แต่ส่งผลต่อการตดัสินใจท าให้เกิดการซ้ือได ้ เช่น สภาพเศรษฐกิจท่ีดี เทคโนโลยีท่ีอ านวยความ
สะดวก ในทางตรงกนัขา้ม ส่ิงเร้าอ่ืน ๆ ท่ีมีลกัษณะในทางลบอาจจะไม่ก่อให้เกิดการซ้ือ แมจ้ะมีความ
ตอ้งการเกิดข้ึน เช่น สภาวะเศรษฐกิจถดถอย 
 2. กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s Black Box) เป็นระบบของความรู้สึก 
ความตอ้งการ และกระบวนการตดัสินใจท่ีเกิดข้ึนจากความคิดและจิตใจของผูซ้ื้อ เปรียบเสมือนกล่อง
ด า ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถทราบได้ จึงตอ้งพยายามศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อ รวมถึงตอ้งศึกษาถึงขั้นตอนของกิจกรรมกระบวนการในการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคดว้ย 
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 3. การตอบสนอง (Respond) หมายถึง พฤติกรรมท่ีมีการแสดงออกมาของบุคคลหลงัจากท่ี
มีส่ิงมากระตุน้ ซ่ึงในท่ีน้ีหมายถึง การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย  
   3.1 การเลือกผลิตภณัฑ ์(Product choice)  
   3.2   การเลือกตราสินคา้ (Brand choice)  
   3.3   การเลือกผูข้าย (Dealer choice)  
 จากแนวคิดขา้งตน้สามารถสรุปไดว้า่ รูปแบบของพฤติกรรมของผูซ้ื้อจะเร่ิมตน้ข้ึนจากการ
ท่ีมีส่ิงเร้ามากระตุน้ซ่ึงอาจเป็นไดท้ั้งส่ิงเร้าภายนอก เช่น ส่ิงเร้าทางการตลาด ส่ิงเร้าอ่ืน ๆ ส่ิงเร้าภายใน 
ไดแ้ก่ สัญชาติญาณท่ีติดตวัมาแต่ก าเนิดจากการเรียนรู้ หรือทั้งสองอยา่ง ซ่ึงส่ิงกระตุน้เหล่าน้ีก่อให้เกิด
ความตอ้งการผา่นเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s black box) เปรียบเสมือนกล่องด าท่ี
ผูผ้ลิตหรือผูข้ายมิอาจจะคาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ จะมีผลต่อการตอบสนองซ่ึงผูบ้ริโภค
แต่ละคนจะแสดงออกมาต่างกนั จากแนวคิดท่ีกล่าวมาน้ีสามารถน ามาประยุกตใ์ชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี
ได ้ โดยท าให้ทราบรูปแบบพฤติกรรมของผูซ้ื้อท่ีโดยรวมจะมีลกัษณะคลา้ยคลึงกนัแต่ก็มีบางส่วนท่ี
แตกต่างกนัในดา้นการตอบสนอง ซ่ึงข้ึนอยูผู่บ้ริโภคหรือผูซ้ื้อแต่ละคน ในดา้นส่ิงเร้า ในการศึกษา
คร้ังน้ีไดมุ้่งศึกษาถึงส่ิงเร้าทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมในการซ้ือจึงสามารถน าส่ิงท่ีมีในแนวคิดน้ี
มาปรับใชใ้นการสร้างกรอบวจิยัได ้
 

2.4  แนวคดิทฤษฎเีกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือ 

 1. ความหมายของการตดัสินใจซ้ือ 
 ความหมายโดยทัว่ไปของการตดัสินใจ (Decision Making) จะหมายถึง กระบวนการเลือก
ทางเลือกใดทางเลือกหน่ึง จากหลาย ๆ ทางเลือกท่ีไดพ้ิจารณาหรือประเมินอยา่งดีแลว้วา่เป็นทางให้
บรรลุวตัถุประสงค์ และเป้าหมายขององคก์าร การตดัสินใจเป็นส่ิงส าคญัและเก่ียวขอ้งกบัหนา้ท่ีการ
บริหารหรือการจดัการเกือบทุกขั้นตอน ไม่วา่จะเป็นการวางแผน การจดัองคก์าร การจดัคนเขา้ท างาน 
การประสานงาน และการควบคุม การตดัสินใจไดมี้การศึกษามานาน ดงัท่ี Barnard (อา้งใน ปูชิตา      
วนัศรี, 2553) ไดใ้หค้วามหมายของการตดัสินใจไวว้า่ คือ “เทคนิคในการท่ีจะพิจารณาทางเลือกต่าง ๆ 
ให้เหลือทางเลือกเดียว” จากการคน้ควา้จะพบวา่ความหมายท่ี Barnard อธิบายไวน้ั้นมีความใกลเ้คียง
กบัการให้ความของการตดัสินใจของฉตัยาพร เสมอใจ (2550) ท่ีไดใ้ห้ความหมายของการตดัสินใจ 
ในลกัษณะท่ีหมายถึง กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระท าส่ิงใดส่ิงหน่ึงจากทางเลือกต่าง ๆ ท่ีมีอยู ่  
ซ่ึงผูบ้ริโภคมกัจะตอ้งตดัสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของสินคา้และบริการอยู่เสมอ โดยท่ีเขาจะเลือก
สินคา้หรือบริการตามขอ้มูลและขอ้จ ากดัของสถานการณ์ การตดัสินใจจึงเป็นกระบวนการท่ีส าคญั
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และอยูภ่ายในจิตใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงความสอดคลอ้งของทั้งสองท่านคือการท่ีผูบ้ริโภคจะตอ้งติดสิน
ใจเลือกทางเลือก โดยตอ้งมีการพิจารณาอยา่งเป็นขั้นเป็นตอน ขณะท่ีนกัวชิาการท่านอ่ืน ๆ ก็ให้ทศันะ
ใกลเ้คียงกนั เช่น ไซมอน (อา้งถึงใน ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550)  จะพบวา่ความหมายท่ี Simon ให้ไวไ้ม่
แตกต่างจากสองนักการจดัการก่อนหน้าท่ีได้น าเสนอไว ้เพียงแต่ได้อธิบายถึงการตดัสินใจว่าเป็น
กระบวนของกิจกรรมต่าง 3 ประกอบ คือ กิจกรรมดา้นเชาวปั์ญญา ซ่ึงจะเนน้การรวบรวมขอ้มูลและ
สารสนเทศท่ีจะน ามาใช้ประกอบในการตดัสินใจ  กิจกรรมด้านการออกแบบ คือ การน าขอ้มูลมา
วิเคราะห์หาแนวทางท่ีจะน าไปสู่การปฏิบติั และกิจกรรมเก่ียวกบัการเลือกทางเลือกท่ีเหมาะสมท่ีจะ
น าไปปฏิบติั  
 ดงันั้นการตดัสินใจ จึงเป็นกระบวนการท่ีใช้เหตุผลในการพิจารณา วิเคราะห์ และหาทาง
เลือกเพื่อน าไปสู่ขั้นของการปฏิบติัท่ีดีท่ีสุดซ่ึงจะน าไปสู่เป้าหมายท่ีก าหนด การตดัสินใจจึงต้อง
เป็นไปตามขั้นตอนของกระบวนการอยา่งรอบคอบ  
 2. กระบวนการตดัสินใจซ้ือ  
 กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Decision Process) แมผู้บ้ริโภคจะมีความแตกต่างกนั 
มีความตอ้งการแตกต่างกนัแต่ผูบ้ริโภคจะมีรูปแบบการตดัสินใจซ้ือท่ีคลา้ยคลึงกนั ซ่ึงกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือ แบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน ดงัน้ี (ปูชิตา วนัศรี, 2553) 
 

         

         

       

 

          

ภาพที ่2.3 โมเดลกระบวนการซ้ือ 5 ขั้นตอน 

ทีม่า : Kotler (อา้งถึงในปูชิตา วนัศรี, 2553) 

 2.1 การตระหนกัถึงปัญหาหรือความตอ้งการ (Problem or Need Recognition) จุดเร่ิมตน้
ของปัญหาเกิดข้ึนเม่ือบุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างระหวา่งสภาพท่ีเป็นอุดมคติ (Ideal) คือ สภาพท่ีเขา
รู้สึกว่าดีต่อตนเอง และเป็นสภาพท่ีปรารถนากับสภาพท่ีเป็นอยู่จริง (Reality) ของส่ิงต่าง ๆ                        
ท่ีเกิดข้ึนกับตนเอง จึงก่อให้เกิดความต้องการท่ีจะเติมเต็มส่วนต่างระหว่างสภาพอุดมคติ กับ                
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สภาพท่ีเป็นจริง โดยปัญหาของแต่ละบุคคลจะมีสาเหตุท่ีแตกต่างกนัไป ซ่ึงสามารถสรุปไดว้า่ ปัญหา
ของผูบ้ริโภคอาจเกิดข้ึนจากสาเหตุ ต่อไปน้ี 
   2.1.1 ส่ิงของท่ีใชอ้ยูเ่ดิมหมดไป เม่ือส่ิงของเดิมท่ีใชใ้นการแกปั้ญหาเร่ิมหมดลง จึง
เกิดความตอ้งการใหม่จากการขาดหายของส่ิงของเดิมท่ีมีอยู ่ ผูบ้ริโภคจึงจ าเป็นตอ้งการหาส่ิงใหม่มา
ทดแทน  
   2.1.2 ผลของการแกปั้ญหาในอดีตน าไปสู่ปัญหาใหม่ เกิดจากการท่ีการใชผ้ลิตภณัฑ์
อยา่งหน่ึงในอดีตอาจก่อให้เกิดปัญหาตามมา เช่น เม่ือสายพานรถยนตข์าดแต่ไม่สามารถหาสายพาน
เดิมได ้จึงตอ้งใช้สายพานอ่ืนทดแทนท่ีไม่ไดม้าตรฐาน ท าให้รถยนตเ์กิดเสียงดงั จึงตอ้งไปหาสเปรย์
มาฉีดสายพานเพื่อลดการเสียดทาน 
   2.1.3 การเปล่ียนแปลงส่วนบุคคล การเจริญเติบโตของบุคคลทั้งดา้นวุฒิภาวะและ
คุณวุฒิหรือแมก้ระทัง่การเปล่ียนแปลงในทางลบ เช่น การเจ็บป่วย รวมถึงการเปล่ียนแปลงทาง
กายภาพ การเจริญเติบโตหรือแมก้ระทัง่สภาพทางจิตใจท่ีก่อให้เกิดความเปล่ียนแปลงและความ
ตอ้งการใหม ่ๆ 
   2.1.4 การเปล่ียนแปลงของสภาพครอบครัว  เม่ือมีการเปล่ียนแปลงของสภาพ
ครอบครัว เช่น การแต่งงาน การมีบุตร ท าใหมี้ความตอ้งการสินคา้หรือบริการเกิดข้ึน 
   2.1.5 การเปล่ียนแปลงของสถานะทางการเงิน ไม่ว่าจะเป็นการเปล่ียนแปลงของ
สถานะทางการเงินทั้งทางดา้นบวกหรือดา้นลบ ยอ่มส่งผลใหก้ารด าเนินชีวติเปล่ียนแปลง 
   2.1.6 ผลจากการเปล่ียนกลุ่มอา้งอิง บุคคลจะมีกลุ่มอา้งอิงในแต่ละวยั แต่ละช่วงชีวิต 
และแต่ละกลุ่มสังคมท่ีแตกต่างกนั ดงันั้นกลุ่มอา้งอิงจึงเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
   2.1.7 ประสิทธิภาพของการส่งเสริมทางการตลาด เม่ือการส่งเสริมการตลาดต่างๆ 
ไม่วา่จะเป็นการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การลด แลก แจก แถม การขายโดยใชพ้นกังานหรือ
การตลาดทางตรงท่ีมีประสิทธิภาพ ก็จะสามารถกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคตระหนกัถึงปัญหาและเกิดความ
ตอ้งการข้ึนได ้
 จะเห็นวา่การะตระหนกัถึงปัญหาหรือการเกิดความตอ้งการของผูบ้ริโภค เกิดไดจ้ากหลาย
ปัจจยั ซ่ึงการศึกษาน้ีไดเ้นน้ไปท่ีนิตยสาร เม่ือผูบ้ริโภคไดต้ระหนกัถึงปัญหาท่ีเกิดข้ึน ซ่ึงอาจเกิดจาก
ปัจจยัใดก็ไดจ้ากท่ีน าเสนอ อาจจะหาทางแกไ้ขปัญหานั้นหรือไม่ก็ได ้หากปัญหาไม่มีความส าคญัมาก
นกั คือจะแกไ้ขหรือไม่ก็ได ้ แต่ถา้หากปัญหาท่ีเกิดข้ึนยงัไม่หายไป ไม่ลดลงหรือกลบัเพิ่มข้ึนแลว้ 
ปัญหานั้นก็จะกลายเป็นความเครียดท่ีกลายเป็นแรงผลกัดนัให้พยายามแกไ้ขปัญหา ซ่ึงเขาจะเร่ิม
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หาทางแกไ้ขปัญหาโดยการเสาะหาขอ้มูลก่อน ดงันั้นจึงเขา้ไปสู่ขั้นตอนของการแสวงหาขอ้มูล ซ่ึงส่ือ
ต่าง ๆ  จะเขา้มามีบทบาท นิตยสารเองก็จะเขา้มามีบทบาทในการเป็นแหล่งขอ้มูลในกบักลุ่มผูบ้ริโภค
ดว้ยเช่นกนั 
 2.2 การเสาะแสวงหาขอ้มูล (Search for Information) เม่ือเกิดปัญหา  
 โดยปกติผูบ้ริโภคจะมีความตอ้งการในการแสวงหาหนทางแกไ้ข โดยหาขอ้มูลเพิ่มเติมเพื่อ
ช่วยในการตดัสินใจ จากแหล่งขอ้มูลต่อไปน้ี  
   2.2.1 แหล่งบุคคล (Personal Search) เป็นแหล่งข่าวสารท่ีเป็นบุคคล เช่น ครอบครัว 
มิตรสหาย กลุ่มอา้งอิง ผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้น หรือผูท่ี้เคยใชสิ้นคา้นั้นแลว้ 
   2.2.2 แหล่งธุรกิจ (Commercial Search) เป็นแหล่งข่าวสารท่ีได ้ ณ.จุดขายสินคา้ 
บริษทัหรือร้านคา้ท่ีเป็นผูผ้ลิตหรือผูจ้ดัจ  าหน่าย หรือจากพนกังานขาย 
   2.2.3 แหล่งข่าวทัว่ไป (Public Search) เป็นแหล่งข่าวสารท่ีไดจ้ากส่ือมวลชนต่าง ๆ 
เช่น โทรทศัน์ วทิย ุนิตยสาร รวมถึงการสืบคน้ขอ้มูลจากอินเตอร์เน็ต 
   2.2.4 จากประสบการณ์ของผูบ้ริโภคเอง (Experimental Search) เป็นแหล่งข่าวสาร
ท่ีไดรั้บจากการลองสัมผสั ตรวจสอบ การทดลองใช ้
 2.3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative)  
 เม่ือผูบ้ริโภค ไดข้อ้มูลจากขั้นตอนท่ี 2 แลว้ ก็จะประเมินทางเลือกและตดัสินใจเลือกทางท่ี
ดีท่ีสุด วิธีการท่ีผูบ้ริโภคใช้ในการประเมินทางเลือกอาจจะประเมิน  โดยการเปรียบเทียบขอ้มูล
เก่ียวกบัคุณสมบติัของแต่ละสินคา้และคดัสรรในการท่ีจะตดัสินใจเลือกซ้ือจากหลากหลายตรายี่ห้อ
ให้เหลือเพียงตรายี่ห้อเดียว อาจข้ึนอยูก่บัความเช่ือนิยมศรัทราในตราสินคา้นั้น ๆ หรืออาจข้ึนอยูก่บั
ประสบการณ์ของผูบ้ริโภคท่ีผา่นมาในอดีตและสถานการณ์ของการตดัสินใจรวมถึงทางเลือกท่ีมีอยู่
ดว้ย ทั้งน้ี มีแนวคิดในการพิจารณา เพื่อช่วยประเมินแต่ละทางเลือก เพื่อให้ตดัสินใจไดง่้ายข้ึน 
ดงัต่อไปน้ี  
   2.3.1 คุณสมบติั (Attributes) และประโยชน์ของสินคา้ท่ีไดรั้บ (Benefit) คือ การ
พิจารณาถึงผลประโยชน์ท่ีจะได้รับ  และคุณสมบติัของสินคา้ว่า สามารถท าอะไรไดบ้า้งหรือมี
ความสามารถแค่ไหนผูแ้ต่ละรายจะมองผลิตภณัฑ์ว่าเป็นมวลรวมของลกัษณะต่าง ๆ ของผลิตภณัฑ์ 
ซ่ึงผูบ้ริโภคจะมองลกัษณะแตกต่างของลกัษณะเหล่าน้ีว่าเก่ียวขอ้งกบัตนเองเพียงใด และเขาจะให้
ความสนใจมากท่ีสุดกบัลกัษณะท่ีเก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการของเขา 
   2.3.2 ระดบัความส าคญั (Degree of Importance) คือการพิจารณาถึงความส าคญัของ
คุณสมบติั (Attribute Importance) ของสินคา้เป็นหลกัมากกว่าพิจารณาถึงความโดดเด่นของสินคา้ 
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(Salient Attributes) ท่ีเราไดพ้บเห็น ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัลกัษณะต่าง ๆ ของผลิตภณัฑ์ในระดบั
แตกต่างกนัตามความสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของเขา 
   2.3.3 ความเช่ือถือต่อตรายี่ห้อ (Brand Beliefs) คือการพิจารณาถึงความเช่ือถือต่อ
ยี่ห้อของสินคา้หรือภาพลกัษณ์ของสินคา้  (Brand Image) ท่ีผูบ้ริโภคได้เคยพบเห็น รับรู้จาก
ประสบการณ์ในอดีต ผูบ้ริโภคจะสร้างความเช่ือในตรายี่ห้อข้ึนชุดหน่ึงเก่ียวกบัลกัษณะแต่ละอย่าง
ของตรายีห่อ้ ซ่ึงความเช่ือเก่ียวกบัตรายีห่อ้มีอิทธิพลต่อการประเมินทางเลือกของผูบ้ริโภค 
   2.3.4 ความพอใจ (Utility Function) คือการประเมินวา่ มีความพอใจต่อสินคา้แต่ละ
ยี่ห้อแค่ไหน ผูบ้ริโภคมีทศันคติในการเลือกตราโดยผูบ้ริโภคจะก าหนดคุณสมบติัผลิตภณัฑ์ท่ีเขา
ตอ้งการแลว้ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบคุณสมบติัของผลิตภณัฑท่ี์ตอ้งการกบัคุณสมบติัของตราต่าง ๆ  
   2.3.5 กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) วิธีน้ีเป็นอีกวิธีหน่ึงท่ีน าเอา
ปัจจยัส าหรับการตดัสินใจหลายตวั เช่น ความพอใจ ความเช่ือถือในยี่ห้อ คุณสมบติัของสินคา้มา
พิจารณาเปรียบเทียบใหค้ะแนน แลว้หาผลสรุปวา่ยีห่อ้ใดไดรั้บคะแนนจากการประเมินมากท่ีสุด ก่อน
ตดัสินใจซ้ือต่อไป 
 จากท่ีไดน้ าเสนอจะกล่าวไดว้า่การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค จะตอ้งเกิดจากความตอ้งการ
บริโภค หรือเปิดปัญหาสงสัยในสินคา้หรือบริการเสียก่อน หลงัจากนั้นจึงเร่ิมแสวงหาขอ้มูลข่าวสาร
จากแหล่งต่าง ๆ เช่น แหล่งขอ้มูลบุคคล  แหล่งขอ้มูลธุรกิจ  แหล่งขอ้มูลทัว่ไป เช่น นิตยสาร เป็นตน้ 
รวมไปถึงประสบการณ์ของตนเอง โดยจะน ามาเป็นเกณฑ์ส าคญัในการประเมินทางเลือกส าหรับ
ตนเอง และทา้ยท่ีสุดจึงเกิดการตดัสินใจซ้ือหรือการแสดงออกของพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ดงักล่าว 
แต่ท่ีจะพบวา่การประเมินทางเลือกของผูบ้ริโภคก็มีแตกต่าง และหลากหลายกนัไป โดยไดมี้การจดั
ประเภทโมเดลต่าง ๆ ไวด้งัน้ี 
 1. Dominance Model ผูบ้ริโภคจะมีการเปรียบเทียบผลิตภณัฑ์หลายๆอยา่งแลว้ผูบ้ริโภคจะ
ค่อย ๆ ตดัผลิตภณัฑท่ี์คุณสมบติัดอ้ยกวา่ออกไปจนเหลือผลิตภณัฑท่ี์ผูบ้ริโภคคิดวา่ดีท่ีสุด  
 2. Conjunctive Decision Model เป็นการตดัสินใจแบบไม่ทดแทนกนั ผูบ้ริโภคจะก าหนด
จุดต ่าสุดท่ียอมรับได้ของคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์แลว้ประเมินคุณสมบติัของตราสินคา้ต่าง ๆ ตรา
สินคา้ท่ีต ่ากวา่จุดต ่าสุดท่ียอมรับไดจ้ะถูกตดัออกไป  
 3.  Disjunctive Model เป็นกฎการตดัสินใจแบบไม่ทดแทนกนัซ่ึงผูบ้ริโภคก าหนดจุดต ่าสุด
ของคุณสมบติัของผลิตภณัฑท่ี์สามารถยอมรับได้ แลว้เปรียบเทียบกบัตราสินคา้ต่าง ๆ ตราสินคา้ใดท่ี
มีคุณสมบติัเลยจุดท่ียอมรับไดก้็จะเป็นตราท่ียอมรับได ้ 
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 4. Lexicographic Model เป็นการตดัสินใจในแบบไม่ทดแทนกนั ซ่ึงผูบ้ริโภคจดัล าดบั
ความส าคญัของคุณสมบติัก่อนแล้วเปรียบเทียบตราสินคา้กับคุณสมบติัท่ีส าคญัสูงสุดก่อนถ้าตรา
สินคา้ใดมีคะแนนสูงพอราคาสินคา้นั้นก็จะไดรั้บเลือกถา้คะแนนไม่เพียงพอก็จะมีการเปรียบเทียบ
คุณสมบติัท่ีส าคญัประการท่ีสอง และใชว้ิธีการเช่นน้ีต่อไปจนกวา่จะเหลือทางเลือกท่ีมีความสามารถ
สูงสุดทางเดียว  
 5. Expectancy-Value Model เป็นโมเดลท่ีใช้หลกัทฤษฎีความน่าจะเป็นเขา้มาช่วยเพื่อ
คาดคะเนวา่ผลิตภณัฑ์แต่ละอยา่งวา่มีมูลค่าเท่าใด ผลิตภณัฑ์ใดท่ีมีการคาดคะเนวา่มีมูลค่าสูงสุดก็จะ
เลือกผลิตภณัฑน์ั้น  
 6. Ideal Product Model or Ideal Point Model เป็นโมเดลท่ีผูบ้ริโภคก าหนดรูปแบบ
ภาพลกัษณ์เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ท่ีดีท่ีสุดท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ เป็นการก าหนดผลิตภณัฑ์ในอุดมคติของ
ผูบ้ริโภค  
 การท่ีผูบ้ริโภคแต่ละรายมีวิธีการประเมินผลิตภณัฑ์แตกต่างกนั ดงันั้นควรมีการศึกษาให้
ทราบว่าผูบ้ริโภคใช้กลยุทธ์ใดในการประเมินทางเลือกในการซ้ือ เพื่อจะได้เลือกใช้กลยุทธ์ได้
เหมาะสม แต่ถึงกระนั้นบางคร้ังกลุ่มเป้าหมายขององคก์ร อาจจะมีวธีิการใชโ้มเดลต่างๆ ไม่เหมือนกนั
ทั้งหมด ดงันั้นควรท่ีจะตอ้งพยายามน าเสนอใหเ้หมาะสมมากท่ีสุด  
       2.4 การตดัสินใจซ้ือ (Decision) โดยปกติแลว้ผูบ้ริโภคแต่ละคนจะตอ้งการขอ้มูล
และระยะเวลาในการตดัสินใจส าหรับผลิตภณัฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกนั คือ ผลิตภณัฑ์บางอย่าง
ตอ้งการขอ้มูลมาก ตอ้งใชร้ะยะเวลาในการเปรียบเทียบนาน แต่บางผลิตภณัฑ์ผูบ้ริโภคก็ไม่ตอ้งการ
ขอ้มูลหรือระยะเวลาในการตดัสินใจนานนัก  ฉัตยาพร  เสมอใจ (2550) ไดอ้ธิบายถึงรูปแบบ
พฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงสามารถแบ่งออกไดต้ามระดบัของความพยายามในการ
แกปั้ญหา คือ 
   2.4.1 พฤติกรรมการแกปั้ญหาอยา่งเต็มรูปแบบ (Extended Problem Solving : 
ESP) เป็นพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนในการตดัสินในการซ้ือคร้ังแรก ส่วนใหญ่เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีราคาสูง 
และการซ้ือเกิดข้ึนไม่บ่อย นาน ๆ ถึงจะซ้ือสักคร้ังหน่ึง มกัเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภคยงัไม่มี
ความคุ้นเคย   จึงต้องการศึกษารายละเอียดของข้อมูลมากและใช้เวลาในการตดัสินใจนานกว่า
ผลิตภณัฑท่ี์คุน้เคยแลว้  
   2.4.2 พฤติกรรมการแกปั้ญหาแบบจ ากดั (Limited Problem Solving: LPS) 
เป็นลกัษณะของการตดัสินใจท่ีทางเลือกท่ีมีไม่ไดแ้ตกต่างกนัมากนกั มีเวลาในการตดัสินใจไม่มาก 
หรืออาจไม่คิดวา่มีความส าคญัมาก จึงไม่ใส่ความพยายามในการหาขอ้มูลและตดัสินใจอยา่งจริงจงั  
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   2.4.3 พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือตามความเคยชิน เป็นลกัษณะของการซ้ือซ ้ าท่ี
เกิดมาจากความเช่ือมัน่ในการตดัสินใจจากการแกไ้ขในคร้ังก่อน ๆ จึงท าการแกปั้ญหาเหมือนเดิมท่ี
สามารถสร้างความพึงพอใจได้ จนท าให้เกิดการซ้ือผลิตภณัฑ์เดิม ๆ เกิดเป็นความเคยชิน กลายเป็น
พฤติกรรมของความภกัดีในตราผลิตภณัฑ์ (Brand Loyally) หรืออีกสาเหตุหน่ึงอาจมาจากการเกิด 
ความเฉ่ือย (Inertia) ของผูบ้ริโภค ท่ีจะตอ้งเร่ิมศึกษาหรือแกปั้ญหาใหม่ทุกคร้ัง จึงใชว้ิธีการใชค้วาม
เคยชิน แต่ถึงกระนั้น หากผูบ้ริโภคถูกกระตุน้ก็สามารถท่ีจะเปล่ียนแปลงพฤติกรรมใหท้ าการตดัสินใจ
ใหม่ได ้ 
   2.4.4 พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือแบบทนัที เป็นลกัษณะของการตดัสินใจท่ี
เกิดข้ึนจากเหตุการณ์ท่ีเกิดกะทนัหันหรือจากการถูกกระตุ้นจากส่ิงเร้าทางการตลาดให้ตดัสินใจ
ในทนัที รวมถึงถา้ผลลพัธ์ท่ีตามมามีความเส่ียงต ่าหรือมีประสบการณ์จากการใช้สินคา้นั้นอยู่แล้ว      
ท าใหเ้กิดพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือแบบทนัทีได ้ 
   2.4.5 พฤติกรรมท่ีไม่ยดึติดและแสวงหาความหลากหลาย เป็นลกัษณะของการ
ตดัสินใจท่ีผูบ้ริโภคจะทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ใหม่ ๆ อยู่เสมอ ซ่ึงอาจมีสาเหตุมาจากการท่ีผูบ้ริโภค
ตอ้งการแสวงหาส่ิงท่ีดีท่ีสุดจึงทดลองหาส่ิงใหม่ ๆ อยูเ่ร่ือย ๆ  
 2.5 การประเมินภายหลงัการซ้ือ (Post purchase evaluation)  เกิดข้ึนหลงัจากซ้ือหรือ
ใช้ผลิตภณัฑ์ไปแลว้ ผูบ้ริโภคจะมีประสบการณ์ตามระดบัความพึงพอใจหรือไม่พอใจในภายหลงั 
(Satisfaction/Dissatisfaction) และระดบัความพอใจของผูบ้ริโภคจะมีมากน้อยแค่ไหนนั้นข้ึนอยู่กบั
ความคาดหวงัท่ีพวกเขาคิดวา่จะไดรั้บจากผลิตภณัฑ์เม่ือเทียบกบัผลการปฏิบติังานของผลิตภณัฑ์นั้น 
ความคาดหวงัมีมากกวา่ผลท่ีไดรั้บความพอใจหลงัการซ้ือก็จะนอ้ย ซ่ึงจะส่งผลให้พวกเขาเลิกซ้ือและ
พูดถึงผลิตภณัฑ์ในแง่ลบ แต่ถา้ผลงานปฏิบติังานของผลิตภณัฑ์ออกมาดีกวา่การคาดหวงัในเบ้ืองตน้
งานของนักการตลาดจึงไม่ได้จบลงเพียงแค่ผลิตภณัฑ์นั้นถูกจ าหน่ายออกไปแล้วเท่านั้นแต่ยงัคง
ด าเนินต่อเพื่อท าการประเมินผลหลงัการซ้ือและจดักิจกรรมต่าง ๆ หลงัการซ้ือเพื่อก่อให้เกิดการซ้ือซ ้ า
ไปเร่ือย ๆ ของลูกคา้ 
 จะเห็นไดว้า่กระบวนการตดัสินใจซ้ือจะประกอบไปดว้ย 5 ขั้นตอนและไล่ตามล าดบั
ไป แต่มีนกัวชิาการหลายท่าน เคยกล่าวไปวา่บางคร้ังอาจจะไม่ครบทั้ง 5 ขั้นตอนก็ได ้เพราะผูบ้ริโภค
บางคน อาจขา้มขั้นตอนของการคน้หาขอ้มูล (Information Search) ไปสู่ขั้นตอนการประเมินผล
ทางเลือกเลยก็ยอ่มได ้แต่อยา่งโดยหลกัการแลว้ส่วนใหญ่จะเกิดทั้ง 5 ขั้นตอนตามทฤษฎีท่ีไดแ้สดงไว ้
โดยขั้นตอนของการคน้หาขอ้มูลจะเป็นตวัแปรส าคญัในการท่ีจะท าใหพ้ฤติกรรมหรือการตดัสินใจซ้ือ
แตกต่างกนัออกไปตามแหล่งขอ้มูล และข่าวสารท่ีไดรั้บ 
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 3. ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค  
 ผูบ้ริโภคแต่ละคนมีความแตกต่างกนัในดา้นต่าง ๆ ซ่ึงมีผลมาจากความแตกต่างกนัของ
ลกัษณะทางกายภาพและสภาพแวดลอ้มของแต่ละบุคคล ท าให้การตดัสินใจซ้ือของแต่ละบุคคล         
มีความแตกต่างกนั โดยปัจจยัภายในและปัจจยัภายนอกท่ีมีอิทธิพลต่อการพฤติกรรมการซ้ือของ
ผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย 4 ปัจจยั ดงัน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2546) 
   3.1 ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural Factor) วฒันธรรมเป็นวิธีการด าเนินชีวิตท่ีสังคม
เช่ือถือวา่เป็นส่ิงดีงามและยอมรับมาปฏิบติั เพื่อใหส้ังคมด าเนินและมีการพฒันาไปไดด้ว้ยดี บุคคลใน
สังคมเดียวกนัจึงตอ้งยึดถือและปฏิบติัตามวฒันธรรมเพื่อการอยูเ่ป็นส่วนหน่ึงของสังคม วฒันธรรม
เป็นเคร่ืองผูกพนับุคคลในกลุ่มไวด้้วยกนั วฒันธรรมเป็นส่ิงท่ีก าหนดความตอ้งการพื้นฐานและ
พฤติกรรมของบุคคลโดยบุคคลจะเรียนรู้เร่ืองค่านิยม ทศันคติ ความชอบ การรับรู้ และมีพฤติกรรม
อยา่งไรนั้น จะตอ้งผา่นกระบวนการทางสังคมท่ีเก่ียวขอ้งกบัครอบครัว และสถาบนัต่าง ๆ ในสังคม 
คนท่ีอยูใ่นวฒันธรรมต่างกนัยอ่มมีพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนั การก าหนดกลยุทธ์จึงตอ้งแตกต่าง
กนัไปส าหรับตลาดท่ีมีวฒันธรรมแตกต่างกนั โดยวฒันธรรมสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 3 ประเภท ดงัน้ี  
 3.1.1 วฒันธรรมพื้นฐาน (Culture) หมายถึง ส่ิงท่ีเป็นรูปแบบหรือวิธีทางใน
การด าเนินชีวิตท่ีสามารถเรียนรู้และถ่ายทอด สืบต่อกนัมาโดยผา่นขบวนการอบรมและขดัเกลาทาง
สังคม วฒันธรรมจึงเป็นส่ิงพื้นฐานในการก าหนดความตอ้งการซ้ือและพฤติกรรมของบุคคล  
 3.1.2 วฒันธรรมย่อย (Subculture) หมายถึงวฒันธรรมกลุ่มย่อย ๆ ในแต่ละ
วฒันธรรม ซ่ึงมีรากฐานมาจากเช้ือชาติ ศาสนา สีผิว และภูมิภาคท่ีแตกต่างกนั บุคคลท่ีอยู่ใน
วฒันธรรมกลุ่มยอ่ยจะมีขอ้ปฏิบติัทางวฒันธรรมและสังคมท่ีแตกต่างกนัไปจากกลุ่มอ่ืน ท าให้มีผลต่อ
ชีวิตความเป็นอยู ่ ความตอ้งการ แบบแผนการบริโภค พฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนัและในกลุ่ม
เดียวกนัจะมีพฤติกรรมท่ีคลา้ยคลึงกนั โดยวฒันธรรมกลุ่มยอ่ย ประกอบดว้ย 
 กลุ่มเช้ือชาติ (Nationality groups) เช้ือชาติต่าง ๆ ไดแ้ก่ ไทย จีน อเมริกนั องักฤษ ฝร่ังเศส 
เป็นตน้ แต่ละเช้ือชาติมีการบริโภคสินคา้ท่ีแตกต่างกนั  
 กลุ่มศาสนา (Religious groups) กลุ่มศาสนาต่าง ๆ ไดแ้ก่ พุทธ คริสต ์ อิสลามและกลุ่ม
ศาสนามีประเพณีและขอ้หา้มท่ีแตกต่างกนั จึงส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภค  
 กลุ่มสีผิว (Racial groups) กลุ่มสีผิวต่าง ๆ ไดแ้ก่ ผิวด า ผิวขาว ผิวเหลือง แต่ละกลุ่มจะมี
ค่านิยมในวฒันธรรมท่ีแตกต่างกนั จึงท าใหเ้กิดทศันคติท่ีแตกต่างกนั  
 พื้นท่ีทางภูมิศาสตร์ (Geographical areas) หรือทอ้งถ่ิน (Region) พื้นท่ีทางภูมิศาสตร์ท าให้
เกิดลกัษณะการด ารงชีวติท่ีแตกต่างกนัและท าใหมี้อิทธิพลต่อการบริโภคท่ีแตกต่างกนัดว้ย  
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 กลุ่มอาชีพ (Occupational) เช่น กลุ่มเกษตรกร กลุ่มผูใ้ชแ้รงงาน กลุ่มพนกังาน นกัธุรกิจ
และเจา้ของกิจการ กลุ่มวชิาชีพ เช่น แพทย ์ครู นกักฎหมาย  
 กลุ่มยอ่ยดา้นอาย ุ(Age) เช่น ทารก เด็ก วยัรุ่น ผูใ้หญ่ วยัท างานและผูสู้งอายุ  
 กลุ่มยอ่ยดา้นเพศ (Sex) ไดแ้ก่ เพศชายและเพศหญิง  
  3.1.3 ชั้นทางสังคม (Social class) เป็นการจดัล าดบับุคคลในสังคมจาก
ระดบัสูงไประดบัต ่า โดยใชล้กัษณะท่ีคลา้ยคลึงกนั ไดแ้ก่ อาชีพ ฐานะ รายได ้ตระกูลหรือชาติก าเนิด 
ต าแหน่งหน้าท่ีของบุคคลเพื่อจะเป็นแนวทางในการแบ่งส่วนตลาด การก าหนดตลาดเป้าหมาย 
ต าแหน่งของผลิตภณัฑ์และการจดัส่วนประสมทางการตลาด ชั้นทางสังคมแบ่งเป็น 3 ระดบั 6 กลุ่ม
ยอ่ย โดยชั้นทางสังคมของบุคคลสามารถเล่ือนขั้นไดท้ั้งข้ึนและลง เน่ืองจากมีการเปล่ียนแปลงทาง
รายได ้อาชีพ ต าแหน่งหนา้ท่ีการงาน เช่น เม่ือบุคคลมีรายไดเ้พิ่มข้ึน ยอ่มแสวงหาการบริโภคท่ีดีข้ึน 
 ชนชั้นสูง (Upper class) แบ่งเป็น 2 กลุ่มยอ่ย  
 1.  ระดบัสูงอยา่งสูง (Upper-upper class) ไดแ้ก่ ผูดี้เก่าท่ีไดรั้บมรดกจ านวนมาก กลุ่มน้ีมี
ก าลงัซ้ือเพียงพอ สินคา้ท่ีเป็นท่ีตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย ไดแ้ก่ สินคา้ฟุ่มเฟือย เช่น เพชร บา้นและ
รถยนตร์าคาแพง  
 2. ระดบัสูงอยา่งต ่า (Lower - upper class) ไดแ้ก่ กลุ่มผูบ้ริหารระดบัสูงหรือ กลุ่มเศรษฐี 
สินคา้เป้าหมายของกลุ่มน้ีจะคลา้ยคลึงกบัระดบัสูงอยา่งสูง แต่กลุ่มน้ีจะมีความตอ้งการดา้นการยกยอ่ง
มากกวา่  
 ชนชั้นกลาง (Middle class) แบ่งเป็น 2 กลุ่มยอ่ย 
 ชนชั้นกลางอยา่งสูง (Upper - middle class) ไดแ้ก่ ผูท่ี้ไดรั้บความส าเร็จทางอาชีพ สินคา้ท่ี
เป็นกลุ่มเป้าหมายไดแ้ก่ บา้น เส้ือผา้ รถยนต ์เฟอร์นิเจอร์และของใชใ้นครัวเรือน 
 ชนชั้นกลางอยา่งต ่า (Lower - middle class) ไดแ้ก่ พนกังานระดบัปฏิบติังานและขา้ราชการ 
สินคา้ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย ไดแ้ก่ สินคา้ราคาปานกลาง เช่น สินคา้ท่ีใชใ้นชีวติประจ าวนั 
 3. ชนชั้นล่าง (Lower class) แบ่งเป็น 2 กลุ่มยอ่ย  
 ชนชั้นล่างอยา่งสูง (Upper - lower class) ไดแ้ก่ กลุ่มผูใ้ชแ้รงงานและมีทกัษะพอสมควร 
สินคา้ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย ไดแ้ก่ สินคา้ท่ีจ  าเป็นต่อการครองชีพและราคาประหยดั  
 ชนชั้นล่างอย่างต ่า (Lower - lower class) ไดแ้ก่ กรรมกรท่ีมีรายไดต้ ่า สินคา้ท่ีเป็น
กลุ่มเป้าหมาย ไดแ้ก่ สินคา้ราคาประหยดัทุกชนิด 
  3.2 ปัจจยัดา้นสังคม (Social Factor) เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งในชีวิตประจ าวนัและ        
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ ลกัษณะทางสังคมจะประกอบดว้ย 
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    3.2.1 กลุ่มอา้งอิง (Reference Group) เป็นกลุ่มท่ีบุคคลเขา้ไปเก่ียวขอ้งดว้ย 
กลุ่มน้ีจะมีอิทธิพลต่อทศันคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอา้งอิง กลุ่มอา้งอิงจะมี
อิทธิพลต่อบุคคลในกลุ่มทางดา้นพฤติกรรมและการด าเนินชีวิต รวมทั้งทศันคติและแนวความคิดของ
บุคคล เน่ืองจากบุคคลตอ้งการให้เป็นท่ียอมรับของกลุ่ม จึงตอ้งปฏิบติัตามและยอมรับความคิดเห็น
จากกลุ่มอา้งอิง กลุ่มอา้งอิง สามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 ระดบั คือ 
 กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Group) ไดแ้ก่ บุคคลภายในครอบครัว กลุ่มเพื่อนสนิท บุคคล
ใกลชิ้ด  
 กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Group) ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลชั้นน าในสังคม เพื่อนร่วมอาชีพ ร่วม
สถาบนั บุคคลต่าง ๆ ในสังคม 
    3.2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลอย่างมากต่อ
ทศันคติ ความคิดและค่านิยมของบุคคล ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของครอบครัว 
การเสนอขายสินคา้จึงตอ้งค านึงถึงลกัษณะการบริโภค และการด าเนินชีวติของครอบครัวดว้ย  
    3.2.3  บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเก่ียวขอ้งกบัหลาย
กลุ่ม เช่น ครอบครัว กลุ่มอา้งอิง องคก์รและสถาบนัต่าง ๆ บุคคลจะมีสถานะท่ีแตกต่างกนัในแต่ละ
กลุ่ม ฉะนั้นในการตดัสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภคมกัจะมีบทบาทหลายบทบาทท่ีเก่ียวขอ้งกบั การตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ของตนเอง และผูอ่ื้นดว้ย ดงัพิจารณาไดจ้ากรายละเอียด ต่อไปน้ี 
  3.3 ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factor) การตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อไดรั้บอิทธิพลจาก
ลกัษณะส่วนบุคคลของคนในดา้นต่าง ๆ ดงัน้ี  
    3.3.1  อายุ (Age) อายุท่ีแตกต่างกนัจะมีความตอ้งการผลิตภณัฑ์ต่างกนั เช่น 
กลุ่มวยัรุ่นชอบทดลองส่ิงแปลกใหม่และชอบสินคา้ประเภทแฟชัน่ และรายการพกัผอ่นหยอ่นใจ 
    3.3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family life Cycle Stage) เป็นขั้นตอนการ
ด ารงชีวติของบุคคลในลกัษณะของการมีครอบครัว การด ารงชีวิตในแต่ละขั้นตอนเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพล
ต่อความตอ้งการทศันคติและค่านิยมของบุคคลท าให้เกิดความตอ้งการในผลิตภณัฑ์ และพฤติกรรม
การซ้ือท่ีแตกต่างกนั Kotler (2003) ไดก้ล่าวว่า วงจรชีวิตครอบครัวประกอบดว้ยขั้นตอนแต่ละ
ขั้นตอนจะมีลกัษณะการบริโภคและพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนั ดงัน้ี 
 ขั้นท่ี 1 เป็นโสดและอยูใ่นวยัหนุ่มสาว ไม่พกัอาศยัท่ีบา้น (Bachelor stage: young, single 
people not living at home) มีภาระทางดา้นการเงินนอ้ย เป็นผูน้ าแฟชัน่ และมกัจะซ้ือสินคา้อุปโภค
บริโภคส่วนตวั เคร่ืองใชใ้นครัว เฟอร์นิเจอร์ สนใจดา้นการพกัผอ่น บนัเทิง อุปกรณ์ในการเล่นเกม 
เส้ือผา้และเคร่ืองส าอาง 
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 ขั้นท่ี 2 คู่สมรสใหม่ วยัหนุ่มสาวและยงัไม่มีบุตร (Newly married couple: young not have 
children) มีสถานะดา้นการเงินดีกวา่ มีอตัราการซ้ือสูงสุดและมกัจะซ้ือสินคา้ท่ีมีความถาวรคงทน เช่น 
รถยนต ์ตูเ้ยน็ เตาไฟฟ้าและเฟอร์นิเจอร์ท่ีมีความคงทนและสวยงาม  
 ขั้นท่ี 3 ครอบครัวเต็มรูปแบบขั้นท่ี 1 : บุตรคนเล็กต ่ากวา่ 6 ขวบ (Full nest 1 : youngest 
child under six) มีเงินสดน้อยกวา่ขั้นท่ี 2 มกัจะซ้ือสินคา้จ าเป็นท่ีใชใ้นบา้น เช่น รถยนต์ส าหรับ
ครอบครัว เคร่ืองซกัผา้ เคร่ืองดูดฝุ่ น และยงัซ้ือผลิตภณัฑ์ส าหรับเด็ก เช่น อาหาร เส้ือผา้ ยา วิตามิน
และของเด็กเล่น รวมทั้งสนใจในผลิตภณัฑใ์หม่เป็นพิเศษ  
 ขั้นท่ี 4 ครอบครัวเต็มรูปแบบขั้นท่ี 2 : บุตรคนเล็กอายุเท่ากบั 6 ขวบหรือมากกวา่ 6 ขวบ 
(Full nest 2 : youngest child six or over) มีฐานะทางการเงินดีข้ึน ภรรยาอาจท างานดว้ย เพราะบุตร
เขา้โรงเรียนแลว้ กลุ่มน้ีไม่ค่อยไดรั้บอิทธิพลจากการโฆษณา สินคา้ท่ีซ้ือมกัมีขนาดใหญ่หรือซ้ือเป็น
จ านวนมาก เช่น อาหารจ านวนมาก จกัรยานภูเขา รถยนตค์นัท่ี 2 และใหบุ้ตรเรียนดนตรี เรียนเปียโน 
 ขั้นท่ี 5 ครอบครัวเต็มรูปแบบขั้นท่ี 3 : คู่แต่งงานสูงวยัและมีบุตรท่ีโตแลว้อาศยัอยูด่ว้ย 
(Full nest 3 : older married couples with dependent children) มีฐานะการเงินดีสามารถซ้ือสินคา้ถาวร
และเฟอร์นิเจอร์มาแทนของเก่า ผลิตภณัฑท่ี์บริโภคอาจจะเป็นบริการของทนัตแพทย  ์การพกัผอ่นและ
การท่องเท่ียวหรูหรา บา้นขนาดใหญ่กวา่เดิม  
 ขั้นท่ี 6 ครอบครัวท่ีมีบุตรแยกครอบครัวขั้นท่ี 1 : บิดามารดามีอายุมาก มีบุตรท่ีแยก
ครอบครัวและหวัหนา้ครอบครัวยงัท างานอยู ่ (Empty nest 1 : older married couples no children 
living with them, head of household in labor force) มีฐานะการเงินดี ชอบการเดินทางเพื่อพกัผอ่น 
บริจาคทรัพยสิ์นบ ารุงศาสนาและช่วยเหลือสังคม  
 ขั้นท่ี 7 ครอบครัวท่ีมีบุตรแยกครอบครัวขั้นท่ี 2 : ครอบครัวท่ีบิดามารดาอายุมาก บุตรแยก
ครอบครัวและหวัหนา้ครอบครัวเกษียณแลว้ (Empty nest 2 : older married, no children living at 
home, head of household retired) กลุ่มน้ีจะมีรายไดล้ดลง ค่าใชจ่้ายส่วนใหญ่เป็นค่ารักษาพยาบาล
และผลิตภณัฑส์ าหรับผูสู้งอาย ุ 
 ขั้นท่ี 8 คนท่ีอยู่คนเดียว เน่ืองจากอีกฝ่ายหน่ึงตายหรือหยา่ขาดจากกนัและยงัท างานอยู ่
(Solitary survivors, in labor force) กลุ่มน้ีรายไดย้งัคงมีอยู ่และพอใจในการท่องเท่ียว  
 ขั้นท่ี 9 คนท่ีอยูค่นเดียว เน่ืองจากอีกฝ่ายหน่ึงตายหรือหยา่ขาดจากกนัและออกจากงานแลว้ 
(Solitary survivors, retired) กลุ่มน้ีรายไดน้อ้ยและค่าใชจ่้ายส่วนใหญ่เป็นค่ารักษาพยาบาล 3.3 อาชีพ 
(Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความตอ้งการสินคา้และบริการท่ี
แตกต่างกนั 3.4 รายได ้ (Income) หรือโอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstance) โอกาสทาง
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เศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อสินคา้และบริการท่ีเขาตดัสินใจซ้ือ โอกาสเหล่าน้ีประกอบดว้ย 
รายได ้ การออมสินทรัพย  ์ อ านาจการซ้ือและทศันคติเก่ียวกบัการจ่ายเงิน ส่ิงเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทั้งส้ิน 3.5 การศึกษา (Education) ผูท่ี้มีระดบัการศึกษาสูงมีแนวโนม้
จะบริโภคผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณภาพดีมากกว่าผูท่ี้มีการศึกษาต ่า 3.6 ค่านิยมหรือคุณค่า (Value) และ
รูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) ค่านิยมหรือคุณค่า (Value) หมายถึง ความนิยมในส่ิงของหรือบุคคล 
หรือความคิดในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง หรือหมายถึงอตัราผลประโยชน์ท่ีรับรู้ต่อตราสินคา้ รูปแบบการ
ด ารงชีวิต (Lifestyle) หมายถึง รูปแบบของการด าเนินชีวิตในโลกมนุษย์ โดยแสดงออกในรูป 
กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interest) ความคิดเห็น (Opinions) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541) 
  3.4 ปัจจยัดา้นจิตวิทยา (Psychological factor) หรือปัจจยัภายใน การเลือกซ้ือของ
บุคคลได้รับอิทธิพลจากปัจจยัด้านจิตวิทยา  ซ่ึงถือว่าเป็นปัจจยัภายในตวัผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือและการใชสิ้นคา้ปัจจยัภายใน ประกอบดว้ย 
    3.4.1 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลงัส่ิงกระตุน้ (Drive) ท่ีอยูภ่ายในตวั
บุคคล ซ่ึงกระตุน้ให้บุคคลปฏิบติั การจูงใจเกิดภายในตวับุคคล แต่อาจถูกกระทบจากปัจจยัภายนอก
ได ้พฤติกรรมของมนุษยเ์กิดข้ึนตอ้งมีแรงจูงใจ (Motive) ซ่ึงหมายถึง ความตอ้งการท่ีไดรั้บการกระตุน้
จากภายในตวับุคคลท่ีตอ้งการแสวงหาความพอใจดว้ยพฤติกรรมท่ีมีเป้าหมาย  แรงจูงใจท่ีเกิดข้ึน
ภายในตวัมนุษย ์ ถือวา่เป็นความตอ้งการของมนุษย ์ อนัประกอบดว้ย ความตอ้งการทางดา้นร่างกาย 
และความตอ้งการทางดา้นจิตวิทยาต่าง ๆ ความตอ้งการเหล่าน้ี ท าให้เกิดแรงจูงใจท่ีจะหาสินคา้มา
บ าบดัความตอ้งการของตน ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว ์มีขอ้สมมุติฐานเก่ียวกบัความตอ้งการ ดงัน้ี 
 บุคคลมีความตอ้งการหลายประการ และไม่มีท่ีส้ินสุด  
 ความตอ้งการจะมีความส าคญัแตกต่างกนั และสามารถจดัล าดบัได ้ 
 บุคคลจะตอบสนองความตอ้งการท่ีส าคญัท่ีสุดก่อน  
 ความตอ้งการใดไดรั้บการบ าบดัแลว้จะไม่เป็นส่ิงจูงใจอีกต่อไป  
 เม่ือบุคคลไดรั้บการบ าบดัความตอ้งการขั้นหน่ึงแลว้ จะเร่ิมสนใจในความตอ้งการขั้นอ่ืน
ต่อไป  
    3.4.2 การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการรับรู้ของแต่ละบุคคลซ่ึงข้ึนอยู่
ปัจจยัภายใน เช่น ความเช่ือ ประสบการณ์ ความตอ้งการและอารมณ์ และยงัมีปัจจยัภายนอกคือ ส่ิง
กระตุน้ การรับรู้จะแสดงถึงความรู้สึกจากประสาทสัมผสัทั้ง 5 การเห็น ไดย้ิน ไดก้ล่ิน รส กาย การ
สัมผสั ซ่ึงแต่ละคนมีการรับรู้แตกต่างกนัไป ข้ึนอยูก่บั 
 ลกัษณะทางกายภาพท่ีตอบสนองต่อส่ิงกระตุน้ส่ิงเร้าต่าง ๆ  
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 ความสัมพนัธ์ของส่ิงกระตุน้เร้ากบัส่ิงแวดลอ้มในขณะนั้น  
 เง่ือนไขของแต่ละบุคคลท่ีมีความตอ้งการ ทศันคติ ค่านิยมแตกต่างกนั 
    3.4.3 การเรียนรู้ (Learning) เป็นการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมซ่ึงเป็นผลจาก
ประสบการณ์ของบุคคล การเรียนรู้ของบุคคลจะเกิดข้ึน เม่ือบุคคลไดรั้บส่ิงกระตุน้และเกิดการ
ตอบสนองต่อส่ิงกระตุน้นั้น  
    3.4.4 ความเช่ือ (Beliefs) เป็นความคิดซ่ึงบุคคลยึดถือเก่ียวกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึง 
ซ่ึงเป็นผลมาจากประสบการณ์ในอดีต 
    3.4.5 ทศันคติ (Attitudes) เป็นการประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของ
บุคคล ความรู้สึกดา้นอารมณ์และแนวโน้มการปฏิบติัท่ีมีผลต่อความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง (Kotler, 
2003) หรือ หมายถึงความรู้สึกนึกคิดของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงส่วนประกอบของทศันคติ     
จะประกอบดว้ย 3 ส่วน ดงัน้ี 
 ส่วนของความเขา้ใจ (Cognitive Component) ประกอบดว้ย ความรู้และความเช่ือเก่ียวกบั
ตราสินคา้หรือผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภคของผูบ้ริโภค  
 ส่วนของความรู้สึก (Affective Component) หมายถึง ส่ิงท่ีเก่ียวกบัอารมณ์ความรู้สึกท่ีมีต่อ
ผลิตภณัฑ์และตราสินคา้ ความรู้สึกอาจจะเป็นความพอใจและไม่พอใจ เช่น การเกิดความรู้สึกชอบ
หรือไม่ชอบต่อผลิตภณัฑ ์ 
 ส่วนของพฤติกรรม (Behavior Component) หมายถึง แนวโนม้ของการกระท าท่ีเกิดจาก
ทศันคติ หรือเป็นการก าหนดพฤติกรรมอยา่งใดอยา่งหน่ึงท่ีมีต่อผลิตภณัฑห์รือตราสินคา้  
    3.4.6 บุคลิกภาพ (Personality) เป็นรูปแบบลกัษณะของบุคคลท่ีจะเป็น
ตวัก าหนดพฤติกรรมการตอบสนอง หรืออาจหมายถึงลกัษณะดา้นจิตวิทยาท่ีมีลกัษณะแตกต่างของ
บุคคลซ่ึงน าไปสู่การตอบสนองท่ีสม ่าเสมอและมีปฏิกิริยาต่อส่ิงกระตุน้ 
 จากรูปแบบพฤติกรรมผูซ้ื้อหรือผูบ้ริโภค แสดงให้เห็นวา่ในกระบวนการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคนั้น ยอ่มไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัต่าง ๆ หลากหลายปัจจยั และในทา้ยท่ีสุดก็จะแสดงออกมา
ในรูปของพฤติกรรมการตอบสนองท่ีแตกต่างกนั โดยในการศึกษาคร้ังน้ี ทางผูว้ิจยัไดศึ้กษาถึงส่ือ
ประเภทนิตยสาร เพื่อศึกว่าการเปิดรับส่ือนิตยสารของกลุ่มเป้าหมาย จะส่งผลอย่างไรต่อพฤติกรรม
การเลือกซ้ือหรือบริโภคผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิ  
 4. แนวคิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของร้านคา้ปลีก (Retailing) 
 ในการด าเนินธุรกิจของร้านคา้ปลีกจะเผชิญกบัปัญหาท่ีจะตอ้งตดัสินใจ คือ การเลือกจดั
ชนิดของผลิตภณัฑ์ท่ีจะน ามาขาย การเลือกผูข้าย และการต่อรองราคาและเง่ือนไขในการซ้ือ          
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การตดัสินใจเลือกจดัชนิดของผลิตภณัฑ์ท่ีจะน ามาจ าหน่าย จะเป็นตวัก าหนดต าแหน่งหรือฐานะของ
ผูข้ายต่อตลาด ส าหรับการจดัประเภทของผลิตภณัฑ์ท่ีจะน ามาขาย ผูค้า้ส่งและผูค้า้ปลีกสามารถเลือก
กลยทุธ์การเลือกสรรผลิตภณัฑท่ี์จะน ามาขายต่อ 4 วธีิดงัต่อไปน้ี 
  4.1 การเลือกผลิตภณัฑ์ชนิดเดียวกนั (exclusive assortment) เป็นการเลือกผลิตภณัฑ์
ชนิดเดียวจากผูผ้ลิตรายเดียว เช่น ตวัแทนจ าหน่ายรถยนตเ์ปอร์โยตก์็จะซ้ือรถเปอร์โยตทุ์กรุ่น ทุกแบบ
มาขายต่อ เป็นตน้ 
  4.2 การเลือกผลิตภณัฑ์ชนิดเดียวกนัจากผูผ้ลิตหลายราย (deep assortment) เป็นการ
เลือกผลิตภณัฑ์อยา่งใดอยา่งหน่ึงแต่มีหลายยี่ห้อหรือหลายตรา เช่น ตวัแทนจ าหน่ายรถยนต ์ ซ่ึงจะมี
ทั้งเปอร์โยต ์บีเอม็ดบับลิว และซีตรอง เป็นตน้ 
  4.3 การเลือกผลิตภณัฑ์ท่ีอยู่ในสายผลิตภัณฑ์เดียวกันอย่างกวา้งขวาง (broad 
assortment) เช่น ตวัแทนขายเคร่ืองเสียงหรือเคร่ืองไฟฟ้า ซ่ึงมีหลายตรา หลายยี่ห้อน ามาขายรวมกนั 
เป็นตน้ 
  4.4 การเลือกผลิตภณัฑ์แบบคละกัน (scrambled assortment) ซ่ึงจะจ าหน่าย
ผลิตภณัฑ์หลายสายผลิตภณัฑ์ซ่ึงไม่สัมพนัธ์กนั เช่น จ าหน่ายเคร่ืองเสียง นาฬิกาและกีฬา รวมกนัอยู่
ในร้านคา้เดียวกนั เป็นตน้ 
 Roger Cox และ Pual Brittain (2004) อธิบายเก่ียวกบัซ้ือสินคา้ของร้านคา้ปลีกวา่การ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ตอ้งมีการพิจารณา ระบุสินคา้และจ านวนสินคา้ท่ีจะซ้ือ การเลือกซ้ือจากแหล่งขาย 
และควรซ้ือในเวลาใด  
 การก าหนดลกัษณะสินคา้หรือชนิดของสินคา้ท่ีจะซ้ือ ตอ้งมีการพิจารณาถึงการขายในอดีต
ประกอบการซ้ือสินคา้ และขอ้มูลความตอ้งการของลูกคา้ การคาดการณ์ความตอ้งการในอนาคต การ
ขายในปัจจุบนั รวมทั้งการรับ และแสวงหาขอ้มูลสินคา้จากภายนอกเช่น การเปรียบเทียบกบัร้านคา้
อ่ืน จากผูข้ายเป็นตน้ จ านวนสินคา้ท่ีจะซ้ือตอ้งพิจารณาถึงการมีสินคา้ให้เลือกทั้งดา้นของจ านวน
สินคา้ ชนิด ประเภทของสินคา้ท่ีขายในร้าน งบประมาณในการซ้ือสินคา้ จ  านวนวงเงินเครดิต และ
การประมาณการสั่งสินคา้ของลูกคา้ รวมทั้งยงัตอ้งพิจารณาการเก็บสินคา้ดา้นพื้นท่ีและการดูแลรักษา
ความคล่องตวัของสินคา้การขายหรือการหมุนของสินคา้ รวมถึงอายขุองสินคา้ท่ีจะน ามาขาย 
 การเลือกซ้ือจากแหล่งขาย วิธีท่ีร้านคา้ปลีกจะติดต่อกบัผูข้ายสามารถเลือกไดห้ลายทางซ่ึง
จะข้ึนอยูก่บัการตดัสินใจของผูค้า้ปลีกดงัน้ี ซ้ือจากผูผ้ลิตโดยตรง ซ้ือจากแหล่งกลางสินคา้ หรือ ตลาด
คา้ส่ง ซ้ือจากตวัแทน ซ้ือจากผูค้า้ปลีกรายอ่ืน และอ่ืนๆ โดยการเลือกผูข้ายสินคา้จะตอ้งวิเคราะห์ผูข้าย
เพื่อเป็นแนวทางในการตดัสินใจเลือกซ้ือ โดยผูค้า้ปลีกจะตอ้งรวบรวมขอ้มูลเก่ียวกบัผูข้ายแต่ละราย 
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เช่น ขอ้มูลประเภทของสินคา้ท่ีขาย ฐานะทางการเงิน ราคา ความน่าเช่ือถือ ตน้ทุนของเงิน เง่ือนไข
การใหสิ้นเช่ือ การโฆษณาและส่งเสริมการตลาด การจดัส่งสินคา้ และ ส่วนลด หลงัจากไดข้อ้มูลแลว้
จึงประเมินขอ้มูลเหล่านั้นโดยใชม้าตรการดงัน้ี 
 1. ขอ้มูลประเภทของสินค้าท่ีขาย ซ่ึงร้านค้าปลีกควรเลือกซ้ือชนิดสินคา้ท่ีอยู่ในความ
ตอ้งการของลูกคา้ 
 2. คุณภาพของสินคา้ท่ีขาย เพื่อท่ีการน าไปขายปลีกจะไม่เกิดปัญหาแก่ผูค้า้ปลีก 
 3. ช่ือเสียง ความน่าเช่ือถือ เพราะช่ือเสียงเป็นส่ิงท่ีรับประกนัคุณภาพในสินคา้ท่ีขายซ่ึงเกิด
จากการบริการท่ีดี และ ความไวว้างใจของลูกคา้ท่ีมีต่อผูข้าย 
 4. ท าเลท่ีตั้งของผูข้าย การมีท าเลใกลก้บัร้านคา้ปลีกท าให้เกิดความสะดวกในการบริหาร
สินคา้ภายในร้าน 
 5. นโยบายการโฆษณา และส่งเสริมการขาย การท่ีมีนโยบายชดัเจนในเร่ืองการโฆษณา
และส่งเสริมการขายราคาเพราะจะเป็นตวักระตุน้ยอดขายสินคา้ในร้านคา้ปลีกได ้
 6. ความสม ่าเสมอในการจดัส่งสินคา้ การท่ีผูข้ายจดัส่งสินคา้อยา่งตรงเวลาจะเป็นการช่วย
ใหก้ารบริหารสินคา้คงคลงัในร้านคา้ปลีกท าไดง่้ายยิง่ข้ึน และมีสินคา้ตอบสนองลูกคา้ไดต้ลอดเวลา 
 7. เง่ือนไขการช าระเงิน เช่น การให้ส่วนลดปริมาณ ส่วนลดเงินสด และการให้เครดิต 
ระยะเวลาการช าระ 
 8. ความร่วมมือประสานงาน บริการและความช่วยเหลืออ่ืน ๆ การตดัสินใจในเร่ืองของ
ช่วงเวลาท่ีจะซ้ือ ผูค้า้ปลีกจะก าหนดเวลาท่ีจะซ้ือโดยตอ้งพิจารณาจากการท่ีสินคา้มีเพียงพอกบัความ
ตอ้งการของลูกคา้ในแต่ละช่วงเวลา ฤดูกาลในการขายสินคา้ และการบริหารสินคา้คงคลงั 
 การจดัซ้ือของร้านคา้ปลีกนั้นจะมีความเก่ียวขอ้งกบัอิทธิพลต่าง ๆ ซ่ึง อดุลย ์ จาตุรงคกุล 
(2546) ไดท้  าการสรุปอิทธิพลส าคญั ๆ ท่ีมีผลต่อร้านคา้ปลีกไว ้4 ปัจจยั ดงัน้ี 
 1. ปัจจยัเก่ียวกบัส่ิงแวดลอ้ม ผูซ้ื้อทางธุรกิจไดรั้บอิทธิพลอย่างมากจากปัจจยัต่าง ๆ ใน
ส่ิงแวดลอ้มทางเศรษฐกิจปัจจุบนัและอนาคต เช่น ระดบัอุปสงคข์องผลิตภณัฑ์ โฉมหนา้ทางเศรษฐกิจ
และอตัราดอกเบ้ียในภาวะเศรษฐกิจถดถอย อิทธิพลของเทคโนโลยี การเมือง กฎหมายและการเติบโต
ของการแข่งขนัในส่ิงแวดลอ้ม ฯลฯ 
 2. ปัจจยัภายในองค์กร หน่วยงานซ้ือแต่ละแห่งต่างก็มีวตัถุประสงค์ นโยบาย วิธีการ
โครงสร้างองคก์รและระบบของแต่ละหน่วยโดยเฉพาะ เช่น การเพิ่มความส าคญัของหน่วยงานจดัซ้ือ 
การรวบอ านาจการจดัซ้ือ การกระจายอ านาจในการจดัซ้ือสินคา้ราคาต่อช้ินต ่า เป็นตน้ 
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 3. ปัจจยัระหว่างบุคคล โดยปกติศูนยก์ารซ้ือมกัมีผูเ้ขา้ร่วมงานหลายคนแต่ละคนมีความ
สนใจ อ านาจหน้าท่ี ฐานะ ความเอาใจเขาใส่ใจเราและความสามารถในการชกัชวนแตกต่างกนั          
นกัการตลาดธุรกิจจึงตอ้งสนใจในกระบวนการตดัสินใจซ้ือ บุคลิกภาพและปัจจยัระหวา่งบุคคล ท่ี
ส าคญัท่ีสุดก็คือ ตอ้งมีข่าวสารเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ของลูกคา้กบัผูแ้ทนขายของบริษทัอ่ืนดว้ย 
 4. ปัจจยัส่วนบุคคล ผูเ้ขา้ร่วมในกระบวนการซ้ือแต่และรายมีส่ิงจูงใจในส่วนบุคคล การ
รับรู้และความชอบ ปัจจยัเหล่าน้ีไดรั้บอิทธิพลจาก อายุ รายได ้การศึกษา ต าแหน่งงาน บุคคลิกภาพ
ทศันคติต่อความเส่ียงและวฒันธรรมของผูเ้ขา้ร่วมดงักล่าว ผูซ้ื้อต่างก็แสดงสไตล์ในการซ้ือแตกต่าง
กนัอยา่งแน่นอน เช่น ผูซ้ื้อชนิด “ท าทุกอยา่งใหม้นัง่าย” เป็นตน้ 
 

2.5  แนวคดิและทฤษฎส่ีวนส่วนประสมการค้าปลกี 

 ส่วนประสมการคา้ปลีก (Retail mix) ประกอบดว้ย ส่วนประกอบของสินคา้และบริการท่ี
น าเสนอนโยบายการตั้งราคา (Pricing policy) โปรแกรมการโฆษณาและการส่งเสริมการตลาด ท าเล
ท่ีตั้ง การออกแบบร้านคา้และการจดัแสดงสินคา้ ในการก าหนดกลยุทธ์การคา้ปลีกนั้น ผูค้า้ปลีก
จะตอ้งพิจารณาทั้งลูกคา้และคู่แข่งขนัดว้ย การท่ีผูค้า้ปลีกจะประสบความส าเร็จไดน้ั้น ผูค้า้ปลีก
จะตอ้งสามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ในตลาดเป้าหมายไดเ้หนือกวา่คู่แข่งขนั (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์, 2546, น.35) ส่วนประสมการคา้ปลีก (Retail Mix) หมายถึง ส่วนประสมการตลาดท่ีใชใ้น
การบริหารธุรกิจคา้ปลีก โดยผสมผสานกลยทุธ์ส่วนประสมการคา้ปลีกกบัแผนการตลาด ท่ีสอดคลอ้ง
กบัการบริหารธุรกิจคา้ปลีก ประกอบดว้ย 6Ps ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางจดัจ าหน่าย การส่งเสริม   
จดัจ าหน่าย บุคลากร และการน าเสนอสินคา้ดงัภาพ ซ่ึงมีรายละเอียดดงัน้ี 
 1. ผลิตภณัฑ์ (Product) การบริหารผลิตภณัฑ์ส าหรับธุรกิจคา้ปลีก เป็นการตดัสินใจ
เก่ียวกบัประเภทของผลิตภณัฑ ์และ ส่วนประสมผลิตภณัฑ ์(Product mix) 
   1.1 ประเภทของผลิตภัณฑ์ การเลือกประเภทสินค้าเพื่อขายนั้น ข้ึนอยู่กับ
องคป์ระกอบหลายประการ ไดแ้ก่ ความช านาญของผูข้าย ท าเลการคา้ โอกาสเติบโตของธุรกิจจาก
ประเภทสินคา้ท่ีขาย และลกัษณะความเป็นเจา้ของธุรกิจ 
   1.2 ส่วนประสมผลิตภณัฑ์ เป็นการตดัสินใจเก่ียวกบัความหลากหลายของสินคา้ใน
ร้าน ซ่ึงเก่ียวกบัการตดัสินใจหลายประการ ไดแ้ก่ความกวา้ง และความลึกของสายผลิตภณัฑ์ 
 2. ราคา (Price) ในธุรกิจคา้ปลีก ราคามีความส าคญัอย่างมากต่อการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคและมีบทบาทต่อความสามารถในการแข่งขนัของธุรกิจ 
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 3. ช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) การกระจายสินคา้สู่มือผูบ้ริโภคในธุรกิจคา้ปลีก การเลือก
ท าเลท่ีตั้ง การก าหนดลกัษณะของประเภทธุรกิจคา้ปลีก การออกแบบร้านคา้และส่ิงอ านวยความ
สะดวกใหก้บัลูกคา้ 
 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ดา้นการโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ ส่งเสริมการขาย
และการใชพ้นกังานขาย เป็นเคร่ืองมือท่ีผูข้ายส่ือสารขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ การบริการ ภาพลกัษณ์ของร้าน 
 5. บุคลากร (Personnel) การบริหารบุคลากรในธุรกิจคา้ปลีก ทั้งในส่วนความสามารถ และ
คุณสมบติัส่วนบุคคล เพื่อท าหน้าท่ีต่าง ๆ ไดแ้ก่การขายดว้ยพนกังาน การให้บริการ การสร้าง
ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ การรวบรวมขอ้มูลการขาย ใหมี้ประสิทธิภาพในการท างาน และการให้บริการ
ลูกคา้ 
 6. การน าเสนอสินคา้หรือบริการ (Presentation) ท่ีสามารถดึงดูดความสนใจจากผูบ้ริโภค 
ประกอบด้วยการน าเสนอสินคา้ให้สะดุดตา  การท ากิจกรรมส่งเสริมการขาย องค์ประกอบส่วน
ประสมการคา้ปลีก เป็นส่ิงส าคญัท่ีผูบ้ริหารตอ้งตดัสินใจเลือกใชเ้ป็นกลยุทธ์ในการแข่งขนัอยา่งลงตวั
และมีประสิทธิผล เพื่อน าธุรกิจคา้ปลีกสู่ความส าเร็จ (ภทัธภร พลพนาธรรม, 2549, น.98) 
 Levy and Weitz (2007) กล่าวว่า  แนวคิดส่วนประสมการตลาดคา้ปลีกนับว่าเป็น
องคป์ระกอบส าคญัท่ีผูป้ระกอบการ ธุรกิจตอ้งใชว้างแผนตั้งแต่เร่ิมตน้ธุรกิจ เพื่อท่ีจะท าให้ธุรกิจคา้
ปลีกสามารถแข่งขนัและประสบความส าเร็จได้ ซ่ึงประกอบด้วย ดา้นท าเลท่ีตั้ง (Store Location)      
ดา้นผลิตภณัฑ์/ความหลากหลายของประเภทสินคา้ (Merchandise Assortments) ดา้นราคา (Price) 
ดา้นการออกแบบร้านและจดัวางสินคา้ (Store Design & Display) ดา้นการส่ือสารทางการตลาด 
(Communication Mix) และดา้น การบริการลูกคา้ (Customer Service) 
 1. ท าเลท่ีตั้ง (Store Location) ถือวาเป็นปัจจยัท่ีมีความส าคญัมากท่ีสุด หมายถึง การ
พิจารณาเลือกท าเลท่ีตั้งของร้านคา้ปลีกให้เหมาะสมกบสภาพธุรกิจ ประเภทธุรกิจ ซ่ึงค านึงถึงความ
หนาแน่นของประชากรในชุมชน หรือพื้นท่ีบริเวณนั้น อ านาจการซ้ือ การแข่งขนัของกิจการประเภท
เดียวกน ส่ิงอ านวยความสะดวกเพื่อใหเ้กิดประโยชน์โดยรวมสูงสุดและเสียค่าใชจ่้ายต ่าสุด  
 2.  ความหลากหลายของประเภทสินคา้ (Merchandise Assortments) หมายถึง ประเภทของ
สินคา้ท่ีมีจ าหน่ายภายในร้านคา้ท่ีมีความหลากหลายในด้านประเภทของสินคา้ ราคาและคุณภาพ 
เพื่อใหลู้กคา้สามารถเลือกและซ้ือไดต้ามความตอ้งการ  
 3.  ดา้นราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินท่ีตอ้งจ่ายไปเพื่อให้ไดสิ้นคา้หรือบริการ หรือ
หมายถึง ผลรวมของมูลค่าท่ีผูบ้ริโภคใช้เพื่อแลกเปล่ียนเพื่อผลประโยชน์ในการมีหรือการใช้สินคา้
หรือบริการ ในธุรกิจคา้ปลีกประเภทต่าง ๆ ไดน้ าเสนอนโยบายทางดา้นราคาท่ีแตกต่างกนัไป เช่น 
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การขายสินคา้ราคาถูกทุกวนั (EDLP -Every Day Low Price) ในร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่ หรือการ
มุ่งเนน้เร่ืองความสะดวกสบาย และสามารถหาซ้ือง่ายไดต้ลอด 24 ชัว่โมงของร้านสะดวกซ้ือ แมว้า่จะ
มีราคาท่ีสูงกวา่ท่ีผูบ้ริโภคยอมรับไดเ้น่ืองจากมีความสะดวกสบาย ใกลบ้า้น เป็นตน้ ผูป้ระกอบการ
ธุรกิจคา้ปลีกจ าเป็นตอ้งมีนโยบายความชดัเจนดา้นราคา ถา้ผูป้ระกอบการธุรกิจสามารถมีอ านาจการ
ต่อรองจากพ่อคา้ผูจ้ดัจ  าหน่ายหรือจากผูผ้ลิตไดน้โยบายดา้นราคาน่าจะสามารถท าให้ผูป้ระกอบการ
ธุรกิจสามารถแข่งขนักบัธุรกิจหลายอ่ืน ๆ ได ้ ลูกคา้บางรายอาจไม่ค านึงถึงเร่ืองราคาสินคา้ถูกเป็น
หลกั แต่ลูกคา้อาจตอ้งการเร่ืองของการบริการมากกวา ลูกคา้บางรายอาจยอมจ่ายสินคา้ราคาแพงกว่า 
เพื่อแลกกบัความพึงพอใจในบริการท่ีไดรั้บ  
 4. ดา้นการออกแบบร้านและจดัวางสินคา้ (Store Design & Display) หมายถึง การ
ผสมผสานลกัษณะทางกายภาพของร้านให้ลงตวัเพื่อสร้างภาพลกัษณ์ของร้านในใจผูบ้ริโภค ลกัษณะ
ทางกายภาพประกอบดว้ย สถาปัตยกรรม โครงสร้าง แผนผงัการจดัวางสินคา้ ป้าย แสง สี เสียง และ
อุณหภูมิของร้าน ถือว่าเป็นการสร้างบรรยากาศและท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจ อยากซ้ือและ
ตดัสินใจซ้ือในท่ีสุด นอกจากน้ีการจดัแสดงและการจดัวางสินคา้บนชั้นโชวใ์นร้านควรมีการแบ่ง
หมวดหมูข่องสินคา้ใหช้ดัเจนและลงตวัจะท าลูกคา้สะดวกในการเดินเลือกซ้ือสินคา้มากยิง่ข้ึน  
 5.  ดา้นการส่ือสารทางการตลาด (Communication Mix) เป็นการเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย
ผา่นช่องทาง การส่ือสารประเภทต่าง ๆ ไม่วา่จะเป็น การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการ
ขาย การขายผา่นพนกังานขาย เป็นตน้ มีวตัถุประสงคเ์พื่อสร้างการรับรู้การชกัชวน และการย  ้าเตือน
กลุ่มลูกคา้เพื่อให้เกิดการรับรู้การทดลองใช้และยอมรับ เม่ือสินคา้หรือบริการเป็นท่ีพึงพอใจส าหรับ
ลูกคา้ ความจงรักภกัดีของลูกคา้ท่ีมีต่อธุรกิจก็จะเกิดข้ึนและกลบัมาซ้ือซ ้ า ทั้งน้ี ปัจจุบนัมีช่องทาง            
ต่าง ๆ เพิ่มมากข้ึน เช่น Social Network, Internet, QR Code เป็นตน้ อยา่งไรก็ดี นกัการตลาดร้านคา้
ปลีกจ าเป็นตอ้งประสานเคร่ืองมือการส่ือสารต่าง ๆ ให้สอดคลอ้งและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั หรือ
ท่ีเรียกวา่ การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication)  
 6.  ดา้นการบริการลูกคา้ (Customer Service) หมายถึง การปฏิบติัและการให้บริการตาม
ความคาดหวงัของลูกคา้ท่ีมาใช้บริการในร้าน ในท่ีน้ีจะเก่ียวขอ้งกบพนกังาน ถือว่าเป็นส่วนส าคญั
ของร้านคา้ปลีก ดงันั้น พนกังานทุกคนภายในร้านจ าเป็นจะตอ้งไดรั้บการอบรมฝึกฝนเพื่อเกิดทกัษะ 
ความรู้ ความสามารถ อีกทั้ง สามารถแกไขปัญหาท่ีอาจจะเกิดข้ึนเฉพาะหนา้ไดเ้ป็นอยา่งดี 
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2.6  งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 เขมกร ไชยประสิทธ์ิ (2545)  ไดศึ้กษาเร่ืองการจดัซ้ือของธุรกิจคา้ปลีกของช าขนาดเล็กใน
อ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่และไดส้รุปกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบักระบวนการจดัซ้ือสินคา้ของร้านคา้
ปลีกไว ้ ดงัน้ี การก าหนดประเภทและชนิดของสินคา้ท่ีน ามาจ าหน่ายกิจการส่วนใหญ่จะมีสินคา้
หลากหลายประเภทแต่ในแต่ละประเภทไม่มีหลายยี่ห้อ โดยมีสินคา้เพียง 2-3 ขนาดในแต่ละยี่ห้อ
เท่านั้น ในส่วนของการคาดคะเนความตอ้งการของสินคา้ กิจการส่วนใหญ่ผูค้าดคะเนความตอ้งการ
ของสินคา้ คือ เจา้ของกิจการ โดยใชข้อ้มูลจากปริมาณการขายในอดีต โดยกิจการส่วนใหญ่มีการซ้ือ
สินคา้เพื่อให้ไดจ้  านวนท่ีถูกตอ้งโดยซ้ือตามท่ีตอ้งการ โดยมีการซ้ือสินคา้ไวล่้วงหนา้แต่ไม่เกินความ
ตอ้ง และจะเก็บสินคา้คงคลงัไวภ้ายในร้านคา้ คือ บนชั้นวางของ ซ่ึงร้านคา้จะใชน้โยบายการจดัซ้ือ
แบบรวมอ านาจ โดยผูมี้อ านาจสูงสุดในงานดา้นจดัซ้ือคือเจา้ของกิจการ โดยจะมีการซ้ือสินคา้จาก
แหล่งขายหลายแหล่ง โดยปัจจยัในการเลือกแหล่งขายท่ีกิจการให้ความส าคญัมากท่ีสุด คือ ราคาและ
คุณภาพของสินคา้ และมีการตรวจสอบคุณลกัษณะและคุณภาพของสินคา้ขั้นตน้ก่อนการจดัซ้ือใน
เร่ืองราคาขายปลีกและก าไรมากท่ีสุด โดยกิจการส่วนใหญ่ไดรั้บส่วนลดการคา้ มีระยะเวลาเฉล่ียของ
การไดรั้บเครดิต คือ 30 วนั กิจการส่วนใหญ่ไม่มีสินคา้ฝากขาย และกิจการส่วนใหญ่จะตรวจรับสินคา้
เร่ืองของความถูกตอ้งดา้นปริมาณมากท่ีสุด โดยใชว้ธีิตรวจดูสุขภาพภายนอกทัว่ไปของสินคา้ เม่ือพบ
สินคา้ท่ีช ารุดเสียหายจะใหผู้ข้ายจดัส่งสินคา้ใหม่มาทดแทน 
 สุจินดา   เจียมศรีพงษ์ (2554)   “ปัญหาและแนวทางแกไ้ขเพื่ออนาคตการคา้ปลีกท่ีย ัง่ยืน”
การแสดงใหเ้ห็นถึงสภาพปัจจุบนัของร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมของไทย ตลอดจนช้ีใหเ้ห็นถึงปัญหาและ
อุปสรรคของธุรกิจคา้ปลีกในไทยว่าเป็นเช่นไรเพื่อน าปัญหาเหล่าน้ีไปก าหนดแนวทางการแก้ไข
ปัญหาของธุรกิจคา้ปลีกแบบดั้งเดิมตลอดจนอธิบายถึงอนาคตของธุรกิจคา้ปลีกแบบดั้งเดิมวา่ควรมี
การปรับตวัและด าเนินธุรกิจใหมี้ประสิทธิภาพไดอ้ยา่งไร  
 ผลการศึกษาพบวา่ ปัญหาและอุปสรรคของร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม ไดแ้ก่ ประเภทสินคา้ท่ี
ขายในร้านไม่มีความหลากหลายเท่าท่ีควรเม่ือเปรียบเทียบกบัร้านคา้ปลีกสมยัใหม่หรือห้างคา้ปลีก
สมยัใหม่ ร้านคา้ปลีกดั้งเดิมไม่มีการตกแต่งร้านคา้ของตนเองให้ทนัสมยั ขาดการจดัสินคา้ให้เป็น
ระบบ ไม่มีป้ายบอกราคาท่ีแน่นอนชดัเจน รวมถึงไม่มีส่ิงอ านวยความสะดวก เช่น เคร่ืองบนัทึกเงิน
สดท่ีจอดรถและอ่ืน ๆ ราคาสินคา้สูงกวา่ในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ และไม่ให้เสรีภาพในการเดินเลือก
ซ้ือสินคา้แก่ผูบ้ริโภคท าใหค้วามตอ้งการซ้ือของผูบ้ริโภคลดลง 
 ส่ิงท่ีร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมควรปรับปรุง คือ ควรพฒันาจดัร้านคา้ปลีกของตนให้มีความ
ทนัสมยั มีการจดัวางสินค้าเป็นระเบียบเป็นหมวดหมู่ง่ายต่อการเลือกซ้ือ และควรเปิดโอกาสให้
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ผูบ้ริโภคไดมี้โอกาสเลือกซ้ือสินคา้ไดโ้ดยอิสระเสรีควรหาลูกคา้กลุ่มเป้าหมายของตนให้ไดว้า่คือกลุ่ม
ใด เพื่อจะไดจ้ดัหาสินคา้สนองความตอ้งการของลูกคา้ไดต้รงกบัความตอ้งการและพฒันาร้านคา้ปลีก
ของตนให้โดดเด่นได ้ควรมีการใชเ้ทคโนโลยีเขา้มาช่วยในการบริหารจดัการมากข้ึนและควรมีการท 
าการตลาดส าหรับร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมให้มากกว่าน้ี ส่ิงท่ีผูป้ระกอบการธุรกิจคา้ปลีกควรท าเพื่อ
ความอยูร่อดในอนาคต คือ สร้างเครือข่ายของกลุ่มผูค้า้ปลีกแบบดั้งเดิมเพื่อสร้างอ านาจต่อรองในการ
แข่งขนักบัร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่เพื่อรักษาลูกคา้เดิมไวใ้ห้ได ้ตลอดจนสร้างความได้เปรียบในการ
แข่งขนัและปรับตวัใหท้นักบัการเปล่ียนแปลงของร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม 
 วรานนท ์  ไชยวงศ ์(2549)  ไดศึ้กษาเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือก
ผูจ้ดัจ  าหน่ายสินคา้อุปโภคของร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม ในอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ ซ่ึงผล
การศึกษาพบว่า ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ร้านคา้ปลีกปลีกแบบดั้งเดิมให้ความส าคญัในระดบัมากกบั
ปัจจยัการท่ีผูจ้ดัจ  าหน่ายมีชนิดสินคา้และตรายี่ห้อตรงตามความตอ้งการ ปัจจยัการมีบริการรับเปล่ียน
สินคา้ท่ีเสียหายหรือหมดอายุ การมีปริมาณสินคา้ให้ซ้ืออย่างเพียงพอและความน่าเช่ือถือของผูจ้ดั
จ  าหน่าย ในส่วนของปัจจยัดา้นราคาร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมให้ความส าคญัในระดบัมากกบัปัจจยัท่ีผู ้
จดัจ  าหน่ายมีราคาสินคา้ถูกกว่าร้านอ่ืน ๆ โดยปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ร้านคา้ปลีกแบบ
ดั้งเดิมให้ความส าคญัในระดบัมากกบัปัจจยัท่ีผูจ้ดัจ  าหน่ายมีบริการส่งสินคา้ และปัจจยัด้านการ
ส่งเสริมตลาด ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมให้ความส าคญัในระดบัมากกบัปัจจยัท่ีผูจ้ดัจ  าหน่ายมีพนกังาน
ขายอธัยาศยัดี มีพนกังานมาติดต่อเป็นประจ า 
 อิทธิวตัร์  กฤษณะวณิช (2549)  จึงไดศึ้กษาถึงปัญหาและวิธีการปรับตวัเชิงกลยุทธ์ของ
ผูป้ระกอบการธุรกิจคา้ปลีกแบบดั้งเดิม ในอ าเภอเมือง จงัหวดันนทบุรี ผลการศึกษาพบวา่ ปัญหาของ
ผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมในจงัหวดันนทบุรี คือ ไม่สามารถด าเนินกลยุทธ์ราคาต ่าไม่
สามารถท าการโฆษณา และส่งเสริมการขายไดต่้อเน่ืองตลอดทั้งปี ไม่มีสินคา้ท่ีหลากหลายและไม่มี
ศูนยบ์ริการครบวงจร เงินทุนหมุนเวยีนมีนอ้ย ตน้ทุนการด าเนินการสูง ผูป้ระกอบการขาดความเขา้ใจ
ในการบริหารงานสมยัใหม่ ความช่วยเหลือจากภาครัฐค่อนขา้งล่าชา้ซ่ึงผลกระทบ คือ ยอดขายลดลง 
จึงท าให้ผูป้ระกอบการมีเงินทุนหมุนเวียนลดลงและตอ้งลดปริมาณสินคา้คงคลงั  ในส่วนการปรับตวั
เชิงกลยุทธ์ของธุรกิจคา้ปลีกแบบดั้งเดิม ร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมจะตอ้งพยายามสังเกตความตอ้งการ
ของลูกคา้ แสวงหาสินคา้มาตอบสนองให้ตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้ให้เหมาะสมทั้งราคาและ
คุณภาพโดยเฉพาะสินคา้ขนาดเล็กและขนาดกลางท่ีมีราคาถูก รักษาลูกคา้เดิมและเพิ่มลูกคา้ใหม่ดว้ย
การใช้กลยุทธ์การให้บริการท่ีดีแก่ลูกคา้ประจ าในละแวกใกล้เคียงให้บริการด้วยความเป็นกนัเอง        
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มีมนุษยส์ัมพนัธ์ท่ีดี มีความซ่ือสัตย  ์ จริงใจ จดจ าลูกคา้ไดแ้ม่นย  าเอาใจใส่ดี การควบคุมและลด
ค่าใชจ่้ายต่าง ๆ การบริหารสินคา้ใหห้มุนเวยีนเร็วและเก็บรักษาสินคา้คงคลงัปริมาณนอ้ย 
 วิทยา  นิยะโต  (2549)  ไดศึ้กษาสภาพปัญหาและความตอ้งการของธุรกิจคา้ปลีกไทยใน
กลุ่มสินคา้อุปโภคและบริโภคโดยมุงท่ีจะศึกษาเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งการบริหารจดัการ
ตลาดของร้านคา้ปลีกไทยในกลุ่มสินคา้อุปโภคและบริโภค ผลการวจิยัพบวา่ สถานภาพทางธุรกิจของ
ผูต้อบแบบสอบถามเป็นร้านคา้ปลีกขายสินคา้อุปโภค มีจ านวนบุคลากร 3-4 คน ระยะเวลาด าเนิน
ธุรกิจ 1-5 ปี  รูปแบบการจดัตั้งเป็นแบบธุรกิจส่วนตวั สถานการณ์ท่ีมีผลกระทบต่อธุรกิจคา้ปลีกใน
ปัจจุบนั ไดแ้ก่ ความผนัผวนทางการเมือง ร้านคา้ปลีกตางชาติควรลดเวลาในการจ าหน่ายสินคา้ในแต่
ละวนัใหน้อ้ยลง  
 ลูกคา้นิยมซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกตางชาติมากข้ึน เน่ืองจากตั้งอยูใ่นบริเวณชุมชน มีสินคา้
ท่ีหลากหลาย มีการใหข้องแถม ลูกคา้เรียกร้องให้ร้านคา้ปลีกไทยลดราคาสินคา้ลงให้เท่ากบัราคาขาย
สินคา้ในร้านคา้ปลีกตางชาติ จุดแขง็ของร้านคา้ปลีกไทย คือ วธีิการ จดจ าลูกคา้ใชค้วามคุน้เคย การให้
เครดิตร้านคา้ปลีกไทยตอ้งการให้ผูส่้งสินคา้ลดราคาขายสินคา้ให้เท่ากบัราคาท่ีขายให้กบัร้านคา้ปลีก
ต่างชาติ ตอ้งการขอ้มูลข่าวสารจากสมาคมคา้ปลีกไทยและตอ้งการให้ภาครัฐช่วยดูแลเร่ืองการขยาย
สาขาของร้านคา้ปลีกตางชาติ เน่ืองจากการขยายสาขาของ ร้านคา้ปลีกตางชาติท าให้ยอดขายและก าไร
ของร้านคา้ปลีกไทยลดลง 
 Dunne, Lusch และ Gable (1995) ได้กล่าวถึง ส่ิงแวดล้อมทางเศรษฐศาสตร์สังคม
(Socioeconomic Environment) ท่ีมีผลต่อธุรกิจคา้ปลีก คือ ประชากรศาสตร์ (Demographic) เศรษฐศาสตร์ 
(Economic) และการเปล่ียนแปลงดา้นจิตวิทยา (Psychographic Changes) โดยส่ิงแวดลอ้มต่าง ๆ น้ีจะ
ส่งผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ในการเลือกซ้ือสินคา้และใชบ้ริการร้านคา้ปลีก 
 Hawkins, Best และ Coney (1992) ไดก้ล่าวถึง พฤติกรรมของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัหลกัการ
เลือกใช้บริการร้านคา้ปลีกว่าประกอบดว้ย ภาพลกัษณ์ของร้านคา้ การโฆษณา ขนาดและท่ีตั้งของ
ร้านคา้ โดยพฤติกรรมต่างท่ีเกิดข้ึนมีผลมาจากทศันคติ (Attitude) ซ่ึงประกอบดว้ย ความเขา้ใจหรือ
ส่วนของความเช่ือ (Cognitive or Belief Component) ความชอบพอหรือส่วนของความรู้สึก (Affection 
or Felling Component) และพฤติกรรมหรือส่วนของความรู้สึก (Behavioral or Action-tendency 
Component)  
 Fox (1999) ไดศึ้กษาเก่ียวกบันโยบายการบริหารร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ท่ีอยูใ่นรูปแบบของ 
Chain Stores ไดแ้ก่ เร่ืองนโยบายดา้นราคา การส่งเสริมการตลาดและความหลากหลายของสินคา้
ภายในร้าน ซ่ึงนโยบายดงักล่าวจะมีความแตกต่างจากร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม (Traditional Retailers) 
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โดยงานวิจยัน้ีตอ้งการส ารวจว่านโยบายต่าง ๆ ท่ีกล่าวมานั้น จะส่งผลต่อรายได้ของร้านคา้ปลีก
รูปแบบต่าง ๆ นั้นอยา่งไร ซ่ึงผลของการวิจยัพบวา่ความหลากหลายของสินคา้ภายในร้านจะมีผลต่อ
ยอดขายและพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคมากกว่าการใช้นโยบายดา้นราคาและการส่งเสริม
ทางการตลาด ส าหรับการท าโฆษณาเก่ียวกบักิจกรรมพิเศษทางการตลาดจะส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ในขณะท่ีการลดราคาสินคา้ท่ีไม่ได้ท าการโฆษณานั้นจะไม่ส่งผลใด ๆ เลย     
นอกจากน้ีระยะเวลาในการเดินทางมาท่ีร้านคา้ปลีกก็มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เช่นกนั 
 Bhatnagar (1998) ได้กล่าวถึงการบริหารความหลากหลายของสินค้าภายในร้าน 
(Assortment Management) วา่เป็นส่ิงส าคญัท่ีผูป้ระกอบการธุรกิจคา้ปลีก ตอ้งสนใจและน ามาใชใ้น
การจดัการด้านการบริหารผลิตภณัฑ์ เพื่อคดัเลือกสินคา้ท่ีจะน ามาขายภายในร้านให้เหมาะสมกบั
สถานท่ีและเวลา  โดยทัว่ไปผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะไม่ไดส้นใจถึงความลึก (Depth) หรือความกวา้ง 
(Breadth) ของสินคา้ภายในร้านวา่มีมากมายหลากหลายเพียงใด แต่จะสนใจเพียงวา่ภายในร้านนั้น ๆ 
มีสินคา้ท่ีตนเองตอ้งการจะซ้ือหรือคน้หาอยูห่รือไม่ ดงันั้นร้านคา้ปลีกส่วนใหญ่จึงพยายามท่ีจะจดัหา
สินค้ามาขายให้ครบถ้วน ในลักษณะท่ีคล้าย  ๆ หรือเหมือนกันกับคู่แข่ง แล้วให้ผูบ้ริโภคเป็นผู ้
เปรียบเทียบราคาและตดัสินใจเอาเอง 



 

บทที ่3 
วธีิด าเนินการวจิยั 

 
   การวิจยัเร่ืองกลยุทธ์ทางการตลาดของผูป้ระกอบการโชห่วย เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) แบบการส ารวจ (Survey Research) ผสมผสานการวิจยัเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) แบบการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interviews) ซ่ึงมีการเก็บรวบรวมขอ้มูล
ดว้ยแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยมีวธีิด าเนินการวจิยัดงัน้ี 
  3.1 ประชากร และกลุ่มตวัอยา่ง  
  3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั   
  3.3  การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
  3.4  วธีิการวเิคราะห์ขอ้มูล 
 

3.1  ประชากร และกลุ่มตัวอย่าง  
 1.  ประชากร  ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี มีทั้งหมด 2 กลุ่มไดแ้ก่  
 ประชากรท่ีอาศยัอยูใ่นพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร จ านวน 5,673,560 คน  
 ผูป้ระกอบการร้านคา้โชห่วย จ านวน 150,000 ราย (กระทรวงพาณิชย,์ 2556) 
 2. กลุ่มตวัอยา่ง 
 ส าหรับกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นประชาชนของการศึกษาคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดใ้ช้วิธีการค านวณกลุ่ม
ตวัอย่างของ Taro Yamane (Yamane, 1967) ให้ได้กลุ่มตวัอย่างทั้งสั้ น จ านวน 400 ตวัอย่าง          
(ความเช่ือมัน่ท่ี 95%  ค่าความคาดเคล่ือนบวกลบท่ี 5%) 

   สูตร  n  =      N 
    1 + N e2 
  N  คือ  จ านวนประชากร 
  n    คือ  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
  e    คือ  ความน่าจะเป็นของความผดิพลาดท่ียอมใหเ้กิดข้ึนได ้ 
 วธีิท า  จากโจทย ์   N = 5,673,560  , e = 0.05 
แทนค่าในสูตร n =           5,673,560 
    1 + (5,673,560 x 0.052)      n = 400 
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 ส าหรับกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นผูป้ระกอบการร้านคา้โชห่วย  ผูว้ิจยัไดใ้ชว้ิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก 
จ านวน 10 ร้านคา้ โดยใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตวัอย่างแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Non-probability)       
ดว้ยวิธีการเฉพาะเจาะจง (Purposive  Sampling) โดยเลือกกลุ่มตวัอย่างท่ีพร้อมให้ขอ้มูล ซ่ึงการ
สัมภาษณ์ผูป้ระกอบการร้านโชห่วย ในคร้ังน้ี ใช้เพื่อสร้างความสอดคลอ้งระหวา่งแบบสอบถามให้
เป็นไปในทิศทางเดียวกนั โดยผลของการสัมภาษณ์จะสามารถน ามาใชเ้พื่อสนบัสนุนและส่งเสริมการ
ประมวลผลขอ้มูลท่ีไดจ้ากการส ารวจกลุ่มตวัอยา่ง 
 3. การสุ่มกลุ่มตวัอยา่ง 
 ส าหรับกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นผูป้ระชาชนหรือผูบ้ริโภคนั้นในการศึกษาคร้ังน้ีผูว้ิจยัจะใช้
วิธีการสุ่มกลุ่มตวัอย่างแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Non-probability) ด้วยวิธีการเฉพาะเจาะจง 
(Purposive Sampling) โดยเลือกกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้จากผูป้ระกอบการคา้
ปลีกของไทย ขณะท่ีกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นผูป้ระกอบการผูว้ิจยัจะใชว้ิธีการสุ่มกลุ่มตวัอยา่งแบบไม่อาศยั
ความน่าจะเป็น (Non-probability) ดว้ยวิธีการเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกกลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีพร้อมใหข้อ้มูล  
 

3.2  เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการวจิัย     

 การวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดใ้ชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ขอ้มูล ซ่ึงผูว้ิจยัไดท้  าการศึกษาและทบทวนแนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบักลยุทธ์การตลาดบริการ การรับรู้
ของผูบ้ริโภค มาใชใ้นการสร้างกรอบแนวคิดในการวจิยัซ่ึงมีรายละเอียดดงัน้ี 
 ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลเก่ียวกบัสภาพการแข่งขนัทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นอุปสรรคจากคู่แข่งขนัท่ี
เข้ามาใหม่ ด้านอ านาจต่อรองของผูซ้ื้อ ด้านอุปสรรคจากสินค้าหรือบริการท่ีใช้ทดแทนกันได ้           
ดา้นระดบัการแข่งขนักบัธุรกิจเดิม เป็นขอ้ค าถามท่ีมีการวดัระดบัขอ้มูลแบบมาตรวดัอนัตรภาคชั้น 
(Interval Scale) แบบ Likert Scale ซ่ึงสามารถใหค้่าคะแนนดงัน้ี 
 5     หมายถึง  เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
 4     หมายถึง  เห็นดว้ยมาก 
 3     หมายถึง  เห็นดว้ยปานกลาง 
 2     หมายถึง  เห็นดว้ยนอ้ย 
 1     หมายถึง  เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
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 ส่วนท่ี  2 ขอ้มูลเก่ียวกบักลยุทธ์การตลาดคา้ปลีก ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา  สถานท่ีหรือช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย  การส่งเสริมการตลาด บุคลากร และการน าเสนอ เป็นขอ้ค าถามท่ีมีการวดัระดบั
ขอ้มูลแบบมาตรวดัอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) แบบ Likert Scale ซ่ึงสามารถใหค้่าคะแนนดงัน้ี 
 5     หมายถึง  เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
 4     หมายถึง  เห็นดว้ยมาก 
 3     หมายถึง  เห็นดว้ยปานกลาง 
 2     หมายถึง  เห็นดว้ยนอ้ย 
 1     หมายถึง  เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
 ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลเก่ียวกบัลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 
รายได ้ สถานภาพ จ านวนสมาชิกในครอบครัว ค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีก ประเภท
สินคา้ท่ีบริโภค เป็นลกัษณะขอ้ค าถามแบบท ารายการ (Check List) มีรายละเอียดดงัน้ี  
  - เพศ เป็นขอ้มูลแบบมาตรวดันามบญัญติั (Nominal Scale) 
  - อาย ุเป็นขอ้มูลแบบมาตรวดัเรียงอนัดบั (Ordinal Scale) 
  - อาชีพ เป็นขอ้มูลแบบมาตรวดันามบญัญติั (Nominal Scale) 
  - รายได ้เป็นขอ้มูลแบบมาตรวดัเรียงอนัดบั (Ordinal Scale) 
  -  สถานภาพ เป็นขอ้มูลแบบมาตรวดันามบญัญติั (Nominal Scale) 
  -  จ  านวนสมาชิกในครอบครัว เป็นขอ้มูลแบบมาตรวดัเรียงอนัดบั (Ordinal Scale) 
  - ความถ่ีในการซ้ือสินคา้จากร้านโชห่วย ต่อสัปดาห์ เป็นขอ้มูลแบบมาตรวดัเรียง
อนัดบั (Ordinal Scale) 
  - ค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินคา้จากร้านคา้โชห่วย เป็นขอ้มูลแบบมาตรวดัเรียงอนัดับ
(Ordinal Scale) 
 จากขอ้ค าถามในส่วนท่ี 1 - 2 สามารถแบ่งเกณฑก์ารวดัระดบัคะแนนไดด้งัน้ี 
 เกณฑค์ะแนน   = ระดบัชั้นสูงสุด - ระดบัชั้นต ่าสุด 
     ระดบัชั้นสูงสุด 

 =       5 -     1 

     5 

 = 0.80 
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 ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลเก่ียวกบัสภาพการแข่งขนัทางการตลาด สามารถใหเ้กณฑค์ะแนนไดด้งัน้ี 
  คะแนน 1.00 - 1.80   หมายถึง  เห็นดว้ยระดบันอ้ยท่ีสุด 
  คะแนน  1.81 - 2.60   หมายถึง  เห็นดว้ยระดบันอ้ย 
  คะแนน   2.61 - 3.40   หมายถึง  เห็นดว้ยระดบัปานกลาง 
  คะแนน   3.41 - 4.20   หมายถึง  เห็นดว้ยระดบัมาก 
  คะแนน   4.21 - 5.00   หมายถึง  เห็นดว้ยระดบัมากท่ีสุด 
 ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลเก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดคา้ปลีก สามารถใหเ้กณฑค์ะแนนไดด้งัน้ี 
  คะแนน  1.00 - 1.80   หมายถึง  มีการตดัสินใจซ้ือในระดบันอ้ยท่ีสุด 
  คะแนน  1.81 - 2.60  หมายถึง   มีการตดัสินใจซ้ือในระดบันอ้ย 
  คะแนน  2.61 - 3.40   หมายถึง   มีการตดัสินใจซ้ือในระดบัปานกลาง 
  คะแนน  3.41 - 4.20   หมายถึง   มีการตดัสินใจซ้ือในระดบัมาก 
  คะแนน  4.21 - 5.00   หมายถึง   มีการตดัสินใจซ้ือในระดบัมากท่ีสุด 
 1. ความเท่ียงตรง (Validity) 
 การทดสอบความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม ผูว้ิจยัจะใช้การทดสอบความเท่ียงตรงตาม
เน้ือหา (Content Validity) ท่ีได้ท าการศึกษาวิจยัและเพื่อให้ตรงกบัวตัถุประสงค์ของการศึกษา        
โดยจะต้องสามารถวดัเน้ือหาท่ีต้องการวดัได้อย่างถูกต้อง โดยให้ผูเ้ช่ียวชาญในสาขาวิชาธุรกิจ
ระหวา่งประเทศ 3 ท่าน ไดแ้ก่ 
 ท่านท่ี 1 ดร. อุมาวสี   ศรีบุญลือ 
 ท่านท่ี 2 ดร. กนกพร  ชยัประสิทธ์ิ 
 ท่านท่ี 3 คุณถิรวรรณ สกุลวงศสิ์ริโชค 
 เป็นผูต้รวจสอบความถูกตอ้งของเน้ือหา โดยใช้ค่าดชันีความสอดคลอ้งตรวจสอบความ
เท่ียงตรงของขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงค ์(Item-Objective Congruence Index : IOC) ซ่ึงมีเกณฑว์ดัดงัน้ี 
 การหาค่าดชันี IOC (Zikmund, 2003) แบ่งคะแนนออกเป็น 3 ระดบั ดงัน้ี 
 มีความสอดคลอ้ง   มีระดบัคะแนนเท่ากบั    +1 
 ไม่แน่ใจวา่มีความสอดคลอ้ง มีระดบัคะแนนเท่ากบั       0 
 ไม่มีความสอดคลอ้ง  มีระดบัคะแนนเท่ากบั      -1 
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 วธีิการค านวณหาค่าความสอดคลอ้งโดยใชสู้ตรการค านวณหาค่า IOC ดงัต่อไปน้ี 

    IOC      =  
N

R
          IOC


   

 เม่ือ   R  =  ผลคูณของคะแนนกบัจ านวนผูเ้ช่ียวชาญ 
    n  =  จ านวนผูเ้ช่ียวชาญ 
 หลงัจากท่ีผูว้ิจยัไดท้  าการค านวณค่าดชันี IOC จากสูตรเรียบร้อยแลว้ จะน าไปเปรียบเทียบ
กบัเกณฑ์มาตรฐานความเท่ียงตรง (Zikmund, 2003) โดยการประเมินผลดชันี IOC ของแบบจ าลอง
ดงัน้ี 
 ค่าเฉล่ีย  0.00 - 0.49 ความสอดคลอ้งอยูใ่นเกณฑต์ ่า 
 ค่าเฉล่ีย  0.50 - 0.69  ความสอดคลอ้งอยูใ่นเกณฑย์อมรับ 
 ค่าเฉล่ีย  0.70 - 0.79      ความสอดคลอ้งอยูใ่นเกณฑดี์ 
 ค่าเฉล่ีย     0.80 - 1.00  ความสอดคลอ้งอยูใ่นเกณฑดี์มาก 
 เม่ือผูว้จิยัไดท้  าการประเมินผลดชันี IOC ของแบบจ าลองผลเรียบร้อย ผูว้ิจยัจะตดัขอ้ค าถาม
ท่ีมีความสอดคลอ้งอยูใ่นเกณฑต์ ่า และท าการปรับปรุงขอ้ค าถามท่ีมีความสอดคลอ้งอยูใ่นเกณฑ์ต ่าอยู่
ในเกณฑดี์ข้ึนไป 
 
ตารางที ่3.1 ผลการค านวณค่าดชันี IOC 

หวัขอ้ ผูเ้ช่ียวชาญท่านท่ี 1 ผูเ้ช่ียวชาญท่านท่ี 2 ผูเ้ช่ียวชาญท่านท่ี 3 

สภาพการแข่งขนัทาง

การตลาด 

0.875 1 1 

กลยทุธ์การตลาดคา้ปลีก 0.827 1 1 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 1 1 1 

 2. ความเช่ือมัน่ (Reliability) 

 ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามท่ีได้จากการประเมินผลดชันี IOC ของแบบจ าลองเรียบร้อยแล้ว     
ไปท าการทดสอบหาความเช่ือถือ (Reliability) กบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 ตวัอย่าง เพื่อทดสอบว่า
ค าถามแต่ละขอ้ในแต่ละตอนของแบบสอบถามสามารถส่ือความหมายได้ถูกต้องและเหมาะสม
หรือไม่ โดยผลการทดสอบหาความเช่ือถือจะตอ้งไดค้่าสัมประสิทธ์ิ แอลฟ่า (α-coefficient) มากกวา่ 
0.7 จึงถือวา่มีความน่าเช่ือถือ  
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3.3  การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมขอ้มูลวจิยัไดใ้ชว้ธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูล 2 วธีิดงัน้ี 
 1.  ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผูว้ิจยัได้รวบรวมขอ้มูลแนวคิดและทฤษฎีกลยุทธ์
การตลาดบริการ การรับรู้ของผูบ้ริโภค จากหนงัสือ ต าราวชิาการ บทความ หนงัสือพิมพ ์นิตยสาร ส่ือ
ออนไลน ์ตลอดจนงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง ทั้งของประเทศไทยและต่างประเทศ เพื่อใชใ้นการสร้างกรอบ
แนวคิดในการวจิยั 
 2. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ผูว้ิจยัไดร้วบรวมขอ้มูลจากการการเก็บแบบสอบถาม
กลุ่มตวัอย่างประชากรท่ีอาศยัอยู่ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน เพื่อใช้ในการวิเคราะห์
ขอ้มูล โดยมีขั้นตอนดงัน้ี 
   1) ขอหนงัสือรับรองการเป็นนกัศึกษาเพื่อใชเ้ป็นเอกสารแสดงตนต่อกลุ่มตวัอยา่ง 
   2) ผูว้ิจยัและทีมงานรวบรวมขอ้มูลจะกระจายไปยงัพื้นท่ีต่าง ๆ เพื่อรวบรวมขอ้มูล
ของกลุ่มตวัอยา่งใหค้รบจ านวน 400 คน 
   3) น าข้อมูลท่ีได้รับมาท าการสรุปและบนัทึกลงในระบบคอมพิวเตอร์ ผ่านทาง
โปรแกรมทางสถิติส าเร็จรูป 
 ส าหรับกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นผูป้ระกอบการร้านคา้สะดวกซ้ือ (โชห่วย) ผูว้ิจยัจะด าเนินการ
รวบรวมขอ้มูลดงัต่อไปน้ี 
   1) ขอหนงัสือรับรองการเป็นนกัศึกษาเพื่อใช้เป็นเอกสารแสดงตนต่อกลุ่มตวัอย่าง 
และขอหนงัสือขอความอนุเคราะห์ในการใหข้อ้มูล 
   2) ติดต่อไปยงัร้านคา้สะดวกซ้ือ เพื่อขอท าการสัมภาษณ์ผูป้ระกอบการ โดยท าการ
ก าหนดเวลาท่ีเหมาะสมและด าเนินการสัมภาษณ์ตามก าหนดเวลาท่ีวางไว ้
   3) น าขอ้มูลท่ีไดรั้บมาท าการสรุปเพื่อวเิคราะห์ในงานวจิยัคร้ังน้ี  
 

3.4  วธิกีารวเิคราะห์ข้อมูล 
 1. การวเิคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติเชิงพรรณนา  
 ผูว้ิจยัไดว้ิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชีพ 
รายได ้ สถานภาพ จ านวนสมาชิกในครอบครัว ความถ่ีในการซ้ือสินคา้จากร้านโชห่วยต่อสัปดาห์ 
ค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินคา้จากร้านคา้โชห่วยต่อคร้ัง โดยใชก้ารแจกแจงความถ่ี (Frequency) และค่า
ร้อยละ (Percentage)   
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 ส าหรับขอ้มูลเก่ียวกบัสภาพการแข่งขนัทางการตลาด  ไดแ้ก่ ดา้นอุปสรรคจากคู่แข่งขนัท่ี
เขา้มาใหม่ ดา้นอ านาจต่อรองของผูซ้ื้อ ดา้นอุปสรรคจากสินคา้หรือบริการท่ีใชท้ดแทนกนัได ้ ดา้น
ระดบัการแข่งขนักบัธุรกิจเดิม และขอ้มูลเก่ียวกบักลยุทธ์การตลาดคา้ปลีก  ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา 
สถานท่ีหรือช่องทางการจดัจ าหน่าย  การส่งเสริมการตลาด  บุคลากร  และการน าเสนอ  จะใชส้ถิติ
ค่าเฉล่ีย (Mean) และการหาค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อใชใ้นการบรรยาย
และวดัระดบัขอ้มูล 
 2. การวเิคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติเชิงอนุมาน   
 ผูว้ิจยัจะท าการวิเคราะห์เปรียบเทียบกลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีก        
โชห่วยตามมุมมองของผูบ้ริโภคจ าแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์โดยใชส้ถิตการวิเคราะห์ค่า    
t (Independent sample t-test) ส าหรับการทดสอบท่ีตวัแปรอิสระมีไม่เกิน 2 กลุ่มและตวัแปรตาม        
มีลกัษณะเชิงปริมาณ และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA: F-test) ส าหรับ
การทดสอบท่ีตวัแปรอิสระมีมากกวา่ 2 กลุ่มและตวัแปรตามมีลกัษณะเชิงปริมาณ 
 ส่วนการศึกษาความสัมพนัธ์ของสภาพการแข่งขนัทางการตลาด  ไดแ้ก่ ดา้นอุปสรรคจากคู่
แข่งขนัท่ีเขา้มาใหม่ ดา้นอ านาจต่อรองของผูซ้ื้อ ดา้นอุปสรรคจากสินคา้หรือบริการท่ีใชท้ดแทนกนั
ได ้ ดา้นระดบัการแข่งขนักบัธุรกิจเดิม กบัตวัแปรตามคือ กลยุทธ์การตลาดคา้ปลีก 6 ตวัแปร ไดแ้ก่ 
ผลิตภณัฑ์ ราคา  สถานท่ีหรือช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร และการ
น าเสนอ  ผูว้ิจยัไดใ้ช้สถิติ Pearson Correlation ในการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างกนัเน่ืองจาก
ขอ้มูลตวัแปรอิสระและตวัแปรตามมีระดบัการวดัขอ้มูลแบบมาตรวดัอนัตรภาคชั้น (Interval Scale)  
 ผูว้จิยัไดใ้ชส้ถิติใชส้ถิติการวเิคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression)  เพื่อหา
อิทธิพลของตวัแปรตน้ท่ีมีต่อตวัแปรตาม ตน้แปรตน้คือสภาพการแข่งขนัทางการตลาด และตวัแปร
ตามคือ กลยุทธ์การตลาดคา้ปลีก  ทั้งน้ีเหตุผลการใช้สถิติดงักล่าวเน่ืองจากขอ้มูลตวัแปรตน้และตวั
แปรตามมีระดบัการวดัขอ้มูลแบบมาตรวดัอนัตรภาคชั้น (Interval Scale)  



บทที ่4 
ผลการวเิคราะห์ 

 
 การวิจยัเร่ืองกลยุทธ์ทางการตลาดของผูป้ระกอบการโชห่วย เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) แบบการส ารวจ (Survey Research) ผสมผสานการวิจยัเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) แบบการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interviews) ซ่ึงมีการเก็บรวบรวมขอ้มูล
ดว้ยแบบสอบถาม (Questionnaire) และมีการแปลผลด้วยเคร่ืองมือทางสถิติ และ ผูว้ิจยัไดก้  าหนด
สัญลกัษณ์ต่าง ๆ ทางสถิติ ท่ีใชใ้นการแปลความหมายของผลการวเิคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 
 n  แทน  จ านวนผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้จากร้านคา้โชห่วย 
     ในเขตกรุงเทพมหานคร 
    แทน  ค่าเฉล่ีย (Mean) 
 SD  แทน  ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 SS  แทน  ผลบวกก าลงัสอง (Sum of Square) 
 Df  แทน  ชั้นของความอิสระ (Degree of freedom) 
 MS  แทน  ผลเฉล่ียรวมของคะแนนเบ่ียงเบนยกก าลงัสอง  
 F  แทน  ใชพ้ิจารณาค่า F (F-test) 
 t  แทน  ใชพ้ิจารณาค่า t (t-test) 
 LSD  แทน  ใชเ้ปรียบเทียบค่าเฉล่ียประชากรคร้ังละหลายคู่ 
      (Least-Significant Different) 
 Sig.  แทน  ใชพ้ิจารณาค่าความน่าจะเป็น (Significance) 
 *  แทน  ความมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบัท่ี 0.05 
 H0  แทน  สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1  แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
 Std. Error แทน  ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน 
 p-value           แทน  ระดบันยัส าคญั 
 R2  แทน  ประสิทธิภาพในการท านาย 
 Adj. R2 แทน  ประสิทธิภาพในการท านายท่ีปรับแลว้  
 b  แทน  ค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอย (Regression Coefficients) 
 Beta  แทน  ค่าสัมประสิทธ์ิความถดถอยมาตรฐาน 
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4.1  การน าเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 การน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูล ผูว้ิจยัจะน าเสนอในรูปของตารางประกอบค าบรรยาย 
โดยแบ่งการน าเสนอออกเป็น 6 ส่วน ดงัน้ี  
 ส่วนท่ี  1  ผูว้ิจยัน าเสนอผลการทดสอบหาความเช่ือถือ (Reliability) กบักลุ่มตวัอย่าง
จ านวน 400 คน เพื่อยืนยนัความสอดคล้องและความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม โดยศึกษาจากค่า
สัมประสิทธ์ิแอลฟ่า (α-coefficient) ท่ีไดซ่ึ้งตอ้งไดม้ากกวา่ 0.7 จึงถือวา่มีความน่าเช่ือถือ 
 ส่วนท่ี  2  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลด้วยสถิติเชิงพรรณนาของขอ้มูลเก่ียวกบัลกัษณะส่วน
บุคคลของผูต้อบแบบสอบถามท่ีอาศยัอยู่ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชีพ รายไดต่้อ
เดือน สถานภาพ จ านวนสมาชิกในครอบครัว ความถ่ีในการไปซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกโชห่วยต่อ
สัปดาห์และค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ร้านคา้ปลีกโชห่วยต่อคร้ังโดยแสดงค่าความถ่ี (Frequency) และ
ค่าร้อยละ (Percentage) 
 ส่วนท่ี 3  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามท่ีอาศยัอยู่ในพื้นท่ี
กรุงเทพมหานครเก่ียวกับสภาพการแข่งขันทางการตลาดของผูป้ระกอบการโชห่วยโดยแสดง
ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation : SD) การแปลผล และการจดัอนัดบั 
 ส่วนท่ี 4  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามท่ีอาศยัอยูใ่นพื้นท่ี
กรุงเทพมหานครเก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกแบบโชห่วย โดยแสดง
ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation : S.D.) การแปลผล และการจดัอนัดบั  
 ส่วนท่ี 5  ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอนุมาน               
ซ่ึงประกอบไปดว้ยการวเิคราะห์ความแตกต่างโดยการวิเคราะห์ค่า t (Independent sample t-test)  และ
การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One - Way ANOVA) การศึกษาความสัมพนัธ์โดยใชส้ถิติ 
Pearson Correlation ในการทดสอบความสัมพนัธ์ และใชก้ารวเิคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุเพื่อ
ศึกษาอิทธิพลของตวัแปรตน้คือ สภาพการแข่งขนัทางการตลาดท่ีมีต่อตวัแปรตาม คือกลยุทธ์การ
ปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีก 
 ส่วนท่ี 6  ผลการวเิคราะห์เน้ือหาจากแบบสอบถามปลายเปิดของผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีก
ประเภทโชห่วย 
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4.2  ผลการวเิคราะห์ข้อมูล  
 ส่วนที ่1 ผลการทดสอบหาความเช่ือถือ (Reliability)  
 ผูว้ิจ ัยได้วิเคราะห์ความน่าเช่ือมั่นของแบบสอบถามและข้อค าถามท่ีใช้ในการศึกษา 
การศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของผูป้ระกอบการโชห่วยในกรุงเทพมหานครตามมุมมองของ
ผูบ้ริโภค โดยพิจารณาจากค่า Cronbach’s Alpha ท่ีไดจ้ากการใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป ในการวิเคราะห์
ซ่ึงผลการทดสอบหาความเช่ือถือจะตอ้งไดค้่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า (α-coefficient) มากกวา่ 0.7 จึงถือ
วา่มีความน่าเช่ือถือ  
 จากการวิเคราะห์แบบสอบถามจากขอ้ค าถาม ทั้งหมด 57 ขอ้ แบ่ง ออกเป็น ขอ้มูลเก่ียวกบั
ลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค 8 ขอ้ สภาพการแข่งขนัทางการตลาด 16 ขอ้ และ กลยุทธ์การปรับตวั
ทางการตลาดของร้านคา้ปลีกแบบโชห่วย 33 ขอ้ ผลการวิเคราะห์ระบุว่า ค่า Conbach’s Alpha คือ 
0.873 และ เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ในแต่ละขอ้นั้นค่า Conbach’s Alpha  มากกวา่ 0.7 
 สรุปไดว้า่  แบบสอบถามและขอ้ค าถามท่ีใช้ในการศึกษา การศึกษากลยุทธ์ทางการตลาด
ของผูป้ระกอบการโชห่วยในกรุงเทพมหานคร นั้นมีความเหมาะสมท่ีน าไปใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 
และทดสอบสมมติฐานในส่วนต่าง ๆ ต่อไป  
 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนาของข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะส่วน
บุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพื้นฐานเก่ียวกับลักษณะส่วนบุคคลของผู ้ตอบแบบสอบถาม          
จากกลุ่มตวัอย่างทั้งส้ิน จ านวน 400 คน สามารถสรุปลกัษณะขอ้มูลพื้นฐานของกลุ่มตวัอย่างโดย
จ าแนกตามเพศอายอุาชีพรายไดต่้อเดือน สถานภาพ จ านวนสมาชิกในครอบครัว ความถ่ีในการไปซ้ือ
สินคา้จากร้านคา้ปลีกโชห่วยต่อสัปดาห์และค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินคา้ร้านคา้ปลีกโชห่วยต่อคร้ังได้
ดงัน้ี 
 
ตารางที ่4.1  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 168 42.0 
หญิง 232 58.0 
รวม 400 100.00 
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 จากตารางท่ี 4.1 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามเพศพบว่า กลุ่ม
ตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 232 คน คิดเป็นร้อยละ 58.0 รองลงมา เป็นเพศชาย จ านวน  
168 คน คิดเป็นร้อยละ 42.0 
 
ตารางที ่4.2  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามอาย ุ

อาย ุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี 37 9.3 
21 - 29 ปี 83 20.8 
30 - 39ปี 114 28.5 
40 - 49ปี 121 30.3 
50 - 59ปี 41 10.3 
60 ปี ข้ึนไป 4 1.0 
รวม 400 100 

 จากตารางท่ี 4.2 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามอายุ พบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุตั้งแต่ 40 - 49 ปี จ  านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 30.3 
รองลงมา คือกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายุตั้งแต่ 30 - 39 ปี จ  านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.5 ตามดว้ย       
กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุตั้งแต่ 21 - 29 ปี จ  านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.8 ส่วนกลุ่มตวัอยา่งผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนนอ้ยท่ีสุด คือกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ60 ปี ข้ึนไปจ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0  
 
ตารางที ่4.3  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
นกัเรียนนกัศึกษา 42 10.5 
ธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย 144 36.0 
ราชการ / พนกังานบริษทัเอกชน 61 15.3 
เกษตรกร 8 2.0 
รับจา้งทัว่ไป  99 24.8 
ไม่มีอาชีพ (พอ่บา้น/แม่บา้น) 46 11.5 
รวม 400 100.00 
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    จากตารางท่ี 4.3 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามอาชีพ พบว่า      
กลุ่มตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพ ธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย จ านวน 144 คน คิดเป็นร้อย
ละ 36.0 รองลงมา คือกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพรับจา้งทัว่ไป จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.8 ตามดว้ย 
กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพ ราชการ / พนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.3 ส่วนกลุ่ม
ตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถามส่วนนอ้ยท่ีสุด คือกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพ เกษตรกรจ านวน 8 คน คิดเป็น
ร้อยละ 2.0  
 
ตารางที ่4.4  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามรายไดต่้อเดือน 
รายไดต่้อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่ หรือเท่ากบั 5,000 บาท 37 9.3 
5,001 บาท - 10,000 บาท 106 26.5 
10,001 บาท - 15,000 บาท 111 27.8 
15,001 บาท - 20,000 บาท 48 12.0 
20,001 บาท - 25,000 บาท 38 9.5 
25,001 บาทข้ึนไป 60 15.0 
รวม 400 100.00 

 จากตารางท่ี 4.4  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 
พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดต่้อเดือนตั้งแต่ 10,001 บาท - 15,000 บาท 
จ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 27.8 รองลงมา คือกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดต่้อเดือนตั้งแต่ 5,001 บาท - 
10,000 บาท  จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5 ตามดว้ย กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดต่้อเดือนตั้งแต่
25,001 บาทข้ึนไปจ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 ส่วนกลุ่มตัวอย่างผู ้ตอบแบบสอบถาม           
ส่วนน้อยท่ีสุด คือกลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้ต่อเดือนต ่ากว่า หรือเท่ากับ 5,000 บาท จ านวน 37 คน         
คิดเป็นร้อยละ 9.3 
 
 
 
 
 
 



82 

 

ตารางที ่4.5  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามสถานภาพ 
สถานภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
โสด  149 37.3 
สมรส 204 51.0 
หยา่ร้าง/แยกกนัอยู/่หมา้ย 47 11.8 
รวม 400 100.00 

 จากตารางท่ี 4.5  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามสถานภาพ พบว่า 
กลุ่มตวัอย่างผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพ สมรส จ านวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 51.0 
รองลงมา คือกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีสถานภาพ โสด จ านวน 149 คน คิดเป็นร้อยละ 37.3 และกลุ่มตวัอยา่ง
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนนอ้ยท่ีสุด คือกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีสถานภาพหยา่ร้าง/แยกกนัอยู/่หมา้ยจ านวน 47 
คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 
 
ตารางที ่4.6  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามจ านวนสมาชิกในครอบครัว 
จ านวนสมาชิกในครอบครัว จ านวน (คน) ร้อยละ 
1-2 คน 121 30.3 
3-4 คน 155 38.8 
5  คนข้ึนไป 124 31.0 
รวม 400 100.00 

 จากตารางท่ี 4.6  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามจ านวนสมาชิกใน
ครอบครัว พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีจ านวนสมาชิกในครอบครัวตั้งแต่ 3-4 
คน จ านวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 38.8 รองลงมา คือกลุ่มตวัอย่างท่ีมีจ  านวนสมาชิกในครอบครัว
ตั้งแต่ 5  คน   ข้ึนไปจ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.0 และ กลุ่มตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถามส่วน
นอ้ยท่ีสุด คือกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีจ  านวนสมาชิกในครอบครัวตั้งแต่ 1-2 คน จ านวน 121 คน คิดเป็นร้อย
ละ 30.3 จากกลุ่มตวัอยา่งในการวิจยัคร้ังน้ีสามารถสรุปไดว้่า การจ าแนกสมาชิกในครอบครัวทั้ง 3 
กลุ่มมีจ านวนไม่แตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.7  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามความถ่ีในการไปซ้ือสินคา้จาก 
        ร้านคา้ปลีกโชห่วยต่อสัปดาห์ 

ความถ่ีในการไปซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกโชห่วยต่อ
สัปดาห์ 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

1-2 คร้ังต่อสัปดาห์ 118 29.5 
3-4 คร้ังต่อสัปดาห์ 215 53.8 
5  คร้ังต่อสัปดาห์ข้ึนไป 67 16.8 
รวม 400 100.00 

    จากตารางท่ี 4.7 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามตามความถ่ีในการ
ไปซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกโชห่วยต่อสัปดาห์ พบว่า กลุ่มตวัอย่างผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไป
ซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกโชห่วย 3-4 คร้ังต่อสัปดาห์จ านวน 215 คน คิดเป็นร้อยละ 53.8 รองลงมา คือ
กลุ่มตวัอยา่งท่ีไปซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกโชห่วย 1-2 คร้ังต่อสัปดาห์ จ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 
29.5 ส่วนกลุ่มตวัอย่างผูต้อบแบบสอบถามส่วนน้อยท่ีสุด คือกลุ่มตวัอย่างท่ีไปซ้ือสินคา้จากร้านคา้
ปลีกโชห่วย 5  คร้ังต่อสัปดาห์ข้ึนไป จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.8 
 
ตารางที ่4.8  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ร้านคา้  
                     ปลีกโชห่วยต่อคร้ัง 
ค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ร้านคา้ปลีกโชห่วยต่อคร้ัง จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 100 บาท 44 11.0 
101 บาท - 200 บาท 113 28.3 
201 บาท - 300 บาท 118 29.5 
301 บาท - 400 บาท 98 24.5 
401 บาท - 500 บาท 9 2.3 
501 บาทข้ึนไป 18 4.5 
รวม 400 100.00 

    จากตารางท่ี 4.8  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามค่าใชจ่้ายในการซ้ือ
สินคา้ร้านคา้ปลีกโชห่วยต่อคร้ังพบว่า กลุ่มตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีค่าใชจ่้ายในการ
ซ้ือสินคา้ร้านคา้ปลีกโชห่วยตั้งแต่ 201 บาท - 300 บาท ต่อคร้ังจ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 29.5 
รองลงมา คือกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ร้านคา้ปลีกโชห่วยตั้งแต่ 101 บาท - 200 บาท 
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ต่อคร้ังจ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.3 ตามดว้ยพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่
มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ร้านคา้ปลีกโชห่วยตั้งแต่ 301 บาท - 400 บาทจ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 
24.5 ส่วนกลุ่มตวัอย่างผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนน้อยท่ีสุด คือกลุ่มตวัอย่างท่ีมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือ
สินคา้ร้านคา้ปลีกโชห่วยตั้งแต่ 401 บาท - 500 บาทจ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 
 
ตารางที ่4.9  ตารางแสดงจ านวนและร้อยละของลกัษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ 
ลกัษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพศหญิง 232 58.0 
อาย ุ40 - 49ปี 121 30.3 
อาชีพ ธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย 144 36.0 
รายไดต้ั้งแต่ 10,001 บาท - 15,000 บาท ต่อเดือน  111 27.8 
สถานภาพ สมรส 204 51.0 
มีจ  านวนสมาชิกตั้งแต่  3 - 4 คนในครอบครัว 155 38.8 
ไปซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกโชห่วย 3 - 4 คร้ังต่อ
สัปดาห์ 

215 53.8 

ค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ร้านคา้ปลีกโชห่วยตั้งแต่                     
201 - 300 บาท ต่อคร้ัง 

118 29.5 

 จากตารางท่ี 4.9 แสดงการสรุปผลการศึกษาขอ้มูลพื้นฐานเก่ียวกบัลกัษณะส่วนบุคคลของ
ผูต้อบแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างทั้งส้ิน จ านวน 400 คนขา้งต้น พบว่า กลุ่มตวัอย่างผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง มีอายุ 40 - 49 ปี ประกอบอาชีพ ธุรกิจส่วนตวั / คา้ขายมีรายได้
ตั้งแต่ 10,001 บาท - 15,000 บาท ต่อเดือน มีสถานภาพ สมรส มีจ านวนสมาชิกตั้งแต่  3 - 4 คน         
ในครอบครัว ไปซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกโชห่วย 3 - 4 คร้ังต่อสัปดาห์ และ ใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้
ร้านคา้ปลีกโชห่วยตั้งแต่ 201 - 300 บาท ต่อคร้ัง 
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 ส่วนที ่3 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเกีย่วกบัสภาพการแข่งขันทางการตลาด  
 ผูว้ิจยัน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามท่ีอาศยัอยู่ใน
พื้นท่ีกรุงเทพมหานครเก่ียวกบัสภาพการแข่งขนัทางการตลาดของผูป้ระกอบการโชห่วยตามมุมมอง
ของผูบ้ริโภคโดยแสดงค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation SD) การแปลผล และการจดัอนัดบั ดงัน้ี  
 
ตารางที ่4.10   แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย  และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ความคิดเห็นของ  
    ผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบัสภาพการแข่งขนัทางการตลาดของผูป้ระกอบการโชห่วย 

          ดา้นอุปสรรคจากคู่แข่งขนัท่ีเขา้มาใหม่ 
ด้ า น อุ ป ส ร ร ค จ า ก คู่
แข่งขนัท่ีเขา้มาใหม่ 

ระดบัความคิดเห็น  
  
 
 

 
SD 

 
แปลผล อนัดบั 

1 2 3 4 5 
นอ้ย 
ท่ีสุด 

นอ้ย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ท่ีสุด 

1.1 ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่
มีการโฆษณาตาม ส่ือ   
ต่าง ๆ ท าใหลู้กคา้รู้จกั 

1 
(0.3) 

2 
(0.5) 

23 
(5.8) 

187 
(46.8) 

187 
(46.8) 

4.39 0.64 มากท่ีสุด 1 

1.2 ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่
มีการจัดตกแต่งภายใน
ร้านน่าเขา้ไปใชบ้ริการ 

1 
(0.3) 

4 
(1.0) 

31 
(7.8) 

189 
(47.3) 

175 
(43.8) 

4.33 0.68 มากท่ีสุด 2 

1.3 กฎหมายเอ้ืออ านวย
ให้ร้านค้าปลีกสมัยใหม่
เ ปิ ด กิ จ ก า ร ไ ด้ อ ย่ า ง
สะดวก 

3 
(0.8) 

3 
(0.8) 

63 
(15.8) 

61 
(65.3) 

70 
(17.5) 

3.98 0.66 มาก 3 

1.4 ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่
จ าหน่ายสินค้าราคาถูก
กวา่ร้านคา้ปลีกโชห่วย 

4 
(1.0) 

119 
(29.8) 

125 
(31.3) 

14 
(28.5) 

38 
(9.5) 

3.16 0.99 ปานกลาง 5 

1.5 ร้านคา้ปลีกโชห่วย
ให้บริการลูกค้ารวดเร็ว
กวา่ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 

7 
(1.8) 

91 
(22.8) 

145 
(36.3) 

19 
(29.8) 

38 
(9.5) 

3.23 0.96 ปานกลาง 4 

ค่าเฉล่ียความคิดเห็นรวม      3.82 0.43 มาก - 

หมายเหตุ  : ตวัเลขในวงเล็บ () หมายถึง ค่าร้อยละ 
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 จากตารางท่ี 4.10  พบว่า ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามท่ี
อาศัยอยู่ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร เก่ียวกับสภาพการแข่งขันทางการตลาดของผู ้ประกอบการ            
โชห่วย ด้านอุปสรรคจากคู่แข่งขนัท่ีเขา้มาใหม่ มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัมาก มี
ค่าเฉล่ีย 3.82 (SD = 0.43) 
 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ สรุปได้ว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ล าดับความส าคัญกับข้อท่ี       
1.1) ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่มีการโฆษณาตามส่ือต่าง ๆ ท าใหลู้กคา้รู้จกัซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 1 มีค่าเฉล่ียอยู่
ในระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.39 (SD = 0.64) ตามดว้ย ขอ้ 1.2) ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่มี          
การจดัตกแต่งภายในร้านน าเข้าไปใช้บริการซ่ึงจดัเป็นอนัดับท่ี 2 มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากท่ีสุด           
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.33 (SD = 0.68) 
 กฎหมายเอ้ืออ านวยให้ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่เปิดกิจการไดอ้ยา่งสะดวกซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 3 
มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.98 (SD = 0.66) ตามดว้ย ขอ้ 1.4) ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่
จ  าหน่ายสินคา้ราคาถูกกว่าร้านคา้ปลีกโชห่วยซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 4 มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัปานกลาง      
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.23 (SD = 0.66) และสุดทา้ย ขอ้ 1.5) ร้านคา้ปลีกโชห่วยให้บริการลูกคา้รวดเร็วกวา่
ร้านค้าปลีกสมยัใหม่ซ่ึงจดัเป็นอนัดับท่ี 5 มีค่าเฉลียอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.16        
(SD = 0.99) ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.11  แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ความคิดเห็นของผูต้อบ
แบบสอบถาม เ ก่ี ยวกับสภาพการแข่ งขันทางการตลาดของผู ้ประกอบการ                                 
โชห่วยตามมุมมองของผูบ้ริโภค  ดา้นอ านาจต่อรองของผูซ้ื้อ 

ดา้นอ านาจต่อรองของผูซ้ื้อ ระดบัความคิดเห็น  

  
 
 

 
SD 

 
แปลผล อนัดบั 

1 2 3 4 5 
นอ้ย 
ท่ีสุด 

นอ้ย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ท่ีสุด 

2.1 ร้านค้ามีมากข้ึนท าให้ลูกค้ามี
โอกาสเลือกร้านท่ีให้บริการดีท่ีสุด 

2 
(0.5) 

5 
(1.3) 

24 
(6.0) 

266 
(66.5) 

103 
(25.8) 

4.16 0.62 มาก 1 

2.2 ร้านค้ามีมากข้ึนท าให้ลูกค้ามี
โอกาสเลือกร้านท่ีจ าหน่ายสินคา้ท่ีมี
ตรายีห่้อท่ีลูกคา้เห็นวา่มีคุณภาพ 

34 
(8.5) 

10 
(2.5) 

20 
(5.0) 

242 
(60.5) 

94 
(23.5) 

3.88 1.07 มาก 4 

2.3 ร้านค้ามีมากข้ึน ท าให้ ลูกค้ามี
โอกาสเลือกร้านท่ีจ าหน่ายสินคา้ราคา
ถูกกวา่ 

0 
(0.0) 

3 
(0.8) 

78 
(19.5) 

209 
(52.3) 

110 
(27.5) 

4.07 0.70 มาก 2 

2.4 ลูกค้าสามารถต่อรองราคาสินค้า
จากร้านค้าปลีกโชห่วยได้มากกว่า
ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 

6 
(1.5) 

22 
(5.5) 

70 
(17.5) 

202 
(50.5) 

100 
(25.0) 

3.92 0.88 มาก 3 

ค่าเฉล่ียความคิดเห็นรวม  4.01 0.47 มาก - 

หมายเหตุ :  ตวัเลขในวงเล็บ () หมายถึง ค่าร้อยละ 
 จากตารางท่ี  4.11  พบวา่ ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามท่ี
อาศัยอยู่ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร เก่ียวกับสภาพการแข่งขันทางการตลาดของผู ้ประกอบการ            
โชห่วยตามมุมมองของผูบ้ริโภค ดา้นอ านาจต่อรองของผูซ้ื้อ มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นโดยรวมอยู่ใน
ระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 4.01 (SD = 0.47) 
 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ สรุปได้ว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ล าดับความส าคัญกับข้อท่ี       
2.1) ร้านคา้มีมากข้ึนท าใหลู้กคา้มีโอกาสเลือกร้านท่ีให้บริการดีท่ีสุดซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 1 มีค่าเฉล่ียอยู่
ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.16 (SD = 0.62) ตามดว้ย ขอ้ 2.3) ร้านคา้มีมากข้ึน ท าให้ลูกคา้มี
โอกาสเลือกร้านท่ีจ าหน่ายสินคา้ราคาถูกกวา่ซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 2 มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.07 (SD = 0.70) ตามดว้ยขอ้ 2.4) ลูกคา้สามารถต่อรองราคาสินคา้จากร้านคา้ปลีกโชห่วย    
ไดม้ากกวา่ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 3 มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.92               
(SD = 0.88) และสุดทา้ยขอ้ท่ี 2.2) ร้านคา้มีมากข้ึนท าให้ลูกคา้มีโอกาสเลือกร้านท่ีจ าหน่ายสินคา้ท่ีมี
ตรายี่ห้อท่ีลูกคา้เห็นวา่มีคุณภาพซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 4 มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.88 
(SD = 1.07)  
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ตารางที ่4.12  แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย  และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ความคิดเห็นของ 
ผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกับสภาพการแข่งขันทางการตลาดของผู ้ประกอบการ           
โชห่วยตามมุมมองของผูบ้ริโภค  ดา้นอุปสรรคจากสินคา้หรือบริการท่ีใชท้ดแทนกนัได ้

ด้านอุปสรรคจากสินค้าห รือ
บริการท่ีใชท้ดแทนกนัได ้

ระดบัความคิดเห็น  

  
 
 

 
SD 

 
แปลผล อนัดบั 1 2 3 4 5 

นอ้ย 
ท่ีสุด 

นอ้ย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ท่ีสุด 

3.1 จะซ้ือสินคา้จากร้านคา้ 
ปลีกสมยัใหม่แทนร้านคา้ปลีก                        
โชห่วย หากสินคา้ภายในร้านคา้
ปลีกสมยัใหม่ราคาถูกกวา่ 

2 
(0.5) 

51 
(12.8) 

49 
(12.3) 

169 
(42.3) 

129 
(32.3) 

3.93 1.00 มาก 3 

3.2 บรรยากาศภายในร้านคา้ปลีก
สมัยใหม่มีความดึงดูดใจลูกค้า
มากกวา่ร้านคา้ปลีกโชห่วย 

0 
(0.0) 

5 
(1.3) 

73 
(18.3) 

195 
(48.8) 

127 
(31.8) 

4.11 0.73 มาก 2 

3.3 จะซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีก
สมยัใหม่แทนร้านคา้ปลีก                   
โชห่วยหากสินคา้ภายในร้านคา้
ปลีกสมยัใหม่สะอาด สวยงาม 
เป็นระเบียบ มากกวา่ 

0 
(0.0) 

3 
(0.8) 

81 
(20.3) 

185 
(46.3) 

131 
(32.8) 

4.11 0.74 มาก 1 

3.4  จะซ้ือสินคา้ท่ีมีตรายี่ห้อของ
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ เพราะ มี
คุณภาพท่ีทัดเทียมกับตราสินค้า
โดยทั่วไปแต่ราคาถูกกว่าร้านคา้
ปลีกโชห่วย 

38 
(9.5) 

22 
(5.5) 

123 
(30.8) 

177 
(44.3) 

40 
(10.0) 

3.40 1.06 ปาน
กลาง 

4 

ค่าเฉล่ียความคิดเห็นรวม  3.82 0.43 มาก - 

หมายเหตุ  :  ตวัเลขในวงเล็บ () หมายถึง ค่าร้อยละ 
 จากตารางท่ี 4.12  พบว่า ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามท่ี
อาศัยอยู่ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร เก่ียวกับสภาพการแข่งขันทางการตลาดของผู ้ประกอบการ            
โชห่วยตามมุมมองของผูบ้ริโภค ด้านอุปสรรคจากสินคา้หรือบริการท่ีใช้ทดแทนกนัได้ มีค่าเฉล่ีย
ความคิดเห็นโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 3.82 (SD = 0.43) 
 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ สรุปไดว้่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ล าดบัความส าคญักบัขอ้ท่ี 3.3    
จะซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่แทนร้านคา้ปลีกโชห่วย หากสินคา้ภายในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่
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สะอาด สวยงาม เป็นระเบียบ มากกวา่ซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 1 มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.11 (SD = 0.74) ตามดว้ย ขอ้ 3.2 บรรยากาศภายในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่มีความดึงดูดใจลูกคา้
มากกว่าร้านค้าปลีกโชห่วยซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 2 มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.11       
(SD = 0.73) ตามดว้ยขอ้ 3.1 จะซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่แทนร้านคา้ปลีกโชห่วย หากสินคา้
ภายในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ราคาถูกกว่าซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 3 มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.93 (SD = 1.00) และสุดทา้ยขอ้ท่ี 3.4 จะซ้ือสินคา้ท่ีมีตรายี่ห้อของร้านคา้ปลีกสมยัใหม่เพราะ
มีคุณภาพท่ีทดัเทียมกบัตราสินคา้โดยทัว่ไปแต่ราคาถูกกว่าร้านคา้ปลีกโชห่วย ซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 4     
มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.40 (SD = 1.06)  
 
ตารางที ่4.13    แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย  และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ความคิดเห็นของ 
                         ผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบัสภาพการแข่งขนัทางการตลาดของผูป้ระกอบการโชห่วย 

ตามมุมมองของผูบ้ริโภค  ดา้นระดบัการแข่งขนักบัธุรกิจเดิม 
ดา้นระดบัการแข่งขนักบัธุรกิจเดิม ระดบัความคิดเห็น  

  
 
 

 
SD 

 
แปลผล อนัดบั 1 2 3 4 5 

นอ้ย 
ท่ีสุด 

นอ้ย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ท่ีสุด 

4.1 ร้านคา้ปลีกโชห่วยท่ีเปิดกิจการ
มาก่อน มกัจะมีลูกคา้ประจ า 

0 
(0.0) 

3 
(0.8) 

33 
(8.3) 

227 
(56.8) 

137 
(34.3) 

4.25 0.63 มาก
ท่ีสุด 

1 

4.2  ร้านคา้ปลีกโชห่วยท่ีเปิดกิจการ
มาก่อน มักจะทราบความต้องการ
ของลูกคา้ในท้องถ่ินนั้น ๆ มากกว่า
ร้านคา้ปลีก     โชห่วยท่ีเปิดกิจการที
หลงั 

0 
(0.0) 

5 
(1.3) 

40 
(10.0) 

225 
(56.3) 

130 
(32.5) 

4.20 0.66 มาก 2 

4.3 ร้านคา้ปลีกโชห่วยท่ีเปิดกิจการ
มาก่อน จะมีความช านาญในการ
ให้บริการมากกว่าร้านค้าปลีกโช
ห่วยท่ีเปิดกิจการทีหลงั 

3 
(0.8) 

8 
(2.0) 

51 
(12.8) 

274 
(68.5) 

64 
(16.0) 

3.97 0.66 มาก 3 

ค่าเฉล่ียความคิดเห็นรวม      4.14 0.46 มาก - 

หมายเหตุ ตวัเลขในวงเล็บ () หมายถึง ค่าร้อยละ 
 จากตารางท่ี 4.13  พบว่า ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามท่ี
อาศัยอยู่ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร เก่ียวกับสภาพการแข่งขันทางการตลาดของผู ้ประกอบการ           
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โชห่วยตามมุมมองของผูบ้ริโภค ดา้นระดบัการแข่งขนักบัธุรกิจเดิม มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นโดยรวมอยู่
ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย4.14 (SD = 0.46) 
 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ สรุปได้ว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ล าดับความส าคัญกับข้อท่ี       
4.1) ร้านคา้ปลีกโชห่วยท่ีเปิดกิจการมาก่อนมกัจะมีลูกคา้ประจ าซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 1 มีค่าเฉล่ียอยูใ่น
ระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.25 (SD = 0.63) ตามดว้ย ขอ้ 4.2) ร้านคา้ปลีกโชห่วยท่ีเปิดกิจการมา
ก่อน มกัจะทราบความตอ้งการของลูกคา้ในทอ้งถ่ินนั้น ๆ มากกวา่ร้านคา้ปลีกโชห่วยท่ีเปิดกิจการที
หลงัซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 2 มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.20 (SD = 0.66) และขอ้สุดทา้ย 
ขอ้ 4.3) ร้านคา้ปลีกโชห่วยท่ีเปิดกิจการมาก่อน จะมีความช านาญในการใหบ้ริการมากกวา่ร้านคา้ปลีก
โชห่วยท่ีเปิดกิจการทีหลังซ่ึงจดัเป็นอันดับท่ี 3 มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.97         
(SD = 0.66) ตามล าดบั 
 ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดของ
ร้านค้าปลีกแบบโชห่วย   ผู ้วิจ ัยได้น าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นของของผู ้ตอบ
แบบสอบถามท่ีอาศยัอยู่ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร เก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของ
ร้านคา้ปลีกแบบโชห่วย โดยแสดงค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation SD) การแปลผล และการจดัอนัดบั โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
 
ตารางที ่4.14   แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย  และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ความคิดเห็น 
                        ของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบักลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีก 
                        ประเภทโชห่วย ดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นสินคา้  
กลยุทธ์การปรับตัวด้าน
สินคา้ (Product) 

ระดบัความคิดเห็น  

  
 
 

 
SD 

 
แปลผล อนัดบั 1 2 3 4 5 

นอ้ย 
ท่ีสุด 

นอ้ย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ท่ีสุด 

1.1 ร้านค้าปลีกโชห่วย
ควรมีสินค้าให้เลือกซ้ือ 
หลายระดบัราคา  

0 
(0.0) 

2 
(0.5) 

110 
(27.5) 

146 
(36.5) 

142 
(35.5) 

4.07 0.80 มาก 5 

1.2 ร้านค้าปลีกโชห่วย
ควรจ าหน่ายสินค้าท่ี มี
คุณภาพ 

0 
(0.0) 

3 
(0.8) 

31 
(7.8) 

190 
(47.5) 

176 
(44.0) 

4.35 0.65 มากท่ีสุด 1 
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ตารางที ่4.14 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย  และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ความคิดเห็นของผูต้อบ
แบบสอบถามเก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกแบบโชห่วย 
ดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นสินคา้ (ต่อ) 

กลยุทธ์การปรับตัวด้าน
สินคา้ (Product) 

ระดบัความคิดเห็น  

  
 
 

 
SD 

 
แปลผล อนัดบั 1 2 3 4 5 

นอ้ย 
ท่ีสุด 

นอ้ย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ท่ีสุด 

1.3 ร้านค้าปลีกโชห่วย
ควรจ าห น่ า ย สินค้า ท่ี
ไ ด้ รั บ ก า ร รั บ ร อ ง
มาตรฐานจากรัฐบาล 

1 
(0.3) 

10 
(2.5) 

71 
(17.8) 

139 
(34.8) 

179 
(44.8) 

4.21 0.84 มากท่ีสุด 2 

1.4 ร้านค้าปลีกโชห่วย
ควรมีสินค้าให้เลือกซ้ือ
หลายรายการ 

0 
(0.0) 

10 
(2.5) 

86 
(21.5) 

215 
(53.8) 

89 
(22.3) 

3.96 0.73 มาก 7 

1.5 ร้านค้าปลีกโชห่วย
ควรดูแลสินค้าภายใน
ร้านใหส้ะอาดอยูเ่สมอ 

0 
(0.0) 

6 
(1.5) 

70 
(17.5) 

203 
(50.8) 

121 
(30.3) 

4.10 0.73 มาก 3 

1.6 ร้านค้าปลีกโชห่วย
ควรมีสินค้าให้เลือกซ้ือ
หลายขนาด 

3 
(0.8) 

4 
(1.0) 

77 
(19.3) 

228 
(57.0) 

88 
(22.0) 

3.99 0.72 มาก 6 

1.7 ร้านค้าปลีกโชห่วย
ค ว ร จั ด สิ น ค้ า เ ป็ น
หมวดหมู่ ให้ลูกคา้เลือก
สินคา้ไดง่้าย 

0 
(0.0) 

6 
(1.5) 

81 
(20.3) 

186 
(46.5) 

127 
(31.8) 

4.09 0.76 มาก 4 

1.8 ร้านคา้ปลีกโชห่วย
ควรใชถุ้งใส่สินคา้ท่ีมีช่ือ
และสญัลกัษณ์ของร้าน 

7 
(1.8) 

74 
(18.5) 

126 
(31.5) 

119 
(29.8) 

74 
(18.5) 

3.45 1.05 ปานกลาง 8 

ค่าเฉล่ียความคิดเห็นรวม      4.23 0.57 มากท่ีสุด - 

หมายเหตุ : ตวัเลขในวงเล็บ () หมายถึง ค่าร้อยละ 
 จากตารางท่ี 4.14 พบวา่ ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามท่ีอาศยั
อยูใ่นพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร เก่ียวกบักลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย 
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ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นสินคา้ มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 4.03     
(SD = 0.51) 
 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ สรุปได้ว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ล าดับความส าคัญกับข้อท่ี        
1.2) ร้านคา้ปลีกโชห่วยควรจ าหน่ายสินคา้ท่ีมีคุณภาพซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 1 มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก
ท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.35 (SD = 0.65) ตามดว้ย ขอ้ 1.3) ร้านคา้ปลีกโชห่วยควรจ าหน่ายสินคา้ท่ี
ไดรั้บการรับรองมาตรฐานจากรัฐบาลซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 2 มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.21 (SD = 0.84) ตามดว้ย ขอ้ 1.5) ร้านคา้ปลีกโชห่วยควรดูแลสินคา้ภายในร้านให้สะอาดอยู่
เสมอซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 3 มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.10 (SD = 0.73) ตามดว้ย         
ขอ้ 1.7) ร้านคา้ปลีกโชห่วยควรจดัสินคา้เป็นหมวดหมู่ ใหลู้กคา้เลือกสินคา้ไดง่้ายซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 4 
มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.09 (SD = 0.76) ตามดว้ย ขอ้ 1.1) ร้านคา้ปลีกโชห่วยควร
มีสินคา้ให้เลือกซ้ือ หลายระดบัราคาซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 5 มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.07 (SD = 0.80) ตามดว้ย ขอ้ 1.6) ร้านคา้ปลีกโชห่วยควรมีสินคา้ให้เลือกซ้ือหลายขนาดซ่ึงจดัเป็น
อนัดบัท่ี 6 มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.99 (SD = 0.72) ตามดว้ย ขอ้ 1.4) ร้านคา้ปลีก
โชห่วยควรมีสินคา้ให้เลือกซ้ือหลายรายการซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 7 มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.96 (SD = 0.73) สุดทา้ย ขอ้ 1.8) ร้านคา้ปลีกโชห่วยควรใชถุ้งใส่สินคา้ท่ีมีช่ือและสัญลกัษณ์
ของร้านซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 8 มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.45 (SD = 1.05) ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.15  แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ( ) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ความคิดเห็นของ

ผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกแบบ      
โชห่วย ดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นราคา  

ก ล ยุ ท ธ์ ก า ร ป รั บ ตั ว              
ดา้นราคา 

ระดบัความคิดเห็น  

  
 
 

 
SD 

 
แปลผล อนัดบั 1 2 3 4 5 

นอ้ย 
ท่ีสุด 

นอ้ย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ท่ีสุด 

2.1 ร้านคา้ปลีกโชห่วยตอ้ง
ติดป้ายราคาสินค้าอย่าง
ชดัเจน  

0 
(0.0) 

4 
(1.0) 

33 
(8.3) 

117 
(29.3) 

246 
(61.5) 

4.51 0.69 มากทีสุด 1 

2.2 ร้านคา้ปลีกโชห่วยควร
จ าหน่ายสินค้าในราคาท่ี
เท่าเทียมกบัคู่แข่งขนั 

0 
(0.0) 

6 
(1.5) 

48 
(12.0) 

116 
(29.0) 

230 
(57.5) 

4.43 0.76 มากทีสุด 2 



93 

 

ตารางที ่4.15  แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ความคิดเห็นของผูต้อบ
แบบสอบถามเก่ียวกบักลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกแบบ      โชห่วย 
ดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นราคา (ต่อ) 

กลยุทธ์การปรับตัวด้าน
ราคา 

ระดบัความคิดเห็น  

  
 
 

 
SD 

 
แปลผล อนัดบั 1 2 3 4 5 

นอ้ย 
ท่ีสุด 

นอ้ย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ท่ีสุด 

2.3 ร้านค้าปลีกโชห่วย
ควรจ าหน่ายสินค้าเป็น
เงินเช่ือให้แก่ลูกค้าท่ีมี
ความน่าเช่ือถือ 

25 
(6.3) 

12 
(3.0) 

81 
(20.3) 

164 
(41.0) 

118 
(29.5) 

3.85 1.08 มาก 4 

2.4 ร้านคา้ปลีกโชห่วย
ควรจ าหน่ายสินค้าใน
ราคา ท่ีแสดงตามป้าย
บอกราคา 

2 
(0.5) 

15 
(3.8) 

94 
(23.5) 

102 
(25.5) 

187 
(46.8) 

4.14 0.94 มาก 3 

ค่าเฉล่ียความคิดเห็นรวม  4.23 0.57 มากท่ีสุด - 

หมายเหตุ ตวัเลขในวงเล็บ () หมายถึง ค่าร้อยละ 
    จากตารางท่ี 4.15  พบว่า ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามท่ี
อาศยัอยู่ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร เก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกแบบ              
โชห่วย ด้านกลยุทธ์การปรับตวัด้านราคามีค่าเฉล่ียความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด มี
ค่าเฉล่ีย4.23 (SD = 0.57) 
 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ สรุปได้ว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ล าดับความส าคัญกับข้อท่ี       
2.1) ร้านคา้ปลีกโชห่วยตอ้งติดป้ายราคาสินคา้อยา่งชดัเจน ซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 1 มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบั
มากท่ีสุดมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.51 (SD = 0.69) ตามดว้ย ขอ้ 2.2) ร้านคา้ปลีกโชห่วยควรจ าหน่ายสินคา้ใน
ราคาท่ีเท่าเทียมกบัคู่แข่งขนัซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 2 มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.43 
(SD = 0.76) ตามดว้ย ขอ้ 2.4) ร้านคา้ปลีกโชห่วยควรจ าหน่ายสินคา้ในราคาท่ีแสดงตามป้ายบอกราคา
ซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 3 มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.14 (SD = 0.94) และสุดทา้ย ขอ้ 2.3) 
ร้านคา้ปลีกโชห่วยควรจ าหน่ายสินคา้เป็นเงินเช่ือให้แก่ลูกคา้ท่ีมีความน่าเช่ือถือซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 4    
มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.85 (SD = 1.08) ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.16  แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย  และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ความคิดเห็นของ
ผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกแบบ      
โชห่วย ดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  

ดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย  

ระดบัความคิดเห็น  

  
 
 

 
SD 

 

แปล
ผล 

อนัดบั 1 2 3 4 5 
นอ้ย 
ท่ีสุด 

นอ้ย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ท่ีสุด 

3.1 ท าเลท่ีตั้งของร้านคา้ปลีก
โชห่วยมีเสน้ทางจราจรหลาย
เสน้ทาง 

0 
(0.0) 

2 
(0.5) 

33 
(8.3) 

153 
(38.3) 

212 
(53.0) 

4.44 0.66 มาก
ท่ีสุด 

1 

3.2 ท าเลท่ีตั้งของร้านคา้ปลีก
โชห่วยต้องสามารถเข้าถึง
อยา่งสะดวก  

2 
(0.5) 

25 
(6.3) 

201 
(50.3) 

172 
(43.0) 

2 
(0.5) 

4.35 0.64 มาก
ท่ีสุด 

2 

3.3 ท าเลท่ีตั้งของร้านคา้ปลีก
โชห่วยควรตั้ งอยู่ในแหล่ง
ชุมชน 

5 
(1.3) 

3 
(0.8) 

105 
(26.3) 

198 
(49.5) 

89 
(22.3) 

3.91 0.79 มาก 3 

3.4 บริเวณร้านคา้ปลีก       โช
ห่วยควรมีท่ีจอดรถกวา้งขวาง
สะดวกสบาย  

5 
(1.3) 

20 
(5.0) 

137 
(34.3) 

180 
(45.0) 

58 
(14.5) 

3.67 0.83 มาก 4 

3.5 ร้านคา้ปลีกโชห่วยควร
เ ปิ ด ให้ บ ริ ก า ร ตลอด  24 
ชัว่โมง 

9 
(2.3) 

52 
(13.0) 

221 
(55.3) 

9 
(19.8) 

39 
(9.8) 

3.22 0.87 ปาน
กลาง 

5 

ค่าเฉล่ียความคิดเห็นรวม  3.92 0.49 มาก - 

หมายเหตุ  :  ตวัเลขในวงเล็บ () หมายถึง ค่าร้อยละ 
 จากตารางท่ี 4.16  พบว่า ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามท่ี
อาศยัอยู่ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร เก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกแบบ       
โชห่วย ด้านกลยุทธ์การปรับตวัด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นโดยรวมอยู่ใน
ระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย  3.92 (SD = 0.49) 
 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ สรุปไดว้่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ล าดบัความส าคญักบัขอ้ท่ี 3.1) 
ท าเลท่ีตั้งของร้านคา้ปลีกโชห่วยมีเส้นทางจราจรหลายเส้นทางจดัเป็นอนัดบัท่ี 1 มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบั
มากท่ีสุดมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.44 (SD = 0.66) ตามดว้ย ขอ้ 3.2) ท าเลท่ีตั้งของร้านคา้ปลีกโชห่วยตอ้ง
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สามารถเขา้ถึงอยา่งสะดวกซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 2 มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.35 
(SD = 0.64) ตามดว้ย ขอ้ 3.3) ท าเลท่ีตั้งของร้านคา้ปลีกโชห่วยควรตั้งอยูใ่นแหล่งชุมชนซ่ึงจดัเป็น
อนัดบัท่ี 3 มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.91 (SD = 0.79) ตามดว้ย ขอ้ 3.4) บริเวณร้านคา้ปลีก
โชห่วยควรมีท่ีจอดรถกวา้งขวางสะดวกสบาย ซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 4 มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.67 (SD = 0.83) และสุดทา้ย ขอ้ 3.5) ร้านคา้ปลีกโชห่วยควรเปิดให้บริการตลอด 24 ชัว่โมง
ซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 5 มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.22 (SD = 0.87) ตามล าดบั 
 
ตารางที ่4.17  แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ความคิดเห็นของผูต้อบ

แบบสอบถามเก่ียวกบักลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกแบบ      โชห่วย 
ดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นการส่งเสริมทางการตลาด  

ดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นการ
ส่งเสริมทางการตลาด  

ระดบัความคิดเห็น  

  
 
 

 
SD 

 

แปล
ผล 

อนั
ดบั 

1 2 3 4 5 
นอ้ย 
ท่ีสุด 

นอ้ย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ท่ีสุด 

4.1ร้านค้าปลีกโชห่วยควรให้
ส่วนลดแก่ลูกคา้ท่ีซ้ือประจ า หรือ
ซ้ือในปริมาณมาก  

3 
(0.8) 

6 
(1.5) 

86 
(21.5) 

225 
(56.3) 

80 
(20.0) 

3.93 0.73 มาก 2 

4.2  ร้านคา้ปลีกโชห่วยควรติด
ป้ายโฆษณาช่ือร้านท่ีสะดุดตา 

5 
(1.3) 

10 
(2.5) 

62 
(15.5) 

226 
(56.5) 

97 
(24.3) 

4.00 0.78 มาก 1 

4.3  ร้านคา้ปลีกโชห่วยควรจดั
กิจกรรมการส่งเสริมการขาย เช่น
การลด แลก แจก แถม 

9 
(2.3) 

23 
(5.8) 

105 
(26.3) 

225 
(56.3) 

38 
(9.5) 

3.65 0.82 มาก 3 

4. 4 ร้ านค้าป ลี กโช ห่ วยคว ร
โฆษณาช่ือร้านตามส่ือต่าง ๆ เช่น 
แผน่พบั ใบปลิว ฯลฯ 

49 
(12.3) 

52 
(13.0) 

76 
(19.0) 

192 
(48.0) 

31 
(7.8) 

3.26 1.16 ปาน
กลาง 

4 

ค่าเฉล่ียความคิดเห็นรวม  3.71 0.61 มาก - 

หมายเหตุ : ตวัเลขในวงเล็บ () หมายถึง ค่าร้อยละ 
 จากตารางท่ี 4.17  พบว่า ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามท่ี
อาศยัอยู่ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร เก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกแบบ      
โชห่วย ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นการส่งเสริมทางการตลาด มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นโดยรวมอยูใ่น
ระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 3.71 (SD = 0.61) 
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 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ สรุปได้ว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ล าดับความส าคัญกับข้อท่ี      
4.2) ร้านคา้ปลีกโชห่วย  ควรติดป้ายโฆษณาช่ือร้านท่ีสะดุดตาซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 1 มีค่าเฉล่ียอยู่ใน
ระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.00 (SD = 0.78) ตามดว้ย ขอ้ 4.1) ร้านคา้ปลีกโชห่วย  ควรให้ส่วนลดแก่
ลูกคา้ท่ีซ้ือประจ า หรือซ้ือในปริมาณมากซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 2 มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.93 (SD = 0.73) ตามดว้ย ขอ้ 4.3) ร้านคา้ปลีกโชห่วย  ควรจดักิจกรรมการส่งเสริมการขาย 
เช่นการลด แลก แจก แถมซ่ึงจดัเป็นอันดับท่ี 3 มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.65        
(SD = 0.82) และสุดทา้ย ตามดว้ย ขอ้ 4.4) ร้านคา้ปลีกโชห่วยควรโฆษณาช่ือร้านตามส่ือต่าง ๆ เช่น 
แผ่นพบั ใบปลิว ฯลฯซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 4 มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.26       
(SD = 1.16) ตามล าดบั 
 
ตารางที ่4.18  แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย  และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ความคิดเห็นของ 
                       ผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบักลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีก 
                       ประเภทโชห่วย ดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นการใหบ้ริการ  
ดา้นกลยทุธ์การปรับตวั
ดา้นการใหบ้ริการ 

ระดบัความคิดเห็น  

  
 
 

 
SD 

 
แปลผล อนัดบั 1 2 3 4 5 

นอ้ย 
ท่ีสุด 

นอ้ย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ท่ีสุด 

5.1 พนักงานขายใน
ร้านค้าปลีกโชห่วยต้อง
ใหบ้ริการลูกคา้ดว้ยความ
รวดเร็ว คล่องแคล่ว 

0 
(0.0) 

4 
(1.0) 

53 
(13.3) 

162 
(40.5) 

181 
(45.3) 

4.30 0.73 มากท่ีสุด 4 

5.2 พนักงานขายใน
ร้านค้าปลีกโชห่วยต้อง
แต่งกายสุภาพ สะอาด 
และเหมาะสม 

0 
(0.0) 

2 
(0.5) 

97 
(24.3) 

184 
(46.0) 

117 
(29. 
3) 

4.04 0.74 มาก 6 

5.3 พนักงานขายใน
ร้านค้าปลีกโชห่วยต้อง
ใหบ้ริการดว้ยรอยยิม้และ
ใบหนา้ท่ีแจ่มใส  

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

31 
(7.8) 

125 
(31.3) 

244 
(61.0) 

4.53 0.64 มากท่ีสุด 3 
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ตารางที ่4.18  แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย  และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ความคิดเห็นของ 
                       ผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบักลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีก 
                       แบบโชห่วย ดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นการใหบ้ริการ (ต่อ) 
ดา้นกลยทุธ์การปรับตวั
ดา้นบุคลากร (People or 
Customer Services) 

ระดบัความคิดเห็น  

  
 
 

 
SD 

 
แปลผล อนัดบั 1 2 3 4 5 

นอ้ย 
ท่ีสุด 

นอ้ย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ท่ีสุด 

5.4 เม่ือมีความผดิพลาด
เกิดข้ึนเก่ียวกบัสินคา้
เจา้ของกิจการควรแกไ้ข
ใหลู้กคา้ไดท้นัที  

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

20 
(5.0) 

141 
(35.3) 

239 
(59.8) 

4.55 0.59 มากท่ีสุด 2 

5.5 พนกังานขายใน
ร้านคา้ปลีกโชห่วยตอ้ง
ใหค้วามส าคญักบัลูกคา้
ทุกคนเท่าเทียมกนั 

0 
(0.0) 

9 
(2.3) 

20 
(5.0) 

109 
(27.3) 

262 
(65.5) 

4.56 0.69 มากท่ีสุด 1 

5.6 พนกังานขายใน
ร้านคา้ปลีกโชห่วยตอ้ง
ใหข้อ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ท่ี
ถูกตอ้งแก่ลูกคา้ 

2 
(0.5) 

54 
(13.5) 

192 
(48.0) 

152 
(38.0) 

2 
(0.5) 

4.23 0.71 มากท่ีสุด 5 

5.7 พนกังานขายตอ้ง
พยายามจดจ าความ
ตอ้งการของลูกคา้แต่ละ
คนใหไ้ดม้ากท่ีสุด 

0 
(0.0) 

6 
(1.5) 

132 
(33.0) 

180 
(45.0) 

82 
(20.5) 

3.85 0.76 มาก 7 

ค่าเฉล่ียความคิดเห็นรวม  4.29 0.47 มากท่ีสุด - 

หมายเหตุ :  ตวัเลขในวงเล็บ () หมายถึง ค่าร้อยละ 
    จากตารางท่ี 4.18 พบว่า ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม         

ท่ีอาศยัอยู่ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร เก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกแบบ    
โชห่วย ดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นการใหบ้ริการ มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นโดยรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด            
มีค่าเฉล่ีย 4.29 (SD = 0.47) 
 เ ม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า  ผู ้ตอบแบบสอบถามให้ล าดับความส าคัญกับข้อท่ี             
5.5) พนกังานขายในร้านคา้ปลีกโชห่วยตอ้งให้ความส าคญักบัลูกคา้ทุกคนเท่าเทียมกนัซ่ึงจดัเป็น
อนัดบัท่ี 1 มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.56 (SD = 0.69) ตามดว้ย ขอ้ 5.4)  เม่ือมี
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ความผิดพลาดเกิดข้ึนเก่ียวกบัสินคา้เจา้ของกิจการควรแกไ้ขให้ลูกคา้ได้ทนัทีซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 2       
มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.55 (SD = 0.59) ตามดว้ย ขอ้ 5.3) พนกังานขายใน
ร้านคา้ปลีกโชห่วยตอ้งใหบ้ริการดว้ยรอยยิม้และใบหนา้ท่ีแจ่มใส ซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 3 มีค่าเฉล่ียอยูใ่น
ระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.53 (SD = 0.64) ตามดว้ย ขอ้ 5.1) พนกังานขายในร้านคา้ปลีก        
โชห่วยตอ้งให้บริการลูกคา้ดว้ยความรวดเร็ว คล่องแคล่วซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 4 มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบั
มากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.30 (SD = 0.73) ตามดว้ย ขอ้ 5.6) พนกังานขายในร้านคา้ปลีกโชห่วยตอ้ง
ใหข้อ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ท่ีถูกตอ้งแก่ลูกคา้ซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 5 มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.23 (SD = 0.71) ตามดว้ย ขอ้ 5.2) พนกังานขายในร้านคา้ปลีกโชห่วยตอ้งแต่งกายสุภาพ 
สะอาด และเหมาะสมซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 6 มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.04 (SD = 
0.74) และสุดทา้ย ตามดว้ย ขอ้ 5.7) พนกังานขายตอ้งพยายามจดจ าความตอ้งการของลูกคา้แต่ละคน
ให้ไดม้ากท่ีสุดซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 7 มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.85 (SD = 0.76) 
ตามล าดบั 

 
ตารางที ่4.19  แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ความคิดเห็นของ 
                       ผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบักลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีก 
                       แบบโชห่วย ดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นการน าเสนอ 
ดา้นกลยทุธ์การปรับตวั
ดา้นการน าเสนอ  

ระดบัความคิดเห็น  

  
 
 

 
SD 

 
แปลผล อนัดบั 1 2 3 4 5 

นอ้ย 
ท่ีสุด 

นอ้ย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ท่ีสุด 

6.1 การจดัวางสินคา้ควร
จดัใหลู้กคา้สามารถเลือก
สินคา้ไดส้ะดวก 

0 
(0.0) 

9 
(2.3) 

11 
(2.8) 

216 
(54.0) 

164 
(41.0) 

4.34 0.64 มากท่ีสุด 1 

6.2 ควรมีการน า เสนอ
สิน ค้ า ท่ี จั ด ว า ง อ ย่ า ง
สะดุดตา  

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

45 
(11.3) 

187 
(46.8) 

168 
(42.0) 

4.31 0.66 มากท่ีสุด 3 

6.3 ควรมีการตกแต่งหนา้
ร้านไดอ้ยา่งน่าสนใจและ
ดึงดูดใหใ้ชบ้ริการ 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

33 
(8.3) 

204 
(51.0) 

163 
(40.8) 

4.33 0.62 มากท่ีสุด 2 
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ตารางที ่4.19  แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ( ) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) ความคิดเห็นของ 
                       ผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบักลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีก 
                       แบบโชห่วย ดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นการน าเสนอ (ต่อ) 
ดา้นกลยทุธ์การปรับตวั
ดา้นการน าเสนอ  

ระดบัความคิดเห็น  

  
 
 

 
SD 

 
แปลผล อนัดบั 1 2 3 4 5 

นอ้ย 
ท่ีสุด 

นอ้ย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ท่ีสุด 

6 .4 ควรมีการแบ่งกลุ่ม
สินคา้แต่ละประเภทอยา่ง
ชดัเจน 

0 
(0.0) 

5 
(1.3) 

49 
(12.3) 

184 
(46.0) 

162 
(40.5) 

4.26 0.72 มากท่ีสุด 4 

6.5 ควรมีการกล่าวถึง
สินคา้ไดอ้ยา่งน่าสนใจ 

0(0.0) 11 
(2.8) 

74 
(18.5) 

195 
(48.8) 

120 
(30.0) 

4.06 0.77 มาก 5 

ค่าเฉล่ียความคิดเห็นรวม      4.26 0.55 มากท่ีสุด - 

หมายเหตุ :  ตวัเลขในวงเล็บ () หมายถึง ค่าร้อยละ 
 จากตารางท่ี 4.19  พบว่า ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามท่ี
อาศยัอยู่ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร เก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกแบบ               
โชห่วย ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นการน าเสนอ มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นโดยรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
มีค่าเฉล่ีย 4.26 (SD = 0.55) 
 เ ม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า  ผู ้ตอบแบบสอบถามให้ล าดับความส าคัญกับข้อท่ี             
6.1) การจดัวางสินคา้ควรจดัให้ลูกคา้สามารถเลือกสินคา้ไดส้ะดวกซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 1 มีค่าเฉล่ียอยู่
ในระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.34 (SD = 0.64) ตามดว้ย ขอ้ 6.3) ควรมีการตกแต่งหนา้ร้านได้
อย่างน่าสนใจและดึงดูดให้ใช้บริการซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 2 มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.33 (SD = 0.62) ตามดว้ย ขอ้ 6.2) ควรมีการน าเสนอสินคา้ท่ีจดัวางอยา่งสะดุดตา ซ่ึงจดัเป็น
อนัดบัท่ี 3 มีค่าเฉลียอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.31 (SD = 0.66) ตามดว้ย ขอ้ 6.4) ควรมี
การแบ่งกลุ่มสินคา้แต่ละประเภทอย่างชัดเจนซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 4 มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมากท่ีสุด        
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.26 (SD = 0.72) และสุดทา้ย ตามดว้ยขอ้ 6.5) ควรมีการกล่าวถึงสินคา้ไดอ้ยา่ง
น่าสนใจซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 5 มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.06 (SD = 0.77) ตามล าดบั 
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 ส่วนที ่5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานท่ี 1  
 ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีคุณลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ซ่ึงประกอบดว้ย เพศ อายุ อาชีพ
รายได้ต่อเดือน สถานภาพ จ านวนสมาชิกในครอบครัว ความถ่ีในการไปซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีก     
โชห่วยต่อสัปดาห์และค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าร้านค้าปลีกโชห่วยต่อคร้ังท่ีแตกต่างกัน มีความ
คิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยท่ีแตกต่างกนั  
 สมมติฐานท่ี 1.1 ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีคุณลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ ดา้นเพศ ต่างกนั 
มีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยท่ีแตกต่างกนั
โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 
  H0: ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีคุณลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ ดา้นเพศ ต่างกนั มีความ
คิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยท่ีไม่แตกต่างกนั 
  H1: ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีคุณลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ ดา้นเพศ ต่างกนั มีความ
คิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยท่ีแตกต่างกนั 
 ผูว้ิจยัใช ้t-test แบบ Independent Sample test เพื่อทดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ีย
ของประชากร 2 กลุ่ม ท่ีเป็นอิสระต่อกนัท่ีระดบั 0.05 ตามก าหนดนยัส าคญัทางสถิติ ผลการทดสอบ
สมมติฐานมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
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ตารางที ่4.20  แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีต่อ
กลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย จ าแนกตามเพศ 

กลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านค้า
ปลีกประเภทโชห่วย 

เพศ n   SD t Sig. 

กลยทุธ์การปรับตวัดา้นสินคา้ ชาย 168 4.19 0.46 5.67 
 

0.02** 
หญิง 232 3.91 0.52 

กลยทุธ์การปรับตวัดา้นราคา ชาย 168 4.24 0.55 0.38 
 

0.70 
หญิง 232 4.22 0.59 

กลยุทธ์ การป รับตัวด้าน ช่องทางการจัด
จ าหน่าย  

ชาย 168 3.96 0.49 1.40 0.16 
หญิง 232 3.89 0.50 

กลยทุธ์การปรับตวัดา้นการส่งเสริมการตลาด ชาย 168 3.74 0.47 0.76 
 

0.67 
หญิง 232 3.69 0.59 

กลยทุธ์การปรับตวัดา้นการให้บริการ ชาย 168 4.35 0.53 2.06 
 

0.04* 
หญิง 232 4.25 0.41 

กลยทุธ์การปรับตวัดา้นการน าเสนอ ชาย 168 4.21 0.51 -1.46 0.15 
หญิง 232 4.29 0.57 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
    จากตารางท่ี 4.20  พบวา่ ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีคุณลกัษณะเพศ แตกต่างกนั มีความคิดเห็น
เก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดในดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นสินคา้ (Sig. เท่ากบั 0.02)   
และ ด้านกลยุทธ์การปรับตัวด้านการให้บริการ (Sig. เท่ากับ 0.04) ของร้านค้าปลีกประเภท                          
โชห่วยแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัเน่ืองจากมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ได ้
 และ ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีคุณลกัษณะเพศ แตกต่างกนั มีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การ
ปรับตวัทางการตลาดในดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นราคา (Sig. เท่ากบั 0.70)   ดา้นกลยุทธ์การปรับตวั
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Sig. เท่ากบั 0.16) ดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นการส่งเสริมการตลาด(Sig. 
เท่ากบั 0.67)  และดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นการน าเสนอ(Sig. เท่ากบั 0.15)    ของร้านคา้ปลีก
ประเภทโชห่วยไม่แตกต่างกนั จึงปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ได ้
 สรุปได้ว่า ลูกค้าร้านค้าโชห่วยท่ีมีคุณลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ด้านเพศ ต่างกัน          
มีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยดา้นกลยุทธ์
การปรับตวัดา้นสินค้า ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นการให้บริการ แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05  
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 สมมติฐานท่ี 1.2 ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีคุณลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ ดา้นอายุ ต่างกนั 
มีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยท่ีแตกต่างกนั 
โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 
  H0: ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีคุณลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ ดา้นอายุ ต่างกนั มีความ
คิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยท่ีไม่แตกต่างกนั 
  H1: ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีคุณลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ ดา้นอายุ ต่างกนั มีความ
คิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยท่ีแตกต่างกนั 
 ผูว้ิจยัใช ้F-test เพื่อทดสอบความแตกต่างเป็นรายกลุ่ม กรณีพบว่ามีความแตกต่างเป็นราย
กลุ่ม จะใชส้ถิติทดสอบ LSD ต่อไป เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างรายกลุ่มนั้นเป็นรายคู่ และก าหนด
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับท่ี 0.05 ตามก าหนดนัยส าคัญทางสถิติ ผลการทดสอบสมมติฐาน                  
มีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
 
ตารางที ่4.21  แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีต่อ

กลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย จ าแนกตามอาย ุ
กลยทุธ์การปรับตวัทาง
การตลาดของร้านคา้ปลีก
ประเภทโชห่วย 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

กลยทุธ์การปรับตวัดา้นสินคา้ ระหวา่งกลุ่ม 11.35 5 2.27 9.49 
 

0.000** 
ภายในกลุ่ม 94.28 394 0.24 
รวม 105.63 399  

กลยทุธ์การปรับตวัดา้นราคา ระหวา่งกลุ่ม 23.92 5 4.78 17.75 
 

0.000** 
ภายในกลุ่ม 106.19 394 0.27 
รวม 130.11 399  
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ตารางที ่4.21  แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีต่อ
กลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย จ าแนกตามอาย ุ(ต่อ) 

กลยทุธ์การปรับตวัทาง
การตลาดของร้านคา้ปลีก
ประเภทโชห่วย 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

กลยุ ท ธ์ ก า รป รั บ ตัว ด้ า น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย 

ระหวา่งกลุ่ม 8.69 5 1.74 7.96 
 

0.000** 
ภายในกลุ่ม 86.01 394 0.22 
รวม 94.70 399  

กลยุทธ์การปรับตัวด้านการ
ส่งเสริมการตลาด 

ระหวา่งกลุ่ม 11.47 5 2.29 6.56 
 

0.000** 
ภายในกลุ่ม 137.85 394 0.35 
รวม 149.32 399  

กลยุทธ์การปรับตัวด้านการ
บุคลากร  

ระหวา่งกลุ่ม 8.08 5 1.62 8.08 
 

0.000** 
ภายในกลุ่ม 78.75 394 0.20 
รวม 86.83 399  

กลยุทธ์การปรับตัวด้านการ
น าเสนอ 
 

ระหวา่งกลุ่ม 6.18 5 1.24 4.33 0.001** 
ภายในกลุ่ม 112.38 394 0.29 
รวม 118.56 399  

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  
 จากตารางท่ี 4.21 พบว่า ลูกคา้ร้านค้าโชห่วยท่ีมีอายุแตกต่างกนัมีความคิดเห็นเก่ียวกับ       
กลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดในดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นสินคา้ (Sig. เท่ากบั 0.00) ดา้นกลยุทธ์
การปรับตวัดา้นราคา (Sig. เท่ากบั 0.00) ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Sig. 
เท่ากบั 0.00) ดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นการส่งเสริมการตลาด (Sig. เท่ากบั 0.00) กลยุทธ์การปรับตวั
ดา้นการบุคลากร (Sig. เท่ากบั 0.00) และ กลยุทธ์การปรับตวัดา้นการน าเสนอ (Sig. เท่ากบั 0.001) 
ของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญั เน่ืองจากมีค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงนอ้ย
กวา่ 0.05 ดงันั้น จึงสามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ได ้
 สรุปได้ว่า ลูกค้าร้านค้าโชห่วยท่ีมีคุณลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ด้านอายุ ต่างกัน           
มีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยท่ีแตกต่างกนั 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 เน่ืองจาก พบความแตกต่างเป็นรายกลุ่ม ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงท าการทดสอบความแตกต่างราย
กลุ่มนั้นเป็นรายคู่ต่อไป โดยใชส้ถิติทดสอบ LSD รายละเอียดดงัตารางท่ี 4.22 - 4.27 ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.22  แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีต่อ
กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดของร้านค้าปลีกประเภทโชห่วย ด้านกลยุทธ์การ
ปรับตวัดา้นสินคา้ จ  าแนกตามอายเุป็นรายคู่ 

อาย ุ ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม Mean Difference (I - J) 
กลุ่ม J 

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 
20 ปี 

21 - 29 ปี 30 - 39  ปี 40 - 49 ปี 50 - 59 ปี 60 ปี 
ข้ึนไป 

กลุ่ม I   3.63 4.16 4.14 3.91 4.09 4.44 
ต ่ า กว่ าห รื อ
เท่ากบั 20 ปี 

3.63 - -0.53240* -0.50640* 0.27527* -0.46276* 0.80574* 

21 - 29 ปี 4.16 - - 0.02600 0.25713* 0.06964 -0.27334 
30 - 39 ปี 4.14 - - - 0.23113* 0.04365 -0.29934 
40 - 49 ปี 3.91 - - - - -0.18749* 0.53048* 
50 - 59 ปี 4.09 - - - - - -0.34299 

60 ปี ข้ึนไป 4.44 - - - - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.22 พบว่าลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอายุต่างกนัมีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์
การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นสินคา้ท่ีแตกต่าง
กนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จ  านวน 9 คู่  ไดแ้ก่ 
 1. ลูกคา้ร้านค้าโชห่วยท่ีมีอายุ ต  ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก 
ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาย ุ21 - 29 ปี 
 2. ลูกคา้ร้านค้าโชห่วยท่ีมีอายุ ต  ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก 
ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาย ุ30 - 39ปี 
 3. ลูกคา้ร้านค้าโชห่วยท่ีมีอายุ ต  ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก 
ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาย ุ40 - 49ปี 
 4. ลูกคา้ร้านค้าโชห่วยท่ีมีอายุ ต  ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก 
ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาย ุ50 - 59ปี 
 5. ลูกคา้ร้านค้าโชห่วยท่ีมีอายุ ต  ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก 
ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาย ุ60 ปี ข้ึนไป 
 6. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอายุ 21 - 29 ปี มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้        
โชห่วยท่ีมีอาย ุ40 - 49ปี 
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 7. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอายุ 30 - 39 ปี มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้        
โชห่วยท่ีมีอาย ุ40 - 49 ปี 
 8. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอายุ 40 - 49 ปี มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้       
โชห่วยท่ีมีอาย ุ50 - 59 ปี 
 9. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอายุ 40 - 49 ปี มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้         
โชห่วยท่ีมีอาย ุ60 ปี ข้ึนไป 
 
ตารางที ่4.23  แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีต่อ

กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดของร้านค้าปลีกประเภทโชห่วย ด้านกลยุทธ์การ
ปรับตวัดา้นราคา จ าแนกตามอายเุป็นรายคู่ 

อาย ุ ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม Mean Difference (I - J) 
กลุ่ม J 

ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 20 ปี 

21 - 29 ปี 30 - 39 ปี 40 - 49 ปี 50 - 59 ปี 60 ปี 
ข้ึนไป 

กลุ่ม I   3.76 3.93 4.37 4.43 4.26 4.81 
ต ่ า ก ว่ า ห รื อ
เท่ากบั 20 ปี 

3.76 
 

- -0.17397 -0.61166* -.66886* -0.49934* -1.05574* 

21 - 29 ปี 3.93 - - -0.43770* -0.49490* -0.32537* -0.88178* 
30 - 39 ปี 4.37 - - - -0.05720 0.11232 -0.44408 
40 - 49 ปี 4.43 - - - - 0.16952 -0.38688 
50 - 59 ปี 4.26 - - - - - -0.55640* 

60 ปี ข้ึนไป 4.81 - - - - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.23 พบว่าลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอายุต่างกนัมีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์
การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นราคา ท่ีแตกต่าง
กนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จ  านวน 9 คู่  ไดแ้ก่ 
 1. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาย ุต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาย ุ30 - 39 ปี 
 2. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาย ุต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาย ุ40 - 49 ปี 
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 3. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาย ุต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาย ุ50 - 59 ปี 
 4. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาย ุต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาย ุ60 ปี ข้ึนไป 
 5. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอายุ 21 - 29 ปี มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้          
โชห่วยท่ีมีอาย ุ30 - 39 ปี 
 6. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอายุ 21 - 29 ปี มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้          
โชห่วยท่ีมีอาย ุ40 - 49 ปี 
 7. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาย ุ21 - 29 ปี มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วย
ท่ีมีอาย ุ50 - 59 ปี 
 8. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาย ุ21 - 29 ปีมีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วย
ท่ีมีอาย ุ60 ปี ข้ึนไป 
 9. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาย ุ50 - 59 ปี มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วย   
ท่ีมีอาย ุ60 ปี ข้ึนไป 
 
ตารางที ่4.24  แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีต่อ

กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดของร้านค้าปลีกประเภทโชห่วย ด้านกลยุทธ์การ
ปรับตวัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย จ าแนกตามอายเุป็นรายคู่ 
อาย ุ ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม Mean Difference (I - J) 

กลุ่ม J 

ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 20 ปี 

21 - 29 ปี 30 - 39 ปี 40 - 49 ปี 50 - 59 ปี 60 ปี 
ข้ึนไป 

กลุ่ม I   3.61 4.00 3.83 4.03 4.09 3.35 
ต ่ากวา่หรือ 
เท่ากบั 20 ปี 

3.61 
 

- -0.31184* -0.19069* -0.40924* -0.48473* 0.19820 

21 - 29 ปี 4.00 - - 0.12115 -0.09740 -0.17289* 0.51004* 
30 - 39 ปี 3.83 - - - -0.21855* -0.29404* 0.38889 
40 - 49 ปี 4.03 - - - - -0.07549 0.60744* 
50 - 59 ปี 4.09 - - - - - 0.68293* 

60 ปี ข้ึนไป 3.35 - - - - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 



107 

 

 จากตารางท่ี 4.24  พบวา่ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอายุต่างกนัมีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์
การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย ท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จ  านวน 10 คู่  ไดแ้ก่ 
 1. ลูกค้าร้านค้าโชห่วยท่ีมีอายุ ต  ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก 
ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาย ุ21 - 29 ปี 
 2. ลูกค้าร้านค้าโชห่วยท่ีมีอายุ ต  ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก 
ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาย ุ30 - 39 ปี 
 3.  ลูกค้าร้านค้าโชห่วยท่ีมีอายุ ต  ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก 
ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาย ุ40 - 49 ปี 
 4. ลูกค้าร้านค้าโชห่วยท่ีมีอายุ ต  ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก 
ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาย ุ50 - 59 ปี 
 5. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอายุ 21 - 29 ปี มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้       
โชห่วยท่ีมีอาย ุ50 - 59 ปี 
 6. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอายุ 21 - 29 ปีมีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้        
โชห่วยท่ีมีอาย ุ60 ปี ข้ึนไป 
 7. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอายุ 30 - 39 ปี มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้        
โชห่วยท่ีมีอาย ุ40 - 49 ปี 
 8. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอายุ 30 - 39 ปี มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้        
โชห่วยท่ีมีอาย ุ50 - 59 ปี 
 9. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอายุ 40 - 49 ปี มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้       
โชห่วยท่ีมีอาย ุ60 ปี ข้ึนไป 
 10. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอายุ 50 - 59 ปี มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้      
โชห่วยท่ีมีอาย ุ60 ปี ข้ึนไป 
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ตารางที ่4.25  แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีต่อ
กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดของร้านค้าปลีกประเภทโชห่วย ด้านกลยุทธ์การ
ปรับตวัดา้นการส่งเสริมช่องทางการตลาด จ าแนกตามอายเุป็นรายคู่ 

อาย ุ ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม Mean Difference (I - J) 
กลุ่ม J 

ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 20 ปี 

21 - 29 ปี 30 - 39 ปี 40 - 49 ปี 50 - 59 ปี 60 ปี 
ข้ึนไป 

กลุ่ม I   3.45 3.63 3.96 3.60 3.76 3.69 
ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 20 ปี 

3.45 - -0.17682 -0.50344* -0.14647 -0.30339* -0.23480 

21 - 29 ปี 3.63 - - -0.32662* 0.03034 -0.12658 -0.05798 
30 - 39ปี 3.96 - - - 0.35697* 0.20004 0.26864 
40 - 49ปี 3.60 - - - - -0.15692 -0.08833 
50 - 59ปี 3.76 - - - - - 0.06860 

60 ปี ข้ึนไป 3.69 - - - - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.25 พบว่าลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอายุต่างกนัมีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์
การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัด้านการส่งเสริม
ช่องทางการตลาด ท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จ  านวน 4 คู่  ไดแ้ก่ 
 1. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาย ุต ่ากวา่หรือเท่ากบั  20 ปี  มีค่า เฉ ล่ียความคิดเห็นต่างจาก 
ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาย ุ30 - 39 ปี 
 2. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาย ุต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาย ุ50 - 59 ปี 
 3. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาย ุ21 - 29 ปี มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วย
ท่ีมีอาย ุ30 - 39 ปี 
 4. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาย ุ30 - 39 ปี มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วย
ท่ีมีอาย ุ40 - 49 ปี 
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ตารางที ่4.26  แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีต่อ
กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดของร้านค้าปลีกประเภทโชห่วย ด้านกลยุทธ์การ
ปรับตวัดา้นการใหบ้ริการ จ าแนกตามอายเุป็นรายคู่ 

อาย ุ ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม Mean Difference (I - J) 
กลุ่ม J 

ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 20 ปี 

21 - 29 ปี 30 - 39 ปี 40 - 49 ปี 50 - 59 ปี 60 ปี 
ข้ึนไป 

กลุ่ม I   3.97 4.16 4.39 4.40 4.25 4.46 
ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 20 ปี 

3.97 
 

- -0.18365* -0.41550* -0.43199* -0.27790* -0.49131* 

21 - 29 ปี 4.16 - - -0.23184* -0.24833* -0.09424 -0.30766 
30 - 39 ปี 4.39 - - - -0.01649 0.13760 -0.07581 
40 - 49 ปี 4.40 - - - - 0.15409 -0.05933 
50 - 59 ปี 4.25 - - - - - -0.21341 

60 ปี ข้ึนไป 4.46 - - - - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.26 พบว่าลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอายุต่างกนัมีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์
การปรับตัวทางการตลาดของร้านค้าปลีกประเภทโชห่วย ด้านด้านกลยุทธ์การปรับตัวด้านการ
ใหบ้ริการ ท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จ  านวน 7 คู่  ไดแ้ก่ 
 1. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาย ุต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาย ุ21 - 29 ปี 
 2. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาย ุต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาย ุ30 - 39 ปี 
 3. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาย ุต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาย ุ40 - 49 ปี 
 4. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาย ุต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาย ุ50 - 59 ปี 
 5. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาย ุต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาย ุ60 ปี ข้ึนไป 
 6. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอายุ 21 - 29 ปี มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้        
โชห่วยท่ีมีอาย ุ30 - 39 ปี 
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 7. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาย ุ21 - 29 ปี มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วย
ท่ีมีอาย ุ40 - 49 ปี 
 
ตารางที ่4.27  แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีต่อ

กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดของร้านค้าปลีกประเภทโชห่วย ด้านกลยุทธ์การ
ปรับตวัดา้นการน าเสนอ จ าแนกตามอายเุป็นรายคู่ 

อาย ุ ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม Mean Difference (I - J) 
กลุ่ม J 

ต ่ากวา่ 
หรือเท่ากบั 

20 ปี 

21 - 29 ปี 30 - 39 ปี 40 - 49 ปี 50 - 59 ปี 60 ปี 
ข้ึนไป 

กลุ่ม I   4.04 4.17 4.20 4.42 4.31 4.35 
ต ่ากวา่ 

หรือเท่ากบั 20 ปี 
4.04 - -0.12302 -0.15500 -0.37824* -0.26407* -0.30676 

21 - 29 ปี 4.17 - - -0.03198 -0.25522* -0.14105 -0.18373 
30 - 39 ปี 4.20 - - - -0.22324* -0.10907 -0.15175 
40 - 49 ปี 4.42 - - - - 0.11417 0.07149 
50 - 59 ปี 4.31 - - - - - -0.04268 

60 ปี ข้ึนไป 4.35 - - - - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.27  พบวา่ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอายุต่างกนัมีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์
การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นการน าเสนอ      
ท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จ  านวน 4 คู่  ไดแ้ก่ 
 1. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาย ุต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาย ุ40 - 49 ปี 
 2. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาย ุต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาย ุ50 - 59 ปี 
 3. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาย ุต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาย ุ40 - 49 ปี 
 4. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาย ุ30 - 39 ปี มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วย
ท่ีมีอาย ุ40 - 49 ปี 
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 สมมติฐานท่ี 1.3 ลูกค้าร้านคา้โชห่วยท่ีมีคุณลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ด้านอาชีพ 
ต่างกนั มีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยท่ี
แตกต่างกนั โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 
  H0: ลูกคา้ร้านค้าโชห่วยท่ีมีคุณลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ด้านอาชีพ ต่างกนั         
มีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยท่ีไม่แตกต่างกนั 
  H1: ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีคุณลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ด้านอาชีพ ต่างกนั        
มีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยท่ีแตกต่างกนั 
 ผูว้ิจยัใช ้F-test เพื่อทดสอบความแตกต่างเป็นรายกลุ่ม กรณีพบว่ามีความแตกต่างเป็นราย
กลุ่ม จะใชส้ถิติทดสอบ LSD ต่อไป เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างรายกลุ่มนั้นเป็นรายคู่ และก าหนด
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับท่ี 0.05 ตามก าหนดนัยส าคัญทางสถิติ ผลการทดสอบสมมติฐาน                  
มีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
 
ตารางที ่4.28   แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีต่อ

กลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย จ าแนกตามอาชีพ 
กลยทุธ์การปรับตวัทาง
การตลาดของร้านคา้ปลีก
ประเภทโชห่วย 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

กลยทุธ์การปรับตวัดา้น
สินคา้  

ระหวา่งกลุ่ม 40.55 5 8.110 49.097 
 

0.000** 
ภายในกลุ่ม 65.08 394 0.165 
รวม 105.63 399  

กลยทุธ์การปรับตวัดา้น
ราคา  

ระหวา่งกลุ่ม 22.21 5 4.442 16.220 
 

0.000** 
ภายในกลุ่ม 107.90 394 0.274 
รวม 130.11 399  

กลยทุธ์การปรับตวัดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย 

ระหวา่งกลุ่ม 3.48 5 0.695 3.002 
 

0.000** 
ภายในกลุ่ม 91.22 394 0.232 
รวม 94.70 399  

กลยทุธ์การปรับตวัดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด 

ระหวา่งกลุ่ม 22.34 5 4.468 13.864 
 

0.000** 
ภายในกลุ่ม 126.98 394 0.322 
รวม 149.32 399  
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ตารางที ่4.28   แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีต่อ
กลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย จ าแนกตามอาชีพ 
(ต่อ) 

กลยทุธ์การปรับตวัทาง
การตลาดของร้านคา้ปลีก
ประเภทโชห่วย 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

กลยทุธ์การปรับตวัดา้นการ
ใหบ้ริการ 

ระหวา่งกลุ่ม 19.73 5 3.946 23.171 
 

0.000** 
ภายในกลุ่ม 67.10 394 0.170 
รวม 86.83 399  

กลยทุธ์การปรับตวัดา้นการ
น าเสนอ  
 

ระหวา่งกลุ่ม 41.04 5 8.209 41.726 
 

0.000** 
ภายในกลุ่ม 77.51 394 0.197 
รวม 118.56 399  

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
    จากตารางท่ี 4.28 พบวา่ ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีความคิดเห็นเก่ียวกบั
กลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดในด้านกลยุทธ์การปรับตวัด้านสินค้า (Sig. เท่ากับ 0.000) ด้าน        
กลยทุธ์การปรับตวัดา้นราคา (Sig. เท่ากบั 0.000) ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
(Sig. เท่ากบั 0.000) ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นการส่งเสริมการตลาด (Sig. เท่ากบั 0.000) ดา้น         
กลยุทธ์การปรับตวัดา้นการให้บริการ (Sig. เท่ากบั 0.00) และ กลยุทธ์การปรับตวัดา้นการน าเสนอ 
(Sig. เท่ากบั 0.000) ของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญั เน่ืองจากมีค่าSig. 
เท่ากบั 0.00 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 ดงันั้น จึงสามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ได ้
 สรุปไดว้า่ ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีคุณลกัษณะดา้นอาชีพ ต่างกนั มีความคิดเห็นเก่ียวกบักล
ยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั  0.01 
 เน่ืองจาก พบความแตกต่างเป็นรายกลุ่ม ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงท าการทดสอบความแตกต่างราย
กลุ่มนั้นเป็นรายคู่ต่อไป โดยใชส้ถิติทดสอบ LSD และรายละเอียดดงัตารางท่ี 4.29 - 4.34 ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.29    แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วย 
                         ท่ีมีต่อกลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย ดา้นกลยทุธ์ 
                         การปรับตวัดา้นสินคา้ จ าแนกตามอาชีพเป็นรายคู่ 
อาชีพ ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม Mean Difference (I - J) 

กลุ่ม J 
นกัเรียน
นกัศึกษา 

ธุรกิจ
ส่วนตวั / 
คา้ขาย 

ราชการ / 
พนกังาน
บริษทั 
เอกชน 

เกษตรกร รับจา้ง
ทัว่ไป 

ไม่มีอาชีพ 
พอ่บา้น/
แม่บา้น 

กลุ่ม I   3.66 4.14 4.06 4.05 4.33 3.30 
นกัเรียนนกัศึกษา 3.66 - -0.47259* -0.39164* -0.38318* -0.66838* 0.35934* 
ธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย 4.14 - - 0.08096 0.08941 -0.19579* 0.83194* 
ราชการ / พนกังาน
บริษทัเอกชน 

4.06 - - - 0.00845 -0.27674* 0.75098* 

เกษตรกร 4.05 - - - - -0.28520 0.74253* 
รับจา้งทัว่ไป 4.33 - - - - - 1.02772* 
ไม่มีอาชีพ (พอ่บา้น/
แม่บา้น) 

3.30 - - - - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.29 พบวา่ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพต่างกนัมีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์
การปรับตัวทางการตลาดของร้านค้าปลีกประเภทโชห่วยด้านกลยุทธ์การปรับตัวด้านสินค้าท่ี         
แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จ  านวน11 คู่  ไดแ้ก่ 
 1. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพ นกัเรียนนักศึกษา มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพ ธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย 
 2. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพ นกัเรียนนักศึกษา มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพราชการ / พนกังานบริษทัเอกชน 
 3. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพ นกัเรียนนักศึกษา มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพ เกษตกร  
 4. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพ นกัเรียนนักศึกษา มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพ รับจา้งทัว่ไป 
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 5. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพ นกัเรียนนักศึกษา มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีไม่มีอาชีพ (พอ่บา้น/แม่บา้น) 
 6. ลูกคา้ร้านค้าโชห่วยท่ีมีอาชีพ ธุรกิจส่วนตวั / ค้าขาย มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก 
ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพ รับจา้งทัว่ไป 
 7. ลูกคา้ร้านค้าโชห่วยท่ีมีอาชีพ ธุรกิจส่วนตวั / ค้าขาย มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก 
ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีไม่มีอาชีพ (พอ่บา้น/แม่บา้น) 
 8. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพ ราชการ / พนกังานบริษทัเอกชน  มีค่าเฉล่ียความคิดเห็น
ต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีไม่มีอาชีพ (พอ่บา้น/แม่บา้น) 
 9. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพ ราชการ / พนกังานบริษทัเอกชน  มีค่าเฉล่ียความคิดเห็น
ต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีไม่มีอาชีพ (พอ่บา้น/แม่บา้น) 
 10. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพ เกษตรกร มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้     
โชห่วยท่ีไม่มีอาชีพ (พอ่บา้น/แม่บา้น) 
 11. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพรับจา้งทัว่ไปมีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้
โชห่วยท่ีไม่มีอาชีพ (พอ่บา้น/แม่บา้น) 
 
ตารางที ่4.30   แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีต่อ

กลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านค้าปลีกประเภทโชห่วย ด้านกลยุทธ์การ
ปรับตวัดา้นราคา จ าแนกตามอาชีพเป็นรายคู่ 

อาชีพ ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม Mean Difference (I - J) 
กลุ่ม J 

นกัเรียน
นกัศึกษา 

ธุรกิจ
ส่วนตวั / 
คา้ขาย 

ราชการ / 
พนกังาน

บริษทัเอกชน 

เกษตรกร รับจา้ง
ทัว่ไป 

ไม่มีอาชีพ 
(พอ่บา้น/
แม่บา้น) 

กลุ่ม I   3.73 4.43 4.04 3.94 4.18 4.49 
นกัเรียน/นกัศึกษา 3.73 

 
- -0.69494* -0.30884* -0.20536 -0.44715* -0.75699* 

ธุรกิจส่วนตวั / 
คา้ขาย 

4.43 - - 0.38610* 0.48958* 0.24779* -0.06205 

ราชการ / 
พนกังาน
บริษทัเอกชน 

4.04 - - - 0.10348 -0.13831 -0.44815* 
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ตารางที ่4.30   แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีต่อ
กลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านค้าปลีกประเภทโชห่วย ด้านกลยุทธ์การ
ปรับตวัดา้นราคา จ าแนกตามอาชีพเป็นรายคู่ (ต่อ) 

อาชีพ ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม Mean Difference (I - J) 
กลุ่ม J 

นกัเรียน
นกัศึกษา 

ธุรกิจ
ส่วนตวั / 
คา้ขาย 

ราชการ / 
พนกังาน

บริษทัเอกชน 

เกษตรกร รับจา้ง
ทัว่ไป 

ไม่มีอาชีพ 
(พอ่บา้น/
แม่บา้น) 

เกษตรกร 3.94 - - - - -0.24179 -0.55163* 
รับจา้งทัว่ไป 4.18 - - - - - -0.30984* 
ไม่มีอาชีพ 
(พอ่บา้น/แม่บา้น) 

4.49 - - - - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.30 พบวา่ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพต่างกนัมีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์
การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นราคาท่ีแตกต่าง
กนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จ  านวน 10 คู่  ไดแ้ก่ 
 1. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นักศึกษา มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพ ธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย 
 2. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นักศึกษา มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพราชการ / พนกังานบริษทัเอกชน  
 3. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นักศึกษา มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพรับจา้งทัว่ไป 
 4. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นักศึกษา มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีไม่มีอาชีพ (พอ่บา้น/แม่บา้น) 
 5. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพราชการ / พนกังานบริษทัเอกชน 
 6. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพเกษตกร 
 7. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั / คา้ขายมีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพรับจา้งทัว่ไป 
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 8. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพ ราชการ / พนกังานบริษทัเอกชนมีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่าง
จาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีไม่มีอาชีพ (พอ่บา้น/แม่บา้น) 
 9. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพเกษตกร มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วย
ท่ีไม่มีอาชีพ (พอ่บา้น/แม่บา้น) 
 10. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพรับจา้งทัว่ไป มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้
โชห่วยท่ีไม่มีอาชีพ (พอ่บา้น/แม่บา้น) 
 
ตารางที ่4.31  แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีต่อ

กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดของร้านค้าปลีกประเภทโชห่วย ด้านกลยุทธ์การ
ปรับตวัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย จ าแนกตามอาชีพเป็นรายคู่ 

อาชีพ ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม Mean Difference (I - J) 

กลุ่ม J 

นกัเรียน
นกัศึกษา 

ธุรกิจส่วนตวั / 
คา้ขาย 

ราชการ / 
พนกังาน

บริษทัเอกชน 

เกษตรกร รับจา้ง
ทัว่ไป 

ไม่มีอาชีพ 
(พอ่บา้น/
แม่บา้น) 

กลุ่ม I   3.72 4.42 4.10 4.29 4.43 4.39 
นกัเรียน/นกัศึกษา 3.72 

 
- -0.30026* -0.14741 -0.37897* -0.22872* -0.41701* 

ธุรกิจส่วนตวั / 
คา้ขาย 

4.42 
 

- - 0.15285* -0.07870 0.07155 -0.11675 

ราชการ / พนกังาน
บริษทัเอกชน 

4.10 
 

- - - -0.23156 -0.08130 -0.26960* 

เกษตรกร 4.29 - - - - 0.15025 -0.03804 
รับจา้งทัว่ไป 4.43 - - - -  -0.18830* 
ไม่มีอาชีพ (พ่อบา้น/
แม่บา้น) 

4.39 - - - - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.31 พบวา่ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพต่างกนัมีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์
การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่ายท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จ  านวน 7 คู่  ไดแ้ก่ 
 1. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย 
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 2. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพเกษตรกร 
 3. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพรับจา้งทัว่ไป 
 4. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีไม่มีอาชีพ (พอ่บา้น/แม่บา้น) 
 5. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั / คา้ขายมีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพราชการ / พนกังานบริษทัเอกชน 
 6. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพราชการ / พนกังานบริษทัเอกชนมีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่าง
จาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีไม่มีอาชีพ (พอ่บา้น/แม่บา้น) 
 7. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพรับจา้งทัว่ไป มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้
โชห่วยท่ีไม่มีอาชีพ (พอ่บา้น/แม่บา้น) 
 
ตารางที ่4.32   แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีต่อ

กลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านค้าปลีกประเภทโชห่วย ด้านกลยุทธ์การ
ปรับตวัดา้นการส่งเสริมช่องทางการตลาด จ าแนกตามอาชีพเป็นรายคู่ 

อาชีพ ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม Mean Difference (I - J) 

กลุ่ม J 

นกัเรียน
นกัศึกษา 

ธุรกิจ
ส่วนตวั / 
คา้ขาย 

ราชการ / 
พนกังาน

บริษทัเอกชน 

เกษตรกร รับจา้ง
ทัว่ไป 

ไม่มีอาชีพ 
(พอ่บา้น/
แม่บา้น) 

กลุ่ม I   3.49 3.93 3.52 3.50 3.84 3.26 
นกัเรียน/นกัศึกษา 3.49 

 
- -0.43899* -0.02830 -0.01190 -0.34776* 0.22723 

ธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย 3.93 
 

- - 0.41069* 0.42708* 0.09122 0.66621* 

ราชการ / พนกังาน
บริษทัเอกชน 

3.52 - - - 0.01639 -0.31947* 0.25552* 

เกษตรกร 3.50 - - - - -0.33586 0.23913 
รับจา้งทัว่ไป 3.84 - - - - - 0.57499* 
ไม่มีอาชีพ (พ่อบา้น/
แม่บา้น) 

3.26 - - - - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.32  พบวา่ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพต่างกนัมีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์
การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัด้านการส่งเสริม
ช่องทางการตลาดท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จ  านวน 8 คู่  ไดแ้ก่ 
 1. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย 
 2. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพรับจา้งทัว่ไป 
 3. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพราชการ / พนกังานบริษทัเอกชน 
 4. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพเกษตรกร 
 5. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีไม่มีอาชีพ (พอ่บา้น/แม่บา้น) 
 6. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพรับจา้งทัว่ไป มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้
โชห่วยท่ีมีอาชีพรับจา้งทัว่ไป 
 7. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพราชการ / พนกังานบริษทัเอกชน มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่าง
จาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีไม่มีอาชีพ (พอ่บา้น/แม่บา้น) 
 8. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพราชการ / พนกังานบริษทัเอกชน มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่าง
จาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีไม่มีอาชีพ (พอ่บา้น/แม่บา้น) 
 
ตารางที ่4.33  แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีต่อ

กลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านค้าปลีกประเภทโชห่วย ด้านกลยุทธ์การ
ปรับตวัดา้นการใหบ้ริการ จ าแนกตามอาชีพเป็นรายคู่ 

อาชีพ ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม Mean Difference (I - J) 

กลุ่ม J 

นกัเรียน
นกัศึกษา 

ธุรกิจส่วนตวั 
/ คา้ขาย 

ราชการ / 
พนกังาน

บริษทัเอกชน 

เกษตรกร รับจา้ง
ทัว่ไป 

ไม่มีอาชีพ 
(พอ่บา้น/
แม่บา้น) 

กลุ่ม I   3.74 4.42 4.10 4.29 4.43 4.39 
นกัเรียนนกัศึกษา 3.74 - -0.67758* -0.35792* -0.54762* -0.69048* -0.65321* 
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ตารางที ่4.33  แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีต่อ
กลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านค้าปลีกประเภทโชห่วย ด้านกลยุทธ์การ
ปรับตวัดา้นการใหบ้ริการ จ าแนกตามอาชีพเป็นรายคู่ (ต่อ) 

อาชีพ ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม Mean Difference (I - J) 

กลุ่ม J 

นกัเรียน
นกัศึกษา 

ธุรกิจส่วนตวั 
/ คา้ขาย 

ราชการ / 
พนกังาน

บริษทัเอกชน 

เกษตรกร รับจา้ง
ทัว่ไป 

ไม่มีอาชีพ 
(พอ่บา้น/
แม่บา้น) 

ธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย 4.42 - - 0.31966* 0.12996 -0.01290 0.02437 
ราชการ / พนกังาน
บริษทัเอกชน 

4.10 - - - -0.18970 -0.33255* -0.29529* 

เกษตรกร 4.29 - - - - -0.14286 -0.10559 
รับจา้งทัว่ไป 4.43 - - - - - 0.03727 
ไม่มีอาชีพ (พ่อบา้น/
แม่บา้น) 

4.39 - - - - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05                                         
จากตารางท่ี 4.33 พบว่าลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพต่างกนัมีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์

การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยด้านกลยุทธ์การปรับตวัการให้บริการท่ี
แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จ  านวน 8 คู่  ไดแ้ก่ 
 1. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย 
 2. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพราชการ / พนกังานบริษทัเอกชน 
 3. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพเกษตรกร 
 4. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพรับจา้งทัว่ไป 
 5. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีไม่มีอาชีพ (พอ่บา้น/แม่บา้น) 
 6. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพราชการ / พนกังานบริษทัเอกชน 
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 7. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพราชการ / พนกังานบริษทัเอกชน มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่าง
จาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพรับจา้งทัว่ไป 
 8. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพราชการ / พนกังานบริษทัเอกชน มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่าง
จาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีไม่มีอาชีพ (พอ่บา้น/แม่บา้น) 
 
ตารางที ่4.34  แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีต่อ

กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดของร้านค้าปลีกประเภทโชห่วย ด้านกลยุทธ์การ
ปรับตวัดา้นการน าเสนอ จ าแนกตามอาชีพเป็นรายคู่ 

อาชีพ ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม Mean Difference (I - J) 

กลุ่ม J 

นกัเรียน
นกัศึกษา 

ธุรกิจ
ส่วนตวั / 
คา้ขาย 

ราชการ / 
พนกังาน

บริษทัเอกชน 

เกษตรกร รับจา้ง
ทัว่ไป 

ไม่มีอาชีพ 
(พ่อบา้น/
แม่บา้น) 

กลุ่ม I   3.77 4.21 3.94 4.23 4.41 4.95 
นกัเรียน/นกัศึกษา 3.77 - -0.44306* -0.17104 0.45833* -0.64747* -1.18116* 
ธุ ร กิ จ ส่ ว น ตั ว  / 
คา้ขาย 

4.21 - - 0.27202* -0.01528 -0.20442* -0.73810* 

ราชการ / พนักงาน
บริษทัเอกชน 

3.94 - - - -0.28730 -0.47644* -1.01012* 

เกษตรกร 4.23 - - - - -0.18914 -0.72283* 
รับจา้งทัว่ไป 4.41 - - - - - -0.53368* 
ไม่มีอาชีพ 
(พ่อบา้น/แม่บา้น) 

4.95 - - - - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.34 พบวา่ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพต่างกนัมีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์
การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยด้านกลยุทธ์การปรับตวัด้านการน าเสนอ       
ท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จ  านวน 11 คู่  ไดแ้ก่ 
 1. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย 
 2. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพเกษตรกร 
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 3. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพรับจา้งทัว่ไป 
 4. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีไม่มีอาชีพ (พอ่บา้น/แม่บา้น) 
 5. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพราชการ / พนกังานบริษทัเอกชน 
 6. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพรับจา้งทัว่ไป 
 7. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีไม่มีอาชีพ (พอ่บา้น/แม่บา้น) 
 8. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพราชการ / พนกังานบริษทัเอกชน มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่าง
จากลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพรับจา้งทัว่ไป 
 9. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพราชการ / พนกังานบริษทัเอกชน มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่าง
จากลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีไม่มีอาชีพ (พอ่บา้น/แม่บา้น) 
 10. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพเกษตรกร มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้     
โชห่วยท่ีไม่มีอาชีพ (พอ่บา้น/แม่บา้น) 
 11. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอาชีพรับจา้งทัว่ไป มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้
โชห่วยท่ีไม่มีอาชีพ (พอ่บา้น/แม่บา้น) 
 สมมติฐานท่ี 1.4 ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีคุณลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ ดา้นรายไดต่้อ
รายเดือน ต่างกนั มีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภท      
โชห่วยท่ีแตกต่างกนั โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 
   H0: ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีคุณลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ ดา้นรายไดต่้อรายเดือน 
ต่างกนั มีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยท่ีไม่
แตกต่างกนั 
   H1: ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีคุณลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ ดา้นรายไดต่้อรายเดือน 
ต่างกัน มีความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านค้าปลีกประเภทโชห่วย          
ท่ีแตกต่างกนั 
 ผูว้ิจยัใช ้F-test เพื่อทดสอบความแตกต่างเป็นรายกลุ่ม กรณีพบว่ามีความแตกต่างเป็นราย
กลุ่ม จะใชส้ถิติทดสอบ LSD ต่อไป เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างรายกลุ่มนั้นเป็นรายคู่ และก าหนด
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นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับท่ี  0.01 ตามก าหนดนัยส าคัญทางสถิติ ผลการทดสอบสมมติฐาน                  
มีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
 
ตารางที ่4.35   แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วย 

          ท่ีมีต่อกลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย  
          จ  าแนกตาม  รายไดต่้อรายเดือน 

กลยทุธ์การปรับตวัทาง
การตลาดของร้านคา้ปลีก
ประเภทโชห่วย 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

กลยทุธ์การปรับตวัดา้นสินคา้ ระหวา่งกลุ่ม 20.91 5 4.182 19.449 
 

0.000** 
ภายในกลุ่ม 84.72 394 0.215 
รวม 105.63 399  

กลยทุธ์การปรับตวัดา้นราคา ระหวา่งกลุ่ม 21.02 5 4.205 15.187 
 

0.000** 
ภายในกลุ่ม 109.08 394 0.277 
รวม 130.11 399  

กลยทุธ์การปรับตวัดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย 

ระหวา่งกลุ่ม 5.91 5 1.182 5.247 
 

0.000** 
ภายในกลุ่ม 88.79 394 0.225 
รวม 94.70 399  

กลยทุธ์การปรับตวัดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด  

ระหวา่งกลุ่ม 31.06 5 6.212 20.696 
 

0.000** 
ภายในกลุ่ม 118.26 394 0.300 
รวม 149.32 399  

กลยุทธ์การปรับตัวด้านการ
ใหบ้ริการ  

ระหวา่งกลุ่ม 23.93 5 4.787 29.986 
 

0.000** 
ภายในกลุ่ม 62.90 394 0.160 
รวม 86.83 399  

กลยุทธ์การปรับตัวด้านการ
น าเสนอ  
 

ระหวา่งกลุ่ม 21.86 5 4.373 17.817 0.000** 
ภายในกลุ่ม 96.69 394 0.245 
รวม 118.56 399  

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 จากตารางท่ี 4.35  พบว่า ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายไดต่้อรายเดือน แตกต่างกนัมีความ
คิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดในดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นสินคา้ (Sig. เท่ากบั 
0.00) ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นราคา (Sig. เท่ากบั 0.00) ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นช่องทางการ     
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จดัจ าหน่าย (Sig. เท่ากบั 0.00) ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นการส่งเสริมการตลาด (Sig. เท่ากบั 0.00) 
ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัด้านการให้บริการ (Sig. เท่ากบั 0.00) และ กลยุทธ์การปรับตวัด้านการ
น าเสนอ (Sig. เท่ากบั 0.000) ของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญั เน่ืองจากมี
ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 ดงันั้น จึงสามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ได ้
 สรุปไดว้า่ ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีคุณลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ ดา้นรายไดต่้อรายเดือน 
ต่างกัน มีความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านค้าปลีกประเภทโชห่วย          
ท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 เน่ืองจาก พบความแตกต่างเป็นรายกลุ่ม ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงท าการทดสอบความแตกต่างราย
กลุ่มนั้นเป็นรายคู่ต่อไป โดยใชส้ถิติทดสอบ LSD รายละเอียดดงัตารางท่ี 4.36 - 4.41 ตามล าดบั 
 
ตารางที ่4.36   แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีต่อ

กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดของร้านค้าปลีกประเภทโชห่วย ด้านกลยุทธ์การ
ปรับตวัดา้นสินคา้ จ  าแนกตามรายไดต่้อรายเดือนเป็นรายคู่ 

รายไดต่้อรายเดือน ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม Mean Difference (I - J) 

กลุ่ม J 

≤ 5,000 บาท 5,001- 
10,000 บาท 

10,001- 
15,000 บาท 

15,001- 
 20,000 บาท 

20,001- 
25,000 บาท 

25,001≥ 
บาท 

กลุ่ม I   3.59 3.81 4.14 4.38 4.03 4.17 
≤ 5,000 บาท 3.59 - -0.22230* -0.55293* -0.79497* -0.44177* 0.58508* 
5,001-10,000 บาท 3.81 - - -0.33062* -0.57267* -0.21946* 0.36278* 
10,001-15,000 บาท 4.14 - - - -0.24205* 0.11116 -0.03215 
15,001-20,000 บาท 4.38 - - - - 0.35321* 0.20990* 
20,001-25,000 บาท 4.03 - - - - - -0.14331 
25,001≥ 4.17 - - - - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.36 พบว่าลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายไดต่้อรายเดือน ต่างกนัมีความคิดเห็น
เก่ียวกบักลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้น
สินคา้ท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จ  านวน 12 คู่  ไดแ้ก่ 
 1. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายไดน้้อยกว่า หรือ เท่ากบั 5,000 บาท มีค่าเฉล่ียความคิดเห็น
ต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้5,001 - 10,000 บาท 
 2. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายไดน้้อยกวา่ หรือ เท่ากบั 5,000 บาท มีค่าเฉล่ียความคิดเห็น
ต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้10,001 - 15,000 บาท 
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 3. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายไดน้้อยกวา่ หรือ เท่ากบั 5,000 บาท มีค่าเฉล่ียความคิดเห็น
ต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้15,001 - 20,000 บาท 
 4. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายไดน้้อยกวา่ หรือ เท่ากบั 5,000 บาท มีค่าเฉล่ียความคิดเห็น
ต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้20,001 - 25,000 บาท 
 5. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายไดน้้อยกวา่ หรือ เท่ากบั 5,000 บาท มีค่าเฉล่ียความคิดเห็น
ต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้25,001 บาทข้ึนไป 
 6. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้5,001 - 10,000 บาท มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้10,001 - 15,000 บาท 
 7. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้5,001 - 10,000 บาท มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้15,001 - 20,000 บาท 
 8. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้5,001 - 10,000 บาทมีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้20,001 - 25,000 บาท 
 9. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้5,001 - 10,000 บาท มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้25,001 บาทข้ึนไป 
 10. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้10,001 - 15,000 บาทมีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก 
ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้15,001 - 20,000 บาท 
 11. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้15,001 - 20,000 บาทมีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก 
ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้20,001 - 25,000 บาท 
 12. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้15,001 - 20,000 บาทมีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก 
ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้25,001 บาทข้ึนไป 
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ตารางที ่4.37  แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีต่อ
กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดของร้านค้าปลีกประเภทโชห่วย ด้านกลยุทธ์การ
ปรับตวัดา้นราคา จ าแนกตามรายไดต่้อรายเดือน เป็นรายคู่ 

รายไดต่้อรายเดือน ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม Mean Difference (I - J) 

กลุ่ม J 

≤ 5,000 บาท 5,001-
10,000 บาท 

10,001-
15,000 บาท 

15,001-
20,000 บาท 

20,001- 
25,000 บาท 

25,001≥ 

กลุ่ม I   3.61 4.21 4.43 4.11 4.22 4.39 
≤ 5,000 บาท 3.61 

 
- -0.59944* -0.82207* -0.50648* -0.60900* -0.78356* 

5,001-10,000  บาท 4.21 
 

- - -0.22263* 0.09296 -0.00956 -0.18412* 

10,001 -15,000 บาท 4.43 
 

- - - 0.31560* 0.21307* 0.03851 

15,001- 20,000 บาท 4.11 
 

- - - - -0.10252 -0.27708* 

20,001- 25,000 บาท 4.22 
 

- - - - - -0.17456 

25,001≥ 4.39 - - - - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
    จากตารางท่ี 4.37 พบวา่ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายไดต่้อรายเดือน ต่างกนัมีความคิดเห็น
เก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้น
ราคาท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จ  านวน 12 คู่  ไดแ้ก่ 
 1. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายไดน้้อยกว่า หรือ เท่ากบั 5,000 บาท มีค่าเฉล่ียความคิดเห็น
ต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้5,001 - 10,000 บาท 
 2. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายไดน้้อยกว่า หรือ เท่ากบั 5,000 บาท มีค่าเฉล่ียความคิดเห็น
ต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้10,001 - 15,000 บาท 
 3. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายไดน้้อยกว่า หรือ เท่ากบั 5,000 บาท มีค่าเฉล่ียความคิดเห็น
ต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้15,001 - 20,000 บาท 
 4. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายไดน้้อยกว่า หรือ เท่ากบั 5,000 บาท มีค่าเฉล่ียความคิดเห็น
ต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้20,001 - 25,000 บาท 
 5. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายไดน้้อยกว่า หรือ เท่ากบั 5,000 บาท มีค่าเฉล่ียความคิดเห็น
ต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้25,001 บาทข้ึนไป 
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 6. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้5,001 - 10,000 บาท มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้10,001 - 15,000 บาท 
 7. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้5,001 - 10,000 บาท มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้15,001 - 20,000 บาท 
 8. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้5,001 - 10,000 บาทมีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้20,001 - 25,000 บาท 
 9. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้5,001 - 10,000 บาท มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้25,001 บาทข้ึนไป 
 10. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้10,001 - 15,000 บาทมีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก 
ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้15,001 - 20,000 บาท 
 11. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้10,001 - 15,000 บาทมีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก 
ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้20,001 - 25,000 บาท 
 12. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้15,001 - 20,000 บาทมีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก 
ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้25,001 บาทข้ึนไป 
 
ตารางที ่4.38   แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีต่อ 
                         กลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย ดา้นกลยทุธ์การปรับตวั 
                             ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย จ าแนกตามรายไดต่้อรายเดือน เป็นรายคู่ 
รายไดต่้อรายเดือน ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม Mean Difference (I - J) 

กลุ่ม J 

≤ 5,000 บาท 5,001-10,000 
บาท 

10,001-15,000 
บาท 

15,001-20,000 
บาท 

20,001-25,000 
บาท 

25,001≥ 
บาท 

กลุ่ม I   3.64 3.93 3.84 4.10 4.04 3.98 
≤ 5,000 บาท 3.64 - -0.24711* -0.17117* -0.40709* -0.37530* -0.35015* 
5,001-10,000  บาท 3.93 

 
- - 0.07594 -0.15998* -0.12819 -0.10304 

10,001- 15,000 บาท 3.84 
 

- - - -0.23592* -0.20413* -0.17898* 

15,001- 20,000 บาท 4.10 
 

- - - - 0.03180 0.05694 

20,001- 25,000 บาท 4.04 
 

- - - - - 0.02515 

25,001≥ 3.98 - - - - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 



127 

 

 จากตารางท่ี 4.38 พบว่าลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายไดต่้อรายเดือน ต่างกนัมีความคิดเห็น
เก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จ  านวน 9 คู่  ไดแ้ก่ 
 1. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายไดน้้อยกว่า หรือ เท่ากบั 5,000 บาท มีค่าเฉล่ียความคิดเห็น
ต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้5,001 - 10,000 บาท 
 2. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายไดน้้อยกว่า หรือ เท่ากบั 5,000 บาท มีค่าเฉล่ียความคิดเห็น
ต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้10,001 - 15,000 บาท 
 3. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายไดน้้อยกว่า หรือ เท่ากบั 5,000 บาท มีค่าเฉล่ียความคิดเห็น
ต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้15,001 - 20,000 บาท 
 4. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายไดน้้อยกว่า หรือ เท่ากบั 5,000 บาท มีค่าเฉล่ียความคิดเห็น
ต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้20,001 - 25,000 บาท 
 5. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายไดน้้อยกว่า หรือ เท่ากบั 5,000 บาท มีค่าเฉล่ียความคิดเห็น
ต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้25,001 บาทข้ึนไป 
 6. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้5,001 - 10,000 บาท มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้15,001 - 20,000 บาท  
 7. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้10,001 - 15,000 บาทมีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้15,001 - 20,000 บาท 
 8. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้10,001 - 15,000 บาทมีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้20,001 - 25,000 บาท 
 9. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้10,001 - 15,000 บาทมีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้25,001 บาทข้ึนไป 
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ตารางที ่4.39   แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีต่อ
กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดของร้านค้าปลีกประเภทโชห่วย ด้านกลยุทธ์การ
ปรับตวัดา้นการส่งเสริมช่องทางการตลาด จ าแนกตามรายไดต่้อรายเดือน เป็นรายคู่ 

รายไดต้่อรายเดือน ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม Mean Difference (I - J) 
กลุ่ม J 

≤ 5,000 
บาท 

5,001-
10,000 บาท 

10,001-
15,000 บาท 

15,001- 
20,000 บาท 

20,001- 
25,000 
บาท 

25,001≥
บาท 

กลุ่ม I   3.37 3.40 4.04 3.89 3.49 3.86 
≤ 5,000 
บาท 

3.37 - -0.02696 -0.66441* -0.51900* -0.12180 0.49088* 

5,001-
10,000 บาท 

3.40 
 

- - -0.63745* -0.49204* -0.09484 0.46392* 

10,001-
15,000 บาท 

4.04 
 

- - - 0.14541 0.54261* 0.17354* 

15,001-
20,000 บาท 

3.89 
 

- - - - 0.39720* 0.02813 

20,001-
25,000 บาท 

3.49 
 

- - - - - 0.36908* 

25,001≥
บาท 

3.86 - - - - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.39 พบว่าลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายไดต่้อรายเดือน ต่างกนัมีความคิดเห็น
เก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้น
การส่งเสริมช่องทางการตลาดท่ีแตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จ  านวน 11 คู่  
ไดแ้ก่ 
 1. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายไดน้้อยกวา่ หรือ เท่ากบั 5,000 บาท มีค่าเฉล่ียความคิดเห็น
ต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้10,001 - 15,000 บาท 
 2. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายไดน้้อยกวา่ หรือ เท่ากบั 5,000 บาท มีค่าเฉล่ียความคิดเห็น
ต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้15,001 - 20,000 บาท 
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 3. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายไดน้้อยกวา่ หรือ เท่ากบั 5,000 บาท มีค่าเฉล่ียความคิดเห็น
ต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้20,001 - 25,000 บาท 
 4. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายไดน้้อยกวา่ หรือ เท่ากบั 5,000 บาท มีค่าเฉล่ียความคิดเห็น
ต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้25,001 บาทข้ึนไป 
 5. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้5,001 - 10,000 บาท มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้10,001 - 15,000 บาท 
 6. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้5,001 - 10,000 บาท มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้15,001 - 20,000 บาท  
 7. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้5,001 - 10,000 บาท มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้25,001 บาทข้ึนไป 
 8. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้10,001 - 15,000 บาทมีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้20,001 - 25,000 บาท 
 9. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้10,001 - 15,000 บาทมีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้25,001 บาทข้ึนไป 
 10. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้15,001 - 20,000 บาทมีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก 
ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้20,001 - 25,000 บาท 
 11. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้20,001 - 25,000 บาทมีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก 
ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้25,001 บาทข้ึนไป 
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ตารางที ่4.40   แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีต่อ
กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดของร้านค้าปลีกประเภทโชห่วย ด้านกลยุทธ์การ
ปรับตวัดา้นการใหบ้ริการ จ าแนกตามรายไดต่้อรายเดือน เป็นรายคู่  

รายไดต้่อรายเดือน ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม Mean Difference (I - J) 
กลุ่ม J 

≤ 5,000 
บาท 

5,001-
10,000 บาท 

10,001- 
15,000 บาท 

15,001- 
20,000 บาท 

20,001-
25,000 บาท 

25,001≥ 
บาท 

กลุ่ม I   3.66 4.21 4.39 4.53 4.15 4.55 
≤ 5,000 บาท 3.66 - -0.54615* -0.72844* -0.86269* -0.48252* -0.88829* 
5,001-   
10,000 บาท 

4.21 - - -0.18229* -0.31654* 0.06363 -0.34214* 

10,001- 
15,000 บาท 

4.39 - - - -0.13425 0.24592* -0.15985* 

15,001- 
20,000 บาท 

4.53 - - - - 0.38017* -0.02560 

20,001- 
25,000 บาท 

4.15 - - - - - -0.40576* 

25,001≥ บาท 4.55 - - - - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.40  พบวา่ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายไดต่้อรายเดือน ต่างกนัมีความคิดเห็น
เก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้น
การใหบ้ริการท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จ  านวน 12 คู่  ไดแ้ก่ 
 1. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายไดน้้อยกว่า หรือ เท่ากบั 5,000 บาท มีค่าเฉล่ียความคิดเห็น
ต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้5,001 - 10,000 บาท 
 2. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายไดน้้อยกว่า หรือ เท่ากบั 5,000 บาท มีค่าเฉล่ียความคิดเห็น
ต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้10,001 - 15,000 บาท  
 3. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายไดน้้อยกว่า หรือ เท่ากบั 5,000 บาท มีค่าเฉล่ียความคิดเห็น
ต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้15,001 - 20,000 บาท  
 4. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายไดน้้อยกว่า หรือ เท่ากบั 5,000 บาท มีค่าเฉล่ียความคิดเห็น
ต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้20,001 - 25,000 บาท  
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 5. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายไดน้้อยกว่า หรือ เท่ากบั 5,000 บาท มีค่าเฉล่ียความคิดเห็น
ต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้25,001 บาทข้ึนไป 
 6. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้5,001 - 10,000 บาท มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้10,001 - 15,000 บาท  
 7. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้5,001 - 10,000 บาท มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้15,001 - 20,000 บาท  
 8. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้5,001 - 10,000 บาท มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้25,001 บาทข้ึนไป 
 9. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้10,001 - 15,000 บาทมีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้20,001 - 25,000 บาท 
 10. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้10,001 - 15,000 บาทมีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก 
ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้25,001 บาทข้ึนไป 
 11. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้15,001 - 20,000 บาทมีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก 
ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้20,001 - 25,000 บาท 
 12. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้20,001 - 25,000 บาทมีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก 
ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้25,001 บาทข้ึนไป 
 
ตารางที ่4.41 แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีต่อ

กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดของร้านค้าปลีกประเภทโชห่วย ด้านกลยุทธ์การ
ปรับตวัดา้นการน าเสนอ จ าแนกตามรายไดต่้อรายเดือน เป็นรายคู่ (ต่อ) 

รายไดต่้อรายเดือน ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม Mean Difference (I - J) 

กลุ่ม J 

≤ 5,000 
บาท 

5,001-10,000 
บาท 

10,001-
15,000 บาท 

15,001- 
20,000 บาท 

20,001- 
25,000 บาท 

25,001≥ 
บาท 

กลุ่ม I   3.65 4.42 4.21 4.57 4.15 4.25 
≤ 5,000 บาท 3.65 - -0.77022* -0.56577* -0.92218* -0.49872* -

0.59802* 
5,001-10,000 บาท 4.42 

 
- - 0.20445* -0.15197 0.27150* 0.17220* 

10,001-15,000 บาท 4.21 
 

- - - -0.35642* 0.06705 -0.03225 
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ตารางที ่4.41 แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วย 
        ท่ีมีต่อกลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย ดา้นกลยทุธ์ 
        การปรับตวัดา้นการน าเสนอ จ าแนกตามรายไดต่้อรายเดือน เป็นรายคู่ (ต่อ) 

รายไดต่้อรายเดือน ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม Mean Difference (I - J) 

กลุ่ม J 

≤ 5,000 
บาท 

5,001-10,000 
บาท 

10,001-
15,000 บาท 

15,001- 
20,000 บาท 

20,001- 
25,000 บาท 

25,001≥ 
บาท 

15,001- 20,000 บาท 4.57 
 

- - - - 0.42346* 0.32417* 

20,001- 25,000 บาท 4.15 
 

- - - - - -0.09930 

25,001≥ บาท 4.25 - - - - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.41 พบว่าลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายไดต่้อรายเดือน ต่างกนัมีความคิดเห็น
เก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้น
การน าเสนอ ท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จ  านวน 11 คู่  ไดแ้ก่ 
 1. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายไดน้้อยกว่า หรือ เท่ากบั 5,000 บาท มีค่าเฉล่ียความคิดเห็น
ต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้5,001 - 10,000 บาท 
 2. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายไดน้้อยกว่า หรือ เท่ากบั 5,000 บาท มีค่าเฉล่ียความคิดเห็น
ต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้10,001 - 15,000 บาท  
 3. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายไดน้้อยกว่า หรือ เท่ากบั 5,000 บาท มีค่าเฉล่ียความคิดเห็น
ต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้15,001 - 20,000 บาท  
 4. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายไดน้้อยกว่า หรือ เท่ากบั 5,000 บาท มีค่าเฉล่ียความคิดเห็น
ต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้20,001 - 25,000 บาท  
 5. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายไดน้้อยกว่า หรือ เท่ากบั 5,000 บาท มีค่าเฉล่ียความคิดเห็น
ต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้25,001 บาทข้ึนไป 
 6. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้5,001 - 10,000 บาท มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้10,001 - 15,000 บาท  
 7. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้5,001 - 10,000 บาท มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้20,001 - 25,000 บาท 
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 8. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้5,001 - 10,000 บาท มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้25,001 บาทข้ึนไป 
 9. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้10,001 - 15,000 บาทมีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้15,001 - 20,000 บาท 
 10. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้15,001 - 20,000 บาทมีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก 
ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้20,001 - 25,000 บาท 
 11. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้15,001 - 20,000 บาท มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก 
ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีรายได ้25,001 บาทข้ึนไป 
 สมมติฐานท่ี 1.5 ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีคุณลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ดา้นสถานภาพ
ต่างกนั มีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยท่ี
แตกต่างกนั โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 
   H0: ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีคุณลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ดา้นด้านสถานภาพ
ต่างกนั มีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยท่ีไม่
แตกต่างกนั 
   H1: ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีคุณลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ดา้นด้านสถานภาพ 
ต่างกนั มีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยท่ี
แตกต่างกนั 
 ผูว้ิจยัใช ้F-test เพื่อทดสอบความแตกต่างเป็นรายกลุ่ม กรณีพบว่ามีความแตกต่างเป็นราย
กลุ่ม จะใชส้ถิติทดสอบ LSD ต่อไป เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างรายกลุ่มนั้นเป็นรายคู่ และก าหนด
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับท่ี 0.01 ตามก าหนดนัยส าคัญทางสถิติ ผลการทดสอบสมมติฐาน                   
มีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
 
ตารางที ่4.42   แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีต่อ

กลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย จ าแนกตามสถานภาพ 
กลยทุธ์การปรับตวัทาง
การตลาดของร้านคา้ปลีก
ประเภทโชห่วย 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

กลยทุธ์การปรับตวัดา้นสินคา้ ระหวา่งกลุ่ม 0.76 2 0.378 1.432 
 

0.240 
 ภายในกลุ่ม 104.88 397 0.264 

รวม 105.63 399  
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ตารางที ่4.42   แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีต่อ
กลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย จ าแนกตามสถานภาพ 
(ต่อ) 

กลยทุธ์การปรับตวัทาง
การตลาดของร้านคา้ปลีก
ประเภทโชห่วย 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

กลยทุธ์การปรับตวัดา้นราคา ระหวา่งกลุ่ม 15.65 2 7.826 27.144 
 

0.000** 
 
 

ภายในกลุ่ม 114.46 397 0.288 
รวม 130.11 399  

กลยทุธ์การปรับตวัดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย 

ระหวา่งกลุ่ม 5.54 2 2.769 12.330 
 

0.000** 
 
 

ภายในกลุ่ม 89.16 397 0.225 
รวม 94.70 399  

กลยทุธ์การปรับตวัดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด  

ระหวา่งกลุ่ม 13.10 2 6.552 19.095 
 

0.000** 
 ภายในกลุ่ม 136.21 397 0.343 

รวม 149.32 399  
กลยทุธ์การปรับตวัดา้นการ
ใหบ้ริการ  

ระหวา่งกลุ่ม 2.21 2 1.105 5.185 
 

0.006** 
 ภายในกลุ่ม 84.62 397 0.213 

รวม 86.83 399  
กลยทุธ์การปรับตวัดา้นการ
น าเสนอ  
 

ระหวา่งกลุ่ม 4.85 2 2.427 8.476 0.000** 
ภายในกลุ่ม 113.70 397 0.286 
รวม 118.56 399  

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 จากตารางท่ี 4.42 พบว่า ลูกค้าร้านค้าโชห่วยท่ีมีสถานภาพ แตกต่างกันมีความคิดเห็น
เก่ียวกบั  กลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดในดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นราคา (Sig. เท่ากบั 0.000) 
ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Sig. เท่ากบั 0.000) ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้น
การส่งเสริมการตลาด (Sig. เท่ากบั 0.000) ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นการให้บริการ (Sig. เท่ากบั 
0.006) และกลยุทธ์การปรับตวัดา้นการน าเสนอ (Sig. เท่ากบั 0.000) ของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่ว
ยแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญั เน่ืองจากมีค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 ดงันั้น จึงสามารถ
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ได ้
 สรุปได้ว่า ลูกค้าร้านค้าโชห่วยท่ีมีคุณลักษณะ ด้านสถานภาพ ต่างกัน มีความคิดเห็น
เก่ียวกับกลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านค้าปลีกประเภทโชห่วยท่ีแตกต่างกัน อย่างมี
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นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ยกเวน้กลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดในดา้นการปรับตวัดา้นสินคา้
ท่ีมีความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั 
 เน่ืองจาก พบความแตกต่างเป็นรายกลุ่ม ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงท าการทดสอบความแตกต่างราย
กลุ่มนั้นเป็นรายคู่ต่อไป โดยใชส้ถิติทดสอบ LSD รายละเอียดดงัตารางท่ี 4.43 – 4.47  ตามล าดบั 
 
ตารางที ่4.43   แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีต่อ

กลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านค้าปลีกประเภทโชห่วย ด้านกลยุทธ์การ
ปรับตวัดา้นราคา จ าแนกตามสถานภาพเป็นรายคู่ 

สถานภาพ ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม Mean Difference (I - J) 
กลุ่ม J 

โสด สมรส หยา่ร้าง/แยกกนัอยู/่หมา้ย 
กลุ่ม I   4.07 4.24 4.73 

โสด 4.07 - -0.16941* -0.66161* 
สมรส 4.24 - - -0.49220* 

หยา่ร้าง/แยกกนัอยู/่หมา้ย 4.73 - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.43 พบวา่ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีสถานภาพต่างกนัมีความคิดเห็นเก่ียวกบักล
ยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 จ  านวน 3 คู่  ไดแ้ก่ 
 1. ลูกค้าร้านค้าโชห่วยท่ีมีสถานภาพโสด มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกค้าร้านค้า        
โชห่วยท่ีมีสถานภาพสมรส 
 2. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีสถานภาพโสด มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โช
ห่วยท่ีมีสถานภาพหยา่ร้าง/แยกกนัอยู/่หมา้ย 
 3. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีสถานภาพสมรส มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โช
ห่วยท่ีมีสถานภาพหยา่ร้าง/แยกกนัอยู/่หมา้ย 
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ตารางที ่4.44   แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีต่อ
กลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านค้าปลีกประเภทโชห่วย ด้านกลยุทธ์การ
ปรับตวัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย จ าแนกตามสถานภาพเป็นรายคู่ 

สถานภาพ ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม Mean Difference (I - J) 
กลุ่ม J 

โสด สมรส หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่
/หมา้ย 

กลุ่ม I   3.86 4.01 3.66 

โสด 3.86 - -0.15199* 0.21284* 
สมรส 4.01 - - 0.36483* 

หย่า ร้าง/แยกกัน
อยู/่หมา้ย 

3.66 - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.44 พบวา่ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีสถานภาพต่างกนัมีความคิดเห็นเก่ียวกบักล
ยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 จ  านวน 3 คู่  ไดแ้ก่ 
 1. ลูกค้าร้านค้าโชห่วยท่ีมีสถานภาพโสด มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกค้าร้านค้า       
โชห่วยท่ีมีสถานภาพสมรส 
 2. ลูกค้าร้านค้าโชห่วยท่ีมีสถานภาพโสด มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกค้าร้านค้า       
โชห่วยท่ีมีสถานภาพหยา่ร้าง/แยกกนัอยู/่หมา้ย 
 3. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีสถานภาพสมรส มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้     
โชห่วยท่ีมีสถานภาพหยา่ร้าง/แยกกนัอยู/่หมา้ย 
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ตารางที่ 4.45    แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมี
ต่อกลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย ดา้นกลยุทธ์การ
ปรับตวัดา้นการส่งเสริมช่องทางการตลาด จ าแนกตามสถานภาพเป็นรายคู่ 

สถานภาพ ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม Mean Difference (I - J) 
กลุ่ม J 

โสด สมรส หยา่ร้าง/ 
แยกกนัอยู/่หมา้ย 

กลุ่ม I 
  3.71 3.60 4.19 

โสด 3.71 - 0.11092 -0.47476* 
สมรส 3.60 - - -0.58568* 

หยา่ร้าง/แยกกนัอยู/่
หมา้ย 

4.19 - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.45 พบว่าลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีสถานภาพต่างกนัมีความคิดเห็นเก่ียวกบั     
กลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยท่ีแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 จ  านวน 2 คู่  ไดแ้ก่ 
 1. ลูกค้าร้านค้าโชห่วยท่ีมีสถานภาพโสด มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกค้าร้านค้า       
โชห่วยท่ีมีสถานภาพหยา่ร้าง/แยกกนัอยู/่หมา้ย 
 2. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีสถานภาพสมรส มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้    
โชห่วยท่ีมีสถานภาพหยา่ร้าง/แยกกนัอยู/่หมา้ย 
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ตารางที ่4.46   แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีต่อ
กลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านค้าปลีกประเภทโชห่วย ด้านกลยุทธ์การ
ปรับตวัดา้นการใหบ้ริการ จ าแนกตามสถานภาพเป็นรายคู่ 

สถานภาพ ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม Mean Difference (I - J) 
กลุ่ม J 

โสด สมรส หยา่ร้าง/ 
แยกกนัอยู/่หมา้ย 

กลุ่ม I 
  4.21 4.32 4.43 

โสด 4.21 - -0.11784* -0.22452* 
สมรส 4.32 - - -0.10668 
หยา่ร้าง/แยกกนัอยู/่
หมา้ย 

4.43 - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.46 พบวา่ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีสถานภาพต่างกนัมีความคิดเห็นเก่ียวกบักล
ยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 จ  านวน 2 คู่  ไดแ้ก่ 
 1. ลูกค้าร้านค้าโชห่วยท่ีมีสถานภาพโสด มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกค้าร้านค้า      
โชห่วยท่ีมีสถานภาพสมรส 
 2. ลูกค้าร้านค้าโชห่วยท่ีมีสถานภาพโสด มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกค้าร้านค้า        
โชห่วยท่ีมีสถานภาพหยา่ร้าง/แยกกนัอยู/่หมา้ย 
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ตารางที ่4.47   แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีต่อ
กลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านค้าปลีกประเภทโชห่วย ด้านกลยุทธ์การ
ปรับตวัดา้นการน าเสนอ จ าแนกตามสถานภาพเป็นรายคู่ 

สถานภาพ ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม Mean Difference (I - J) 
กลุ่ม J 

โสด สมรส หยา่ร้าง/ 
แยกกนัอยู/่หมา้ย 

กลุ่ม I 
  4.22 4.34 4.00 

โสด 4.22 - -0.12398* 0.22013* 
สมรส 4.34 - - 0.34412* 

หยา่ร้าง/แยกกนัอยู/่หมา้ย 4.00 - - - 
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.47 พบวา่ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีสถานภาพต่างกนัมีความคิดเห็นเก่ียวกบักล
ยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 จ  านวน 3 คู่  ไดแ้ก่ 
 1. ลูกค้าร้านค้าโชห่วยท่ีมีสถานภาพโสด มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกค้าร้านค้า       
โชห่วยท่ีมีสถานภาพสมรส 
 2. ลูกค้าร้านค้าโชห่วยท่ีมีสถานภาพโสด มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกค้าร้านค้า       
โชห่วยท่ีมีสถานภาพหยา่ร้าง/แยกกนัอยู/่หมา้ย 
 3. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีสถานภาพสมรส มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โช
ห่วยท่ีมีสถานภาพหยา่ร้าง/แยกกนัอยู/่หมา้ย 
 สมมติฐานท่ี 1.6 ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีคุณลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ดา้นจ านวน
สมาชิกในครอบครัว ต่างกนั มีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีก
ประเภทโชห่วยท่ีแตกต่างกนั โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 
   H0: ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีคุณลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ ดา้นจ านวนสมาชิกใน
ครอบครัว ต่างกนั มีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภท   
โชห่วยท่ีไม่แตกต่างกนั 
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   H1: ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีคุณลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ ดา้นจ านวนสมาชิกใน
ครอบครัว ต่างกนั มีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภท   
โชห่วยท่ีแตกต่างกนั 
 ผูว้ิจยัใช ้F-test เพื่อทดสอบความแตกต่างเป็นรายกลุ่ม กรณีพบว่ามีความแตกต่างเป็นราย
กลุ่ม จะใชส้ถิติทดสอบ LSD ต่อไป เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างรายกลุ่มนั้นเป็นรายคู่ และก าหนด
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับท่ี 0.05 ตามก าหนดนัยส าคัญทางสถิติ ผลการทดสอบสมมติฐานมี
รายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
 
ตารางที ่4.48   แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีต่อ

กลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย จ าแนกตามจ านวน
สมาชิกในครอบครัว 

กลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาด
ของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

กลยทุธ์การปรับตวัดา้นสินคา้ ระหวา่งกลุ่ม 4.78 2 2.391 9.411 
 

0.000** 
 ภายในกลุ่ม 100.85 397 0.254 

รวม 105.63 399  
กลยทุธ์การปรับตวัดา้นราคา ระหวา่งกลุ่ม 3.66 2 1.829 5.742 

 
0.003* 

 ภายในกลุ่ม 126.45 397 0.319 

รวม 130.11 399  
กลยทุธ์การปรับตวัดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย  

ระหวา่งกลุ่ม 2.28 2 1.139 4.893 
 

0.008* 
 ภายในกลุ่ม 92.42 397 0.233 

รวม 94.70 399  

กลยทุธ์การปรับตวัดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด  

ระหวา่งกลุ่ม 10.73 2 5.364 15.367 
 

0.000** 
 ภายในกลุ่ม 138.59 397 0.349 

รวม 149.32 399  
กลยทุธ์การปรับตวัดา้นการ
ให้บริการ  

ระหวา่งกลุ่ม 0.19 2 0.094 0.431 
 

0.650 
 ภายในกลุ่ม 86.64 397 0.218 

รวม 86.83 399  
กลยทุธ์การปรับตวัดา้นการ
น าเสนอ  
 

ระหวา่งกลุ่ม 8.69 2 4.345 15.699 0.000** 

ภายในกลุ่ม 109.87 397 0.277 
รวม 118.56 399  

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05, **มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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 จากตารางท่ี 4.48 พบวา่ ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีจ านวนสมาชิกในครอบครัวแตกต่างกนัมี
ความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาด ใน ด้านกลยุทธ์การปรับตัวด้านสินค้า            
(Sig. เท่ากบั 0.00)  ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นราคา (Sig. เท่ากบั 0.003) ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Sig. เท่ากบั 0.008) ด้านกลยุทธ์การปรับตวัดา้นการส่งเสริมการตลาด        
(Sig. เท่ากบั 0.000) และ กลยุทธ์การปรับตวัดา้นการน าเสนอ (Sig. เท่ากบั 0.000) ยกเวน้ กลยุทธ์การ
ปรับตวัดา้นการให้บริการ (Sig. เท่ากบั 0.650) ของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญั เน่ืองจากมีค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 ดงันั้น จึงสามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) ได ้
 สรุปได้ว่า ลูกคา้ร้านค้าโชห่วยท่ีมีคุณลกัษณะ ด้านจ านวนสมาชิกในครอบครัวต่างกัน       
มีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยท่ีแตกต่างกนั 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ยกเวน้กลยทุธ์การปรับตวัดา้นการใหบ้ริการ 
 เน่ืองจาก พบความแตกต่างเป็นรายกลุ่ม ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงท าการทดสอบความแตกต่างราย
กลุ่มนั้นเป็นรายคู่ต่อไป โดยใชส้ถิติทดสอบ LSD รายละเอียดดงัตารางท่ี 4.49 - 4.53 ตามล าดบั 
 
ตารางที ่4.49   แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีต่อ

กลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านค้าปลีกประเภทโชห่วย ด้านกลยุทธ์การ
ปรับตวัดา้นสินคา้ จ าแนกตามจ านวนสมาชิกในครอบครัว เป็นรายคู่ 

จ านวนสมาชิกในครอบครัว ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม Mean Difference (I - J) 
กลุ่ม J 

1-2 คน 3-4 คน 5 คนข้ึนไป 
กลุ่ม I   3.87 4.13 4.04 

1-2 คน 3.87 - -0.26346* -0.17555* 
3-4 คน 4.13 - - .08790 

5 คนข้ึนไป 4.04 - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.49 พบวา่ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีจ านวนสมาชิกในครอบครัว ต่างกนัมีความ
คิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยท่ีแตกต่างกนั อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จ  านวน 2 คู่  ไดแ้ก่ 
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 1. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีจ านวนสมาชิก 1-2 คน มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีจ านวนสมาชิก 3-4 คน 
 2. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีจ านวนสมาชิก 1-2 คน มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีจ านวนสมาชิก 5 คนข้ึนไป 
 
ตารางที ่4.50   แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีต่อ

กลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านค้าปลีกประเภทโชห่วย ด้านกลยุทธ์การ
ปรับตวัดา้นราคา จ าแนกตามจ านวนสมาชิกในครอบครัวเป็นรายคู่ 

จ านวนสมาชิกในครอบครัว ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม Mean Difference (I - J) 
กลุ่ม J 

1-2 คน 3-4 คน 5 คนข้ึนไป 
กลุ่ม I   4.33 4.11 4.28 

1-2 คน 4.33 - 0.22019* 0.05850 
3-4 คน 4.11 - - -0.16169* 

5 คนข้ึนไป 4.28 - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.50 พบวา่ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีจ านวนสมาชิกในครอบครัว ต่างกนัมีความ
คิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยท่ีแตกต่างกนั อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จ  านวน 2 คู่  ไดแ้ก่ 
 1. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีจ านวนสมาชิก 1-2 คน มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีจ านวนสมาชิก 3-4 คน 
 2. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีจ านวนสมาชิก 3-4 คนมีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีจ านวนสมาชิก 5 คนข้ึนไป 
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ตารางที ่4.51   แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีต่อ
กลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านค้าปลีกประเภทโชห่วย ด้านกลยุทธ์การ
ปรับตวัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย จ าแนกตามจ านวนสมาชิกในครอบครัว เป็นรายคู่ 

จ านวนสมาชิกในครอบครัว ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม Mean Difference (I - J) 
กลุ่ม J 

1-2 คน 3-4 คน 5 คนข้ึนไป 
กลุ่ม I   3.83 4.01 3.88 

1-2 คน 3.83 - -0.15008* -0.03826 
3-4 คน 4.01 -  0.11183* 

5 คนข้ึนไป 3.88 - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.51 พบวา่ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีจ านวนสมาชิกในครอบครัว ต่างกนัมีความ
คิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยท่ีแตกต่างกนั อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จ  านวน 2 คู่  ไดแ้ก่ 
 1. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีจ านวนสมาชิก 1-2 คน มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีจ านวนสมาชิก 3-4 คน 
 2. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีจ านวนสมาชิก 3-4 คนมีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีจ านวนสมาชิก 5 คนข้ึนไป 
 
ตารางที ่4.52   แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีต่อ

กลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านค้าปลีกประเภทโชห่วย ด้านกลยุทธ์การ
ปรับตวัดา้นการส่งเสริมช่องทางการตลาด จ าแนกตามจ านวนสมาชิกในครอบครัว เป็นรายคู่ 

จ านวนสมาชิกในครอบครัว ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม Mean Difference (I - J) 
กลุ่ม J 

1-2 คน 3-4 คน 5 คนข้ึนไป 
กลุ่ม I   3.46 3.79 3.85 

1-2 คน 3.46 - -0.32545* -0.38593* 
3-4 คน 3.79 - - -0.06048 

5 คนข้ึนไป 3.85 - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.52 พบวา่ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีจ านวนสมาชิกในครอบครัว ต่างกนัมีความ
คิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยท่ีแตกต่างกนั อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จ  านวน 2 คู่  ไดแ้ก่ 
 1. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีจ านวนสมาชิก 1-2 คน มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีจ านวนสมาชิก 3-4 คน 
 2. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีจ านวนสมาชิก 1-2 คนมีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีจ านวนสมาชิก 5 คนข้ึนไป 
 
ตารางที ่4.53   แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีต่อ

กลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านค้าปลีกประเภทโชห่วย ด้านกลยุทธ์การ
ปรับตวัดา้นการน าเสนอ จ าแนกตามจ านวนสมาชิกในครอบครัว เป็นรายคู่ 

จ านวนสมาชิกในครอบครัว ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม Mean Difference (I - J) 
กลุ่ม J 

1-2 คน 3-4 คน 5 คนข้ึนไป 
กลุ่ม I   4.48 4.15 4.17 

1-2 คน 4.48 - 0.32873* 0.31002* 
3-4 คน 4.15 - - -0.01871 

5 คนข้ึนไป 4.17 - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.53 พบวา่ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีจ านวนสมาชิกในครอบครัว ต่างกนัมีความ
คิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยท่ีแตกต่างกนั อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จ  านวน 2 คู่  ไดแ้ก่ 
 1. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีจ านวนสมาชิก 1-2 คน มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีจ านวนสมาชิก 3-4 คน 
 2. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีจ านวนสมาชิก 1-2 คนมีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้
ร้านคา้โชห่วยท่ีมีจ านวนสมาชิก 5 คนข้ึนไป 
 สมมติฐานท่ี 1.7 ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีคุณลกัษณะดา้นความถ่ีในการซ้ือส้ินคา้จากร้านคา้
ปลีกโชห่วยต่อสัปดาห์ ต่างกนั มีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้
ปลีกประเภทโชห่วยท่ีแตกต่างกนั โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 
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   H0: ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีคุณลกัษณะดา้นความถ่ีในการซ้ือส้ินคา้จากร้านคา้ปลีก   
โชห่วยต่อสัปดาห์ต่างกนั มีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีก
ประเภทโชห่วยท่ีไม่แตกต่างกนั 
   H1: ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีคุณลกัษณะดา้นความถ่ีในการซ้ือส้ินคา้จากร้านคา้ปลีก   
โชห่วยต่อสัปดาห์ต่างกนั มีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีก
ประเภทโชห่วยท่ีแตกต่างกนั 
 ผูว้ิจยัใช ้F-test เพื่อทดสอบความแตกต่างเป็นรายกลุ่ม กรณีพบว่ามีความแตกต่างเป็นราย
กลุ่ม จะใชส้ถิติทดสอบ LSD ต่อไป เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างรายกลุ่มนั้นเป็นรายคู่ และก าหนด
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับท่ี 0.05 ตามก าหนดนัยส าคัญทางสถิติ ผลการทดสอบสมมติฐาน                 
มีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
 
ตารางที ่4.54   แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีต่อ

กลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย จ าแนกตามความถ่ีใน
การซ้ือส้ินคา้จากร้านคา้ปลีกโชห่วยต่อสัปดาห์ 

กลยทุธ์การปรับตวัทาง
การตลาดของร้านคา้ปลีก
ประเภทโชห่วย 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

กลยทุธ์การปรับตวัดา้น
สินคา้  

ระหวา่งกลุ่ม 26.10 2 13.05 65.145 
 

0.000** 
 ภายในกลุ่ม 79.53 397 0.20 

รวม 105.63 399  
กลยทุธ์การปรับตวัดา้นราคา ระหวา่งกลุ่ม 3.45 2 1.72 5.401 

 
0.005** 

 ภายในกลุ่ม 126.66 397 0.32 
รวม 130.11 399  

กลยทุธ์การปรับตวัดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย 

ระหวา่งกลุ่ม 2.05 2 1.02 4.378 
 

0.013* 
 ภายในกลุ่ม 92.65 397 0.23 

รวม 94.70 399  
กลยทุธ์การปรับตวัดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด 

ระหวา่งกลุ่ม 25.14 2 12.57 40.180 
 

0.000** 
 ภายในกลุ่ม 124.18 397 0.31 

รวม 149.32 399  
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ตารางที ่4.54   แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีต่อ
กลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย จ าแนกตามความถ่ีใน
การซ้ือส้ินคา้จากร้านคา้ปลีกโชห่วยต่อสัปดาห์ (ต่อ) 

กลยทุธ์การปรับตวัทาง
การตลาดของร้านคา้ปลีก
ประเภทโชห่วย 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

กลยทุธ์การปรับตวัดา้นการ
ใหบ้ริการ  

ระหวา่งกลุ่ม 0.12 2 0.06 0.266 
 

0.766 
 ภายในกลุ่ม 86.72 397 0.22 

รวม 86.83 399  
กลยทุธ์การปรับตวัดา้นการ
น าเสนอ  
 

ระหวา่งกลุ่ม 12.10 2 6.05 22.570 0.000** 
ภายในกลุ่ม 106.45 97 0.27 
รวม 118.56 99  

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 จากตารางท่ี 4.54 พบว่า ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีความถ่ีในการซ้ือส้ินคา้จากร้านคา้ปลีก
ประเภทโชห่วยต่อสัปดาห์แตกต่างกนัมีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดในดา้น
กลยุทธ์การปรับตวัดา้นสินคา้ (Sig. เท่ากบั 0.000) ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัด้านราคา (Sig. เท่ากบั 
0.005) ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Sig. เท่ากบั 0.003) ดา้นกลยุทธ์การ
ปรับตวัดา้นการส่งเสริมการตลาด (Sig. เท่ากบั 0.000) และ กลยุทธ์การปรับตวัดา้นการน าเสนอ (Sig. 
เท่ากบั 0.000)  มีค่า Sig. นอ้ยกวา่ 0.05 ยกเวน้ ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นการให้บริการ (Sig. เท่ากบั 
0.766) ดงันั้น จึงสามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ได ้
 สรุปไดว้า่ ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีคุณลกัษณะดา้นความถ่ีในการซ้ือส้ินคา้จากร้านคา้ปลีก
โชห่วยต่อสัปดาห์ต่างกนั มีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีก
ประเภทโชห่วยท่ีแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ยกเวน้ ดา้นกลยุทธ์การปรับตวั
ดา้นการใหบ้ริการ 
 เน่ืองจาก พบความแตกต่างเป็นรายกลุ่ม ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงท าการทดสอบความแตกต่างราย
กลุ่มนั้นเป็นรายคู่ต่อไป โดยใชส้ถิติทดสอบ LSD รายละเอียดดงัตารางท่ี 4.55 - 4.59 ตามล าดบั 
 
 
 
 



147 

 

ตารางที ่4.55    แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วย 
                         ท่ีมีต่อกลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย ดา้นกลยทุธ์ 
                         การปรับตวัดา้นสินคา้ จ  าแนกตามความถ่ีในการซ้ือส้ินคา้จากร้านคา้ปลีกโชห่วย 
                         ต่อสัปดาห์เป็นรายคู่ 
ความถ่ีในการซ้ือส้ินคา้ ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม Mean Difference (I - J) 

กลุ่ม J 
1-2 คร้ัง/สปัดาห์ 3-4 คร้ัง/สปัดาห์ 5 คร้ังข้ึนไป/

สปัดาห์ 
กลุ่ม I   4.11 4.15 3.46 

1-2 คร้ัง/สปัดาห์ 4.11 - -0.03908 0.65732* 
3-4 คร้ัง/สปัดาห์ 4.15 - - 0.69640* 

5 คร้ังข้ึนไป/สปัดาห์ 3.46 - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.55 พบว่าลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีความถ่ีในการซ้ือส้ินคา้จากร้านคา้ปลีกโช
ห่วยต่อสัปดาห์แตกต่างกนั มีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีก
ประเภทโชห่วยท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จ  านวน 2 คู่  ไดแ้ก่ 
 1. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีจ านวนความถ่ีในการซ้ือส้ินคา้จากร้านคา้ปลีกโชห่วย 1-2 คร้ัง/
สัปดาห์มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีจ านวนความถ่ีในการซ้ือส้ินคา้จาก
ร้านคา้ปลีกโชห่วย 5 คร้ังข้ึนไป/สัปดาห์ 
 2. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีจ านวนความถ่ีในการซ้ือส้ินคา้จากร้านคา้ปลีกโชห่วย 3-4 คร้ัง/
สัปดาห์มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีจ านวนความถ่ีในการซ้ือส้ินคา้จาก
ร้านคา้ปลีกโชห่วย 5 คร้ังข้ึนไป/สัปดาห์ 
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ตารางที ่4.56    แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วย 
                         ท่ีมีต่อกลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย ดา้นกลยทุธ์ 
                         การปรับตวัดา้นราคา จ าแนกตามความถ่ีในการซ้ือส้ินคา้จากร้านคา้ปลีกโชห่วย 
                         ต่อสัปดาห์เป็นรายคู่ 
ความถ่ีในการซ้ือส้ินคา้ ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม Mean Difference (I - J) 

กลุ่ม J 
1-2 คร้ัง/สปัดาห์ 3-4 คร้ัง/สปัดาห์ 5 คร้ังข้ึนไป 

/สปัดาห์ 
กลุ่ม I   4.09 4.30 4.26 

1-2 คร้ัง/สปัดาห์ 4.09 - -0.20985* -0.17594* 
3-4 คร้ัง/สปัดาห์ 4.30 - - 0.03391 

5 คร้ังข้ึนไป/สปัดาห์ 4.26 - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.56 พบว่าลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีความถ่ีในการซ้ือส้ินคา้จากร้านคา้ปลีกโช
ห่วยต่อสัปดาห์แตกต่างกนั มีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีก
ประเภทโชห่วยท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จ  านวน 2 คู่  ไดแ้ก่ 
 1. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีจ านวนความถ่ีในการซ้ือส้ินคา้จากร้านคา้ปลีกโชห่วย 1-2 คร้ัง/
สัปดาห์มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีจ านวนความถ่ีในการซ้ือส้ินคา้จาก
ร้านคา้ปลีกโชห่วย 3-4 คร้ัง/สัปดาห์ 
 2. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีจ านวนความถ่ีในการซ้ือส้ินคา้จากร้านคา้ปลีกโชห่วย 1-2 คร้ัง/
สัปดาห์มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีจ านวนความถ่ีในการซ้ือส้ินคา้จาก
ร้านคา้ปลีกโชห่วย 5 คร้ังข้ึนไป/สัปดาห์ 
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ตารางที ่4.57   แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีต่อ
กลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านค้าปลีกประเภทโชห่วย ด้านกลยุทธ์การ
ปรับตวัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย จ าแนกตามความถ่ีในการซ้ือส้ินคา้จากร้านคา้ปลีก
โชห่วยต่อสัปดาห์เป็นรายคู่ 

ความถ่ีในการซ้ือส้ินคา้ ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม Mean Difference (I - J) 
กลุ่ม J 

1-2 คร้ัง/สปัดาห์ 3-4 คร้ัง/สปัดาห์ 5 คร้ังข้ึนไป 
/สปัดาห์ 

กลุ่ม I   3.81 3.97 3.92 

1-2 คร้ัง/สปัดาห์ 3.81 - -0.16455* -0.19744* 
3-4 คร้ัง/สปัดาห์ 3.97 - - -0.03289 

5 คร้ังข้ึนไป/สปัดาห์ 3.92 - - - 

หมายเหตุ เคร่ืองหมาย * หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.57 พบว่าลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีความถ่ีในการซ้ือส้ินคา้จากร้านคา้ปลีกโช
ห่วยต่อสัปดาห์แตกต่างกนั มีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีก
ประเภทโชห่วยท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จ  านวน 2 คู่  ไดแ้ก่ 
 1. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีจ านวนความถ่ีในการซ้ือส้ินคา้จากร้านคา้ปลีกโชห่วย 1-2 คร้ัง/
สัปดาห์มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีจ านวนความถ่ีในการซ้ือส้ินคา้จาก
ร้านคา้ปลีกโชห่วย 3-4 คร้ัง/สัปดาห์ 
 2. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีจ านวนความถ่ีในการซ้ือส้ินคา้จากร้านคา้ปลีกโชห่วย 1-2 คร้ัง/
สัปดาห์มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีจ านวนความถ่ีในการซ้ือส้ินคา้จาก
ร้านคา้ปลีกโชห่วย 5 คร้ังข้ึนไป/สัปดาห์ 
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ตารางที ่4.58   แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีต่อ
กลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านค้าปลีกประเภทโชห่วย ด้านกลยุทธ์การ
ปรับตวัด้านการส่งเสริมช่องทางการตลาด จ าแนกตามความถ่ีในการซ้ือส้ินคา้จาก
ร้านคา้ปลีกโชห่วยต่อสัปดาห์เป็นรายคู่ 

ความถ่ีในการซ้ือส้ินคา้ ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม Mean Difference (I - J) 
กลุ่ม J 

1-2 คร้ัง/สปัดาห์ 3-4 คร้ัง/สปัดาห์ 5 คร้ังข้ึนไป 
/สปัดาห์ 

กลุ่ม I   3.59 3.92 3.25 

1-2 คร้ัง/สปัดาห์ 3.59 - -0.33078* 0.33525* 
3-4 คร้ัง/สปัดาห์ 3.92 - - 0.66604* 

5 คร้ังข้ึนไป/สปัดาห์ 3.25 - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.58 พบว่าลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีความถ่ีในการซ้ือส้ินคา้จากร้านคา้ปลีกโช
ห่วยต่อสัปดาห์แตกต่างกนั มีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีก
ประเภทโชห่วยท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จ  านวน 2 คู่  ไดแ้ก่ 
 1. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีจ านวนความถ่ีในการซ้ือส้ินคา้จากร้านคา้ปลีกโชห่วย 1-2 คร้ัง/
สัปดาห์มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีจ านวนความถ่ีในการซ้ือส้ินคา้จาก
ร้านคา้ปลีกโชห่วย 3-4 คร้ัง/สัปดาห์ 
 2. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีจ านวนความถ่ีในการซ้ือส้ินคา้จากร้านคา้ปลีกโชห่วย 1-2 คร้ัง/
สัปดาห์มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีจ านวนความถ่ีในการซ้ือส้ินคา้จาก
ร้านคา้ปลีกโชห่วย 5 คร้ังข้ึนไป/สัปดาห์ 
 3. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีจ านวนความถ่ีในการซ้ือส้ินคา้จากร้านคา้ปลีกโชห่วย 3-4 คร้ัง/
สัปดาห์มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีจ านวนความถ่ีในการซ้ือส้ินคา้จาก
ร้านคา้ปลีกโชห่วย 5 คร้ังข้ึนไป/สัปดาห์ 
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ตารางที ่4.59   แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีต่อ
กลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านค้าปลีกประเภทโชห่วย ด้านกลยุทธ์การ
ปรับตวัดา้นการน าเสนอ จ าแนกตามความถ่ีในการซ้ือส้ินคา้จากร้านคา้ปลีกโชห่วยต่อ
สัปดาห์เป็นรายคู่ 

ความถ่ีในการซ้ือส้ินคา้ ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม Mean Difference (I - J) 
กลุ่ม J 

1-2 คร้ัง/สปัดาห์ 3-4 คร้ัง/สปัดาห์ 5 คร้ังข้ึนไป 
/สปัดาห์ 

กลุ่ม I   4.17 4.19 4.64 

1-2 คร้ัง/สปัดาห์ 4.17 - -0.02088 -0.47867* 
3-4 คร้ัง/สปัดาห์ 4.19 - - -0.45780* 

5 คร้ังข้ึนไป/สปัดาห์ 4.64 - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.59 พบว่าลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีความถ่ีในการซ้ือส้ินคา้จากร้านคา้ปลีกโช
ห่วยต่อสัปดาห์แตกต่างกนั มีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีก
ประเภทโชห่วยท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จ  านวน 2 คู่  ไดแ้ก่ 
 1. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีจ านวนความถ่ีในการซ้ือส้ินคา้จากร้านคา้ปลีกโชห่วย 1-2 คร้ัง/
สัปดาห์มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีจ านวนความถ่ีในการซ้ือส้ินคา้จาก
ร้านคา้ปลีกโชห่วย 3-4 คร้ัง/สัปดาห์ 
 2. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีจ านวนความถ่ีในการซ้ือส้ินคา้จากร้านคา้ปลีกโชห่วย 3-4 คร้ัง/
สัปดาห์มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีจ านวนความถ่ีในการซ้ือส้ินคา้จาก
ร้านคา้ปลีกโชห่วย 5 คร้ังข้ึนไป/สัปดาห์ 
 สมมติฐานท่ี 1.8 ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีคุณลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ ดา้นค่าใชจ่้ายใน
การซ้ือสินคา้ปลีกโชห่วยต่อคร้ัง ต่างกนั มีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของ
ร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยท่ีแตกต่างกนั โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 
   H0: ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีคุณลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือ
สินคา้ปลีกโชห่วยต่อคร้ังต่างกนั มีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้
ปลีกประเภทโชห่วยท่ีไม่แตกต่างกนั 
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   H1: ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีคุณลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือ
สินคา้ปลีกโชห่วยต่อคร้ังต่างกนั มีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้
ปลีกประเภทโชห่วยท่ีแตกต่างกนั 
 ผูว้ิจยัใช ้F-test เพื่อทดสอบความแตกต่างเป็นรายกลุ่ม กรณีพบว่ามีความแตกต่างเป็นราย
กลุ่ม จะใชส้ถิติทดสอบ LSD ต่อไป เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างรายกลุ่มนั้นเป็นรายคู่ และก าหนด
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับท่ี 0.05 ตามก าหนดนัยส าคัญทางสถิติ ผลการทดสอบสมมติฐาน                 
มีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
 
ตารางที ่4.60   แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีต่อ

กลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย จ าแนกตามค่าใชจ่้าย
ในการซ้ือสินคา้ปลีกโชห่วยต่อคร้ัง 

กลยทุธ์การปรับตวัทาง
การตลาดของร้านคา้ปลีก
ประเภทโชห่วย 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

กลยทุธ์การปรับตวัดา้นสินคา้ ระหวา่งกลุ่ม 8.96 5 1.791 7.299 
 

0.000** 
 ภายในกลุ่ม 96.68 394 0.245 

รวม 105.63 399  
กลยทุธ์การปรับตวัดา้นราคา ระหวา่งกลุ่ม 16.07 5 3.215 11.108 

 
0.000** 

 ภายในกลุ่ม 114.03 394 0.289 
รวม 130.11 399  

กลยทุธ์การปรับตวัดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย 

ระหวา่งกลุ่ม 1.21 5 0.241 1.017 
 

0.407 
 ภายในกลุ่ม 93.49 394 0.237 

รวม 94.0 399  
กลยทุธ์การปรับตวัดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด  

ระหวา่งกลุ่ม 12.38 5 2.476 7.123 
 

0.000** 
 ภายในกลุ่ม 136.94 94 0.348 

รวม 149.32 99  
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ตารางที ่4.60   แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีต่อ
กลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย จ าแนกตามค่าใชจ่้าย
ในการซ้ือสินคา้ปลีกโชห่วยต่อคร้ัง (ต่อ) 

กลยทุธ์การปรับตวัทาง
การตลาดของร้านคา้ปลีก
ประเภทโชห่วย 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

กลยทุธ์การปรับตวัดา้นการ
ใหบ้ริการ  

ระหวา่งกลุ่ม .85 5 0.171 0.783 
 

0.562 
 ภายในกลุ่ม 85.98 94 0.218 

รวม 86.83 99  
กลยทุธ์การปรับตวัดา้นการ
น าเสนอ  
 

ระหวา่งกลุ่ม 6.88 5 1.376 4.855 0.000** 
ภายในกลุ่ม 111.68 94 0.283 
รวม  118.56 99  

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 จากตารางท่ี 4.60 พบว่า ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินคา้ปลีกโชห่วยต่อ
คร้ังแตกต่างกนัมีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดใน ดา้นกลยุทธ์การปรับตวั
ดา้นสินคา้ (Sig. เท่ากบั 0.000) กลยุทธ์การปรับตวัดา้นราคา (Sig. เท่ากบั 0.000) ดา้นกลยุทธ์การ
ปรับตวัดา้นการส่งเสริมการตลาด (Sig. เท่ากบั 0.000) และ กลยุทธ์การปรับตวัดา้นการน าเสนอ (Sig. 
เท่ากบั 0.000)  ยกเวน้ กลยุทธ์การปรับตวัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Sig. เท่ากบั 0.407)  และ         
กลยทุธ์การปรับตวัดา้นการใหบ้ริการ(Sig. เท่ากบั 0.562)  ของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยแตกต่างกนั 
อยา่งมีนยัส าคญั เน่ืองจากมีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 ดงันั้น จึงสามารถปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) ได ้
 สรุปไดว้่า ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีคุณลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ ดา้นค่าใชจ่้ายในการ
ซ้ือสินคา้ปลีกโชห่วยต่อคร้ังต่างกัน มีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของ
ร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยท่ีแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ยกเวน้ กลยุทธ์การ
ปรับตวัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และ กลยทุธ์การปรับตวัดา้นการใหบ้ริการ  
 เน่ืองจาก พบความแตกต่างเป็นรายกลุ่ม ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงท าการทดสอบความแตกต่างราย
กลุ่มนั้นเป็นรายคู่ต่อไป โดยใชส้ถิติทดสอบ LSD รายละเอียดดงัตารางท่ี 4.61 - 4.64 ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.61   แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีต่อ
กลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านค้าปลีกประเภทโชห่วย ด้านกลยุทธ์การ
ปรับตวัดา้นสินคา้ จ  าแนกตามค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ปลีกโชห่วยต่อคร้ังเป็นรายคู่ 

ค่าใชจ่้ายในการซ้ือ
สินคา้ปลีกโชห่วยต่อ
คร้ัง 

ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม Mean Difference (I - J) 
กลุ่ม J 

≤100 
บาท 

101-200 
บาท 

201-300 
บาท 

301-400 
บาท 

401-500 
บาท 

≥ 500 บาท 

กลุ่ม I   4.05 4.17 3.81 4.09 3.94 4.15 
≤100 บาท 4.05 - -.12711 0.23931* -0.04893 0.10101 -0.10732 
101-200 บาท 4.17 - - 0.36642* 0.07818 0.22812 0.01979 
201-300 บาท 3.81 - - - -0.28824* -0.13830 -0.34663* 
301-400 บาท 4.09 - - - - 0.14994 -0.05839 
401-500 บาท 3.94 - - - - - -0.20833 
≥ 500 บาท 4.15 - - - - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.61 พบว่าลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินคา้ปลีกโชห่วยต่อ
คร้ังต่างกนัมีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยท่ี
แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  จ  านวน 4 คู่  ไดแ้ก่ 
 1. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ปลีกโชห่วยต่อคร้ังต ่ากว่าหรือเท่ากบั 
100 บาท มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ปลีกโชห่วย
ระหวา่ง 201-300 บาทต่อคร้ัง 
 2. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินคา้ปลีกโชห่วยระหว่าง 101-200 บาท     
ต่อคร้ังมีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินคา้ปลีกโชห่วย
ระหวา่ง 201-300 บาทต่อคร้ัง 
 3. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินคา้ปลีกโชห่วยระหว่าง 201-300 บาท     
ต่อคร้ังมีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินคา้ปลีกโชห่วย
ระหวา่ง 301-400 บาทต่อคร้ัง 
 4. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินคา้ปลีกโชห่วยระหว่าง 201-300 บาท       
ต่อคร้ังมีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ปลีกโชห่วยต่อ
คร้ังมากกวา่หรือเท่ากบั 500 บาทข้ึนไป 
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ตารางที ่4.62   แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีต่อ
กลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านค้าปลีกประเภทโชห่วย ด้านกลยุทธ์การ
ปรับตวัดา้นราคา จ าแนกตามค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ปลีกโชห่วยต่อคร้ังเป็นรายคู่ 

ค่าใชจ่้ายในการซ้ือ
สินคา้ปลีกโชห่วยต่อ
คร้ัง 

ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม Mean Difference (I - J) 
กลุ่ม J 

≤100 
บาท 

101-200 
บาท 

201-300 
บาท 

301-400 
บาท 

401-500 
บาท 

≥ 500 บาท 

กลุ่ม I   4.02 4.10 4.32 4.49 3.78 3.83 
≤100 บาท 4.02 - -0.07462 -0.29507* -0.46707* 0.24495 0.18939 
101-200 บาท 4.10 - - -0.22045* -0.39245* 0.31957 0.26401 
201-300 บาท 4.32 - - - -0.17200* 0.54002* 0.48446* 
301-400 บาท 4.49 - - - - 0.71202* 0.65646* 
401-500 บาท 3.78 - - - - - -0.05556 
≥ 500 บาท 3.83 - - - - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.62 พบว่าลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอายุต่างกนัมีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์
การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยท่ีแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 จ  านวน 9 คู่  ไดแ้ก่ 
 1. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ปลีกโชห่วยต่อคร้ังต ่ากว่าหรือเท่ากบั 
100 บาท มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ปลีกโชห่วย
ระหวา่ง 201-300 บาทต่อคร้ัง 
 2. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ปลีกโชห่วยต่อคร้ังต ่ากว่าหรือเท่ากบั 
100 บาท มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ปลีกโชห่วย
ระหวา่ง 301-400 บาทต่อคร้ัง 
 3. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินคา้ปลีกโชห่วยระหวา่ง 101-200 บาทต่อ
คร้ังมีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกค้าร้านค้าโชห่วยท่ีมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าปลีกโชห่วย
ระหวา่ง 201-300 บาทต่อคร้ัง 
 4. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินคา้ปลีกโชห่วยระหวา่ง 101-200 บาทต่อ
คร้ังมีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกค้าร้านค้าโชห่วยท่ีมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าปลีกโชห่วย
ระหวา่ง 301-400 บาทต่อคร้ัง 
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 5. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินคา้ปลีกโชห่วยระหวา่ง 201-300 บาทต่อ
คร้ังมีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกค้าร้านค้าโชห่วยท่ีมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าปลีกโชห่วย
ระหวา่ง 301-400 บาทต่อคร้ัง 
 6. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินคา้ปลีกโชห่วยระหวา่ง 201-300 บาทต่อ
คร้ังมีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกค้าร้านค้าโชห่วยท่ีมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าปลีกโชห่วย
ระหวา่ง 401-500 บาทต่อคร้ัง 
 7. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินคา้ปลีกโชห่วยระหวา่ง 201-300 บาทต่อ
คร้ังมีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินคา้ปลีกโชห่วยต่อ
คร้ังมากกวา่หรือเท่ากบั 500 บาทข้ึนไป 
 8. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินคา้ปลีกโชห่วยระหวา่ง 301-400 บาทต่อ
คร้ังมีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกค้าร้านค้าโชห่วยท่ีมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าปลีกโชห่วย
ระหวา่ง 401-500 บาทต่อคร้ัง 
 9. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินคา้ปลีกโชห่วยระหวา่ง 301-400 บาทต่อ
คร้ังมีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินคา้ปลีกโชห่วยต่อ
คร้ังมากกวา่หรือเท่ากบั 500 บาทข้ึนไป 
 
ตารางที ่4.63   แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วย 
                        ท่ีมีต่อกลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย ดา้นกลยทุธ์ 
                        การปรับตวัดา้นการส่งเสริมช่องทางการตลาด จ าแนกตามค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ 
                        จากร้านคา้ปลีกโชห่วยต่อคร้ังเป็นรายคู่ 
ค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้
ปลีกโชห่วยต่อคร้ัง 

ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม Mean Difference (I - J) 

กลุ่ม J 

≤100 บาท 101-200 บาท 201-300 บาท 301-400 บาท 401-500 บาท ≥ 500 บาท 
กลุ่ม I   3.83 3.61 3.56 3.98 3.83 3.50 
≤100 บาท 3.83 - 0.22114* 0.26599* -0.15005 -0.00379 0.32955* 
101-200 บาท 3.61 - - 0.04485 -0.37118* -0.22493 0.10841 
201-300 บาท 3.56 - - - -0.41603* -0.26977 0.06356 
301-400 บาท 3.98 - - - - 0.14626 0.47959* 
401-500 บาท 3.83 - - - - - 0.33333 
≥ 500 บาท 3.50 - - - - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.63 พบว่าลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอายุต่างกนัมีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์
การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยท่ีแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 จ  านวน 6 คู่  ไดแ้ก่ 
 1. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ปลีกโชห่วยต่อคร้ังต ่ากว่าหรือเท่ากบั 
100 บาท มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ปลีกโชห่วย
ระหวา่ง 101-200 บาทต่อคร้ัง 
 2. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ปลีกโชห่วยต่อคร้ังต ่ากว่าหรือเท่ากบั 
100 บาท มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ปลีกโชห่วย
ระหวา่ง 201-300 บาทต่อคร้ัง 
 3. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ปลีกโชห่วยต่อคร้ังต ่ากว่าหรือเท่ากบั 
100 บาท มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจากลูกค้าร้านค้าโชห่วยท่ีมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าปลีก          
โชห่วยต่อคร้ังมากกวา่หรือเท่ากบั 500 บาทข้ึนไป 
 4. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินคา้ปลีกโชห่วยระหวา่ง 101-200 บาทต่อ
คร้ังมีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกค้าร้านค้าโชห่วยท่ีมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าปลีกโชห่วย
ระหวา่ง 301-400 บาทต่อคร้ัง 
 5. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินคา้ปลีกโชห่วยระหวา่ง 201-300 บาทต่อ
คร้ังมีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกค้าร้านค้าโชห่วยท่ีมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าปลีกโชห่วย
ระหวา่ง 301-400 บาทต่อคร้ัง 
 6. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินคา้ปลีกโชห่วยระหวา่ง 301-400 บาทต่อ
คร้ังมีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินคา้ปลีกโชห่วยต่อ
คร้ังมากกวา่หรือเท่ากบั 500 บาทข้ึนไป 
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ตารางที ่4.64   แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นของลูกคา้ร้านคา้โชห่วย 
                        ท่ีมีต่อกลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย ดา้นกลยทุธ์ 
                        การปรับตวัดา้นการน าเสนอ จ าแนกตามค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ปลีกโชห่วย 
                        ต่อคร้ังเป็นรายคู่ 
ค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้
ปลีกโชห่วยต่อคร้ัง 

ผลต่างของค่าเฉล่ียระหวา่ง 2 กลุ่ม Mean Difference (I - J) 
กลุ่ม J 

≤100 
บาท 

101-200 
บาท 

201-300 
บาท 

301-400 
บาท 

401-500 
บาท 

≥ 500 บาท 

กลุ่ม I   4.15 4.22 4.43 4.21 3.76 4.14 
≤100 บาท 4.15 - -0.07578 -0.28336* -0.06475 0.38990* 0.00101 
101-200 บาท 4.22 - - -0.20757* 0.01103 0.46568* 0.07679 
201-300 บาท 4.43 - - - 0.21861* 0.67326* 0.28437* 
301-400 บาท 4.21 - - - - 0.45465* 0.06576 
401-500 บาท 3.76 - - - - - -0.38889 
≥ 500 บาท 4.14 - - - - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.64 พบว่าลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีอายุต่างกนัมีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์
การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยท่ีแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 จ  านวน 6 คู่  ไดแ้ก่ 
 1. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ปลีกโชห่วยต่อคร้ังต ่ากว่าหรือเท่ากบั 
100 บาท มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ปลีกโชห่วย
ระหวา่ง 201-300 บาทต่อคร้ัง 
 2. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ปลีกโชห่วยต่อคร้ังต ่ากว่าหรือเท่ากบั 
100 บาท มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ปลีกโชห่วย
ระหวา่ง 401-500 บาทต่อคร้ัง 
 3. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินคา้ปลีกโชห่วยระหวา่ง 101-200 บาทต่อ
คร้ังมีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกค้าร้านค้าโชห่วยท่ีมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าปลีกโชห่วย
ระหวา่ง 201-300 บาทต่อคร้ัง 
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 4. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินคา้ปลีกโชห่วยระหว่าง 101-200 บาท      
ต่อคร้ังมีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินคา้ปลีกโชห่วย
ระหวา่ง 401-500 บาทต่อคร้ัง 
 5. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินคา้ปลีกโชห่วยระหว่าง 201-300 บาท         
ต่อคร้ังมีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินคา้ปลีกโชห่วย
ระหวา่ง 301-400 บาทต่อคร้ัง 
 6. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินคา้ปลีกโชห่วยระหว่าง 201-300 บาท     
ต่อคร้ังมีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินคา้ปลีกโชห่วย
ระหวา่ง 401-500 บาทต่อคร้ัง 
 7. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินคา้ปลีกโชห่วยระหว่าง 201-300 บาท       
ต่อคร้ังมีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ปลีกโชห่วยต่อ
คร้ังมากกวา่หรือเท่ากบั 500 บาทข้ึนไป 
 8. ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินคา้ปลีกโชห่วยระหว่าง 301-400 บาท      
ต่อคร้ังมีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่างจาก ลูกคา้ร้านคา้โชห่วยท่ีมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินคา้ปลีกโชห่วย
ระหวา่ง 401-500 บาทต่อคร้ัง 
 สมมติฐานท่ี 2 สภาพการแข่งขันทางการตลาดของธุรกิจค้าปลีกประเภทโชห่วย                 
มีความสัมพนัธ์กบักลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย 
   สมมติฐาน 2.1 สภาพการแข่งขนัทางการตลาดภาพรวมของธุรกิจคา้ปลีกประเภท     
โชห่วย มีความสัมพนัธ์กบักลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย 
   H0  :  สภาพการแข่งขันทางการตลาดของธุรกิจค้าปลีกประเภทโชห่วยไม่ มี
ความสัมพนัธ์กบักลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย 
   H1 :  สภาพการแข่งขนัทางการตลาดของธุรกิจคา้ปลีกประเภทโชห่วยมีความสัมพนัธ์
กบักลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย 
 ผูว้จิยัใชค้่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สันเพื่อหาค่าความสัมพนัธ์ ท่ีระดบั 0.05 หาก
ผลการทดสอบมีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 นั้น สมมติฐานหลกั (H0) จะไดรั้บการปฏิเสธ และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) และพิจารณาทิศทางความสัมพนัธ์ของตวัแปรโดยพิจารณาค่า r โดยผลการ
ทดสอบสมมติฐานมีรายละเอียดดงัน้ี   
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ตารางที ่4.65   แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งสภาพการแข่งขนัทางการตลาดและกลยุทธ์การปรับตวัทาง
การตลาด 

กลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาด สภาพการแข่งขนัทางการตลาด 
ของธุรกิจคา้ปลีกประเภทโชห่วยโดยรวม 

R Sig. ทิศทาง
ความสมัพนัธ์ 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ล าดบัท่ี 

กลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาด
ภาพรวม 

0.202** 0.000** ทิศทาง
เดียวกนั 

ต ่ามาก - 

กลยทุธ์การปรับตวัดา้นสินคา้ 0.527** 0.000** ทิศทาง
เดียวกนั 

ปานกลาง 1 

กลยทุธ์การปรับตวัดา้นราคา 0.032 0.526 - - - 

กลยทุธ์การปรับตวัดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

0.217** 0.000** ทิศทาง
เดียวกนั 

ต ่ามาก 3 

กลยทุธ์การปรับตวัดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

0.254** 0.000** ทิศทาง
เดียวกนั 

ต ่ามาก 2 

กลยทุธ์การปรับตวัดา้นการใหบ้ริการ 0.079 0.114 - - - 

กลยทุธ์การปรับตวัดา้นการน าเสนอ -0.215** 0.000** ทิศทางตรงกนั
ขา้ม 

ต ่ามาก 4 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01   
 จากตารางท่ี 4.65 ผลการวิเคราะห์ พบวา่ สภาพการแข่งขนัทางการตลาดของธุรกิจคา้ปลีก
ประเภทโชห่วย     มีความสัมพนัธ์กับกลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านค้าปลีกประเภท                   
โชห่วยเน่ืองจากมีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ดงันั้นจึงสามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ไดแ้ละเม่ือ
พิจารณาค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์ (R) เพื่อดูทิศทางและระดบัความสัมพนัธ์พบวา่ สภาพการแข่งขนั
ทางการตลาดของธุรกิจคา้ปลีกประเภทโชห่วยโดยรวม มีความสัมพนัธ์กบักลยุทธ์การปรับตวัทาง
การตลาดภาพรวมไปในทิศทางเดียวกนัท่ีระดบัความสัมพนัธ์ต ่ามาก (R = .202) 
 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ สภาพการแข่งขนัทางการตลาดของธุรกิจคา้ปลีกประเภท     
โชห่วย มีความสัมพนัธ์กับกลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาด  ด้านกลยุทธ์การปรับตวัด้านสินค้า                 
กลยทุธ์การปรับตวัดา้นการส่งเสริมการตลาด  กลยทุธ์การปรับตวัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และกล
ยทุธ์การปรับตวัดา้นการน าเสนอ ยกเวน้กลยุทธ์การปรับตวัดา้นราคาและกลยุทธ์การปรับตวัดา้นการ
ใหบ้ริการ ท่ีไม่มีความสัมพนัธ์กบัสภาพการแข่งขนัทางการตลาดของธุรกิจคา้ปลีกประเภทโชห่วย 
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 เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สันจากดา้นท่ีมีความพนัธ์กบักลยุทธ์การ
ปรับตวัทางการตลาดเป็นรายดา้น พบว่า สภาพการแข่งขนัทางการตลาดของธุรกิจคา้ปลีกประเภท     
โชห่วยมีความสัมพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนักบัดา้นกลยุทธ์การปรับตวัด้านสินคา้ด้านกลยุทธ์การ
ปรับตวัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นการส่งเสริมการตลาดและพบ
ความสัมพนัธ์ไปในทิศทางตรงกนัขา้มกบัดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นการน าเสนอ 
 สรุปได้ว่า สภาพการแข่งขันทางการตลาดของธุรกิจค้าปลีกประเภทโชห่วยภาพรวม           
มีความสัมพนัธ์กบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
  สมมติฐาน 2.2 สภาพการแข่งขนัทางการตลาดด้านอุปสรรคจากคู่แข่งขนัท่ีเขา้มา
ใหม่ของธุรกิจคา้ปลีกประเภทโชห่วย มีความสัมพนัธ์กบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้
ปลีกประเภทโชห่วย 
  H0 :  สภาพการแข่งขนัทางการตลาดด้านอุปสรรคจากคู่แข่งขนัท่ีเข้ามาใหม่ของ
ธุรกิจคา้ปลีกประเภทโชห่วยไม่มีความสัมพนัธ์กบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีก
ประเภทโชห่วย 
  H1 :  สภาพการแข่งขนัทางการตลาดด้านอุปสรรคจากคู่แข่งขนัท่ีเขา้มาใหม่ของ
ธุรกิจคา้ปลีกประเภทโชห่วย มีความสัมพนัธ์กบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีก
ประเภทโชห่วย 
 ผูว้จิยัใชค้่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สันเพื่อหาค่าความสัมพนัธ์ ท่ีระดบั 0.05 หาก
ผลการทดสอบมีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05นั้น สมมติฐานหลกั (H0) จะไดรั้บการปฏิเสธ และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) และพิจารณาทิศทางความสัมพนัธ์ของตวัแปรโดยพิจารณาค่า r โดยผลการ
ทดสอบสมมติฐานมีรายละเอียดดงัน้ี   
 
 
 
 
 
 
 



162 

 

ตารางที ่4.66   แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งสภาพการแข่งขนัทางการตลาดดา้นอุปสรรคจากคู่แข่งขนั
ท่ีเขา้มาใหม่และกลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาด 

กลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาด สภาพการแข่งขนัทางการตลาดดา้นอุปสรรคจากคู่แขง่ขนัท่ีเขา้มาใหม่ 

R Sig. ทิศทาง
ความสมัพนัธ์ 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ล าดบัท่ี 

กลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาด
ภาพรวม 

0.127* 0.011* ทิศทางเดียวกนั ต ่ามาก - 

กลยทุธ์การปรับตวัดา้นสินคา้ 0.355** 0.000** ทิศทางเดียวกนั ต ่า 1 

กลยทุธ์การปรับตวัดา้นราคา -0.007 0.885 - - - 

กลยทุธ์การปรับตวัดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย 

0.259** 0.000** ทิศทางเดียวกนั ต ่ามาก 2 

กลยทุธ์การปรับตวัดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

0.092 0.065 - - - 

กลยทุธ์การปรับตวัดา้นการใหบ้ริการ -0.010 0.849 - - - 

กลยทุธ์การปรับตวัดา้นการน าเสนอ -0.110* 0.028* ทิศทางตรงกนั
ขา้ม 

ต ่ามาก 3 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01   
 จากตารางท่ี 4.66 ผลการวเิคราะห์ พบวา่ สภาพการแข่งขนัทางการตลาดดา้นอุปสรรคจากคู่
แข่งขนัท่ีเข้ามาใหม่ของธุรกิจคา้ปลีกประเภทโชห่วย มีความสัมพนัธ์กบักลยุทธ์การปรับตวัทาง
การตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยตามมุมมองของผูบ้ริโภคเน่ืองจากมีค่า Sig. นอ้ยกวา่ 0.05 
ดงันั้นจึงสามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ไดแ้ละเม่ือพิจารณาค่าสัมปะสิทธ์สหสัมพนัธ์ (R) เพื่อดู
ทิศทางและระดบัความสัมพนัธ์พบวา่ สภาพการแข่งขนัทางการตลาดดา้นอุปสรรคจากคู่แข่งขนัท่ีเขา้
มาใหม่ของธุรกิจคา้ปลีกประเภทโชห่วยมีความสัมพนัธ์กบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดภาพรวม
ไปในทิศทางเดียวกนัท่ีระดบัความสัมพนัธ์ต ่ามาก (R = 0.127) 
 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ สภาพการแข่งขนัทางการตลาดดา้นอุปสรรคจากคู่แข่งขนัท่ี
เขา้มาใหม่ของธุรกิจคา้ปลีกประเภทโชห่วย มีความสัมพนัธ์กบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดดา้น
กลยทุธ์การปรับตวัดา้นสินคา้ กลยุทธ์การปรับตวัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและกลยุทธ์การปรับตวั
ดา้นการน าเสนอของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย และ สภาพการแข่งขนัทางการตลาดดา้นอุปสรรค
จากคู่แข่งขนัท่ีเขา้มาใหม่ของธุรกิจคา้ปลีกประเภทโชห่วย ไม่มีความสัมพนัธ์กบั กลยุทธ์การปรับตวั
ดา้นราคา  กลยทุธ์การปรับตวัดา้นการส่งเสริมการตลาด และกลยทุธ์การปรับตวัดา้นการใหบ้ริการ 
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 เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สันจากดา้นท่ีมีความพนัธ์กบักลยุทธ์การ
ปรับตวัทางการตลาดเป็นรายดา้น พบวา่ สภาพการแข่งขนัทางการตลาดดา้นอุปสรรคจากคู่แข่งขนัท่ี
เขา้มาใหม่ของธุรกิจคา้ปลีกประเภทโชห่วยมีความสัมพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนักบัดา้นกลยุทธ์การ
ปรับตวัดา้นสินคา้ และดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และ พบความสัมพนัธ์ไป
ในทิศทางตรงกนัขา้มกบัดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นการน าเสนอ 
 สรุปไดว้า่ สภาพการแข่งขนัทางการตลาดดา้นอุปสรรคจากคู่แข่งขนัท่ีเขา้มาใหม่ของธุรกิจ
คา้ปลีกประเภทโชห่วยมีความสัมพนัธ์กบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภท      
โชห่วยดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นสินคา้ กลยุทธ์การปรับตวัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและกลยุทธ์
การปรับตวัดา้นการน าเสนออยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
  สมมติฐาน 2.3 สภาพการแข่งขนัทางการตลาดดา้นอ านาจต่อรองของผูซ้ื้อของธุรกิจ
คา้ปลีกประเภทโชห่วย มีความสัมพนัธ์กบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภท
โชห่วย 
  H0 :  สภาพการแข่งขนัทางการตลาดด้านอ านาจต่อรองของผูซ้ื้อของธุรกิจคา้ปลีก
ประเภทโชห่วยไม่มีความสัมพนัธ์กบักลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย 
  H1 :  สภาพการแข่งขนัทางการตลาดดา้นอ านาจต่อรองของผูซ้ื้อของธุรกิจคา้ปลีก
ประเภทโชห่วย มีความสัมพนัธ์กบักลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย 
 ผูว้ิจยัใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สันเพื่อหาค่าความสัมพนัธ์ ท่ีระดบั 0.05         
หากผลการทดสอบมีค่า Sig. นอ้ยกวา่ 0.05 นั้น สมมติฐานหลกั (H0) จะไดรั้บการปฏิเสธ และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) และพิจารณาทิศทางความสัมพนัธ์ของตวัแปรโดยพิจารณาค่า r โดยผลการ
ทดสอบสมมติฐานมีรายละเอียดดงัน้ี   
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ตารางที ่4.67   แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งสภาพการแข่งขนัทางการตลาดดา้นอ านาจต่อรองของผูซ้ื้อ
และกลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาด 

กลยทุธ์การปรับตวัทาง
การตลาด 

สภาพการแข่งขนัทางการตลาดดา้นอ านาจต่อรองของผูซ้ื้อ 

R Sig. ทิศทาง
ความสมัพนัธ์ 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ล าดบัท่ี 

กลยทุธ์การปรับตวัทาง
การตลาดภาพรวม 

0.174** 0.000** ทิศทางเดียวกนั ต ่ามาก - 

กลยทุธ์การปรับตวัดา้นสินคา้ 0.501** 0.000** ทิศทางเดียวกนั ปานกลาง 1 

กลยทุธ์การปรับตวัดา้นราคา -0.048 0.339 - - - 

กลยทุธ์การปรับตวัดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย 

0.215** 0.000** ทิศทางเดียวกนั ต ่ามาก 2 

กลยทุธ์การปรับตวัดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด 

0.176** 0.000** ทิศทางเดียวกนั ต ่ามาก 3 

กลยทุธ์การปรับตวัดา้นการ
ใหบ้ริการ 

0.111* 0.026* ทิศทางเดียวกนั ต ่ามาก 5 

กลยทุธ์การปรับตวัดา้นการ
น าเสนอ 

-0.164** 0.001** ทิศทางตรงกนั
ขา้ม 

ต ่ามาก 4 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01   
 จากตารางท่ี 4.67 ผลการวเิคราะห์ พบวา่ สภาพการแข่งขนัทางการตลาดดา้นอ านาจต่อรอง
ของผูซ้ื้อของธุรกิจคา้ปลีกประเภทโชห่วย มีความสัมพนัธ์กบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของ
ร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยตามมุมมองของผูบ้ริโภคเน่ืองจากมีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ดังนั้นจึง
สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ไดแ้ละเม่ือพิจารณาค่าสัมปะสิทธ์สหสัมพนัธ์ (R) เพื่อดูทิศทาง
และระดบัความสัมพนัธ์พบวา่ สภาพการแข่งขนัทางการตลาดดา้นอ านาจต่อรองของผูซ้ื้อของธุรกิจคา้
ปลีกประเภทโชห่วยมีความสัมพนัธ์กับกลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดภาพรวมไปในทิศทาง
เดียวกนัท่ีระดบัความสัมพนัธ์ต ่ามาก (R = 0.174) 
 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ สภาพการแข่งขนัทางการตลาดดา้นอ านาจต่อรองของผูซ้ื้อ
ของธุรกิจคา้ปลีกประเภทโชห่วย มีความสัมพนัธ์กบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดดา้นกลยุทธ์การ
ปรับตวัดา้นสินคา้ ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้น
การส่งเสริมการตลาด ดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นการให้บริการ และดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นการ
น าเสนอ ของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย 
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 เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์จากด้านท่ีมีความพนัธ์กบักลยุทธ์การ
ปรับตวัทางการตลาดเป็นรายดา้น พบว่า สภาพการแข่งขนัทางการตลาดดา้นอ านาจต่อรองของผูซ้ื้อ
ของธุรกิจคา้ปลีกประเภทโชห่วยมีความสัมพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนักบัดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้น
สินคา้ ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นการส่งเสริม
การตลาด ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นการให้บริการ และ พบความสัมพนัธ์ไปในทิศทางตรงกนัขา้ม
กบัดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นการน าเสนอ 
 สรุปได้ว่า สภาพการแข่งขนัทางการตลาดด้านอ านาจต่อรองของผูซ้ื้อของธุรกิจคา้ปลีก
ประเภทโชห่วยมีความสัมพันธ์กับกลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดของร้านค้าปลีกประเภท              
โชห่วยตามมุมมองของผูบ้ริโภคอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ยกเวน้กลยุทธ์การปรับตวัดา้น
ราคาท่ีไม่มีความสัมพนัธ์กบัสภาพการแข่งขนัทางการตลาดดา้นอ านาจต่อรองของผูซ้ื้อ 
  สมมติฐาน 2.4 สภาพการแข่งขนัทางการตลาดดา้นอุปสรรคจากสินคา้หรือบริการท่ี
ใช้ทดแทนกันได้ของธุรกิจค้าปลีกประเภทโชห่วย มีความสัมพันธ์กับกลยุทธ์การปรับตัวทาง
การตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย 
  H0 :   สภาพการแข่งขนัทางการตลาดดา้นอุปสรรคจากสินคา้หรือบริการท่ีใชท้ดแทน
กนัไดข้องธุรกิจคา้ปลีกประเภทโชห่วยไม่มีความสัมพนัธ์กบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของ
ร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย 
  H1 :  สภาพการแข่งขนัทางการตลาดดา้นอุปสรรคจากสินคา้หรือบริการท่ีใชท้ดแทน
กนัได้ของธุรกิจค้าปลีกประเภทโชห่วย มีความสัมพนัธ์กบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของ
ร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย 
 ผูว้ิจยัใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สันเพื่อหาค่าความสัมพนัธ์ ท่ีระดบั 0.05        
หากผลการทดสอบมีค่า Sig. นอ้ยกวา่ 0.05 นั้น สมมติฐานหลกั (H0) จะไดรั้บการปฏิเสธ และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) และพิจารณาทิศทางความสัมพนัธ์ของตวัแปรโดยพิจารณาค่า r โดยผลการ
ทดสอบสมมติฐานมีรายละเอียดดงัน้ี   
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ตารางที ่4.68   แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งสภาพการแข่งขนัทางการตลาดดา้นอุปสรรคจากสินคา้ 
หรือบริการท่ีใชท้ดแทนกนัไดแ้ละกลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาด 

กลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาด สภาพการแข่งขนัทางการตลาดดา้นอุปสรรคจากสินคา้หรือ
บริการท่ีใชท้ดแทนกนัได ้

R Sig. ทิศทาง
ความสมัพนัธ์ 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ล าดบั
ท่ี 

กลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดภาพรวม 0.134** 0.007** ทิศทาง
เดียวกนั 

ต ่ามาก - 

กลยทุธ์การปรับตวัดา้นสินคา้ 0.480** 0.000** ทิศทาง
เดียวกนั 

ต ่า 1 

กลยทุธ์การปรับตวัดา้นราคา -0.015 0.772 - - - 

กลยุทธ์การปรับตัวด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

0.067 0.181 - - - 

กลยุท ธ์ ก า รป รับตัวด้ านการ ส่ ง เ ส ริ ม
การตลาด 

0.361** 0.000** ทิศทาง
เดียวกนั 

ต ่า 2 

กลยทุธ์การปรับตวัดา้นการใหบ้ริการ 0.009 0.855 - - - 

กลยทุธ์การปรับตวัดา้นการน าเสนอ -0.328** 0.000** ทิศทาง
ตรงกนัขา้ม 

ต ่า 3 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01   
 จากตารางท่ี 4.68 ผลการวิเคราะห์ พบวา่ สภาพการแข่งขนัทางการตลาดดา้นอุปสรรคจาก
สินค้าหรือบริการท่ีใช้ทดแทนกันได้ของธุรกิจค้าปลีกประเภทโชห่วย มีความสัมพันธ์กับ                         
กลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยตามมุมมองของผูบ้ริโภคเน่ืองจาก             
มีค่า Sig. นอ้ยกวา่ 0.05 ดงันั้นจึงสามารถปฏิเสธสมมติฐานรอง (H0) ไดแ้ละเม่ือพิจารณาค่าสัมปะสิทธ์
สหสัมพนัธ์ (R) เพื่อดูทิศทางและระดบัความสัมพนัธ์พบว่า สภาพการแข่งขนัทางการตลาดด้าน
อุปสรรคจากสินคา้หรือบริการท่ีใชท้ดแทนกนัไดข้องธุรกิจคา้ปลีกประเภทโชห่วยมีความสัมพนัธ์กบั
กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดภาพรวมไปในทิศทางเดียวกันท่ีระดับความสัมพันธ์ต ่ ามาก                       
(R = 0.134) 
 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ สภาพการแข่งขนัทางการตลาดดา้นอุปสรรคจากสินคา้หรือ
บริการท่ีใชท้ดแทนกนัไดข้องธุรกิจคา้ปลีกประเภทโชห่วย มีความสัมพนัธ์กบักลยุทธ์การปรับตวัทาง
การตลาดดา้น กลยทุธ์การปรับตวัดา้นสินคา้  กลยุทธ์การปรับตวั  การส่งเสริมการตลาด  และกลยุทธ์
การปรับตวัด้านการน าเสนอ ของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย ยกเวน้ กลยุทธ์การปรับตวัดา้นราคา             
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กลยุทธ์การปรับตวัด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และกลยุทธ์การปรับตวัด้านการให้บริการท่ีไม่มี
ความสัมพนัธ์กบัสภาพการแข่งขนัทางการตลาดดา้นอุปสรรคจากสินคา้หรือบริการท่ีใช้ทดแทนกนั
ได ้
 เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สันจากดา้นท่ีมีความพนัธ์กบักลยุทธ์การ
ปรับตวัทางการตลาดเป็นรายดา้น พบว่า สภาพการแข่งขนัทางการตลาดดา้นอ านาจต่อรองของผูซ้ื้อ
ของธุรกิจคา้ปลีกประเภทโชห่วยมีความสัมพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนักบัดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้น
สินคา้ และด้านกลยุทธ์การปรับตวัดา้นการส่งเสริมการตลาด และ พบความสัมพนัธ์ไปในทิศทาง
ตรงกนัขา้มกบัดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นการน าเสนอ 
 สรุปไดว้า่ สภาพการแข่งขนัทางการตลาดดา้นอุปสรรคจากสินคา้หรือบริการท่ีใชท้ดแทน
กนัไดข้องธุรกิจคา้ปลีกประเภทโชห่วยมีความสัมพนัธ์กบักลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้
ปลีกประเภทโชห่วยตามมุมมองของผูบ้ริโภคอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ยกเวน้ กลยุทธ์
การปรับตวัดา้นราคา  กลยทุธ์การปรับตวัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และกลยทุธ์การปรับตวัดา้นการ
ใหบ้ริการท่ีไม่มีความสัมพนัธ์กบัสภาพการแข่งขนัทางการตลาดดา้นอุปสรรคจากสินคา้หรือบริการท่ี
ใชท้ดแทนกนัได ้
  สมมติฐาน 2.5 สภาพการแข่งขนัทางการตลาดดา้นระดบัการแข่งขนักบัธุรกิจเดิม
ของธุรกิจคา้ปลีกประเภทโชห่วย มีความสัมพนัธ์กบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีก
ประเภทโชห่วย 
  H0 :  สภาพการแข่งขนัทางการตลาดดา้นระดบัการแข่งขนักบัธุรกิจเดิมของธุรกิจคา้
ปลีกประเภทโชห่วยไม่มีความสัมพันธ์กับกลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดของร้านค้าปลีก                
ประเภทโชห่วย 
  H1 :  สภาพการแข่งขนัทางการตลาดดา้นระดบัการแข่งขนักบัธุรกิจเดิมของธุรกิจคา้
ปลีกประเภทโชห่วย มีความสัมพันธ์กับกลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดของร้านค้าปลีก                   
ประเภทโชห่วย 
 ผูว้ิจยัใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สันเพือหาค่าความสัมพนัธ์ ท่ีระดบั 0.05      
หากผลการทดสอบมีค่า Sig. นอ้ยกวา่ 0.05  นั้น สมมติฐานหลกั (H0) จะไดรั้บการปฏิเสธ และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) และพิจารณาทิศทางความสัมพนัธ์ของตวัแปรโดยพิจารณาค่า r โดยผลการ
ทดสอบสมมติฐานมีรายละเอียดดงัน้ี   
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ตารางที ่4.69   แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งสภาพการแข่งขนัทางการตลาดดา้นระดบัการแข่งขนั 
  กบัธุรกิจเดิมและกลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาด 

กลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาด สภาพการแข่งขนัทางการตลาดดา้นอุปสรรคจากสินคา้หรือบริการท่ีใช้
ทดแทนกนัได ้

R Sig. ทิศทาง
ความสมัพนัธ์ 

ระดบั 
ความสมัพนัธ์ 

ล าดบัท่ี 

กลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาด
ภาพรวม 

0.105* 0.036* ทิศทางเดียวกนั ต ่ามาก - 

กลยทุธ์การปรับตวัดา้นสินคา้ 0.011 0.825 - - - 

กลยทุธ์การปรับตวัดา้นราคา 0.171** 0.001** ทิศทางเดียวกนั ต ่ามาก 3 

กลยทุธ์การปรับตวัดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย 

0.086 0.088 - - - 

กลยทุธ์การปรับตวัดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

-0.048 0.334 - - - 

กลยทุธ์การปรับตวัดา้นการใหบ้ริการ 0.118* 0.018* ทิศทางเดียวกนั ต ่ามาก 2 

กลยทุธ์การปรับตวัดา้นการน าเสนอ 0.120* 0.016* ทิศทางเดียวกนั ต ่ามาก 1 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01   
 จากตารางท่ี 4.69 ผลการวิเคราะห์ พบว่า สภาพการแข่งขนัทางการตลาดดา้นระดบัการ
แข่งขนักบัธุรกิจเดิมของธุรกิจค้าปลีกประเภทโชห่วย มีความสัมพนัธ์กับกลยุทธ์การปรับตวัทาง
การตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย  เน่ืองจากมีค่า Sig. นอ้ยกวา่ 0.05 ดงันั้นจึงสามารถปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) ได้และเม่ือพิจารณาค่าสัมปะสิทธ์สหสัมพนัธ์ (R) เพื่อดูทิศทางและระดับ
ความสัมพนัธ์พบว่า สภาพการแข่งขนัทางการตลาดดา้นระดบัการแข่งขนักบัธุรกิจเดิมของธุรกิจคา้
ปลีกประเภทโชห่วยมีความสัมพนัธ์กับกลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดภาพรวมไปในทิศทาง
เดียวกนัท่ีระดบัความสัมพนัธ์ต ่ามาก (R = 0.105)   
 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า สภาพการแข่งขนัทางการตลาดดา้นระดบัการแข่งขนักบั
ธุรกิจเดิมของธุรกิจคา้ปลีกประเภทโชห่วย มีความสัมพนัธ์กบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดดา้น
กลยุทธ์การปรับตวัดา้นราคาดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นการให้บริการ  และดา้นกลยุทธ์การปรับตวั
ดา้นการน าเสนอ ยกเวน้กลยทุธ์การปรับตวัดา้นสินคา้  กลยทุธ์การปรับตวัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
และกลยุทธ์การปรับตวัด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีไม่มีความสัมพนัธ์กับสภาพการแข่งขนัทาง
การตลาดดา้นระดบัการแข่งขนักบัธุรกิจเดิม 
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 เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สันจากดา้นท่ีมีความพนัธ์กบักลยุทธ์การ
ปรับตวัทางการตลาดเป็นรายดา้น พบว่า สภาพการแข่งขนัทางการตลาดดา้นระดบัการแข่งขนักบั
ธุรกิจเดิมของธุรกิจคา้ปลีกประเภทโชห่วยมีความสัมพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนักบัดา้นกลยุทธ์การ
ปรับตวัด้านราคาด้านกลยุทธ์การปรับตวัด้านการให้บริการ  และด้านกลยุทธ์การปรับตวัด้านการ
น าเสนอ 
 สรุปไดว้่า สภาพการแข่งขนัทางการตลาดดา้นระดบัการแข่งขนักบัธุรกิจเดิมของธุรกิจคา้
ปลีกประเภทโชห่วยมีความสัมพนัธ์กบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภท       
โชห่วยอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ยกเวน้กลยุทธ์การปรับตวัด้านสินคา้  กลยุทธ์การ
ปรับตัวด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และกลยุทธ์การปรับตัวด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีไม่มี
ความสัมพนัธ์กบัสภาพการแข่งขนัทางการตลาดดา้นระดบัการแข่งขนักบัธุรกิจเดิม 
 สมมติฐานท่ี 3 สภาพการแข่งขนัทางการตลาดของธุรกิจคา้ปลีกประเภทโชห่วย มีอิทธิพล
ต่อการพยากรณ์กลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย 
 H0  : สภาพการแข่งขนัทางการตลาดของธุรกิจคา้ปลีกประเภทโชห่วยไม่มีอิทธิพลต่อการ
พยากรณ์กลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย 
 H1 : สภาพการแข่งขนัทางการตลาดของธุรกิจคา้ปลีกประเภทโชห่วย มีอิทธิพลต่อการ
พยากรณ์กลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย 
 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ระหว่างสภาพการแข่งขนัทางการตลาดของธุรกิจคา้
ปลีกประเภทโชห่วย ท่ีมีอิทธิพลต่อกลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย 
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ตารางที ่4.70    ผลการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ ระหวา่งสภาพการแข่งขนัทางการตลาด 
                        ท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการพยากรณ์กลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีก 
                        ประเภทโชห่วย 

ตวัแปร b Std. 
Error 

Beta t Sig. Collinearity 
Statistics 

Tolerance VIF 

ค่าคงท่ี 3.098 0.241  12.838 .000 - - 

อุปสรรคจากคู่แข่งขนัท่ีเขา้ใหม่ 0.025 0.051 0.029 0.485 0.628 687 1.455 

อ านาจต่อรองของผูซ้ื้อ 0.091 0.056 0.115 1.614 0.007 0.478 2.093 

อุปสรรคจากผลิตภัณฑ์หรือบริการท่ีใช้
ทดแทนกนัได ้

0.037 0.036 0.068 1.027 0.005 0.544 1.837 

ระดบัการแข่งขนักบัธุรกิจเดิม 0.093 0.040 0.117 2.302 0.022 0.938 1.067 
SE = ±36311; R = .212; R2 = .045; Adjusted R2 = .035; 
F = 4.655  Durbin-Wason =  1.542 

หมายเหตุ  ตวัแปรตาม : กลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีก SRM 
 
ตารางที ่4.71 ค่าเฉล่ียของ Residual ของการพยากรณ์สภาพการแข่งขนัทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์

กบักลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย 

  Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 

Predicted Value 3.8041 4.2974 4.0845 0.07844 400 

Residual -1.52517 0.81314 0.00000 0.36128 400 

Std. Predicted Value -3.575 2.714 0.000 1.000 400 

Std. Residual -4.200 2.239 0.000 0.995 400 
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 ผลจากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ แบบวิธี All Enter เม่ือตรวจสอบ
ความสัมพนัธ์ของตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม พบวา่ ขอ้มูลวิจยัในคร้ังน้ี ตวัแปรตน้และตวัแปรตาม
ไม่มีความสัมพนัธ์ภายในตวัเองเน่ืองจากค่า Durbin-Watson เท่ากบั 1.542 (ไม่เกิด autocoreelation) 
และตวัแปรต้นกับตวัแปรตามไม่มีความสัมพนัธ์กันเอง (ไม่เกิด multicollinearity) เน่ืองจากค่า 
Tolerance มากกวา่ 0.4 และค่า VIF นอ้ยกวา่ 10  
 ค่าความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดจากการพยากรณ์มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 0 (Residual = 0.000) (ตาราง 
ค่าเฉลีย่ของ Residual) 
 จากตารางท่ี 4.70 จะเห็นวา่สภาพการแข่งขนัทางการตลาดทั้ง 4 ดา้น ท่ีมีความสัมพนัธ์กบั
กลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ
เท่ากบั 0.212 และสามารถรวมกนัพยากรณ์กลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภท
โชห่วยไดร้้อยละ 4.5 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.000 โดยมีความคลาดเคล่ือนมาตรฐานในการ
พยากรณ์ เท่ากบั SE = ±36311 ดงันั้นจึงสามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ได ้
 เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัพยากรณ์ พบว่า มีสภาพการแข่งขนัทาง
การตลาด 3 ดา้นคือ อ านาจต่อรองของผูซ้ื้อ (0.007)อุปสรรคจากผลิตภณัฑห์รือบริการท่ีใชท้ดแทนกนั
ได้ (0.005) และระดบัการแข่งขนักบัธุรกิจเดิม (0.022) ท่ีสามารถพยากรณ์กลยุทธ์การปรับตวัทาง
การตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ส่วนอุปสรรคจากคู่แข่งขนัท่ีเขา้
ใหม ่(0.628)ไม่สามารถพยากรณ์กลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยได ้
 สมการพยากรณ์กลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยสามารถ
น าเอาสภาพการแข่งขนัทางการตลาดเขา้สมการไดด้งัน้ี  
 SRM = 3.098 + 0.025 FO + 0.091 FB + 0.037 FS + 0.093FC 
 สรุปไดว้่า สภาพการแข่งขนัทางการตลาดของธุรกิจคา้ปลีกประเภทโชห่วยมีอิทธิพลต่อ
การพยากรณ์กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดของร้านค้าปลีกประเภทโชห่วยตามมุมมองของ
ผูบ้ริโภคอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.00 
 ส่วนที ่6 ผลการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการร้านค้าปลกีประเภทโชห่วย 
 ผูว้ิจยัไดท้  าการสัมภาษณ์ผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยจ านวน 10 ราย โดยท า
การสัมภาษณ์โดยการกระจายกลุ่มสัมภาษณ์ พื้นท่ีในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงท าการสัมภาษณ์ทั้ง
ผูป้ระกอบการร้านค้าปลีกประเภทโชห่วยเดิมท่ีเปิดกิจการมานานและท่ีเปิดไม่นาน เพื่อให้ได้
ความคิดเห็นท่ีครอบคลุมทั้งจากบุคคลรุ่นเก่าและรุ่นใหม่ โดยจากการสัมภาษณ์ ผูว้ิจยัไดข้อ้มูลทัว่ไป
ดงัน้ี 
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ตารางที ่4.72 ขอ้มูลทัว่ไปของผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย 
ล าดบั นามสมมุติ เพศ อาย ุ ระยะเวลา 

ท่ีอาศยัในชุมชน 
ระยะเวลา 

ท่ีเปิดร้านโชห่วย 
รายไดต้่อเดือน 

1 เดช ชาย 28 28 10 10,000 
2 หนุ่ม ชาย 54 54 20 7,000 
3 อว้น ชาย 45 45 15 7,500 
4 ผิน ชาย 63 40 30 5,000 
5 หมวย หญิง 37 37 12 8,000 
6 อเนก หญิง 45 45 20 12,000 
7 อ่ิม หญิง 70 40 40 9,000 
8 จุ๋ม หญิง 48 48 30 6,000 
9 นอ้ย หญิง 40 40 10 9,500 
10 พร หญิง 55 55 30 8,000 

 ข้อมูลทัว่ไป 
 เพศ เป็นเพศหญิง 6 คน เพศชาย 4 คน 
 อายุ มี 28 - 37 ปี มีจ  านวน 2 คน อยู่ในช่วงอายุ 38 - 47 มีจ  านวน 3 คนอยู่ในช่วงอาย ุ         
48 - 57 มีจ  านวน 3 คนอยูใ่นช่วงอายุ 58 - 70 มีจ  านวน 2 คนจากการศึกษาคร้ังน้ี พบวา่ ผูป้ระกอบการ
ร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยท่ีมีอายุมากท่ีสุด คือ70 ปี โดยอายุเฉล่ียของผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีก
ประเภทโชห่วยท่ีศึกษาอยูท่ี่ 48.5 ปี 
 ระยะเวลาท่ีอาศยัอยูใ่นชุมชนท่ีประกอบกิจการมีระยะเวลาตั้งแต่ 28-37 ปี จ  านวน 2 คน 
และ 38 ปีข้ึนไปมีจ านวน 8 คน 
 ระยะเวลาท่ีเปิดร้าน   เปิดร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยเป็นเวลาตั้งแต่ 20 ปีข้ึนไป มีจ านวน    
6 คน  และเปิดร้านเป็นเวลา 19  ปีลงมามีจ านวน 4 คน 
 ราย ได้  ผู ้ป ระกอบการ ร้ านค้าป ลี กประ เภทโช ห่วย มี ร า ย ได้ ต่ อ เ ดื อน  ตั้ ง แ ต่                                
5,000 - 6,000 บาท มีจ านวน 2 คน ส่วนท่ีมีรายไดต่้อเดือนตั้งแต่ 6,001 - 8,000 บาท มีจ านวน                 
4 คน รายไดต่้อเดือนตั้งแต่ 8,001 - 10,000 บาท มีจ านวน 3 คน และมีรายไดต้ั้งแต่ 10,001 บาทข้ึนไป 
มีจ านวน 1 คน 
 การวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย กับ                                            
คู่แข่งขนัท่ีเป็นร้านสะดวกซ้ือ 
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ตารางที ่4.73   การวเิคราะห์จุดแขง็ จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย 
                        กบัคู่  แข่งขนัท่ีเป็นร้านสะดวกซ้ือ 

วิเคราะห์ 
SWOT 

ร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย ร้านสะดวกซ้ือ7-11 

จุดแขง็ 
Strength 

- ผูป้ระกอบการณ์มีประสบการณ์จากธุรกิจ  ท  า
ใ ห้ เ กิ ด ค ว า ม ช า น าญ  มี ฐ า น ลู ก ค้ า เ ก่ า  
นอกจากนั้น ยงัได้รับเครดิตจากบริษทัผูผ้ลิต  
ตวัแทนจ าหน่าย  

- มีคลงัสินคา้เป็นของตนเอง ท าให้สามารถเก็บ
สินคา้ไวไ้ดพ้อเพียงท่ีจะจ าหน่ายให้แก่ลูกคา้ 

- มีอิสระในการปรับเปล่ียน สามารถตดัสินใจ
บริหารงานต่างๆภายในกิจการได้เองเน่ืองจาก
เจา้ของกิจการเป็นผูด้  าเนินกิจการดว้ยตนเอง 

- สถานท่ีประกอบกิจการตั้งอยูใ่นท าเลท่ีดีมี
ผูซ้ื้อจ านวนมาก 

- มีจ  านวนสาขามากว่าและมีท าเลท่ีตั้งของ
ร้านคา้ท่ีไดเ้ปรียบกวา่คู่แข่งขนั 

- มีอัตราการเติบโตท่ีดีกว่า เ ม่ือเทียบกับ
ตลาด 

- ทีมบริหารมีความรู้ และประสบการณ์
ทางดา้นการคา้ปลีกมานาน 

- มีกระบวนการตดัสินใจท่ีกระชับมีความ
คล่องตวั และยืดหยุ่นทางการบริหารสูง  
สามารถปรับตวัตามการแข่งขนัไดเ้ร็ว 

- มีการสนบัสนุนการขาย มีการสร้าง Brand 
Royalty ท าให้ลูกค้าเข้าร้านต่อเน่ืองจน
กลายเป็นลูกคา้ประจ า 

จุดอ่อน  
Weakness 

- ท าเลท่ีตั้ งส่วนใหญ่เป็นอาคารพาณิชย์ท่ี เก่า  
แคบ การจดัวางสินคา้ไม่เป็นหมวดหมู่ 

- ขาดเงินทุนหมุนเวียน 
- ดา้นคลงัสินคา้ ยงัไม่มีการจดัเก็บขอ้มูลและการ

จดัการท่ีดีขาดการบริหารจดัการสินคา้ท่ีดี ไม่มี
การด าเนินงานท่ีเป็นระบบ 

- ขาดการสนบัสนุนการขาย 

- ขาดความใกล้ ชิดสนิทสนมกับลูกค้า
เน่ืองจากผูป้ระกอบกิจการไม่ไดข้ายเอง 

- ขาดอิสระในการปรับเปล่ียน ตัดสินใจ 
เน่ืองจากเป็นธุรกิจแฟรนดไ์ชด ์

- ระบบการจัดซ้ือและการขนส่งมีความ
ซบัซ้อน ส่งผลต่อความต่อเน่ืองของสินคา้
ท่ีจะน ามาจ าหน่ายในสาขา 

โอกาส 
Opportunity 

- สินคา้อุปโภคบริโภคเป็นสินคา้ท่ีมีความจ าเป็น
ต่อชีวิตประจ าวนั  การขยายตวัของตลาดสินคา้
ประเภทน้ีสูงข้ึน 

- นโยบายของภาครัฐ ให้การสนับสนุนการ
ประกอบการของธุรกิจขนาดกลางและขนาด
ยอ่มในดา้นต่างๆมากข้ึน 

- พฤติกรรมผู ้บริโภคมีการปรับสู่การเข้า
จบัจ่ายในร้าน Convenience Store มากข้ึน 

- ธุรกิจร้านสะดวกซ้ือมีโอกาสในการเติบโต
อีกมากในต่างจังหวดัเน่ืองจากยงัมีการ
ขยายไปต่างจังหวัดน้อย เ ม่ือเ ทียบกับ
จ านวนประชากร 

- ไดรั้บการสนบัสนุนท่ีดีจากผูผ้ลิตสินคา้ 
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ตารางที ่4.73 การวเิคราะห์จุดแขง็ จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย กบั 
คู่แข่งขนัท่ีเป็นร้านสะดวกซ้ือ (ต่อ) 

วิเคราะห์ 
SWOT 

ร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย ร้านสะดวกซ้ือ7-11 

อุปสรรค 
Threat 

- ในอนาคตจะยิ่ง มีการแข่งขันระหว่างร้าน
สะดวกซ้ือแบรนดต่์างๆมากข้ึน 

- ลูกหลานไม่อยากสืบทอดกิจการ 
- ในอนาคตผูบ้ริโภคจะยิง่คุน้ชินกบัความสะดวก

และความทนัสมยั 
- พฤติกรรมของผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลงไป นิยม

ซ้ือสินค้าจากร้านสะดวกซ้ือหรือร้านค้าปลีก
ขนาดใหญ่มากกวา่ 

- กิจการร้านสะดวกซ้ือและร้านค้าปลีกขนาด
ใหญ่มีก าลงัซ้ือและอ านาจต่อรองกบัผูผ้ลิตหรือ
ตวัแทนจ าหน่ายมากกว่า สามารถซ้ือสินคา้ได้
ในราคาท่ีต  ่ากว่า เป็นเหตุให้สามารถก าหนด
ร้านคาไดต้  ่ากวา่ 

- ในอนาคตจะยิ่งมีการแข่งขนัระหว่างร้าน
สะดวกซ้ือแบรนดต่์าง ๆ มากข้ึน 

- มีความเส่ียงจากการแข่งขนัสูงในธุรกิจคา้
ปลีก ท าให้สามารถมีคู่แขง้ขนัเขา้ตลาดได้
ตลอดเวลา 

- มีข้อจ ากัดเร่ืองท าเลท่ีตั้ ง และความเส่ียง
จากการจดัระบบจราจร 

 

 จุดแข็งของกจิการร้านค้าปลกีประเภทโชห่วย 
 ใกลชิ้ดกบัลูกคา้ ร้านโชห่วยมีความใกลชิ้ดกบัลูกคา้และมีลูกคา้ประจ า ร้านคา้ปลีกประเภท
โชห่วยท่ีเปิดกิจการมานานมากกวา่ 10 ปี จะมีลกัษณะเฉพาะตวัคือท ากิจการมานานจนมีลูกคา้ประจ า 
และเน้นการขายของเฉพาะท่ี ขายไดจ้ริง ๆ เช่น ขา้วสาร น ้ ามนัพืช เคร่ืองปรุงเป็นตน้ หรือของใชใ้น
ห้องน ้ า น ้ ายาท าความสะอาด อุปกรณ์ห้องน ้ า ถงัน ้ า อ่างน ้ าเป็นตน้  โดยลูกคา้ประจ าจะเป็นพ่อคา้
แม่คา้ในตลาด หรือเป็นหน่วยงานเทศบาล โรงเรียนประถม- มธัยมท่ีอยูใ่นละแวก ส่วนร้านโชห่วยท่ี   
อยู่ในชุมชน ซ่ึงตั้งอยู่ห่างจากตลาดสดจะไม่เน้นขายเฉพาะทาง แต่จะขายของจิปาถะให้พอมีก าไร 
หรือเลือกของท่ีจ าเป็นส าหรับคนในชุมชนหรือหอพกั และยงัท าหนา้ร้านขายอาหารเพื่อสร้างรายได้
เพิ่มอีกทางหน่ึง นอกจากน้ีร้านคา้เหล่าน้ียงัเป็นแหล่งพบปะพดูคุยของคนในละแวกเดียวกนั 
 มีอิสระในการปรับเปล่ียน  ร้านโชห่วยมีความเป็นอิสระในการปรับเปล่ียนตดัสินใจและยงั
ใช้เงินทุนต ่าส าหรับการเปิดหรือปรับปรุงกิจการ ส่วนในแง่ท าเล ก็สามารถเลือกไดว้า่ตอ้งการท าเล
ระดบัใด กล่าวคือสามารถเลือกท าเลระดบัปานกลางก็ได ้ไม่จ  าเป็นตอ้งเป็นท าเลท่ีดีมากหรือท่ีมีราคา
แพง และไม่จ  าเป็นตอ้งเป็นหอ้งแถวขนาดใหญ่ 
 - ร้านคา้ริมถนน ผูป้ระกอบการบางรายมีห้องเป็นของตวัเอง บางรายแต่เดิมท างานรับจา้ง
ในตลาด เม่ือรู้จกัพ่อคา้แม่คา้มากข้ึนก็เช่าท่ีท าเป็นร้านขายของแบบง่าย ๆ เม่ือกิจการอยู่ตวัจึงขยบั
ขยายเช่าท่ีเพิ่มหรือค่อย ๆ ท าเป็นร้านคา้เตม็ตวั  
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 - ร้านคา้หน้าชุมชนหมู่บา้น มกัดดัแปลงให้เป็นร้านคา้ขายอาหาร โดยไม่ใช้เงินทุนมาก
และไม่ตอ้งลงทุนในคราวเดียว เม่ือขายไดแ้ลว้จึงค่อยสร้างต่อเติมเพิ่ม 
 - ร้านคา้ชั้นล่างอาคารชุด/หอพกั ผูป้ระกอบการบางรายซ้ือหอ้งชั้นล่างเป็นกรรมสิทธ์ิ บาง
รายเร่ิมจากลองเช่าดูก่อน ซ่ึงสามารถท าแบบค่อยเป็นค่อยไปได ้โดยเร่ิมจากซ้ือชั้นขายของและตูแ้ช่
มาลงก็เปิดไดท้นัที 
 จุดอ่อนของกจิการร้านค้าปลกีประเภทโชห่วย 
 ท าเลท่ีตั้ง : ร้านโชห่วยมีท าเลท่ีตั้งท่ีไม่ดีมาก เป็นท าเลท่ีตั้งระดบัปานกลาง อยู่ในตรอก
ซอกซอย ปากทางชุมชนหมู่บา้นท่ีลึกเขา้ไป จากการสัมภาษณ์พบว่า แต่เดิมท าเลท่ีตั้งร้านโชห่วย
ไม่ไดด้อ้ยไปกวา่ร้านสะดวกซ้ือท่ีเห็นในปัจจุบนั แต่หลงัจากมีร้านสะดวกซ้ือเกิดข้ึน ผูค้นก็คุน้ชินกบั
การเขา้ร้านสะดวกซ้ือ เวลาขาดอะไรก็เขา้ไปหาในร้านสะดวกซ้ือก่อน ต่อมาท าให้ร้านโชห่วยท่ีอยู่
ใกลก้นัค่อย ๆ เร่ิมซบเซา เลิกกิจการ ปัจจุบนัจึงเหลือแต่ร้านท่ีตั้งอยูใ่นท าเลปานกลาง อยูลึ่กเขา้ไปใน
ซอยหรือตั้งอยูห่น้าปากทางชุมชน หมู่บา้น ยกเวน้ก็แต่ร้านโชห่วยท่ีเนน้ขายของเฉพาะทาง ของกิน
ของใชส้ าหรับท ากบัขา้ว เช่น ไข่ ขา้วสาร น ้ามนัพืช เคร่ืองปรุง ท่ียงัปักหลกัอยูบ่ริเวณท าเลเดิม 
 การบริหารจดัการสินคา้: ร้านโชห่วยขาดการบริหารจดัการสินคา้ท่ีมีประสิทธิภาพ ตรง
ขา้มกบัร้านสะดวกซ้ือท่ีจะสะอาด สว่าง เยน็สบาย วางสินคา้เป็นระเบียบเรียบร้อย และท่ีส าคญัคือ
บริหารจดัการสินคา้อย่างมีประสิทธิภาพ นบัตั้งแต่รับสินคา้ สต็อกสินคา้ วางโชวสิ์นคา้ โฆษณาเร่ง
ขายสินค้าท่ีก าลงัจะหมดอายุ เก็บสินคา้ออกเม่ือหมดอายุ สรุปบญัชีรับจ่าย และคืนสินค้าท่ีไม่ได้
มาตรฐาน การบริหารจดัการสินคา้ท่ีมีประสิทธิภาพจะช่วยท าให้สินคา้ในร้านสะอาดได้มาตรฐาน    
ไม่เกินวนัหมดอาย ุไม่มีเสีย บุบ ยุบ ฉีก ขาด ในขณะเดียวกนั การท่ีร้านสะดวกซ้ือมีไฟสวา่งก็ช่วยให้
ผูซ้ื้ออ่านฉลาก ส่วนผสม ค าอธิบาย วนัหมดอายุไดอ้ยา่งชดัเจน  นอกจากน้ี ร้านสะดวกซ้ือยงัมีสินคา้
หลากหลายชนิดให้เลือก โดยจะวางเปรียบเทียบเป็นหมวดหมู่ ท  าให้ผูซ้ื้อสามารถหยิบมาเทียบกนัได ้
ถ้าไม่พอใจยี่ห้อไหน ก็หยิบอีกยี่ห้อท่ีวางอยู่ใกล้กัน มีอิสระในการใช้เวลาเลือก เม่ือพอใจจึงค่อย
คิดเงินท่ีเคาน์เตอร์ ซ่ึงมีบิลค่าใชจ่้ายพิมพอ์อกมา สามารถตรวจสอบยอดสินคา้แต่ละตวั และยอดรวม
ทั้งหมด ปัจจยัเหล่าน้ีท าให้ผูซ้ื้อวางใจในระบบท่ีมีประสิทธิภาพ ในทางกลบักนั ถา้ร้านโชห่วยไม่มี
ระบบจดัการสินคา้ ผูซ้ื้อจะเร่ิมรู้สึกแคลงใจวา่สินคา้อาจแพงกวา่ หรือคิดราคาไม่เป็นธรรม  
 การสนบัสนุนการขาย ร้านโชห่วยขาดการสนบัสนุนการขายท่ีดี ทั้งท่ีมีลูกคา้ประจ าอยูแ่ลว้ 
โดยในขณะท่ีเจา้ของร้านโชห่วยจะใกล้ชิดกบัผูซ้ื้อหรือมีลูกคา้ประจ า แต่ทว่าร้านสะดวกซ้ือกลบั
สามารถสร้าง “รายไดป้ระจ า” ไดม้ากกว่า กล่าวคือสามารถท าให้คนกลบัมาแวะกลบัมาซ้ือได ้ทั้งท่ี
ไม่ได้ใกล้ชิดกันมาก โดยออกแคมเปญ ลด แลก แจก แถมในลักษณะต่างๆ น าไปสู่ความภักดี                  
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ในแบรนด์สินคา้ เปล่ียนผูซ้ื้อทัว่ไปให้กลายเป็นลูกคา้ประจ าแบบอิงผลประโยชน์ (Benefit Based 
Habitual Customer) แคมเปญหน่ึงของ 7-11 ท่ีเกิดข้ึนในขณะท่ีผูว้ิจยัท าการศึกษาอยู่ก็คือ เม่ือซ้ือ
สินคา้ครบ     40 บาท ก็จะไดแ้สตมป์ 1 ดวง มีค่า 1 บาท ผูซ้ื้อสามารถใชแ้สตมป์แทนเงินสดแลกซ้ือ
สินคา้ในคร้ังต่อไป แคมเปญน้ีส่งผลให้ผูซ้ื้อพยายามกลบัมาท่ีร้านอีกคร้ัง เพราะหากไม่ไดใ้ชแ้สตมป์
จะรู้สึกเสียดายเหมือนทิ้งเงินไปเปล่า ๆ น่ีเป็นตวัอย่างกลยุทธ์ท่ีช่วยให้ผูซ้ื้อรู้สึกประหยดัเงินและใช้
เงินคุม้ค่า  ในกรณีของร้านโชห่วย ถึงแมจ้ะมีจุดเด่นคือใกลชิ้ดกบัลูกคา้ประจ า (Habitual Customer) 
แต่ในหลายกรณี ความใกลชิ้ดอาจไม่ไดน้ าไปสู่การเปล่ียนให้เป็นรายไดป้ระจ าก็ได ้บางกรณีแมผู้ซ้ื้อ
จะใกลชิ้ดกบัผูป้ระกอบการร้าน แต่ถา้หากพอใจกบัความรู้สึกท่ีว่าตนไดป้ระหยดัและใชเ้งินคุม้ค่าก็
อาจจะเลือกเขา้ร้านสะดวกซ้ือแทน 
 โอกาสในการด ารงอยู่ของร้านค้าปลกีประเภทโชห่วย 
 โอกาสของร้านโชห่วยเกิดจากการขยายตวัของประชากร รวมถึงการยา้ยถ่ินฐานเขา้มาหา
งานท าและอยู่อาศยัในเขตเมือง โดยเฉพาะกลุ่มแรงงานท่ีเขา้มาหาบา้นเช่าและหอพกัตามแหล่งท่ีอยู่
อาศยัย่านต่าง ๆ จากการสัมภาษณ์พบวา่ ส าหรับร้านโชห่วยแบบท่ีตั้งอยู่หนา้ปากทางชุมชนหมู่บา้น 
แมมี้แนวโน้มว่าลูกคา้ประจ าส่วนใหญ่เร่ิมหันไปพอใจกบัร้านสะดวกซ้ือ ลดปริมาณการซ้ือในร้าน   
โชห่วย ท าใหก้ าไรของร้านโชห่วยลดลง แต่ก็จะมีกลุ่มแรงงานใหม่ท่ียา้ยเขา้มาท างานและอยูอ่าศยัใน
พื้นท่ี แรงงานเหล่าน้ีมีรายไดเ้ป็นรายวนัและตอ้งการซ้ือเช่ือสินคา้  ส าหรับร้านโชห่วยแบบตึกแถวท่ี
ตั้งอยู่ในตลาด แมลู้กคา้ประจ าเดิมจะเปล่ียนพฤติกรรมไปซ้ือของท่ีร้านสะดวกซ้ือ แต่ก็จะมีพ่อคา้
แม่คา้จ  านวนหน่ึงท่ีตอ้งการสินคา้เฉพาะทาง หรือพอ่คา้แม่คา้หนา้ใหม่ท่ีตอ้งการซ้ือเช่ือสินคา้ 
 อุปสรรคในการด ารงอยู่ของร้านโชห่วย 
 อุปสรรคของร้านโชห่วยเกิดจากกระแสการพฒันาท่ีท าให้ผูซ้ื้อยิ่งคุน้ชินกบัการเขา้ร้าน
สะดวกซ้ือและนับวนัก็ยิ่งครอบคลุมทุกกลุ่มชนชั้นมากข้ึน จากการสัมภาษณ์พบว่า ส าหรับร้าน         
โชห่วยแบบท่ีตั้งอยูใ่นชุมชนหรือชั้นล่างของอาคารชุด แมปั้จจุบนัจะมีลูกคา้ประจ าเป็นคนในละแวก
พื้นท่ี แต่ในอนาคตลูกคา้กลุ่มน้ีอาจลดปริมาณการซ้ือสินคา้ลง ท าใหร้้านโชห่วยมีก าไรลดลง จนมาถึง
จุดหน่ึง ผูป้ระกอบการอาจตดัสินใจเลิกกิจการเน่ืองจากเห็นวา่ “ไดไ้ม่คุม้เหน่ือย”ส าหรับร้านโชห่วย
แบบตึกแถวท่ีตั้งอยู่ในตลาด แมใ้นปัจจุบนัจะมีลูกคา้ประจ าและมีสินคา้เฉพาะทาง แต่ในอนาคตหา
กร้านสะดวกซ้ือมีสินคา้เฉพาะทางมากกว่าน้ี ลูกคา้ประจ าก็อาจเปล่ียนพฤติกรรมไปซ้ือของท่ีร้าน
สะดวกซ้ือได ้
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4.3 สรุปผลการวเิคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการร้านค้าปลกีประเภทโชห่วย 
 ผลการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาสและอุปสรรค ของร้านโชห่วยทั้งในส่วนร้านคา้ริม
ถนน ร้านคา้หนา้ชุมชนหมู่บา้น ร้านคา้ในอาคารชุด พบวา่มีลกัษณะสอดคลอ้งกนั โดยหากยงัตอ้งการ
จะด าเนินธุรกิจต่อไป ก็ควรใชก้ลยทุธ์แบบ “กลยทุธ์ปรับปรุงทางการตลาด” นัน่คือ 
 ปรับปรุงแก้ไขปัญหาภายในพร้อมไปกับตั้งรับปัญหาภายนอกให้รัดกุม เพราะจากการ
วิเคราะห์พบวา่ ร้านคา้โชห่วยเหล่าน้ีมีจุดอ่อนมากกวา่จุดแข็ง และมีอุปสรรคมากกวา่โอกาส โดยแม้
ร้านโชห่วยมีจุดแข็ง คือ 1) มีความใกลชิ้ดกบัผูซ้ื้อหรือมีลูกคา้ประจ า 2) มีอิสระในการปรับเปล่ียน/
ตดัสินใจเน่ืองจากผูป้ระกอบการกิจการขายเอง แต่ก็มีจุดอ่อนมากกวา่คือ 1) มีท าเลท่ีตั้งอยู่ในระดบั
ปานกลาง 2) ขาดการบริหารจดัการสินคา้ 3) ขาดการสนบัสนุนการขาย โดยแมว้า่ร้านโชห่วยมีโอกาส 
คือ 1) ประชากรเพิ่มข้ึนจากแรงงานท่ียา้ยเขา้มาอยูอ่าศยัในพื้นท่ี แต่ก็พบว่าในอนาคตจะมีอุปสรรค
มากกวา่ คือ 1) จะมีการแข่งขนัมากข้ึน 2) ลูกหลานไม่อยากสืบทอดกิจการต่อ 3) ผูบ้ริโภคจะยิ่งคุน้ชิน
กบัความสะดวกและความทนัสมยัในอนาคตส าหรับร้านคา้แบบเพิง ถึงแมจ้ะมีรายละเอียดแตกต่าง
จากร้านโชห่วยแบบอ่ืน ๆ แต่ทวา่สามารถใช้หลกัการเดียวกนั คือเน้นการสร้างความใกลชิ้ดกบัผูซ้ื้อ 
โดยพยายามเปล่ียนโอกาสซ่ึงมาจากแรงงานยา้ยถ่ินใหก้ลายเป็นรายไดแ้ละก าไรเพิ่มในอนาคต 
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สรุปผลการวจิยั การอภปิรายผลและข้อเสนอแนะ 

 

5.1 สรุปผลการวจิัย 
 การสรุปผลการวิจยัน้ี ผูว้ิจยัน าเสนอการสรุปผลการวิจยั ตามล าดบัของผลการวิเคราะห์
ขอ้มูล ซ่ึงแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดงัน้ี 
 ส่วนที่ 1 ผลการวิจัยเกี่ยวกับลักษณะของประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามที่อาศัย
อยู่ในพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร 
 สรุปผลการศึกษาขอ้มูลพื้นฐานเก่ียวกบัลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามจาก
กลุ่มตวัอยา่งทั้งส้ิน จ านวน 400 คนขา้งตน้ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น เพศ
หญิง มีอายุ 40-49 ปี ประกอบอาชีพ ธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย มีรายไดต้ั้งแต่ 10,001 บาท - 15,000 บาท 
ต่อเดือน มีสถานภาพ สมรส มีจ านวนสมาชิกตั้งแต่  3-4 คนในครอบครัว ไปซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีก
โชห่วย 3-4 คร้ังต่อสัปดาห์ และ ใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ร้านคา้ปลีกโชห่วยตั้งแต่ 201 บาท - 300 บาท 
ต่อคร้ัง 
 ส่วนที่ 2 สรุปผลการวิจัยข้อมูลความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่อาศัยอยู่ในพื้นที่
กรุงเทพมหานคร เกีย่วกบัสภาพการแข่งขันทางการตลาดของผู้ประกอบการโชห่วย 
 จากผลการวิจยั สรุปไดว้่า ขอ้มูลความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามท่ีอาศยัอยู่ในพื้นท่ี
กรุงเทพมหานคร เก่ียวกับสภาพการแข่งขันทางการตลาดของผู ้ประกอบการโชห่วย สามารถ
เรียงล าดบัค่าเฉล่ียจากสูงสุดไปหานอ้ยในแต่ละดา้นไดด้งัน้ี 
 1. อุปสรรคจากคู่แข่งขนัท่ีเข้ามาใหม่ มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นโดยรวมอยู่ระดับมาก มี
ค่าเฉล่ีย เท่ากบั 3.82 (SD = 0.43) และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ สรุปไดว้า่ ผูต้อบแบบสอบถามให้ล าดบั
ความส าคญักบัขอ้ท่ี 1.1) ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่มีการโฆษณาตามส่ือต่าง ๆ ท าให้ลูกคา้รู้จกัซ่ึงจดัเป็น
อนัดบัท่ี 1 ตามดว้ย ขอ้ 1.2) ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่มีการจดัตกแต่งภายในร้านน าเขา้ไปใช้บริการซ่ึง
จดัเป็นอนัดบัท่ี 2 ตามดว้ย ขอ้ 1.3) กฎหมายเอ้ืออ านวยให้ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่เปิดกิจการได้อย่าง
สะดวกซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 3 ขอ้ 1.4) ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่จ  าหน่ายสินคา้ราคาถูกกว่าร้านคา้ปลีก                 
โชห่วยซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 4 และ ขอ้ 1.5) ร้านคา้ปลีกโชห่วยให้บริการลูกคา้รวดเร็วกวา่ร้านคา้ปลีก
สมยัใหม่ซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 5 ดว้ยค่าเฉล่ีย 4.39, 4.33, 3.98, 3.23 และ 3.16 ตามล าดบั 
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 2. อ านาจต่อรองของผูซ้ื้อ มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 4.01 
(SD= 0.47) และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ สรุปไดว้า่ ผูต้อบแบบสอบถามให้ล าดบัความส าคญักบัขอ้ท่ี 
2.1) ร้านคา้มีมากข้ึนท าให้ลูกคา้มีโอกาสเลือกร้านท่ีให้บริการดีท่ีสุดซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 1 ตามดว้ยขอ้ 
2.3) ร้านค้ามีมากข้ึน ท าให้ลูกค้ามีโอกาสเลือกร้านท่ีจ าหน่ายสินคา้ราคาถูกกว่า ตามด้วยข้อ 2.4) 
ลูกคา้สามารถต่อรองราคาสินคา้จากร้านคา้ปลีกโชห่วยไดม้ากกว่าร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ และสุดทา้ย
ขอ้ท่ี 2.2) ร้านคา้มีมากข้ึนท าให้ลูกคา้มีโอกาสเลือกร้านท่ีจ าหน่ายสินคา้ท่ีมีตรายี่ห้อท่ีลูกคา้เห็นว่ามี
คุณภาพ ดว้ยค่าเฉล่ีย 4.16, 4.07, 3.92 และ 3.88 ตามล าดบั 
 3.  อุปสรรคจากผลิตภณัฑห์รือบริการท่ีใชท้ดแทนกนัได ้มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นโดยรวมอยู่
ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 3.82 (SD= 0.43) และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ สรุปไดว้า่ ผูต้อบแบบสอบถาม
ให้ล าดบัความส าคญักบัขอ้ท่ี 3.3 จะซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่แทนร้านคา้ปลีกโชห่วยหาก
สินคา้ภายในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่สะอาด สวยงาม เป็นระเบียบ มากกวา่ซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 1 ตามดว้ย 
ขอ้ 3.2 บรรยากาศภายในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่มีความดึงดูดใจลูกคา้มากกว่าร้านคา้ปลีกโชห่วยซ่ึง
จดัเป็นอนัดบัท่ี 2 ตามดว้ยขอ้ 3.1 จะซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่แทนร้านคา้ปลีกโชห่วย  หาก
สินคา้ภายในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ราคาถูกกวา่ซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 3 และสุดทา้ยขอ้ท่ี 3.4 จะซ้ือสินคา้ท่ี
มีตรายี่ห้อของร้านคา้ปลีกสมยัใหม่เพราะมีคุณภาพท่ีทดัเทียมกบัตราสินคา้โดยทัว่ไปแต่ราคาถูกกว่า
ร้านคา้ปลีกโชห่วยซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 4 ดว้ยค่าเฉล่ีย 4.11, 4.11, 3.93 และ 3.40 ตามล าดบั   
 4. ระดบัการแข่งขนักบัธุรกิจเดิม มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย
4.14 (SD= 0.46)และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ สรุปไดว้า่ ผูต้อบแบบสอบถามให้ล าดบัความส าคญักบั
ขอ้ท่ี 4.1) ร้านคา้ปลีกโชห่วยท่ีเปิดกิจการมาก่อนมกัจะมีลูกคา้ประจ าซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 1 ตามดว้ย    
ขอ้ 4.2) ร้านคา้ปลีกโชห่วยท่ีเปิดกิจการมาก่อน มกัจะทราบความตอ้งการของลูกคา้ในทอ้งถ่ินนั้น ๆ 
มากกวา่ร้านคา้ปลีกโชห่วยท่ีเปิดกิจการทีหลงัซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 2 และขอ้สุดทา้ย ขอ้ 4.3) ร้านคา้ปลีก
โชห่วยท่ีเปิดกิจการมาก่อน จะมีความช านาญในการใหบ้ริการมากกวา่ร้านคา้ปลีกโชห่วยท่ีเปิดกิจการ
ทีหลงัซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 3 ดว้ยค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.25, 4.20 และ 3.97 ตามล าดบั 
 ส่วนที่ 3 สรุปผลการวิจัยข้อมูลความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่อาศัยอยู่ในพื้นที่
กรุงเทพมหานคร เกีย่วกบักลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดของร้านค้าปลกีแบบโชห่วย 
 จากผลการวิจยั สรุปไดว้่า ขอ้มูลความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามท่ีอาศยัอยู่ในพื้นท่ี
กรุงเทพมหานคร เก่ียวกับกลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านค้าปลีกแบบโชห่วยสามารถ
เรียงล าดบัค่าเฉล่ียจากสูงสุดไปหานอ้ยในแต่ละดา้นไดด้งัน้ี 
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 1) ด้านกลยุทธ์การปรับตัวด้านสินค้า มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก          
มีค่าเฉล่ีย 4.03 (SD = 0.51) และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ สรุปไดว้า่ ผูต้อบแบบสอบถามให้ล าดบั
ความส าคญักบัขอ้ท่ี 1.2) ร้านคา้ปลีกโชห่วยควรจ าหน่ายสินคา้ท่ีมีคุณภาพซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 1 ตาม
ดว้ย ขอ้ 1.3) ร้านคา้ปลีกโชห่วยควรจ าหน่ายสินคา้ท่ีไดรั้บการรับรองมาตรฐานจากรัฐบาลซ่ึงจดัเป็น
อนัดบัท่ี 2 ตามดว้ย ขอ้ 1.5) ร้านคา้ปลีกโชห่วยควรดูแลสินคา้ภายในร้านให้สะอาดอยูเ่สมอซ่ึงจดัเป็น
อนัดบัท่ี 3 ตามดว้ย ขอ้ 1.7) ร้านคา้ปลีกโชห่วยควรจดัสินคา้เป็นหมวดหมู่ ให้ลูกคา้เลือกสินคา้ไดง่้าย
ซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 4 ตามดว้ย ขอ้ 1.1) ร้านคา้ปลีกโชห่วยควรมีสินคา้ให้เลือกซ้ือ หลายระดบัราคาซ่ึง
จดัเป็นอนัดบัท่ี 5 ตามดว้ย ขอ้ 1.6) ร้านคา้ปลีกโชห่วยควรมีสินคา้ให้เลือกซ้ือหลายขนาดซ่ึงจดัเป็น
อนัดบัท่ี 6 ตามดว้ย ขอ้ 1.4) ร้านคา้ปลีกโชห่วยควรมีสินคา้ใหเ้ลือกซ้ือหลายรายการซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 
7 และสุดทา้ย ขอ้ 1.8) ร้านคา้ปลีกโชห่วยควรใชถุ้งใส่สินคา้ท่ีมีช่ือและสัญลกัษณ์ของร้านซ่ึงจดัเป็น
อนัดบัท่ี 8 ดว้ยค่าเฉล่ีย 4.35,4.21, 4.10, 4.09, 4.07, 3.99, 3.96 และ 3.45 ตามล าดบั 
 2) ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นราคา มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นโดยรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด    
มีค่าเฉล่ีย 4.23 (SD = 0.57) และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ สรุปไดว้า่ ผูต้อบแบบสอบถามให้ล าดบั
ความส าคญักบัขอ้ท่ี 2.1) ร้านคา้ปลีกโชห่วยตอ้งติดป้ายราคาสินคา้อย่างชดัเจนซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 1 
ตามดว้ย ขอ้ 2.2) ร้านคา้ปลีกโชห่วยควรจ าหน่ายสินคา้ในราคาท่ีเท่าเทียมกบัคู่แข่งขนัซ่ึงจดัเป็น
อนัดบัท่ี 2 ตามดว้ย ขอ้ 2.4) ร้านคา้ปลีกโชห่วยควรจ าหน่ายสินคา้ในราคาท่ีแสดงตามป้ายบอกราคา
ซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 3 และสุดทา้ย ขอ้ 2.3) ร้านคา้ปลีกโชห่วยควรจ าหน่ายสินคา้เป็นเงินเช่ือให้แก่
ลูกคา้ท่ีมีความน่าเช่ือถือซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 4 ดว้ยค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.51, 4.43, 4.14  และ 3.85 ตามล าดบั 
 3) ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นโดยรวมอยู่
ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 3.92 (SD = 0.49) และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ สรุปไดว้า่ ผูต้อบแบบสอบถาม
ให้ล าดบัความส าคญักบัขอ้ท่ี 3.1) ท าเลท่ีตั้งของร้านคา้ปลีกโชห่วยมีเส้นทางจราจรหลายเส้นทางขอ้ 
3.2) ท าเลท่ีตั้งของร้านคา้ปลีกโชห่วยตอ้งสามารถเขา้ถึงอยา่งสะดวกซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 2 ตามดว้ย ขอ้ 
3.3) ท าเลท่ีตั้งของร้านคา้ปลีกโชห่วยควรตั้งอยูใ่นแหล่งชุมชนซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 3 ตามดว้ย ขอ้ 3.4) 
บริเวณร้านคา้ปลีกโชห่วยควรมีท่ีจอดรถกวา้งขวางสะดวกสบาย ซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 4 และสุดทา้ย ขอ้ 
3.5) ร้านคา้ปลีกโชห่วยควรเปิดให้บริการตลอด 24 ชัว่โมงซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 5 ดว้ยค่าเฉล่ีย 4.44, 
4.35, 3.91, 3.67 และ 3.22 ตามล าดบั 
 4) ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นการส่งเสริมการตลาดมีค่าเฉล่ียความคิดเห็นโดยรวมอยูใ่น
ระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 3.71 (SD = 0.61) และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ สรุปไดว้า่ ผูต้อบแบบสอบถามให้
ล าดบัความส าคญักบัขอ้ท่ี 4.2) ร้านคา้ปลีกโชห่วยควรติดป้ายโฆษณาช่ือร้านท่ีสะดุดตาซ่ึงจดัเป็น
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อนัดบัท่ี 1 ตามดว้ย ขอ้ 4.1) ร้านคา้ปลีกโชห่วยควรใหส่้วนลดแก่ลูกคา้ท่ีซ้ือประจ า หรือซ้ือในปริมาณ
มากซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 2 ตามดว้ย ขอ้ 4.3) ร้านคา้ปลีกโชห่วยควรจดักิจกรรมการส่งเสริมการขาย เช่น
การลด แลก แจก แถมซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 3 และสุดทา้ย ตามดว้ย ขอ้ 4.4) ร้านคา้ปลีกโชห่วยควร
โฆษณาช่ือร้านตามส่ือต่างๆ เช่น แผน่พบั ใบปลิว ฯลฯซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 4 ดว้ยค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.00, 
3.93, 3.65 และ 3.26 ตามล าดบั 
 5) ดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นการบุคลากร มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก
ท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.29 (SD = 0.47) และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ สรุปไดว้า่ ผูต้อบแบบสอบถามให้ล าดบั
ความส าคญักบัขอ้ท่ี 5.5) พนกังานขายในร้านคา้ปลีกโชห่วยตอ้งให้ความส าคญักบัลูกคา้ทุกคนเท่า
เทียมกนัซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 1 ตามดว้ย ขอ้ 5.4) เม่ือมีความผดิพลาดเกิดข้ึนเก่ียวกบัสินคา้เจา้ของกิจการ
ควรแกไ้ขให้ลูกคา้ไดท้นัทีซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 2 ตามดว้ย ขอ้ 5.3) พนกังานขายในร้านคา้ปลีกโชห่ว
ยตอ้งให้บริการดว้ยรอยยิม้และใบหนา้ท่ีแจ่มใส ซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 3 ตามดว้ย ขอ้ 5.1) พนกังานขาย
ในร้านคา้ปลีกโชห่วยตอ้งให้บริการลูกคา้ดว้ยความรวดเร็ว คล่องแคล่วซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 4 ตามดว้ย 
ขอ้ 5.6) พนกังานขายในร้านคา้ปลีกโชห่วยตอ้งให้ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ท่ีถูกตอ้งแก่ลูกคา้ซ่ึงจดัเป็น
อนัดบัท่ี 5 ตามดว้ย ขอ้ 5.2) พนกังานขายในร้านคา้ปลีกโชห่วยตอ้งแต่งกายสุภาพ สะอาด และ
เหมาะสมซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 6 และสุดทา้ย ตามดว้ย ขอ้ 5.7) พนกังานขายตอ้งพยายามจดจ าความ
ตอ้งการของลูกคา้แต่ละคนให้ไดม้ากท่ีสุดซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 7 ดว้ยค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.56, 4.55, 4.53, 
4.30, 4.23, 4.04 และ 3.85 ตามล าดบั 
 6) ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นการน าเสนอมีค่าเฉล่ียความคิดเห็นโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก
ท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.26 (SD = 0.55) และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ สรุปไดว้า่ ผูต้อบแบบสอบถามให้ล าดบั
ความส าคญักบัขอ้ท่ี 6.1) การจดัวางสินคา้ควรจดัให้ลูกคา้สามารถเลือกสินคา้ไดส้ะดวกซ่ึงจดัเป็น
อนัดบัท่ี 1 ตามดว้ย ขอ้ 6.3) ควรมีการตกแต่งหน้าร้านไดอ้ย่างน่าสนใจและดึงดูดให้ใช้บริการซ่ึง
จดัเป็นอนัดบัท่ี 2 ตามดว้ยขอ้ 6.2) ควรมีการน าเสนอสินคา้ท่ีจดัวางอยา่งสะดุดตา ซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 3 
ตามดว้ย ขอ้ 6.4) ควรมีการแบ่งกลุ่มสินคา้แต่ละประเภทอยา่งชดัเจนซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 4 และสุดทา้ย 
ตามดว้ยขอ้ 6.5) ควรมีการกล่าวถึงสินคา้ไดอ้ยา่งน่าสนใจซ่ึงจดัเป็นอนัดบัท่ี 5 ดว้ยค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.34, 4.33, 4.31, 4.26 และ 4.06 ตามล าดบั 
 ส่วนที ่4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ประชากรท่ีอาศยัอยูใ่นพื้นท่ีกรุงเทพมหานครท่ีมีขอ้มูลพื้นฐานส่วนตวั ซ่ึง
ประกอบไปด้วย เพศอายุ อาชีพ ระดับรายได้ต่อเดือน (ประมาณ) สถานภาพ  จ านวนสมาชิกใน
ครอบครัว ความถ่ีในการซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย และค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการซ้ือ
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สินคา้จากร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยต่อคร้ังแตกต่างกนั มีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวั
ทางการตลาดของร้านคา้ปลีกแบบโชห่วยทั้ง 6 กลยทุธ์ซ่ึงประกอบไปดว้ยดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้น
สินคา้ ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นราคา ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นกล
ยทุธ์การปรับตวัดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นการบุคลากร และดา้นกลยุทธ์
การปรับตวัดา้นการน าเสนอ ต่างแตกกนั 
   สมมติฐานที่ 1.1 ประชากรท่ีอาศยัอยู่ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศ แตกต่างกนั    
มีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกแบบโชห่วยในดา้นกลยุทธ์
การปรับตวัดา้นสินคา้และดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นการบุคลากรแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 แต่มีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกแบบ     
โชห่วยด้านกลยุทธ์การปรับตัวด้านราคา ด้านกลยุทธ์การปรับตัวด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย          
ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นการส่งเสริมการตลาดและดา้นกลยุทธ์การปรับตวัด้านการน าเสนอไม่
แตกต่างกนั 
   สมมติฐานที่ 1.2 ประชากรท่ีอาศยัอยูใ่นพื้นท่ีกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกนัมี
ความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกแบบโชห่วยทั้ง 6 กลยุทธ์ซ่ึง
ประกอบไปดว้ยดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นสินคา้ ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นราคา ดา้นกลยุทธ์การ
ปรับตวัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นกลยุทธ์
การปรับตวัดา้นการบุคลากร และดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นการน าเสนอ ต่างแตกกนั เม่ือพิจารณา
ผลการทดสอบสมมติฐานจึงสามารถสรุปไดว้า่ ประชากรท่ีอาศยัอยูใ่นพื้นท่ีกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ
แตกต่างกนั มีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกแบบโชห่วยทั้ง     
6 ดา้นแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
   สมมติฐานที่ 1.3 ประชากรท่ีอาศยัอยู่ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั 
มีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกแบบโชห่วยทั้ง 6 กลยุทธ์ซ่ึง
ประกอบไปดว้ยดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นสินคา้ ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นราคา ดา้นกลยุทธ์การ
ปรับตวัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นกลยุทธ์
การปรับตวัดา้นการบุคลากร และดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นการน าเสนอ ต่างแตกกนั เม่ือพิจารณา
ผลการทดสอบสมมติฐานจึงสามารถสรุปได้ว่า ประชากรท่ีอาศยัอยู่ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครท่ีมี
อาชีพแตกต่างกนั มีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกแบบโชห่วย
ทั้ง 6 ดา้นแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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   สมมติฐานที่ 1.4 ประชากรท่ีอาศยัอยู่ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัรายได้ต่อ
เดือนแตกต่างกนั มีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกแบบโชห่วย
ทั้ง 6 กลยุทธ์ซ่ึงประกอบไปดว้ยดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นสินคา้ ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นราคา 
ดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นการบุคลากร และดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นการน า เสนอ ต่างแตกกนั 
เ ม่ือพิจารณาผลการทดสอบสมมติฐานจึงสามารถสรุปได้ว่า  ประชากรท่ีอาศัยอยู่ในพื้น ท่ี
กรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัรายไดต่้อเดือนแตกต่างกนั มีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวัทาง
การตลาดของร้านคา้ปลีกแบบโชห่วยทั้ง 6 ดา้นแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
   สมมติฐานที ่1.5 ประชากรท่ีอาศยัอยูใ่นพื้นท่ีกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพแตกต่าง
กนั มีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกแบบโชห่วยทั้ง 6 กลยุทธ์
ซ่ึงประกอบไปดว้ยดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นสินคา้ ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัด้านราคา ดา้นกลยุทธ์
การปรับตัวด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านกลยุทธ์การปรับตัวด้านการส่งเสริมการตลาด                       
ด้านกลยุทธ์การปรับตัวด้านบุคลากร และด้านกลยุทธ์การปรับตัวด้านการน าเสนอต่างแตกกัน          
เ ม่ือพิจารณาผลการทดสอบสมมติฐานจึงสามารถสรุปได้ว่า  ประชากรท่ีอาศัยอยู่ในพื้น ท่ี
กรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั มีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาด
ของร้านคา้ปลีกแบบโชห่วยแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ยกเวน้ ดา้นดา้นกลยุทธ์
การปรับตวัดา้นสินคา้  
   สมมติฐานที่ 1.6 ประชากรท่ีอาศยัอยูใ่นพื้นท่ีกรุงเทพมหานครท่ีมีจ านวนสมาชิกใน
ครอบครัวแตกต่างกนั มีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกแบบ  
โชห่วยทั้ง 6 กลยุทธ์ซ่ึงประกอบไปด้วยดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นสินคา้ ดา้นกลยุทธ์การปรับตวั
ด้านราคา ด้านกลยุทธ์การปรับตวัด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านกลยุทธ์การปรับตัวด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ด้านกลยุทธ์การปรับตวัด้านการบุคลากร และด้านกลยุทธ์การปรับตวัด้านการ
น าเสนอต่างแตกกนั เม่ือพิจารณาผลการทดสอบสมมติฐานจึงสามารถสรุปไดว้า่ ประชากรท่ีอาศยัอยู่
ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครท่ีมีจ านวนสมาชิกในครอบครัวแตกต่างกนั มีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์
การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกแบบโชห่วยแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 ยกเวน้ ดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นการบุคลากร 
  สมมติฐานที่ 1.7 ประชากรท่ีอาศยัอยู่ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการซ้ือ
สินคา้จากร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยแตกต่างกัน มีความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธ์การปรับตวัทาง
การตลาดของร้านคา้ปลีกแบบโชห่วยทั้ง 6 กลยุทธ์ซ่ึงประกอบไปดว้ยดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้น
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สินค้า ด้านกลยุทธ์การปรับตัวด้านราคา ด้านกลยุทธ์การปรับตัวด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย                  
ด้านกลยุทธ์การปรับตวัด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกลยุทธ์การปรับตวัด้านการบุคลากร และ              
ดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นการน าเสนอต่างแตกกนั เม่ือพิจารณาผลการทดสอบสมมติฐานจึงสามารถ
สรุปไดว้่า ประชากรท่ีอาศยัอยู่ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีก
ประเภทโชห่วยแตกต่างกนั มีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีก
ประเภทโชห่วยแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ยกเวน้ ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้น
การบุคลากร 
   สมมติฐานที ่1.8 ประชากรท่ีอาศยัอยูใ่นพื้นท่ีกรุงเทพมหานครท่ีมีค่าใชจ่้ายต่อคร้ังใน
การซ้ือสินคา้ จากร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยต่อคร้ังแตกต่างกนั มีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การ
ปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกแบบโชห่วยทั้ง 6 กลยุทธ์ซ่ึงประกอบไปด้วยดา้นกลยุทธ์การ
ปรับตวัด้านสินค้า ด้านกลยุทธ์การปรับตวัด้านราคา ด้านกลยุทธ์การปรับตวัด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นการบุคลากร 
และด้านกลยุทธ์การปรับตวัด้านการน าเสนอต่างแตกกนั เม่ือพิจารณาผลการทดสอบสมมติฐาน        
จึงสามารถสรุปได้ว่า ประชากรท่ีอาศยัอยู่ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครท่ีมีค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการซ้ือ
สินคา้ จากร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยต่อคร้ังแตกต่างกนั มีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวั
ทางการตลาดของร้านคา้ปลีกแบบโชห่วยแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ยกเวน้ 
ดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นการบุคลากร 
 สมมติฐานที่ 2 สภาพการแข่งขนัทางการตลาดทั้ง 4 ดา้น ประกอบไปด้วย ด้านอุปสรรค
จากคู่แข่งขนัท่ีเข้าใหม่ ด้านอ านาจต่อรองของผูซ้ื้อ ด้านอุปสรรคจากผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีใช้
ทดแทนกันได้ และด้านระดับการแข่งขันกับธุรกิจเดิมของธุรกิจค้าปลีกประเภทโชห่วย มี
ความสัมพนัธ์กบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดทั้ง 6 กลยุทธ์ซ่ึงประกอบไปดว้ยดา้นกลยุทธ์การ
ปรับตวัด้านสินค้า ด้านกลยุทธ์การปรับตวัด้านราคา ด้านกลยุทธ์การปรับตวัด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นการบุคลากร 
และดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นการน าเสนอของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย 
   สมมติฐานที ่2.1 สภาพการแข่งขนัทางการตลาด ดา้นอุปสรรคจากคู่แข่งขนัท่ีเขา้ใหม่
มีความสัมพนัธ์กบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดทั้ง 6 กลยุทธ์ซ่ึงประกอบไปดว้ยดา้นกลยุทธ์การ
ปรับตัวด้านสินค้า ด้านกลยุทธ์การปรับตัวด้านราคา ด้านกลยุทธ์การปรับตัวด้านช่องทางการ            
จดัจ าหน่าย ด้านกลยุทธ์การปรับตวัด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกลยุทธ์การปรับตัวด้านการ
บุคลากร และด้านกลยุทธ์การปรับตัวด้านการน า เสนอของร้านค้าปลีกประเภทโชห่วย                              
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เม่ือพิจารณาผลการทดสอบสมมติฐานจึงสามารถสรุปได้ว่าสภาพการแข่งขันทางการตลาด                    
ดา้นอุปสรรคจากคู่แข่งขนัท่ีเขา้ใหม่มีความสัมพนัธ์กบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้
ปลีกประเภทโชห่วยตามมุมมองของผูบ้ริโภคอยา่งมีนยัส าคญัท่ี 0.01 ยกเวน้ ดา้นกลยุทธ์การปรับตวั
ดา้นราคา ดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นบุคลากร 
   สมมติฐานที่ 2.2 สภาพการแข่งขันทางการตลาด ด้านอ านาจต่อรองของผูซ้ื้อมี
ความสัมพนัธ์กับกลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดทั้ง 6 กลยุทธ์ซ่ึงประกอบไปด้วยด้านกลยุทธ์               
การปรับตัวด้านสินค้า ด้านกลยุทธ์การปรับตัวด้านราคา ด้านกลยุทธ์การปรับตัวด้านช่องทาง                 
การ           จดัจ าหน่าย ด้านกลยุทธ์การปรับตวัด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกลยุทธ์การปรับตวั             
ด้านการบุคลากร และด้านกลยุทธ์การปรับตวัด้านการน าเสนอของร้านค้าปลีกประเภทโชห่วย                 
เม่ือพิจารณาผลการทดสอบสมมติฐานจึงสามารถสรุปไดว้า่สภาพการแข่งขนัทางการตลาดดา้นอ านาจ
ต่อรองของผูซ้ื้อมีความสัมพนัธ์กบักลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นสินคา้
ของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยในทุกด้านอย่างมีนัยส าคญัท่ี 0.01 ยกเวน้ด้านกลยุทธ์การปรับตวั            
ดา้นราคา 
   สมมติฐานที่ 2.3 สภาพการแข่งขนัทางการตลาดด้านอุปสรรคจากผลิตภณัฑ์หรือ
บริการท่ีใช้ทดแทนกันได้มีความสัมพนัธ์กับกลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดทั้ ง 6 กลยุทธ์ซ่ึง
ประกอบไปดว้ยดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นสินคา้ ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นราคา ดา้นกลยุทธ์การ
ปรับตวัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นกลยุทธ์
การปรับตวัด้านการบุคลากร และดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นการน าเสนอของร้านคา้ปลีกประเภท    
โชห่วยตามมุมมองของผู ้บริโภค เม่ือพิจารณาผลการทดสอบสมมติฐานจึงสามารถสรุปได้ว่า              
สภาพการแข่งขันทางการตลาดด้านอุปสรรคจากผลิตภัณฑ์หรือบริการท่ีใช้ทดแทนกันได้มี
ความสัมพันธ์กับกลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดด้านกลยุทธ์การปรับตัวด้านสินค้าของ                 
ร้านค้าปลีกประเภทโชห่วยตามมุมมองของผูบ้ริโภคในทุกด้านอย่างมีนัยส าคัญท่ี 0.01 ยกเว้น                
ดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นราคาดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและดา้นกลยุทธ์
การปรับตวัดา้นการบุคลากร 
   สมมติฐานที่ 2.4 สภาพการแข่งขนัทางการตลาดดา้นระดบัการแข่งขนักบัธุรกิจเดิม
ของธุรกิจคา้ปลีกประเภทโชห่วยมีความสัมพนัธ์กบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดทั้ง 6 กลยุทธ์ซ่ึง
ประกอบไปดว้ยดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นสินคา้ ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นราคา ดา้นกลยุทธ์การ
ปรับตวัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นกลยุทธ์
การปรับตวัด้านการบุคลากร และดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นการน าเสนอของร้านคา้ปลีกประเภท    
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โชห่วยตามมุมมองของผูบ้ริโภค เม่ือพิจารณาผลการทดสอบสมมติฐานจึงสามารถสรุปไดว้่าสภาพ
การแข่งขนัทางการตลาดดา้นระดบัการแข่งขนักบัธุรกิจเดิมของธุรกิจคา้ปลีกประเภทโชห่วยได้มี
ความสัมพนัธ์กบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นสินคา้ของร้านคา้ปลีก
ประเภทโชห่วยตามมุมมองของผูบ้ริโภคในทุกด้านอย่างมีนัยส าคัญท่ี 0.01 ยกเวน้ด้านกลยุทธ์               
การปรับตัวด้านสินค้า ด้านกลยุทธ์การปรับตัวด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและด้านกลยุทธ์                      
การปรับตวัดา้นการส่งเสริมการตลาด 
 สมมติฐานที่ 3 สภาพการแข่งขนัทางการตลาดของธุรกิจคา้ปลีกประเภทโชห่วย มีอิทธิพล
ต่อการพยากรณ์กลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยตามมุมมองของ
ผูบ้ริโภค  เม่ือพิจารณาผลการทดสอบสมมติฐานจึงสามารถสรุปไดว้า่สภาพการแข่งขนัทางการตลาด
ดา้นอ านาจต่อรองของผูซ้ื้อ  ดา้นระดบัการแข่งขนักบัธุรกิจเดิม และดา้นอุปสรรคจากผลิตภณัฑ์หรือ
บริการท่ีใช้ทดแทนกันได้ ของธุรกิจค้าปลีกประเภทโชห่วยมีอิทธิพลต่อการพยากรณ์กลยุทธ์                 
การปรับตวัทางการตลาดดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นสินคา้ของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยในทุกดา้น
อยา่งมีนยัส าคญั ส่วนอุปสรรคจากคู่แข่งขนัท่ีเขา้ใหม่ไม่สามารถพยากรณ์     กลยุทธ์การปรับตวัทาง
การตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยได ้
 ส่วนที ่5 สรุปผลการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการร้านค้าปลกีประเภทโชห่วย 
 จากผลการวิจยั สรุปได ้ผูใ้ห้การสัมภาษณ์ เป็นเพศหญิง 6 คน เพศชาย 4 คน อายุ มี 28-37 
ปี มีจ  านวน 2 คน อยู่ในช่วงอายุ 38-47 มีจ  านวน 3 คน อยูใ่นช่วงอายุ 48-57 มีจ  านวน 3 คนอยูใ่นช่วง
อายุ 58-70 มีจ  านวน 2 คน โดยผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยท่ีมีอายุมากท่ีสุด คือ70 ปี 
โดยอายเุฉล่ียของผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยท่ีศึกษาอยูท่ี่ 48.5 ปีระยะเวลาท่ีอาศยัอยูใ่น
ชุมชนท่ีประกอบกิจการมีระยะเวลาตั้งแต่ 28-37 ปี จ  านวน 2 คน และ 38 ปีข้ึนไปมีจ านวน 8 คนแบ่ง
ออกเป็น เปิดตั้งแต่ 20 ปีข้ึนไป มีจ านวน 6 คน  และเปิดร้านเป็นเวลา 19  ปีลงมามีจ านวน 4 คนและ   
มีรายได้ต่อเดือน ตั้ งแต่ 5,000-6,000 บาท มีจ านวน 2 คน ส่วนท่ีมีรายได้ต่อเดือนตั้งแต่ 6,001-        
8,000 บาท มีจ านวน 4 คน รายไดต่้อเดือนตั้งแต่ 8,001-10,000 บาท มีจ านวน 3 คน และมีรายไดต้ั้งแต่ 
10,001 บาทข้ึนไป มีจ านวน 1 คน 
 จากการวเิคราะห์จุดแขง็ จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยกบัคู่
แข่งขันท่ี เป็นร้านสะดวกซ้ือพบว่า  ด้านจุดแข็งของร้านค้าปลีกประเภทโชห่วยนั้ น พบว่า 
ผูป้ระกอบการมีความใกลชิ้ดสนิทสนมกบัลูกคา้ มีลูกคา้ประจ า มีอิสระในการปรับเปล่ียน สามารถ
ตดัสินใจบริหารงานต่าง ๆ ภายในกิจการไดเ้องเน่ืองจากเจา้ของกิจการเป็นผูด้  าเนินกิจการดว้ยตนเอง
ดา้นจุดอ่อน พบว่าผูป้ระกอบการมีสถานท่ีประกอบการตั้งอยู่ในท าเลท่ีปานกลาง ขาดการบริหาร
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จดัการสินค้าท่ีดี ไม่มีการด าเนินงานท่ีเป็นระบบขาดการสนับสนุนการขาย ด้านโอกาส พบว่า 
ผูป้ระกอบการมีโอกาสในการจ าหน่ายสินคา้มากข้ึน เน่ืองจากประชากรเพิ่มข้ึนโดยเฉพาะมีแรงงาน
ยา้ยเขา้มาอยูอ่าศยัในพื้นท่ีอยา่งต่อเน่ือง และแรงงานจ านวนหน่ึงตอ้งการเช่ือสินคา้และ ดา้นอุปสรรค
พบวา่ ในอนาคตผูป้ระกอบการจะยิ่งตอ้งมีการแข่งขนัระหว่างร้านสะดวกซ้ือแบรนด์ต่าง ๆ มากข้ึน
อีกทั้งลูกหลานไม่อยากสืบทอดกิจการ แต่อย่างไรก็ตาม ในอนาคตผูบ้ริโภคจะยิ่งคุน้ชินกบัความ
สะดวกและความทนัสมยั 
 

5.2  การอภิปรายผลการวจิัย 
 การอภิปรายผลความคิดเห็นในการศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของผู ้ประกอบการ            
โชห่วยในกรุงเทพมหานครตามมุมมองของผูบ้ริโภค ดงัน้ี 
 1. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ของคุณลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของลูกค้าร้านค้าปลีก
ประเภทโชห่วยท่ีมีต่อกลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย 
 จากการศึกษา พบว่า ประชากรท่ีอาศัยอยู่ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครท่ีมีข้อมูลพื้นฐาน
ส่วนตวั ซ่ึงประกอบไปด้วย เพศ อายุ อาชีพ ระดบัรายได้ต่อเดือน (ประมาณ) สถานภาพ  จ านวน
สมาชิกในครอบครัว ความถ่ีในการซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย และค่าใชจ่้ายต่อคร้ังใน
การซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยต่อคร้ังแตกต่างกนั มีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การ
ปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกแบบโชห่วยทั้ง 6 กลยุทธ์ซ่ึงประกอบไปดว้ย ดา้นกลยุทธ์การ
ปรับตัวด้านสินค้า ด้านกลยุทธ์การปรับตัวด้านราคา ด้านกลยุทธ์การปรับตัวด้านช่องทางการ            
จดัจ าหน่าย ด้านกลยุทธ์การปรับตวัด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกลยุทธ์การปรับตัวด้านการ
บุคลากร และดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นการน าเสนอแตกต่างกนัซ่ึงสอดคลอ้งกบัDunne Lusch และ 
Gable (1995) ท่ีไดก้ล่าวว่า ลกัษณะของประชากรศาสตร์ (Demographic) ส่งผลต่อพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสินคา้และใช้บริการร้านคา้ปลีก งานวิจยัจาก สุจินดา เจียมศรีพงษ์ (2554)        
ยงัไดเ้น้นย  ้าว่า ความแตกต่างของกลุ่มลูกคา้เป้าหมายแต่ละกลุ่มท่ีมีความตอ้งการเก่ียวกบัสินคา้และ
การบริการยงัเป็นส่ิงท่ีตอ้งค านึงถึงเพื่อท่ีจะสามารถพฒันาร้านคา้ปลีกของตนให้โดดเด่นและสามารถ
จดัหาสินคา้ให้ตรงความตอ้งการของลูกคา้ได ้นอกจากนากน้ี งานวิจยัเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือของ
ของ ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2546) ยงัไดก้ล่าวไวว้า่ ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factor) ประกอบไปดว้ย 
อายุ (Age) วงจรชีวิตครอบครัว อาชีพ (Occupation) รายได้ (Income) หรือโอกาสทางเศรษฐกิจ 
(Economic Circumstance) การศึกษา (Education) และ ค่านิยมหรือคุณค่า (Value) ของแต่ละบุคคลมี
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อ ท่ีมากกวา่นั้น เม่ือพิจารณาเป็นรายยอ่ย พบวา่ ขอ้มูลพื้นฐานในแต่ละ
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ดา้นมีความแตกต่างกนักบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกแบบโชห่วยทั้ง 6 กลยุทธ์ 
ดงัน้ี 
 ประการท่ีหน่ึง ประชากรท่ีอาศยัอยู่ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีความ
คิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกแบบโชห่วยแตกต่างกนั โดยเฉพาะ
ในดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นสินคา้และดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นการบุคลากร ทั้งน้ีเป็นเพราะว่า
ความตอ้งการของเพศหญิงหรือชายท่ีมีการเลือกซ้ือสินคา้ การให้บริการ และผูใ้ห้บริการแตกต่างกนั 
ไม่วา่จะเป็นคุณภาพ ความหลากหลายของสินคา้ ราคาของสินคา้ พนกังานท่ีให้บริการหรือขายสินคา้
เป็นตน้ อาทิเช่น เพศชายอาจเนน้ท่ีคุณภาพของสินคา้และมาตรฐานท่ีมีการบริการขายอยา่งน่าประจ า
ใจ มีรอยยิ้ม และสามารถแกไ้ขให้ไดท้นัทีท่ีมีความตอ้งการ ในขณะท่ีเพศหญิงอาจเน้นในเร่ืองของ
ราคาท่ีมีราคาถูก และมีขนาดท่ีหลากหลายเพราะฝ่ายหญิงมีความสนุกกบัการเลือกซ้ือสินคา้มากกว่า
ฝ่ายชายเป็นตน้ สอดคลอ้งกบั อดุลย ์จาตุรงคกุล (2546) ท่ีไดส้รุปอิทธิพลส าคญัๆท่ีมีผลต่อร้านคา้
ปลีกซ่ึงในนั้นพบวา่ แรงจูงใจและความชอบของแต่ละบุคคลซ่ึงรวมไปถึงความแตกต่างของเพศชาย
หรือหญิงมีผลต่อสไตลใ์นการซ้ือของต่างกนั 
 ประการท่ีสอง ประชากรท่ีอาศยัอยู่ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุแตกต่างกนัมีความ
คิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกแบบโชห่วยแตกต่างกนัทั้ง 6 ดา้นไม่
ว่าจะเป็นทั้งด้านกลยุทธ์การปรับตวัด้านสินคา้ ด้านกลยุทธ์การปรับตวัด้านราคา ด้านกลยุทธ์การ
ปรับตวัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นกลยุทธ์
การปรับตวัดา้นการบุคลากร และดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นการน าเสนอ ซ่ึงเป็นเหตุผลมาจากความ
ต้องการทางด้านสินค้า ราคา ช่องทางการจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากรผูข้ายหรือผู ้
ใหบ้ริการ และการน าเสนอสินคา้ท่ีแตกต่างกนั อาทิเช่น วยัรุ่นเป็นกลุ่มชอบทดลองส่ิงแปลกใหม่และ
ชอบสินค้าประเภทแฟชั่น และรายการพักผ่อนหย่อนใจ ดังนั้ นร้านค้า ควรจะต้องมีส่ิงของท่ี
หลากหลาย หรือ วยัท างานก็จะตอ้งการสินคา้จ าพวกขา้วของเคร่ืองใชท่ี้จ าเป็นภายในบา้น สอดคลอ้ง
กบัทฤษฎี “วงจรชีวิตครอบครัว (Family life Cycle Stage)” ของ Kotler (2003) ซ่ึงไดก้ล่าววา่ วงจร
ชีวิตครอบ เช่น อายุท่ีแตกต่างกนัจะมีความตอ้งการผลิตภณัฑ์ต่างกนั เช่น กลุ่มวยัรุ่นชอบทดลองส่ิง
แปลกใหม่และชอบสินคา้ประเภทแฟชัน่ และรายการพกัผอ่นหยอ่นใจ นอกจากนากน้ี ยงัสอดคลอ้ง
กบังานวิจยัเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือของของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) ยงัไดก้ล่าวไวว้่า อายุ มีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อ 
 ประการท่ีสาม ประชากรท่ีอาศยัอยู่ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีความ
คิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกแบบโชห่วยทั้ง 6 กลยุทธ์ดา้นต่างกนั
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ซ่ึงประกอบไปดว้ยดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นสินคา้ ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นราคา ดา้นกลยุทธ์
การปรับตวัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านกลยุทธ์การปรับตวัดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นกล
ยุทธ์การปรับตวัดา้นการบุคลากร และดา้นกลยุทธ์การปรับตัวดา้นการน าเสนอท่ีเป็นเหตุดงักล่าวนั้น 
เน่ืองจาก อาชีพท่ีแตกต่างมีผลท าให้ก าลงัซ้ือท่ีแตกต่างกนั หากผูซ้ื้อมีอาชีพเป็นแม่บา้น/พ่อบา้นอยา่ง
เดียวนั้น ย่อมมีก าลงัซ้ืออาจจะน้อยกว่าและตอ้งการสินคา้ท่ีราคาถูก ใช้ได้นาน ผูท่ี้มีอาชีพหลกัท่ี
สามารถท ารายไดสู้ง อาจจะต้องการสินคา้ท่ีมีคุณภาพและไม่เก่ียงดา้นราคา มีบริการท่ีดี เพราะยอม
จ่ายเงินท่ีมากข้ึนเพื่อใหไ้ดรั้บการบริการท่ีดีข้ึน เป็นตน้ งานวจิยัเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือของ ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์ (2546) ยงัไดก้ล่าวไวว้า่ ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factor) ดา้นอาชีพ (Occupation) มีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อ นอกจากน้ีงานวจิยัของ อดุลย ์จาตุรงคกุล (2546) ยงัสนบัสนุนผลสมมุติฐาน
ดงักล่าวน้ีอีกดว้ยวา่  ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอาชีพ ต าแหน่งงาน กระบวนการซ้ือของแต่และรายและมี
ส่ิงจูงใจในส่วนบุคคลต่างกนั ท าใหแ้สดงสไตลใ์นการซ้ือแตกต่างกนั 
 ประการท่ีส่ี จากการศึกษาพบว่า ประชากรท่ีอาศยัอยู่ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบั
รายไดต่้อเดือนแตกต่างกนั มีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีก
แบบโชห่วยต่างกนัทั้ง 6 กลยุทธ์แตกต่างกนัซ่ึงประกอบไปดว้ย ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัด้านสินคา้ 
ดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นราคา ดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นกลยุทธ์การ
ปรับตวัด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกลยุทธ์การปรับตวัด้านการบุคลากร และด้านกลยุทธ์การ
ปรับตวัดา้นการน าเสนอ ซ่ึงผลการศึกษาสอดคลอ้งกบั ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) ท่ีไดศึ้กษาเก่ียวกบั
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือของ โดยกล่าวไวว้่า ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factor)           
ด้านรายได้ มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู ้ซ้ือซ่ึงผู ้ซ้ือจะแสดงว่าการบริโภคท่ีดี ข้ึน ท าให้
ผูป้ระกอบการร้านค้าประเภทโชห่วยจ าเป็นต้องมีการปรับตัวด้านสินค้าท่ีมีคุณภาพ มีราคาท่ี
สมเหตุสมผลสอดคลอ้งกบัคุณภาพของสินคา้และการบริการ มีช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีสะดวกสบาย 
มีการส่งเสริมการตลาด มีการพฒันาบุคลากรให้สามารถบริการไดอ้ย่างประทบั และมีการน าเสนอ
สินคา้ท่ีท าให้ผูซ้ื้อสามารถเลือกซ้ือและตดัสินใจได้อย่างทนัทีทนัใด เช่นเดียวกนักบังานวิจยัของ 
อดุลย ์จาตุรงคกุล (2546) ท่ีไดก้ล่าววา่ ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นรายไดท่ี้ต่างกนัส่งผลให้เกิดสไตล์ในการ
ซ้ือแตกต่างกนัและสอดคลอ้งกบั Dunne Lusch และ Gable (1995) ท่ีไดก้ล่าวถึง ส่ิงแวดลอ้มทาง
เศรษฐศาสตร์น้ีส่งผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสินค้าและใช้บริการร้านค้าปลีก        
ซ่ึงเป็นท่ีแน่นอนวา่ ยอ่มส่งผลต่อกลยทุธ์ท่ีทางผูป้ระกอบการร้านค่าโซห่วยจ าเป็นตอ้งพิจารณา  
 ประการท่ีห้า จากการศึกษาพบว่า ประชากรท่ีอาศัยอยู่ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครท่ีมี
สถานภาพแตกต่างกนั มีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกแบบ  
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โชห่วยต่างกันโดยเฉพาะในด้านด้านกลยุทธ์การปรับตวัด้านราคา ด้านกลยุทธ์การปรับตวัด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นกลยุทธ์การปรับตวั
ดา้นการบุคลากร และด้านกลยุทธ์การปรับตัวดา้นการน าเสนอ ยกเวน้ด้านกลยุทธ์การปรับตวัดา้น
สินคา้ แตกต่างกนั เน่ืองจาก สถานภาพท่ีแตกต่างกนัย่อมส่งผลต่อความตอ้งการซ้ือสินคา้ท่ีมีราคา 
ช่องทางการจดัจ าหน่ายการส่งเสริมการตลาดการให้บริการจากบุคลากรและการน าเสนอ ท่ีแตกต่าง
กนั ซ่ึงสอดคล้องกบัผลการศึกษาของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) ท่ีไดก้ล่าวไวว้่า ปัจจยัส่วนบุคคล 
(Personal Factor) ดา้นสถานภาพมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อ และงานวิจยัของ อดุลย ์จาตุรงคกุล 
(2546) ท่ีกล่าววา่ สถานภาพท่ีต่างกนัท าให้มีส่ิงจูงใจในส่วนบุคคลต่างกนั และยอ่มมีผลต่อกลยุทธ์ท่ี
ต่างกนัออกไปตวัอย่างเช่น ผูท่ี้มีสถานภาพสมรส มีครอบครัว ย่อมมีความตอ้งการสินคา้ขา้วของ
เคร่ืองใชท่ี้จ าเป็นภายในบา้น สบู่ ยาสีฟัน ผงซกัฟอก แชมพนู ้ามนัพืช ซีอ้ิว น ้ ามนัหอย และอ่ืนเป็นตน้ 
โดยใช้คนในคอบครัว โดยเฉพาะเด็ก ๆ ไปซ้ือ ดังนั้น ช่องทางการจดัจ าหน่ายการให้บริการจาก
บุคลากรและการน าเสนอให้มีความเหมาะสมกับสถานภาพจึงเป็นส่ิงท่ีส าคัญ ซ่ึงสอดคล้องกับ
งานวิจยั วรานนท ์ ไชยวงศ ์(2549) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกผู ้
จดัจ  าหน่ายสินคา้อุปโภคของร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม ในอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่โดยกล่าววา่ การ
ใหค้วามส าคญัราคาสินคา้ถูกกวา่ร้านอ่ืน ๆ  มีบริการส่งสินคา้ มีพนกังานขายอธัยาศยัดี เป็นปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดท่ีส าคญั เช่นเดียวกนักบั อิทธิวตัร์ กฤษณะวณิช (2549) ท่ีไดก้ล่าววา่ การใชก้ลยุทธ์
การใหบ้ริการท่ีดีแก่ลูกคา้ประจ าในละแวกใกลเ้คียงให้บริการดว้ยความเป็นกนัเอง มีมนุษยส์ัมพนัธ์ท่ี
ดี มีความซ่ือสัตย ์จริงใจ จดจ าลูกคา้ได้แม่นย  าเอาใจใส่ดี มีผลต่อการซ้ือสินคา้จากร้านคา้ประเภท     
โชห่วย 
 ประการท่ีหก ประชากรท่ีอาศยัอยูใ่นพื้นท่ีกรุงเทพมหานครท่ีมีจ านวนสมาชิกในครอบครัว
แตกต่างกนั มีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกแบบโชห่วยต่าง
กนั โดยเฉพาะในดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นสินคา้ ดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นราคา ดา้นกลยุทธ์การ
ปรับตวัด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านกลยุทธ์การปรับตวัด้านการส่งเสริมการตลาด และด้าน       
กลยุทธ์การปรับตวัดา้นการน าเสนอยกเวน้ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นการบุคลากร เน่ืองจากจ านวน
สมาชิกในครอบครัวแตกต่างยอ่มส่งผลต่อปริมาณการใชสิ้นคา้ ประเภทสินคา้ ราคา ช่องทางการจดั
จ าหน่าย โปรโมชัน่ และการน าเสนอท่ีน่าสนใจพร้อมกบัขอ้มูลท่ีพร้อมเพียง สอดคลอ้งกบั ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์ (2546) ท่ีไดก้ล่าวไวว้า่ ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นครอบครัวมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือ และสอดคลอ้งกบัแนวความคิด วงจรชีวิตครอบครัว (Family life Cycle Stage) ซ่ึงการด ารงชีวิต
ในแต่ละขั้นตอนเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อความตอ้งการทศันคติและค่านิยมของบุคคลท าให้เกิดความ
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ตอ้งการในผลิตภณัฑแ์ละพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนั และสอดคลอ้งกบั Kotler (2003) ไดก้ล่าววา่ 
วงจรชีวติครอบครัวประกอบดว้ยขั้นตอนแต่ละขั้นตอนจะมีลกัษณะการบริโภคและพฤติกรรมการซ้ือ
ท่ีแตกต่างกัน และยงัสอดคล้องกบั Fox (1999) ท่ีได้กล่าวไวว้่า นโยบายด้านราคา การส่งเสริม
การตลาดและความหลากหลายของสินคา้ภายในร้านมีความจ าเป็นในการบริหารร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 
 ประการท่ีเจด็ ประชากรท่ีอาศยัอยูใ่นพื้นท่ีกรุงเทพมหานครท่ีมีความถ่ีในการซ้ือสินคา้จาก
ร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยแตกต่างกนั มีความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของ
ร้านคา้ปลีกแบบโชห่วยต่างกนั โดยเฉพาะดา้น กลยุทธ์การปรับตวัดา้นสินคา้ ดา้นกลยุทธ์การปรับตวั
ด้านราคา ด้านกลยุทธ์การปรับตวัด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านกลยุทธ์การปรับตัวด้านการ
ส่งเสริมการตลาด และดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นการน าเสนอยกเวน้ ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้น
การบุคลากรเน่ืองจากความหลากหลายทางดา้นสินคา้ ราคาท่ีไดมี้การจดัเปล่ียนไปตามโปรโมชัน่ท่ีมี 
ช่องทางการจดัจ าหน่ายลว้นแต่สามารถดึงดูดให้ผูซ้ื้อมาซ้ือของจากร้านโชห่วย และในทางเดียวกนั 
ความถ่ีในการซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย นั้น ยอ่มส่งผลให้ผูป้ระกอบร้านโชห่วยตอ้งมี
กลยุทธ์ทางการตลาดด้านดังกล่าวเพื่อสนับสนุนความสามารถในการแข่งขันของร้านโชห่วย           
ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Roger Cox และ Pual Brittain (2004) ท่ีอธิบายเก่ียวกบัซ้ือสินคา้ของร้านคา้ปลีกวา่
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ตอ้งมีการพิจารณาสินคา้ และสอดคล้องกบั ศิริวรรณเสรีรัตน์ (2546)  ทีได้
กล่าวว่า คา้ปลีกจะประสบความส าเร็จได้นั้นผูค้า้ปลีกจะตอ้งสามารถตอบสนองความตอ้งการของ
ลูกคา้ในตลาดเป้าหมายได้เหนือกว่าคู่แข่งขนั โดยการจดัโปรแกรมการโฆษณาและการส่งเสริม
การตลาด ท าเลท่ีตั้ง การออกแบบร้านคา้และการจดัแสดงสินคา้ใหมี้ความเหมาะสมและสอดคลอ้งกบั 
Hawkins Best และ Coney (1992) ท่ีได้กล่าวถึง พฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีความเก่ียวขอ้งกับ            
การโฆษณา ขนาดและท่ีตั้งของร้านค้า นอกจากน้ี เขมกร ไชยประสิทธ์ิ (2545) ยงัได้กล่าวว่าการ
ก าหนดประเภทและชนิดของสินคา้ท่ีน ามาจ าหน่ายราคาและคุณภาพของสินคา้ และมีการตรวจสอบ
คุณลกัษณะและคุณภาพของสินคา้ การสอบดูสภาพภายนอกทัว่ไปของสินคา้ เม่ือพบสินคา้ท่ีช ารุด
เสียหายจะใหผู้ข้ายจดัส่งสินคา้ใหม่มาทดแทน เป็นส่ิงท่ีส าคญัต่อการเลือกซ้ือของจากร้านคา้ปลีกของช า 
 ประการท่ีแปด ผลจากการศึกษาของประชากรท่ีอาศยัอยู่ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครท่ีมี
ค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยต่อคร้ังแตกต่างกนั มีความคิดเห็น
เก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกแบบโชห่วยแตกต่างกนัโดยเฉพาะใน ดา้น
กลยุทธ์การปรับตวัด้านสินค้า ด้านกลยุทธ์การปรับตวัด้านราคา ด้านกลยุทธ์การปรับตวัด้านการ
ส่งเสริมการตลาด และด้านกลยุทธ์การปรับตวัด้านการน าเสนอยกเวน้ ด้านกลยุทธ์การปรับตัว              
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นการบุคลากรเน่ืองจาก  ค่าใชจ่้ายต่อคร้ัง
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ในการซ้ือสินคา้แต่ละคร้ัง บ่งบอกวา่ผูซ้ื้อความตอ้งการใช้จ่ายไปกบัสินคา้ท่ีความหลากหลายหรือมี
คุณภาพ หรือมีราคายอ่มเยาว ์ซ่ึงดา้นราคายอ่มเยาวอ์าจจะจะเกิดจากการโปรโมชัน่ท่ีทางร้านไดจ้ดัข้ึน
ต่อตาม ดงันั้น เม่ือพิจารณาค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือสินคา้แต่ละคร้ังจะท าให้ผูป้ระกอบการสามารถ
จดักลยทุธ์เพื่อตอบสองพฤติกรรมดงักล่าว และดึงดูดให้ผูซ้ื้อใชจ่้ายในแต่ละคร้ังจะนอ้ยหรือมากก็ได ้   
ซ่ึงสอดคลอ้งกบั สุจินดา เจียมศรีพงษ ์(2554) ท่ีแนะน าวา่ การพฒันาจดัร้านคา้ปลีกของตนให้มีความ
ทนัสมยั มีการจดัวางสินคา้เป็นระเบียบเป็นหมวดหมู่ง่ายต่อการเลือกซ้ือ และควรเปิดโอกาสให้
ผูบ้ริโภคไดมี้โอกาสเลือกซ้ือสินคา้ไดโ้ดยอิสระเสรีอาจช่วยใหลู้กคา้สามารถจบัจ่ายมากข้ึน  
 2. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ของสภาพการแข่งขนัทางการตลาด และกลยุทธ์การปรับตวัทาง
การตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยตามมุมมองของผูบ้ริโภค 
 จากการศึกษา พบว่า สภาพการแข่งขนัทางการตลาดทั้ง 4 ด้าน ประกอบไปด้วย ด้าน
อุปสรรคจากคู่แข่งขนัท่ีเขา้ใหม่ ดา้นอ านาจต่อรองของผูซ้ื้อ ดา้นอุปสรรคจากผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ี
ใช้ทดแทนกันได้ และด้านระดับการแข่งขันกับธุรกิจเดิมของธุรกิจค้าปลีกประเภทโชห่วย                   
มีความสัมพนัธ์กบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดทั้ง 6 กลยุทธ์ซ่ึงประกอบไปดว้ยดา้นกลยุทธ์การ
ปรับตวัด้านสินค้า ด้านกลยุทธ์การปรับตวัด้านราคา ด้านกลยุทธ์การปรับตวัด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นการบุคลากร 
และดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นการน าเสนอของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยตามมุมมองของผูบ้ริโภค 
แต่อยา่งไรก็ตาม กลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดทั้ง 6 กลยุทธ์จะแปรเปล่ียนไปข้ึนกบัประเด็นของ 
สภาพการแข่งขนัทางการตลาดทั้ง 4 ดา้นท่ีแตกต่างกนัออกไปดงัน้ี  
 ประการท่ีหน่ึง เม่ือศึกษาสภาพการแข่งขนัทางการตลาด ดา้นอุปสรรคจากคู่แข่งขนัท่ีเขา้
ใหม่มีความสัมพนัธ์กบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดนั้น พบว่า  สภาพการแข่งขนัทางการตลาด 
ด้านอุปสรรคจากคู่แข่งขนัท่ีเขา้ใหม่มีความสัมพนัธ์กบักลยุทธ์การปรับตวัด้านสินคา้ กลยุทธ์การ
ปรับตวัด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และกลยุทธ์การปรับตวัด้านการน าเสนอยกเวน้ กลยุทธ์การ
ปรับตวัด้านราคา กลยุทธ์การปรับตวัด้านการส่งเสริมการตลาด และกลยุทธ์การปรับตวัด้านการ
บุคลากร เน่ืองจาก ผูป้ระกอบการร้านโชห่วยจ าเป็นตอ้งพิจารณาดา้นความหลากหลายของสินคา้เพื่อ
วางจ าหน่ายในช่องทางท่ีเหมาะสม และการน าเสนอของสินคา้ท่ีเหมาะสม สอดคลอ้งกบั สันติธร      
ภูริภกัดี (2554) ทีไดก้ล่าว เพื่อให้สามารถแข่งขนักบัการเติบโตของธุรกิจคา้ปลีกท่ีมีทั้งกิจการขนาด
เล็กและขนาดใหญ่นั้น กลยทุธ์คา้ปลีก อนัประกอบดว้ย ท าเลท่ีตั้ง ความหลากหลายของประเภทสินคา้ 
การออกแบบร้านและการจดัวางสินคา้ น้ีเป็นองคป์ระกอบส าคญัท่ีผูป้ระกอบการธุรกิจตอ้งวางแผน
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ตั้งแต่เร่ิมตน้ธุรกิจ เพื่อท่ีจะท าให้ธุรกิจคา้ปลีกสามารถแข่งขนัและประสบความส าเร็จในตลาดได้
เพื่อใหส้ร้างมูลค่าเพิ่มของสินคา้หรือบริการเพื่อสร้างผลก าไรใหก้บัธุรกิจ 
 ประการท่ีสอง เม่ือศึกษาสภาพการแข่งขนัทางการตลาดด้านอ านาจต่อรองของผูซ้ื้อมี
ความสัมพนัธ์กบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดนั้น พบว่า  สภาพการแข่งขนัทางการตลาดด้าน
อ านาจต่อรองของผูซ้ื้อมีความสัมพนัธ์กนักบักลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดดา้นกลยุทธ์การปรับตวั
ด้านสินค้า ด้านกลยุทธ์การปรับตวัด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านกลยุทธ์การปรับตวัด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ด้านกลยุทธ์การปรับตวัด้านการบุคลากร และด้านกลยุทธ์การปรับตวัด้านการ
น าเสนอ ยกเวน้ด้านกลยุทธ์การปรับตวัดา้นราคา เน่ืองจากว่า ผูซ้ื้อเดินทางมาท่ีร้านคา้โชห่วยเพื่อ
ตอ้งการสินคา้ท่ีสามารถหาซ้ือไดท้ัว่ไป ดงันั้น จึงมีความตอ้งการท่ีจะซ้ือสินคา้ท่ีตอ้งการ ในช่องทาง
ท่ีสะดวก ง่ายต่อการมองเห็น หรือสามารถสอบถามผูข้ายไดว้า่สินคา้ท่ีตนเองตอ้งการนั้น อยู่ ณ ท่ีใด 
ซ่ึงเป็นขอ้ดี และจุดแขง็ของผูซ้ื้อท่ีมีต่อร้านคา้โชห่วย สอดคลอ้งกบั วิทยา  นิยะโต  (2549) ท่ีไดก้ล่าว
วา่ จุดแข็งของร้านคา้ปลีกไทย คือ วิธีการ จดจ าลูกคา้ใชค้วามคุน้เคย เป็นตน้ ดงันั้น จึงเป็นเหตุผลท่ี
กล่าวไดว้า่สภาพการแข่งขนัทางการตลาดดา้นอ านาจต่อรองของผูซ้ื้อมีความสัมพนัธ์กบักลยุทธ์การ
ปรับตวัทางการตลาดดงักล่าว แต่ไม่มีความสัมพนัธ์กบักลยุทธ์การปรับตวัดา้นราคาเน่ืองจากราคาท่ี
ผูข้ายนั้นไม่สามารถลดไดแ้ลว้เพราะตอ้งใชร้าคาท่ีติดมากบัสินคา้เป็นส่วนมาก และร้านคา้อ่ืน ๆ ก็ต่าง
ใชร้าคาท่ีเป็นมาตรฐานกนั  
 ประการท่ีสาม จากการศึกษาความสัมพนัธ์กนัของสภาพการแข่งขนัทางการตลาดด้าน
อุปสรรคจากผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีใช้ทดแทนกันได้กบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาด พบว่า 
สภาพการแข่งขันทางการตลาดด้านอุปสรรคจากผลิตภัณฑ์หรือบริการท่ีใช้ทดแทนกันได้มี
ความสัมพนัธ์กนักบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นสินคา้ ดา้นกลยุทธ์
การปรับตวัดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นการน าเสนอ ยกเวน้ ดา้นกล
ยุทธ์การปรับตวัดา้นราคาด้านกลยุทธ์การปรับตวัด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายและดา้นกลยุทธ์การ
ปรับตวัดา้นการบุคลากรเน่ืองจากผูป้ระกอบการตอ้งพิจารณาหาสินคา้ท่ีมีความหลากหลายและได้
มาตรฐานและสามารถดึงดูดลูกค้าได้ พร้อมกันกับกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดเช่นการท า
ประชาสัมพนัธ์ ลดแลกแจกแถมและกลยุทธ์การน าเสนอของสินคา้ เช่น การวางสินคา้นั้น ๆ ให้เห็น
อยา่งชดัเจนและลูกคา้ซ้ือไดส้ะดวก การตกแต่งร้านให้ดึงดูดและน่าสนใจ เป็นตน้ เพื่อสอดคลอ้งกบั
สภาพปัญหาทางดา้นอุปสรรคจากผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีใช้ทดแทนกนั สอดคลอ้งกบัขอ้เสนอของ 
Fox (1999) ท่ีไดศึ้กษาเก่ียวกบันโยบายการบริหารร้านคา้ปลีกสมยัใหม่และพบว่า หลากหลายของ
สินคา้ภายในร้านมีผลพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคมาก และยงัสอดคล้องกบั Bhatnagar 
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(1998) ท่ีไดก้ล่าววา่ การบริหารความหลากหลายของสินคา้ภายในร้านเป็นส่ิงส าคญัท่ีผูป้ระกอบการ
ธุรกิจค้าปลีก ต้องสนใจและน ามาใช้ในการจดัการด้านการบริหารผลิตภณัฑ์ในขณะเดียวกันยงั
สอดคลอ้งกบั ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) ท่ีไดศึ้กษาเก่ียวกบักลยทุธ์ส่วนประสมการคา้ปลีกกบัแผนการ
ตลาดและพบว่า ผลิตภณัฑ์ตอ้งมีหลากหลายเพื่อการตดัสินใจของผูซ้ื้อ เลือกท าเล ท่ีตั้ง ออกแบบ
ร้านคา้และส่ิงอ านวยความสะดวกใหก้บัลูกคา้และมีการโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ และส่งเสริมการขาย
ท่ีเหมาะสม สอดคลอ้งกบั Hawkins Best และ Coney (1992) ท่ีไดก้ล่าวถึง พฤติกรรมของผูบ้ริโภคมี
ความเก่ียวขอ้งกบั การโฆษณา ขนาดและท่ีตั้งของร้านคา้ และสอดคลอ้งกบั  อิทธิวตัร์ กฤษณะวณิช 
(2549) ท่ีกล่าวว่า ผูป้ระกอบการร้านคา้โชห่วยตอ้งสามารถแสวงหาสินคา้มาตอบสนองให้ตรงกบั
ความตอ้งการของลูกคา้ใหเ้หมาะสมทั้งราคาและคุณภาพ 
 สุดท้าย ประการท่ีส่ี  จากการศึกษาเก่ียวกับความสัมพันธ์ของสภาพการแข่งขันทาง
การตลาดด้านระดบัการแข่งขนักบัธุรกิจเดิมท่ีมีความสัมพนัธ์กบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาด 
พบวา่ สภาพการแข่งขนัทางการตลาดดา้นระดบัการแข่งขนักบัธุรกิจเดิมมีความสัมพนัธ์กนักบักลยุทธ์
การปรับตวัทางการตลาด ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นราคา ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นการบุคลากร 
และดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นการน าเสนอยกเวน้ ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นสินคา้ ดา้นกลยุทธ์
การปรับตัวด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายและด้านกลยุทธ์การปรับตัวด้านการส่งเสริมการตลาด
เน่ืองจากผูป้ระกอบการจ าเป็นต้องจดัการและน าเสนอสินคา้ท่ีมีราคาถูก มีราคาติดอย่างชดัเจนและ
ถูกตอ้ง มีบริการสินเช่ือให้กบัลุกคา้ท่ีมีความน่าเช่ือถือ พร้อมกบัการให้บริการท่ีดี โดยผูป้ระกอบการ
ตอ้งสามารถใหข้อ้มูลของสินคา้ตามท่ีลูกคา้ตอ้งการ และสอนคา้นั้นตอ้งมีการจดัจ าหน่ายในท าเลท่ีตั้ง
สินคา้ และการน าเสนอท่ีเหมาะสม เพื่อท่ีผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยจะสามารถแข่งขนั
กบัผูป้ระกอบการร้านคา้รายอ่ืน ๆ ซ่ึงสอดคลอ้งกบั ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) ท่ีไดศึ้กษาเก่ียวกบักล
ยทุธ์ส่วนประสมการคา้ปลีกกบัแผนการตลาดและพบวา่ ผลิตภณัฑต์อ้งมีหลากหลายเพื่อการตดัสินใจ
ของผูซ้ื้อ เลือกท าเล ท่ีตั้ง ออกแบบร้านคา้และส่ิงอ านวยความสะดวกให้กบัลูกคา้ และสอดคลอ้งกบั 
วทิยา  นิยะโต  (2549) ท่ีไดก้ล่าววา่ จุดแขง็ของร้านคา้ปลีกไทย คือ วิธีการ จดจ าลูกคา้ใชค้วามคุน้เคย 
ซ่ึงเป็นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นการบุคลากร 
 3. เพื่อศึกษาสภาพการแข่งขนัทางการตลาด ท่ีมีผลต่อการพยากรณ์กลยุทธ์การปรับตวัทาง
การตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยตามมุมมองของผูบ้ริโภค 
 จากการศึกษา พบว่า สภาพการแข่งขนัทางการตลาดทั้ง 4 ด้าน ประกอบไปด้วย  ด้าน
อ านาจต่อรองของผูซ้ื้อ ดา้นอุปสรรคจากผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีใชท้ดแทนกนัได ้และดา้นระดบัการ
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แข่งขนักบัธุรกิจเดิมของธุรกิจคา้ปลีกประเภทโชห่วย มีความสัมพนัธ์ต่อการพยากรณ์กลยุทธ์การ
ปรับตวัทางการตลาดทั้ง 6 กลยทุธ์ ยกเวน้ดา้นอุปสรรคจากคู่แข่งขนัท่ีเขา้ใหม่ ดงัน้ี 
 สภาพการแข่งขนัทางการตลาดดา้นอ านาจต่อรองของผูซ้ื้อมีผลต่อการพยากรณ์กลยุทธ์การ
ปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย กล่าวคือผูซ้ื้อนั้นจะมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือ 
เลือกใชบ้ริการกบัร้านคา้ปลีกท่ีลูกคา้มีความพึงพอใจท่ีจะซ้ือ ส่งผลให้ร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยใน
การด าเนินงานการปรับปรุงกลยุทธ์ในดา้นต่าง ๆ เพื่อเพิ่มขีดความสามารถทางด้านการแข่งขนั ซ่ึง
สอดคล้องกบั (พกัตร์พจง วฒันสินธ์ุ และ พสุ เดชะรินทร์)ท่ีไดศึ้กษาเก่ียวกบัทฤษฏี Porter’s five 
force model ว่าผูซ้ื้อจะมีผลกระทบต่ออุตสาหกรรม ถ้าผูซ้ื้อมีอ านาจต่อรองหรือมีอิทธิพลต่อการ
ก าหนดราคาของสินคา้และบริการให้ต ่า หรือมีอิทธิพลในการต่อรองให้องคก์รธุรกิจเพิ่มคุณภาพของ
สินคา้และบริการให้มากข้ึน ซ่ึงส่งผลต่อองค์กรธุรกิจในแง่ตน้ทุนการด าเนินงานท่ีสูงข้ึน ในขณะท่ี           
ผูซ้ื้อท่ีไม่มีความเข้มแข็งหรือไม่มีอ านาจต่อรองย่อมเปิดโอกาสให้องค์กรธุรกิจในอุตสาหกรรม
สามารถข้ึนราคาสินคา้ไดโ้ดยง่าย การท่ีผูซ้ื้อจะมีอ านาจมากหรือนอ้ยยอ่มข้ึนอยูก่บัอ านาจต่อรองท่ีผู ้
ซ้ือมีต่อองคก์รธุรกิจในอุตสาหกรรม 
 สภาพการแข่งขนัทางการตลาดด้านอุปสรรคจากผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีใช้ทดแทนกัน           
ได้มีผลต่อการพยากรณ์กลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย กล่าวคือ 
หากร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย ร้านอ่ืนมีการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดท่ีดีกวา่จะส่งผลให้ผูซ้ื้อหันไป
ใชบ้ริการร้านคา้ปลีกร้านนั้นแทนสอดคลอ้งกบั ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) ท่ีไดศึ้กษาเก่ียวกบักลยุทธ์
ส่วนประสมการคา้ปลีกกบัแผนการตลาดและพบวา่ ผลิตภณัฑ์ตอ้งมีหลากหลายเพื่อการตดัสินใจของ
ผูซ้ื้อ เลือกท าเล ท่ีตั้ ง ออกแบบร้านค้าและส่ิงอ านวยความสะดวกให้กับลูกค้าและมีการโฆษณา 
ประชาสัมพนัธ์ และส่งเสริมการขายท่ีเหมาะสม สอดคลอ้งกบั Hawkins Best และ Coney (1992)          
ท่ีไดก้ล่าวถึง พฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีความเก่ียวขอ้งกบั การโฆษณา ขนาดและท่ีตั้งของร้านคา้ และ
สอดคลอ้งกบั  อิทธิวตัร์ กฤษณะวณิช (2549) ท่ีกล่าวว่า ผูป้ระกอบการร้านคา้โชห่วยตอ้งสามารถ
แสวงหาสินคา้มาตอบสนองใหต้รงกบัความตอ้งการของลูกคา้ใหเ้หมาะสมทั้งราคาและคุณภาพ 
 สภาพการแข่งขนัทางการตลาดดา้นระดบัการแข่งขนักบัธุรกิจเดิม มีผลต่อการพยากรณ์         
กลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย กล่าวคือเม่ือผูป้ระกอบการคา้ปลีก
ของธุรกิจประเภทโชห่วยมีประสบการณ์ การขายในระยะเวลาท่ียาวนานกว่า จะมองเห็นความ
ได้เปรียบในการท าก าไรหรือโอกาสในการปรับกลยุทธ์ทางธุรกิจมากกว่าสอดคล้องกับ                      
(พกัตร์พจง    วฒันสินธ์ุ และ พสุ เดชะรินทร์) ท่ีไดศึ้กษาเก่ียวกบัทฤษฏี Porter’s five force model วา่
ความรุนแรงของสภาวะการแข่งขันระหว่างองค์กรธุรกิจ ท่ีอยู่ ในอุตสาหกรรมเ ดียวกัน                         
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สภาวะการแข่งขนัของระหว่างธุรกิจต่าง ๆ จะทวีความรุนแรงข้ึนเม่ือองค์กรธุรกิจหน่ึงมองเห็น
ช่องทางในการได้ก าไรมากข้ึน หรือถูกคุกคามากการกระท าขององค์กรธุรกิจอ่ืนในอุตสาหกรรม
เดียวกนั เช่น การลดราคา การต่อสู้ทางดา้นการตลาด การแนะน าสินคา้ใหม่เขา้สู่ตลาด หรือ การเพิ่ม
การให้บริการหลงัการขายแก่ลูกคา้ ถา้สภาวะการแข่งขนัในอุตสาหกรรมไม่รุนแรง โอกาสท่ีองคก์ร
ธุรกิจต่าง ๆ จะข้ึนราคาสินคา้และบริการ เพื่อใหไ้ดม้าซ่ึงก าไรท่ีมากข้ึนก็จะมีมาก 
 4. เพื่อเสนอแนะต่อผูป้ระกอบการคา้ปลีกแบบโชห่วยให้มีการปรับตวัและเปล่ียนแปลง
การวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีเหมาะสมและมีประสิทธิภาพในระดบัตน้ทุนท่ียอมรับได้ตาม
มุมมองของผูบ้ริโภค 
 จากการศึกษา พบวา่ ในการปรับตวัและเปล่ียนแปลงการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดให้มี
ความเหมาะสมและมีประสิทธิภาพนั้น ผูป้ระกอบการคา้ปลีกแบบโชห่วยจะตอ้งมีการศึกษาลกัษณะ
ของประชากรศาสตร์ของประชากรท่ีอาศยัอยูใ่นพื้นท่ี สภาพแวดลอ้มทางการตลาด และความตอ้งการ
ของลูกคา้ โดยผูว้จิยัไดเ้สนอแนะ โดยแยกเป็นประเด็นดงัน้ี  
 ประเด็นท่ีหน่ึง ประเด็นดา้นลกัษณะของประชากรศาสตร์ของประชากรท่ีอาศยัอยูใ่นพื้นท่ี
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงประกอบไปด้วย เพศ อายุ อาชีพ ระดบัรายไดต่้อเดือน (ประมาณ) สถานภาพ  
จ านวนสมาชิกในครอบครัว ความถ่ีในการซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย และค่าใชจ่้ายต่อ
คร้ังในการซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยต่อคร้ังมีสัมพนัธ์กนักบักลยุทธ์การปรับตวัทาง
การตลาดของร้านคา้ปลีกแบบโชห่วย ซ่ึงหากผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยพิจารณาแต่
ละประเด็นประชากรศาสตร์จะพบความสัมพนัธ์ท่ีส าคญักบักลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาด ดงัน้ี 
 ประการท่ีหน่ึง เพศ มีความสัมพนัธ์กนักับ ด้านกลยุทธ์การปรับตวัด้านสินค้าและด้าน     
กลยทุธ์การปรับตวัดา้นการบุคลากร 
 ประการท่ีสอง อายุ มีความสัมพนัธ์กนักบัดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นสินคา้ ดา้นกลยุทธ์
การปรับตวัดา้นราคา ดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้น
การส่งเสริมการตลาด ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นการบุคลากร และดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นการ
น าเสนอ 
 ประการท่ีสาม อาชีพ มีความสัมพนัธ์กนักบั ดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นสินคา้ ดา้นกลยุทธ์
การปรับตวัดา้นราคา ด้านกลยุทธ์การปรับตวัด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นกลยุทธ์การปรับตวั                      
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกลยุทธ์การปรับตวัด้านการบุคลากร และด้านกลยุทธ์การปรับตวั           
ดา้นการน าเสนอ 
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 ประการท่ีส่ี ระดับรายได้ต่อเดือน มีความสัมพนัธ์กนักบั ดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นสินคา้ 
ดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นราคา ดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นกลยุทธ์การ
ปรับตวัด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกลยุทธ์การปรับตวัด้านการบุคลากร และด้านกลยุทธ์การ
ปรับตวัดา้นการน าเสนอ 
 ประการท่ีห้า สถานภาพ มีความสัมพนัธ์กันกับ ด้านกลยุทธ์การปรับตวัด้านราคา ด้าน      
กลยุทธ์การปรับตวัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นการบุคลากร และดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นการน าเสนอ 
 ประการท่ีหก จ านวนสมาชิกในครอบครัว มีความสัมพนัธ์กนักบั ดา้นกลยุทธ์การปรับตวั
ด้านสินคา้ ด้านกลยุทธ์การปรับตวัด้านราคา ด้านกลยุทธ์การปรับตวัด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย     
ดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นการน าเสนอ 
 ประการท่ีเจด็ ความถี่ในการซ้ือสินค้าจากร้านค้าปลีกประเภทโชห่วยมีความสัมพนัธ์กนักบั
ด้านกลยุทธ์การปรับตวัด้านสินค้า ด้านกลยุทธ์การปรับตวัด้านราคา ด้านกลยุทธ์การปรับตวัด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านกลยุทธ์การปรับตวัด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านกลยุทธ์การ
ปรับตวัดา้นการน าเสนอ 
 ประการท่ีแปด ค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าจากร้านค้าปลีกประเภทโชห่วยต่อคร้ัง มี
ความสัมพนัธ์กนักบัดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นสินคา้ ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นราคา ดา้นกลยุทธ์
การปรับตวัดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นการน าเสนอ 
 จากความสัมพนัธ์ดงักล่าวพบว่า ประเด็นดา้นลกัษณะของประชากรศาสตร์มีความส าคญั
ในการพิจารณาก าหนดกลยทุธ์ท่ีส าคญัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย  แต่อยา่งไรก็ตาม 
หากพิจารณาประเด็นท่ีส าคญัของลกัษณะของประชากรศาสตร์จะพบวา่ ประเด็นดา้น อายุอาชีพ และ 
ระดบัรายไดต่้อเดือน มีความส าคญัอยา่งยิ่งในการก าหนดกลยุทธ์ท่ีส าคญั เพราะมีความสัมพนัธ์อยา่ง
มีนยัส าคญักบัทั้งกลยทุธ์ทางการตลาดทั้ง 6 ดา้น 
 ประเด็นท่ีสอง สภาพการแข่งขนัทางการตลาดทั้ง 4 ดา้น ประกอบไปดว้ย ดา้นอุปสรรค
จากคู่แข่งขนัท่ีเข้าใหม่ ด้านอ านาจต่อรองของผูซ้ื้อ ด้านอุปสรรคจากผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีใช้
ทดแทนกันได้ และด้านระดับการแข่งขันกับธุรกิจเดิมของธุรกิจค้าปลีกประเภทโชห่วย                       
มีความสัมพนัธ์กบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดทั้ง 6 กลยุทธ์ซ่ึงประกอบไปดว้ยดา้นกลยุทธ์การ
ปรับตัวด้านสินค้า ด้านกลยุทธ์การปรับตัวด้านราคา ด้านกลยุทธ์การปรับตัวด้านช่องทางการ            
จดัจ าหน่าย ด้านกลยุทธ์การปรับตวัด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกลยุทธ์การปรับตัวด้านการ
บุคลากร และด้านกลยุทธ์การปรับตวัด้านการน าเสนอซ่ึงหากผูป้ระกอบการร้านค้าปลีกประเภท        
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โชห่วยพิจารณาแต่ละประเด็นความสัมพนัธ์ระหว่างสภาพการแข่งขนัทางการตลาดกบักลยุทธ์การ
ปรับตวัทางการตลาด จะพบความสัมพนัธ์ท่ีส าคญั ดงัน้ี 
 ประการท่ีหน่ึง ด้านอุปสรรคจากคู่แข่งขันทีเ่ข้าใหม่ มีความสัมพนัธ์กบั กลยทุธ์ดา้นกลยุทธ์
การปรับตวัด้านสินคา้ ด้านกลยุทธ์การปรับตัวด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านกลยุทธ์การ
ปรับตวัดา้นการน าเสนอ 
 ประการท่ีสอง ด้านอ านาจต่อรองของผู้ ซ้ือ มีความสัมพนัธ์กบั กลยุทธ์การปรับตวัทาง
การตลาดด้านกลยุทธ์การปรับตวัด้านสินคา้ ด้านกลยุทธ์การปรับตวัด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย     
ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นการบุคลากร และดา้น
กลยทุธ์การปรับตวัดา้นการน าเสนอ  
 ประการท่ีสาม ด้านอุปสรรคจากผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ใช้ทดแทนกันได้ มีความสัมพนัธ์
กนักบักลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นสินคา้ ดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้น
การส่งเสริมการตลาด และดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นการน าเสนอ 
 ประการท่ีส่ี ด้านระดับการแข่งขันกับธุรกิจเดิม มีความสัมพนัธ์กบักลยุทธ์การปรับตวัทาง
การตลาด ดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นราคา ดา้นกลยทุธ์การปรับตวัดา้นการบุคลากร และดา้นกลยุทธ์
การปรับตวัดา้นการน าเสนอ 
 จากความสัมพนัธ์ดังกล่าวพบว่า สภาพการแข่งขนัทางการตลาดมีความส าคญัในการ
พิจารณาก าหนดกลยุทธ์ท่ีส าคญัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยเช่นกนั  แต่อย่างไรก็
ตาม หากพิจารณาประเด็นท่ีส าคญัของสภาพการแข่งขนัทางการตลาดจะพบวา่ สภาพการแข่งขนัทาง
การตลาดมีความส าคญัอยา่งยิ่งในการก าหนดกลยุทธ์ดา้นสินคา้ดา้นกลยุทธ์การปรับตวัดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่ายและกลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาด   
 ประเด็นที่สาม สภาพการแข่งขนัทางการตลาดทั้ง 4 ดา้น ประกอบไปด้วย  ดา้นอ านาจ
ต่อรองของผูซ้ื้อ ดา้นอุปสรรคจากผลิตภณัฑห์รือบริการท่ีใชท้ดแทนกนัได ้และดา้นระดบัการแข่งขนั
กบัธุรกิจเดิมของธุรกิจคา้ปลีกประเภทโชห่วย มีความสัมพนัธ์ต่อการพยากรณ์กลยุทธ์การปรับตวัทาง
การตลาดทั้ง 6 กลยุทธ์ ยกเวน้ดา้นอุปสรรคจากคู่แข่งขนัท่ีเขา้ใหม่ไม่มีความสัมพนัธ์ต่อการพยากรณ์
กลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดทั้ง 6 กลยทุธ์ 
 ประเด็นที่ส่ี  การขยายตวัของร้านสะดวกซ้ือส่งผลต่อร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย  ท าให้
ร้านโชห่วยหลายแห่งตอ้งปิดกิจการลง เพราะขาดทุนหรือก าไรลดลง  ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานศึกษาของ 
Chemsripong (2011); Kasemkosin (2002) ท่ีพบวา่ร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยท่ีไดรั้บผลกระทบมาก
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ท่ีสุดคือร้านท่ีตั้ งอยู่ใกล้แหล่งศูนย์กลางกระจายสินค้าหรืออยู่ใกล้กับศูนย์กลางความเจริญ               
โดยผลกระทบท่ีมาจากร้านสะดวกซ้ือดงักล่าวส่วนใหญ่มีผลกระทบมาจากกลยทุธ์ทางการตลาด 
 อยา่งไรก็ดี  การศึกษาร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยในเขตกรุงเทพมหานคร ท าให้พบวา่มีการ
ขยายตวัของประชากรโดยเฉพาะแรงงานยา้ยถ่ินเขา้มาในพื้นท่ีอยา่งต่อเน่ือง จึงส่งผลให้ร้านคา้ปลีก
ประเภทโชห่วยจ านวนหน่ึงยงัสามารถเปิดด าเนินกิจการต่อไปได ้ รวมทั้งยงัมีร้านคา้ปลีกประเภท    
โชห่วยเล็ก ๆ แห่งใหม่เกิดข้ึนดว้ย ซ่ึงก็ดูเหมือนเป็นการสวนกระแสการขยายตวัของร้านสะดวกซ้ือ 
โดยร้านโชห่วยเกิดข้ึนใหม่มกัตั้ งอยู่ตามตรอกซอกซอย  และมักเป็นร้านท่ีตั้ งอยู่ในท าเลระดับ                 
ปานกลาง 
 แต่ทั้งน้ี ก็ไม่ไดห้มายความวา่  จะตอ้งเกิดปรากฏการณ์สวนกระแสอยา่งน้ีในพื้นท่ีอ่ืนเสมอ
ไป  เพราะในเขตจงัหวดัอ่ืน  บางแห่งอาจมีแรงงานยา้ยถ่ินเขา้มาเหมือนในเขตกรุงเทพมหานคร  แต่ก็
อาจไม่ได้มีแรงงานยา้ยถ่ินเขา้มาอยู่อาศยัในพื้นท่ีอย่างต่อเน่ืองและเพียงพอท่ีจะสนับสนุนให้เกิด
ร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยแห่งใหม่ก็เป็นไปได ้ ดงันั้นประเด็นท่ีวา่แรงงานยา้ยถ่ินจะเป็นก าลงัซ้ือ
ช่วยสนบัสนุนร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยหรือไม่นั้นจึงตอ้งข้ึนอยูก่บัเง่ือนไขของแต่ละพื้นท่ีดว้ย 
 ในส่วนของการกระจายตวัเชิงพื้นท่ีของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย  การศึกษาคร้ังน้ีพบวา่  
ท าเลท่ีตั้งยงัคงถือเป็นปัจจยัหลกัท่ีส่งผลต่อการด ารงอยูข่องร้านโชห่วย  โดยร้านโชห่วยท่ีมีท าเลไม่ดี
นั้นก็มีโอกาสท่ีจะปรับเปล่ียนกลายเป็นร้านสะดวกซ้ือสมยัใหม่ ในขณะท่ีร้านโชห่วยท่ียงัด ารงอยูไ่ด ้ 
มกัจะเป็นร้านท่ีตั้งอยู่ในท าเลระดบัปานกลาง เช่น  อยูต่รงกลางซอย ไม่ลึกไป แต่ก็ไม่ใกลก้บัแหล่ง
ความเจริญมากเกินไป 
     สภาพตลาดของธุรกจิค้าปลกีประเภทโชห่วย 
 การแข่งขันกบัธุรกจิเดิม 
 การแข่งขนัในธุรกิจคา้ประเภทโชห่วยดว้ยกนัและธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ ค่อนขา้งมีความ
รุนแรงในปัจจุบนั ไม่ว่าจะเป็น ธุรกิจ ประเภท Cash & Carry, Hyper Market, Super market หรือ 
Convenience Store โดยท่ีแต่ละประเภทล้วนพยายามท่ีจะขยายส่วนแบ่งการตลาดของตน                       
มายงัเขตต่าง ๆ อนัเป็นส่วนตลาดท่ียงัมีศกัยภาพท่ีจะเติบโตอีกมาก โดยเฉพาะตามเมืองท่ีเป็นจงัหวดั
ส าคญั 
 ในส่วนของกิจการร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย นั้นจดัอยูใ่นประเภทกิจการคา้ปลีกในกลุ่มคู่
แข่งขนัของ ธุรกิจร้านคา้สะดวกซ้ือ (Convenience Store) อนัเป็นกิจการคา้ปลีกสมยัใหม่ โดยใน
ปัจจุบนัธุรกิจกลุ่มน้ีก าลงัอยู่ในช่วงขยายตวัเขา้มาทดแทนร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยท่ีอยู่มาดั้งเดิม 
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ซ่ึงธุรกิจคา้ปลีกประเภทโชห่วยใน ขณะน้ี มีคู่แข่งอยู่หลายราย คู่แข่งท่ีส าคญัไดแ้ก่ ร้านคา้ปลีกใน
กลุ่ม เซเวน่-อีเลฟเวน่ และร้านมินิมาร์ท ทอ้งถ่ิน  
 ขอ้ไดเ้ปรียบของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยในดา้นน้ีคือ ประสบการณ์ในการท าธุรกิจคา้
ปลีกท่ีสั่งสมมาตลอดระยะการด าเนินการ  เป็นผลร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยทราบความตอ้งการของ
ลูกในทอ้งถ่ินของตนเองได้เป็นอย่างดี อาทิเช่น เคร่ืองด่ืมบ ารุงก าลงั น ้ าแข็ง น ้ าอดัลม และสินคา้
อุปโภคบริโภคอ่ืน ๆ เน่ืองจากเป็นสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการบริโภคทนัที และไม่ตอ้งใชเ้วลาในการ
เดินทาง หรือมีความยุ่งยากในการไปซ้ือหา นอกจากนั้น ยงัมีสินค้าท่ีตอ้งการในเวลาจ าเป็นเช่น 
เคร่ืองปรุงอาหารในครัว เคร่ืองใช้ส่วนตวัท่ีหมดแล้ว แต่ไม่ได้มีการซ้ือเตรียมไวก่้อน ก็ตอ้งพึ่งพา
ร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย เพื่อซ้ือสินคา้เหล่านั้นใชใ้ห้ทนักบัความตอ้งการ ไม่เช่นนั้นก็ไม่สามารถ
ประกอบอาหารต่อไปได ้หรือตอ้งเดินทางไปไกลเพื่อจะซ้ือแต่ก็ไม่คุม้กบัราคาสินคา้ท่ีถูก 
 เพียงแต่ร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยเหล่าน้ี ตอ้งปรับปรุงและพฒันากิจการของตนเองให้มี
ความทนัสมยัมากข้ึน โดยค านึงถึงความตอ้งการของลูกคา้ การจดัหาสินคา้ท่ีหลากหลาย มีความ
ต่อเน่ืองในการหาสินคา้เขา้ร้าน ก็จะท าให ้โชห่วย มียอดขายท่ีเพิ่มข้ึน ไม่ตอ้งปิดกิจการลงจ านวนมาก
เหมือนเช่นทุกวนัน้ี เพราะร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย มีลกัษณะเฉพาะ ในเร่ืองของความสะดวก ใกล้
บา้นพกั คุน้เคยกบัเจา้ของร้าน การคงเอกลกัษณ์ของ โชห่วย ในเร่ืองการให้บริการในฐานะเพื่อนบา้น 
จึงเป็นจุดส าคญัท่ีลูกคา้ส่วนใหญ่ยงัคงซ้ือสินคา้จากร้านประเภทน้ีอยูอ่ยา่งต่อเน่ือง 
 อ านาจต่อรองของผู้ซ้ือ 
 ทางดา้นลูกคา้ จะเป็นผูถื้อสิทธ์ในการเลือกท่ีจะเขา้หรือไม่เขา้ใชบ้ริการ ความตอ้งการของ
ลูกคา้จะเป็นปัจจยัท่ีส าคญัในการก าหนดทิศทางธุรกิจ ความตอ้งการของลูกคา้ท่ีไดรั้บการตอบสนอง
จึงเป็นปัจจยัส าคญัของความส าเร็จของกิจการ ร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย จึงตอ้งมีความมุ่งมัน่ท่ีจะ
ด าเนินกิจการในทางท่ีสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของลูกคา้ โดยลูกคา้ส่วนใหญ่ท่ีไดจ้ากการส ารวจ 
จะเป็น เพศหญิง อยูใ่นช่วงอาย ุ40-49 ปี มีอาชีพธุรกิจส่วนตวั หรือคา้ขาย 
 ในปัจจุบันผูบ้ริโภคมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือท่ีมีความซับซ้อนมากข้ึน อนัเน่ืองจาก
การศึกษาท่ีได้รับ อีกทั้งยงัเป็นส่ือต่าง ๆ ตามโทรทศัน์ท่ีคอยให้ข้อมูลข่าวสาร  ท าให้ผูบ้ริโภคมี
กระบวนการตดัสินใจซ้ือท่ีมิใช่เพียงเร่ืองราคาเป็นหลกัเหมือนแต่ก่อน แต่สินคา้ท่ีเลือกซ้ือจะตอ้ง
คุม้ค่ากบัเงินท่ีเสียไป (Value for Money) อีกทั้งผูบ้ริโภคยงัใหค้วามส าคญักบัสุขภาพมากข้ึน ส่งผลให้
สินคา้เก่ียวกบัสุขภาพขายดี เช่น เคร่ืองด่ืมชาเขียว เป็นตน้ และผูบ้ริโภคยงัให้ความส าคญักบัความ
สะดวกสบาย ส่งผลใหสิ้นคา้ท่ีช่วยอ านวยความสะดวกขายดี เช่น เคร่ืองด่ืม RTD (Ready To Drink)  
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 จากเหตุผลดงักล่าว ร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย จึงจ าเป็นตอ้งคดัสรรสินคา้ ใหต้รงกบัความ
ตอ้งการของลูกค้า ไม่ใช่เป็นการคดัสรรสินค้าจากความพอใจของตนเองเหมือนแต่ก่อน  ข้อมูล
ข่าวสารทางตลาดจึงมีความจ าเป็นส าหรับฝ่ายจดัซ้ือเป็นอยา่งมากเพื่อท่ีจะทราบถึงขอ้มูลข่าวสาร และ
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป 
 อุปสรรคจากคู่แข่งขันทีเ่ข้ามาใหม่ 
 การเขา้มาของคู่แข่งรายใหม่ๆเป็นส่ิงท่ีกิจการตอ้งจบัตา โดยเฉพาะอยา่งยิ่งในกลุ่มร้านคา้
ปลีกในกลุ่มของแฟรนไชส์อ่ืนเช่น Family Mart, Lotus Express, BigC mini เป็นตน้ ซ่ึงโอกาสเขา้มา
ของแฟรนไชส์ใหม่ หรือกิจการคา้ปลีกรูปแบบอ่ืนท่ีจะเขา้มานั้นมีความเป็นไปไดสู้งหากธุรกิจคา้ปลีก
มีการขยายตวัท่ีจูงใจต่อการลงทุน 
 ธุรกิจคา้ปลีกประเภทโชห่วย และ ธุรกิจร้านคา้สะดวกซ้ือเป็นธุรกิจท่ีมีคู่แข่งเขา้มาแข่งขนั
ในตลาดไดง่้ายมาก  แต่การท่ีจะด าเนินธุรกิจให้ไดผ้ลก าไรนั้น ผูเ้ขา้มาในตลาดจะตอ้งมีท าเลท่ีดี และ 
มีความรู้ ความเขา้ใจ ในเร่ืองการจดัการ การขาย การตลาด และ ระบบสารสนเทศ เพื่อจะน ามาใชใ้น
การพฒันายอดขายและผลก าไร  
 อุปสรรคจากผลติภัณฑ์ หรือ บริการทีใ่ช้ทดแทนกนัได้ 
 การเขา้ใชบ้ริการร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย กบั ร้านสะดวกซ้ือ (Convenience Store) นั้น
เป็นการซ้ือสินคา้ประเภทอุปโภคและบริโภคซ่ึงเป็นสินคา้ท่ีทดแทนกนัไดง่้ายนั้น ผูบ้ริโภคสามารถ
เลือกท่ีจะซ้ือสินคา้และบริการทดแทนอ่ืนนอกเหนือไปจากร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย ไดจ้ากร้านคา้
ปลีกประเภท Convenience Store, Supermarket และร้านในกลุ่ม Hyper Mart 
 นอกจากน้ี ธุรกิจท่ีอ านวยความสะดวกให้กบัผูบ้ริโภคในปัจจุบนัมีมากข้ึนไม่วา่จะเป็นการ
ซ้ือสินคา้ผา่น Catalog การสั่งซ้ือสินคา้ผ่าน Internet หรือแมก้ระทั้งการส่งสินคา้ถึงบา้นของธุรกิจ
อาหารต่าง ๆ ซ่ึงธุรกิจดงักล่าวยอ่มส่งผลโดยตรงกบัลูกคา้กลุ่มเป้าหมายในอนาคต 
 ดงันั้นร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย จึงควรปรับตวัโดยการสร้างความได้เปรียบในการ
แข่งขนั (Competitive Advantage) โดยการก าหนดต าแหน่งท่ีชดัเจนของความเป็นร้านคา้ปลีกประเภท
โชห่วย เพื่อสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง 
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     ประโยชน์ที่ได้จากการศึกษากลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดของผู้ประกอบการค้าปลีก
ประเภทโชห่วยในกรุงเทพมหานคร 
 ร้านค้าปลีกประเภทโชวห่วย เป็นร้านจ าหน่ายสินค้า อุปโภคบริโภคท่ีเป็นรูปแบบเก่า      
การจดัวางสินคา้ไม่เป็นระเบียบ มกัไม่มีการติดป้ายราคา สินคา้ ส่วนใหญ่เป็นร้านห้องแถวท่ีมีพื้นท่ี
ไม่มากนกั การจดัการเป็นแบบครอบครัว ไม่มีการท าบญัชีอยา่งเป็นระบบ และไม่ไดใ้ชค้วามรู้ในเร่ือง
การจดัเรียงสินคา้และการบริหารสต๊อคเท่าท่ีควร ลูกคา้ ส่วนใหญ่เป็นผูท่ี้อาศยัอยูใ่นบริเวณใกลเ้คียง
ร้านคา้  
 จากการสัมภาษณ์ผูป้ระกอบการโชห่วยในกรุงเทพมหานคร  พบว่ากว่า 70% ของร้านคา้
ปลีกประเภทโชห่วยเป็นกิจการท่ีมีอายุมากกว่า 12 ปี รองลงมาคือ ช่วงอายุกิจการ 10-12 ปี จ  านวน 
30% โดยพบวา่ในกลุ่มน้ี ก่อนหนา้ท่ีจะมีการเปิดกิจการร้านคา้ปลีก ไดท้  าอาชีพอ่ืนมาก่อน และส่วน
ใหญ่จะเป็นพนกังานบริษทั และขา้ราชการ และมีความตอ้งการท่ีจะมีธุรกิจหรือกิจการส่วนตวั 
 จากขอ้มูลในขา้งตน้ แสดงให้เห็นว่า เจา้ของร้านส่วนใหญ่มีทศันคติท่ีผิดต่อการท าธุรกิจ 
และการสืบทอดกิจการจากคนรุ่นหน่ึงไปอีกรุ่นหน่ึง ท าให้ไม่ไดมี้การเปล่ียนแปลงหรือปรับปรุงเพื่อ
มุ่งหวงัท่ีจะแข่งขนัในตลาดแต่อย่างใด ท าให้ร้านคา้ปลีกดั้งเดิม มีรูปแบบการบริการท่ียงัคงสภาพ 
เหมือนในช่วงหลายสิบปีท่ีผ่านมา ขาดการพฒันาให้ทันสมัย ไม่ได้ค  านึงถึงความต้องการของ
ผูบ้ริโภค ดงันั้น การบริหารงานท่ีมีรูปแบบลา้สมยั ไม่ทนัต่อความตอ้งการของลูกคา้ จึงเป็นปัญหาท่ี
ผูป้ระกอบการตอ้งน ามาทบทวน และหาแนวทางในการปรับปรุงแกไ้ข โดยเปล่ียนแปลงทศันคติใน
การประกอบการร้านโชห่วย ในอดีตท่ีจดัร้านแบบอุดอู ้ไม่เปิดโอกาสให้ผูบ้ริโภคไดห้ยิบ หรือเลือก
ซ้ือเอง มาเป็นร้านคา้แนวใหม่ท่ีมีการบริหารอยา่งทนัสมยั มีสินคา้ใหเ้ลือกซ้ือหลายชนิด ฯลฯ 
 จากการส ารวจกลุ่มผูบ้ริโภคท าให้ทรายว่า ผูบ้ริโภคตดัสินใจมาซ้ือสินคา้จากร้านสะดวก
ซ้ือสมยัใหม่มากข้ึน เน่ืองจากมีรูปแบบท่ีทนัสมยั สะดวกสบาย สามารถเลือกซ้ือของเองได ้มีสินคา้
หลายประเภท ท่ีส าคญัคือมีการเปิดบริการทุกจุด ในขณะท่ี ร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย ยงัไม่มีการ
พฒันากิจการของตวัเองใหท้นัสมยั จนท าใหส่้วนแบ่งการตลาดลดลงตลอดช่วงหลายปีท่ีผา่นมา 
 จากการส ารวจด้านการตลาด พบว่าสินคา้บางประเภทสามารถขายได้ดีในร้านค้าปลีก
ประเภทโชห่วย เช่น เคร่ืองด่ืมบ ารุงก าลงั น ้ าแข็ง น ้ าอดัลม และสินคา้อุปโภคบริโภคอ่ืน ๆ เน่ืองจาก
เป็นสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการบริโภคทนัที และไม่ตอ้งใชเ้วลาในการเดินทาง หรือมีความยุง่ยากในการ
ไปซ้ือหา นอกจากนั้น ยงัมีสินคา้ท่ีตอ้งการในเวลาจ าเป็นเช่น เคร่ืองปรุงอาหารในครัว เคร่ืองใช้
ส่วนตวัท่ีหมดแลว้ แต่ไม่ไดมี้การซ้ือเตรียมไวก่้อน ก็ตอ้งพึ่งพาร้านโชห่วย เพื่อซ้ือสินคา้เหล่านั้นใช้
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ใหท้นักบัความตอ้งการ ไม่เช่นนั้นก็ไม่สามารถประกอบอาหารต่อไปได ้หรือตอ้งเดินทางไปไกลเพื่อ
จะซ้ือแต่ก็ไม่คุม้กบัราคาสินคา้ท่ีถูก 
 เพียงแต่ร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยเหล่าน้ี ตอ้งปรับปรุงและพฒันากิจการของตนเองให้มี
ความทนัสมยัมากข้ึน โดยค านึงถึงความตอ้งการของลูกคา้ การจดัหาสินคา้ท่ีหลากหลาย มีความ
ต่อเน่ืองในการหาสินคา้เขา้ร้าน ก็จะท าให้ ร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย มียอดขายท่ีเพิ่มข้ึน ไม่ตอ้งปิด
กิจการลงจ านวนมากเหมือนเช่นทุกวนัน้ี เพราะร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยเองมีลกัษณะเฉพาะ ใน
เร่ืองของความสะดวก ใกลบ้า้นพกั คุน้เคยกบัเจา้ของร้าน การคงเอกลกัษณ์ของ โชห่วย ในเร่ืองการ
ให้บริการในฐานะเพื่อนบา้น จึงเป็นจุดส าคญัท่ีลูกคา้ส่วนใหญ่ยงัคงซ้ือสินคา้จากร้านประเภทน้ีอยู่
อยา่งต่อเน่ือง 
     แนวทางการอยู่รอดของร้านค้าปลกีประเภทโชห่วย 
 แนวทางท่ีเจา้ของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยสามารถท าไดใ้นขั้นตน้คือ เร่งปรับตวัโดยลด
จุดดอ้ย เพิ่มจุดแขง็ ซ่ึงจะเป็นพื้นฐานส าคญัก่อนจะรับความช่วยเหลือจากภาครัฐ ยกตวัอยา่งเช่น ตอ้ง
มีความพร้อมทั้งในด้านการจดัตกแต่งร้านให้มีความสะอาด สวยงาม จดัหมวดหมู่สินค้าให้เป็น
สัดส่วน หรือสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งเพื่อดึงดูดลูกค้าและรองรับความต้องการของลูกค้าท่ี
หลากหลาย 
 นอกจากน้ี ในดา้นของบริการ ส่ิงหน่ึงท่ีเป็นเสน่ห์ของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยท่ีมีมา
นานแลว้ก็คือ อธัยาศยัไมตรีท่ีดีของเจา้ของร้านกบัคนในพื้นท่ีนั้น ๆ ซ่ึงส่ิงน้ีจะเป็นความไดเ้ปรียบ
ส าคญัท่ีช่วยยดึเหน่ียวลูกคา้ใหมี้ความประทบัใจต่อร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย 
 ส่วนในดา้นราคา แมว้า่ร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยจะมีตน้ทุนในการซ้ือสินคา้ต่อหน่วยสูง
กว่าร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ แต่ร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยยงัมีความไดเ้ปรียบในส่วนของตน้ทุนของ
ด าเนินการท่ีต ่ามากเม่ือเทียบกบั ร้านคา้ขนาดใหญ่ เพราะว่าไม่มีงบโฆษณาประชาสัมพนัธ์หรือการ
ลงทุน ทั้งจากในเร่ืองค่าขนส่ง ท าให้โอกาสท่ีจะแข่งขนัในดา้นราคายงัมีความเป็นไปได ้นอกจากน้ี 
การเลือกใชช่้องทางการซ้ือสินคา้ท่ีมีอยูห่ลากหลายในปัจจุบนัก็เป็นกลยุทธ์หน่ึงในการจดัหาสินคา้ท่ี
มีตน้ทุนถูกลง และเสริมสร้างความไดเ้ปรียบดา้นราคาได ้
 ร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยควรจะค านึงถึงกลุ่มผูบ้ริโภควา่เป็นกลุ่มใด เพื่อท่ีร้านคา้จะไดรู้้
ถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคและสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดถู้กตอ้ง 
 การคดัเลือกสินคา้ท่ีจะวางจ าหน่าย ควรจะมีสินคา้ท่ีหลากหลายยี่ห้อ กล่ิน สี หรือรส ในตวั
สินคา้ประเภทเดียวกนั แต่ไม่จ  าเป็นตอ้งมีสินคา้ทุกยี่ห้อ ซ่ึงสินคา้ท่ีคดัเลือกมาจ าหน่ายควรเป็นสินคา้
ท่ีขายดีหรือก าลงัเป็นท่ีนิยมของผูบ้ริโภค นอกจากน้ีควรจะดูการเคล่ือนไหว ของสินคา้วา่สินคา้ตวัใด
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จ าหน่ายดีหรือไม่ดี ถา้สินคา้ใดจ าหน่ายไม่ดีก็ลองหาสินคา้ตวัใหม่มาจ าหน่ายแทน เพื่อท่ีจะไดบ้ริหาร
พื้นท่ีขายใหเ้กิดประโยชน์สูงสุด 
 ขนาดของสินคา้ ร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยควรจะพิจารณาว่าสินคา้แต่ละประเภทท่ีจะ
น ามาจ าหน่ายนั้นควรจะมีขนาดเท่าใด โดยพิจารณาจากพฤติกรรมผูบ้ริโภคในทอ้งถ่ินและลกัษณะ
การใชง้านของสินคา้ เช่น ถา้เป็นสินคา้ท่ีลูกคา้จะมาซ้ือก็ต่อเม่ือสินคา้นั้นหมดกะทนัหัน ขนาดของ
สินคา้ก็ควรจะเป็นขนาดเล็ก หรือขนาดกลาง ไม่ควรเป็นขนาดใหญ่ 
 อีกดา้นหน่ึงท่ีส าคญัในการช่วยใหร้้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยยูร่อดไดก้็คือ การจดัการและ
บริหารงาน ในเร่ืองระบบบญัชีแบบง่ายๆ สามารถท าเป็นรายรับ รายจ่าย เช็คยอดสินคา้เขา้ และ ออก 
เพื่อรู้จ  านวนท่ีแน่นอน และติดตามข่าวสาร ความเคล่ือนไหวทางธุรกิจต่าง ๆ อยู่เสมอ เพื่อทนัต่อ
ความเปล่ียนแปลงของพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 

5.3  ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวจิัย 
 นักวชิาการ 
 1. นกัวชิาการไดท้ราบเก่ียวกบัปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ประกอบไปดว้ย เพศ อายุ อาชีพ 
ระดบัรายไดต่้อเดือน สถานภาพ จ านวนสมาชิกในครอบครัว ความถ่ีในการซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีก
ประเภทโชห่วย และ ค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการซ้ือสินค้าจากร้านค้าปลีกประเภทโชห่วยต่อคร้ัง               
มีความสัมพนัธ์กนักบักลยทุธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย 
 2. นกัวิชาการได้ทราบเก่ียวกบัปัจจยัด้านสภาพการแข่งขนัทางการตลาดซ่ึงประกอบไป
ดว้ย อุปสรรคจากคู่แข่งขนัท่ีเขา้ใหม่อ านาจต่อรองของผูซ้ื้อ อุปสรรคจากผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีใช้
ทดแทนกันได้ และระดับการแข่งขนักับธุรกิจเดิมมีความสัมพนัธ์กันกับกลยุทธ์การปรับตวัทาง
การตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย 
 3. นกัวชิาการไดท้ราบเก่ียวกบัปัจจยัความตอ้งการของลูกคา้มีความสัมพนัธ์กนักบักลยุทธ์
การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย 
 ผู้ประกอบการ 
 1. ควรน า เสนอสินค้าให้ตรงตามความต้องการของลูกค้าให้มากท่ีสุด กล่าวคือ
ผูป้ระกอบการร้านคา้จะตอ้งเขา้ใจสาเหตุต่าง ๆ ท่ีลูกคา้มาเลือกซ้ือของท่ีร้านของตน  เพราะเหตุใด 
พฤติกรรมใน การเลือกซ้ือของลูกคา้แต่ละกลุ่มเป็นอยา่งไร จะช่วยให้ร้านคา้สามารถจบัประเด็นและ
น าไปปรับปรุงร้านของตนไดดี้ข้ึน 
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 2. ผูป้ระกอบการร้านค้าควรให้บริการท่ีเป็นมิตรหรือเป็นกันเองกับลูกค้าเพื่อสร้าง
ความสัมพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้ เจา้ของร้านควรมีการแนะน าสินคา้ เน่ืองจากมีลูกคา้จ านวนมากเลือกซ้ือ
สินคา้ตามค าแนะน า ดงันั้น การแนะน าสินคา้ท่ีมีคุณภาพดีให้กบัลูกคา้จะท าให้ไดรั้บความไวว้างใจ
จากลูกคา้ และเป็นจุดเร่ิมตน้ท่ีดีของการสร้างลูกคา้ประจ า 
 3. ผูป้ระกอบการร้านคา้จ าเป็นตอ้งมีการบริหารร้านอยา่งมีประสิทธิภาพ ไม่วา่จะเป็น ดา้น
การสั่งซ้ือสินคา้ การเก็บสต็อกสินคา้ ควรมีการจดัท าบญัชีรายการสินคา้เขา้ออก และบญัชีรายรับ
รายจ่ายในแต่ละวนั เพื่อน าขอ้มูลท่ีไดม้าประยกุตใ์ชใ้นการวางแผนการจดัซ้ือสินคา้ และการท าสต็อก
สินคา้ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 
 4. ผูป้ระกอบการร้านค้าควรมีการจัดตกแต่งร้าน เพื่อดึงดูดลูกค้าให้เข้ามาใช้บริการ 
กล่าวคือ ร้านคา้ควรมีการจดัตกแต่งร้านให้เป็นระเบียบและสวยงามน่าเขา้ อย่างไรก็ตาม มีร้านคา้
จ านวนไม่นอ้ยท่ีมีความเช่ือแบบผิด ๆ ร้านคา้บางร้านคิดวา่การจดัวางสินคา้บนชั้นจ านวนมากเป็นส่ิง
ดี โดยไม่ค  านึงถึงยอดขายของสินคา้แต่ละตวั แต่เม่ือสังเกตยอดขายแลว้จะพบวา่มีสินคา้เพียงไม่ก่ีช้ิน 
ท่ีขายดี ฉะนั้นการวางสินคา้โดยไม่ค  านึงถึงปริมาณการขาย จะท าให้เสียพื้นท่ีการขายไปอย่างน่า
เสียดาย 
 5. ผูป้ระกอบการร้านคา้ควรให้ความส าคญักบั การส่งเสริมการขาย ร้านคา้ควรมีการจดั
โปรโมชัน่บา้งตามโอกาสท่ีเหมาะสมเพื่อเป็นการดึงดูดลูกคา้ให้เขา้มาใช้บริการ หรืออาจสมนาคุณ
สินคา้บางอย่างท่ีมีตน้ทุนไม่สูงนกัหรืออาจเป็นสินคา้ท่ีขายยากไปกบัสินคา้ท่ีมีก าไรมาก เพื่อสร้าง
ความประทบัใจใหก้บัลูกคา้ ก็เป็นการเรียกลูกคา้ไดอี้กทางหน่ึงดว้ย 
 ภาครัฐและหน่วยงานทีเ่กีย่วข้อง 
 1. ภาครัฐควรอ านวยความสะดวกและสนบัสนุนให้มีการประกอบการร้านคา้ปลีกในพื้นท่ี
ท่ีเหมาะสม  
 2.  ภาครัฐควรเขา้มาพฒันาและยกระดับความรู้ในเชิงกลยุทธ์การตลาดและการบริหาร
จดัการร้านคา้ของผูป้ระกอบการร้านคา้รายยอ่ยใหมี้ประสิทธิภาพ โดยการจดัตั้งองคก์รแห่งการเรียนรู้
และถ่ายทอดความรู้อาทิเช่น จดัฝึกอบรมเพื่อพฒันาองค์ความรู้ในการบริหารกิจการร้านคา้ปลีก
ทางด้านการบริหารจัดการกลยุทธ์การตลาดและการบริหารร้านค้าอย่างมีประสิทธิภาพไปยงั
ผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกรายยอ่ย 
 3.  จดัให้หน่วยงานท่ีมีความเช่ียวชาญพฒันาโปรแกรมส าหรับร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม เพื่อ
ใชใ้นการบริหารสินคา้คงคลงั และการจดัเก็บเงินท่ีมีประสิทธิภาพและช่วยลดตน้ทุนในการประกอบ
กิจการลงได ้
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 4. ภาครัฐควรมีบทบาทหนา้ท่ีในการสร้างความเช่ือมโยงระหวา่งผูผ้ลิตและผูป้ระกอบการ
ร้านคา้ในดา้นขอ้มูลข่าวสารและการเขา้ถึงแหล่งสินคา้ท่ีมีราคาต ่า 
 5. ภาครัฐควรให้ความช่วยเหลือผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกรายย่อยในการเขา้ถึงแหล่งเงิน
ลงทุนเพื่อเพิ่มความสามารถในการพฒันาและปรับปรุงการด าเนินงานร้านคา้ใหมี้ประสิทธิภาพ 
 

5.4 งานวจิัยทีเ่กีย่วเน่ืองในอนาคต 
 5.4.1  ควรศึกษาเปรียบเทียบเก่ียวกบักลยุทธ์การปรับตวัทางการตลาดของร้านคา้ปลีกท่ีมี
ผลต่อการเพิ่มยอดขายของธุรกิจร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วย 
 5.4.2  ควรศึกษาเก่ียวพฤติกรรมการเลือกซ้ือและปัจจยัในการตดัสินใจในการเลือกซ้ือ
สินคา้จากธุรกิจร้านคา้ปลีกประเภทโชห่วยและธุรกิจร้านคา้ประเภทอ่ืนๆเพื่อพฒันาการให้บริการให้
ตรงความตอ้งการของผูบ้ริโภคและเพิ่มโอกาสในการแข่งขนัของร้านคา้ปลีกไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ
ต่อไป 
 5.4.3  ควรมีการศึกษาแนวคิดอ่ืน ๆ ร่วมกับกลยุทธ์การตลาด ในการแก้ปัญหาเพื่อให้
สามารถเพิ่มแนวทางในการแกปั้ญหาไดดี้ยิง่ข้ึน 
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การศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดของผู้ประกอบการโชห่วยในกรุงเทพมหานคร 
ตามมุมมองของผู้บริโภค 

----------------------------------------------------------------------------------------- 
   เรียนท่านผูต้อบแบบสอบถาม ผูว้ิจยัขอความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถามฉบบัน้ี 

ซ่ึงผูว้ิจยัจะน าไปใช้เป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาวิทยานิพนธ์หลกัสูตรปริญญาโท วิชาบริหารธุรกิจ

ระหว่างประเทศ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี และจะน าข้อมูลไปวิเคราะห์เพื่อ

ประมวลผลและน าเสนอในภาพรวมเท่านั้น โดยขอ้มูลท่ีท่านตอบผูว้ิจยัจะเก็บไวเ้ป็นความลบั ซ่ึง

แบบสอบถามน้ีจะประกอบไปดว้ย  

   ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลเก่ียวกบัสภาพการแข่งขนัทางการตลาด ตามทศันคติของผูบ้ริโภค 
   ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลเก่ียวกบัการปรับตวักลยทุธ์ทางการตลาดของร้านคา้ปลีกโชห่วย 

   ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลเก่ียวกบัลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค 

 
 

ขอแสดงความนบัถือ 
         นางสาวจิราพร  เมืองพงษา   

 
หมายเหตุ : ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ในแบบสอบถามหมายความถึงร้านสะดวกซ้ือ หรือ Convenience Store เป็นร้านคา้ปลีก

ขนาดเล็ก ตั้งอยู ่ในยา่นชุมชน เปิดขายสินคา้ทุกวนัตลอด 24 ชัว่โมง จ าหน่ายสินคา้จ าเป็นในชีวิตประจ าวนั เช่นร้านเซเวน่อีเลฟเวน่ เป็น
ตน้  ส่วนร้านคา้ปลีกโชห่วย มีความหมายถึง ร้านขายของช าหรือเรียกกนัในหมู่ชาวจีนว่า “ร้านโชวห่วย” ซ่ึงเป็นร้านจ าหน่ายสินคา้ 
ทัว่ไปสินคา้เบด็เตล็ด เช่น ขา้วสาร น ้าปลา สบู่ ยาสีฟัน เป็นร้านคา้ปลีกดั้งเดิม ซ่ึงเจา้ของด าเนิน การดว้ยตนเองทั้งหมด 
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ส่วนที ่ 1 ข้อมูลเกีย่วกบัสภาพการแข่งขันทางการตลาด  
ท าเคร่ืองหมาย  / ลงใน  โดยเลอืกค าตอบทีใ่กล้เคียงกบัทศันคติของท่านมากทีสุ่ด   

สภาพการแข่งขันทางการตลาด 

ระดบัความคิดเห็น 

มาก

ที่สุด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

น้อย 

 

(2) 

น้อย

ที่สุด 

(1) 

1.  ด้านอุปสรรคจากคู่แข่งขันที่เข้ามาใหม่ 

1.1 ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่มีการโฆษณาตามส่ือต่างๆ ท าใหลู้กคา้รู้จกั      

1.2 ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่มีการจดัตกแต่งภายในร้านน่าเขา้ไปใช้

บริการ  

     

1.3 กฎหมายเอ้ืออ านวยใหร้้านคา้ปลีกสมยัใหม่เปิดกิจการไดอ้ยา่ง

สะดวก 

     

1.4 ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่จ าหน่ายสินคา้ราคาถกูกวา่ร้านคา้ปลีกโช

ห่วย 

     

1.5 ร้านคา้ปลีกโชห่วยใหบ้ริการลกูคา้รวดเร็วกวา่ร้านคา้ปลีก

สมยัใหม่ 

     

2. ด้านอ านาจต่อรองของผู้ซ้ือ 

2.1 ร้านคา้มีมากข้ึนท าใหลู้กคา้มีโอกาสเลือกร้านท่ีใหบ้ริการดีท่ีสุด       

2.2 ร้านคา้มีมากข้ึนท าใหลู้กคา้มีโอกาสเลือกร้านท่ีจ าหน่ายสินคา้ท่ีมี

ตรายี่หอ้ท่ีลกูคา้เห็นวา่มีคุณภาพ 
     

2.3 ร้านคา้มีมากข้ึน ท าใหล้กูคา้มีโอกาสเลือกร้านท่ีจ าหน่ายสินคา้

ราคาถกูกวา่ 
     

2.4 ลกูคา้สามารถต่อรองราคาสินคา้จากร้านคา้ปลีกโชห่วยไดม้าก 

กวา่ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 
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ส่วนที ่ 1 ข้อมูลเกีย่วกบัสภาพการแข่งขันทางการตลาด (ต่อ) 
ท าเคร่ืองหมาย  / ลงใน   โดยเลอืกค าตอบทีใ่กล้เคียงกบัทศันคติของท่านมากทีสุ่ด   

สภาพการแข่งขันทางการตลาด 

ระดบัความคิดเห็น 

มาก

ที่สุด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

น้อย 

 

(2) 

น้อย

ที่สุด 

(1) 

3. ด้านอุปสรรคจากสินค้าหรือบริการที่ใช้ทดแทนกันได้ 

3.1 จะซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่แทนร้านคา้ปลีกโชห่วยหาก

สินคา้ภายในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ราคาถกูกวา่ 
     

3.2 บรรยากาศภายในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่มีความดึงดูดใจลูกคา้

มากกวา่ร้านคา้ปลีกโชห่วย 
     

3.3 จะซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่แทนร้านคา้ปลีกโชห่วย 

หากสินคา้ภายในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่สะอาด สวยงาม เป็นระเบียบ 

มากกวา่ 

     

3.4 จะซ้ือสินคา้ท่ีมีตรายี่หอ้ของร้านคา้ปลีกสมยัใหม่เพราะมีคุณภาพ

ท่ีทดัเทียมกบัตราสินคา้โดยทัว่ไปแต่ราคาถกูกวา่ร้านคา้ปลีกโชห่วย 
     

4.  ด้านระดบัการแข่งขันกบัธุรกจิเดมิ 

4.1 ร้านคา้ปลีกโชห่วยท่ีเปิดกิจการมาก่อน มกัจะมีลกูคา้ประจ า       

4.2 ร้านคา้ปลีกโชห่วยท่ีเปิดกิจการมาก่อน มกัจะทราบความตอ้งการ

ของลกูคา้ในทอ้งถ่ินนั้นๆ มากกวา่ร้านคา้ปลีกโชห่วยท่ีเปิดกิจการที

หลงั 

     

4.3 ร้านคา้ปลีกโชห่วยท่ีเปิดกิจการมาก่อน จะมีความช านาญในการ

ใหบ้ริการมากกวา่ร้านคา้ปลีกโชห่วยท่ีเปิดกิจการทีหลงั 
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ส่วนที ่2 กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดของร้านค้าปลกีแบบโชห่วย  

ท าเคร่ืองหมาย  / ลงใน  โดยเลือกค าตอบท่ีใกลเ้คียงกบัทศันคติของท่านมากท่ีสุด   

กลยุทธ์การตลาดบริการ  

ระดบัความคิดเห็น 

มาก

ที่สุด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

น้อย 

 

(2) 

น้อย

ที่สุด 

(1) 

1.  กลยุทธ์การปรับตวัด้านสินค้า  

1.1 ร้านคา้ปลีกโชห่วยควรมีสินคา้ใหเ้ลือกซ้ือ หลายระดบัราคา       

1.2 ร้านคา้ปลีกโชห่วยควรจ าหน่ายสินคา้ท่ีมีคุณภาพ      

1.3 ร้านคา้ปลีกโชห่วยควรจ าหน่ายสินคา้ท่ีไดรั้บการรับรอง

มาตรฐานจากรัฐบาล 

     

1.4 ร้านคา้ปลีกโชห่วยควรมีสินคา้ใหเ้ลือกซ้ือหลายรายการ      

1.5 ร้านคา้ปลีกโชห่วยควรดูแลสินคา้ภายในร้านใหส้ะอาดอยูเ่สมอ      

1.6 ร้านคา้ปลีกโชห่วยควรมีสินคา้ใหเ้ลือกซ้ือหลายขนาด      

1.7 ร้านคา้ปลีกโชห่วยควรจดัสินคา้เป็นหมวดหมู่ เลือกสินคา้ไดง่้าย      

1.8 ร้านคา้ปลีกโชห่วยควรใชถุ้งใส่สินคา้ท่ีมีช่ือและสญัลกัษณ์ของ

ร้าน 

     

2. กลยุทธ์การปรับตวัด้านราคา 

2.1 ร้านคา้ปลีกโชห่วยตอ้งติดป้ายราคาสินคา้อยา่งชดัเจน       

2.2 ร้านคา้ปลีกโชห่วยควรจ าหน่ายสินคา้ในราคาท่ีเท่าเทียมกบัคู่แข่ง

ขนั 
     

2.3 ร้านคา้ปลีกโชห่วยควรจ าหน่ายสินคา้เป็นเงินเช่ือใหแ้ก่ลกูคา้ท่ีมี

ความน่าเช่ือถือ 
     

2.4 ร้านคา้ปลีกโชห่วยควรจ าหน่ายสินคา้ในราคาท่ีแสดงตามป้าย

บอกราคา 
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ส่วนที ่2 กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดของร้านค้าปลกีแบบโชห่วย (ต่อ) 

ท าเคร่ืองหมาย  / ลงใน  โดยเลือกค าตอบท่ีใกลเ้คียงกบัทศันคติของท่านมากท่ีสุด   

กลยุทธ์การตลาดบริการ  

ระดบัความคิดเห็น 

มาก

ที่สุด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

น้อย 

 

(2) 

น้อย

ที่สุด 

(1) 

3. กลยุทธ์การปรับตวัด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

3.1 ท าเลท่ีตั้งของร้านคา้ปลีกโชห่วยมีเสน้ทางจราจรหลายเส้นทาง      

3.2 ท าเลท่ีตั้งของร้านคา้ปลีกโชห่วยตอ้งสามารถเขา้ถึงอยา่งสะดวก      

3.3 ท าเลท่ีตั้งของร้านคา้ปลีกโชห่วยควรตั้งอยูใ่นแหล่งชุมชน      

3.4 บริเวณร้านคา้ปลีกโชห่วยควรมีท่ีจอดรถกวา้งขวางสะดวกสบาย      

3.5 ร้านคา้ปลีกโชห่วยควรเปิดใหบ้ริการตลอด 24 ชัว่โมง      

4.  กลยุทธ์การปรับตวัด้านการส่งเสริมทางการตลาด  

4.1 ร้านคา้ปลีกโชห่วยควรใหส่้วนลดแก่ลูกคา้ท่ีซ้ือประจ า หรือซ้ือใน

ปริมาณมาก  
     

4.2  ร้านคา้ปลีกโชห่วยควรติดป้ายโฆษณาช่ือร้านท่ีสะดุดตา      

4.3  ร้านคา้ปลีกโชห่วยควรจดักิจกรรมการส่งเสริมการขาย เช่นการลด 

แลก แจก แถม 
     

4.4 ร้านคา้ปลีกโชห่วยควรโฆษณาช่ือร้านตามส่ือต่างๆ  

เช่น แผน่พบั ใบปลิว  หรือ วิทยชุุมชนเป็นตน้ 
     

5. กลยุทธ์การปรับตวัด้านการให้บริการ       

5.1 พนกังานขายในร้านคา้ปลีกโชห่วยตอ้งใหบ้ริการลกูคา้ดว้ยความ

รวดเร็ว คล่องแคล่ว 
     

5.2 พนกังานขายในร้านคา้ปลีกโชห่วยตอ้งแต่งกายสุภาพ สะอาด และ

เหมาะสม 
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ส่วนที ่2 กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดของร้านค้าปลกีแบบโชห่วย (ต่อ) 

ท าเคร่ืองหมาย  / ลงใน  โดยเลือกค าตอบท่ีใกลเ้คียงกบัทศันคติของท่านมากท่ีสุด   

กลยุทธ์การตลาดบริการ  

ระดบัความคิดเห็น 

มาก

ที่สุด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

น้อย 

 

(2) 

น้อย

ที่สุด 

(1) 

5. กลยุทธ์การปรับตวัด้านการให้บริการ  

5.3 การใหบ้ริการในร้านคา้ปลีกโชห่วยตอ้งใหบ้ริการดว้ยรอยยิม้และ

ใบหนา้ท่ีแจ่มใส  
     

5.4 เม่ือมีความผิดพลาดเกิดข้ึนเก่ียวกบัสินคา้เจา้ของกิจการควรแกไ้ข

ใหลู้กคา้ไดท้นัที  
     

5.5 การใหบ้ริการในร้านคา้ปลีกโชห่วยตอ้งใหค้วามส าคญักบัลกูคา้

ทุกคนเท่าเทียมกนั 
     

5.6 ตอ้งมีการใหข้อ้มลูเก่ียวกบัสินคา้ท่ีถกูตอ้งแก่ลกูคา้      

5.7 พนกังานขายตอ้งพยายามจดจ าความตอ้งการของลูกคา้แต่ละคน

ใหไ้ดม้ากท่ีสุด 
     

6. กลยุทธ์การปรับตวัด้านการน าเสนอ  

6.1 การจดัวางสินคา้ควรจดัใหล้กูคา้สามารถเลือกสินคา้ไดส้ะดวก      
6.2 ควรมีการน าเสนอสินคา้ท่ีจดัวางอยา่งสะดุดตา สะอาด มีระเบียบ      
6.3 ควรมีการตกแต่งหนา้ร้านไดอ้ยา่งน่าสนใจและดึงดูดใหใ้ชบ้ริการ      
6.4 ควรมีการแบ่งกลุ่มสินคา้แต่ละประเภทอยา่งชดัเจน      
6.5 ควรมีการกล่าวถึงสินคา้ไดอ้ยา่งน่าสนใจ      
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ส่วนที ่3 ข้อมูลเกีย่วกบัลกัษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภค 

กรุณาเขียนเคร่ืองหมาย  / ลงใน (  ) ท่ีตรงกบัความเป็นจริงส าหรับตวัท่าน    

  

1. เพศ 

(  ) ชาย     (  ) หญิง 

 

2. อาย ุ

(  ) ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี  (  ) 21 – 29 ปี 

(  ) 30 – 39ปี    (  ) 40 – 49ปี 

(  ) 50 – 59ปี    (  ) 60 ปี ข้ึนไป 

 

3. อาชีพ 

 (  ) นกัเรียนนกัศึกษา   (  ) ธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย 

 (  ) ราชการ / พนกังานบริษทัเอกชน (  ) เกษตกร 

 (  ) รับจา้งทัว่ไป    (  ) ไม่มีอาชีพ ( พอ่บา้น / แม่บา้น ) 

 

4. รายไดต่้อเดือน 

(  ) ต ่ากวา่ หรือเท่ากบั5,000 บาท  (  ) 5,001 บาท – 10,000 บาท 

(  ) 10,001 บาท – 15,000 บาท  (  ) 15,001 บาท – 20,000 บาท 

(  ) 20,001 บาท – 25,000 บาท  (  ) 25,001 บาทข้ึนไป 

 

5. สถานภาพ 

(  ) โสด     (  ) สมรส 

(  ) หยา่ร้าง/แยกกนัอยู/่หมา้ย   
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6. จ านวนสมาชิกในครอบครัว 

(  ) 1 – 2 คน    (  ) 3 – 4 คน 

(  ) 5  คนข้ึนไป  

 

7. ความถ่ีในการไปซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกโชห่วย ต่อสัปดาห์ 

(  ) 1 – 2 คร้ังต่อสัปดาห์    (  ) 3 – 4 คร้ังต่อสัปดาห์   

(  ) 5  คร้ังต่อสัปดาห์ข้ึนไป  

 

8. ค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ร้านคา้ปลีกโชห่วยต่อคร้ัง 

(  ) ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 100 บาท  (  ) 101 บาท – 200 บาท  

(  ) 201 บาท – 300 บาท                (  ) 301 บาท – 400 บาท  

(  ) 401 บาท – 500 บาท   (  ) 501 บาทข้ึนไป 
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ภาคผนวก ข 
หนังสือขอความร่วมมือในการตรวจคุณภาพเคร่ืองมอืการวจิัย 
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ภาคผนวก ค 
หนังสือขอความอนุเคราะห์สัมภาษณ์ผู้ประกอบการร้านค้าปลกีประเภทโชห่วย 
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ภาคผนวก ง 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมคอมพวิเตอร์ 
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ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
สมมติฐานที ่๑ 

 
สมมติฐานท่ี ๑.๑  
T - Test 

Group Statistics 

 Sex N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

Product 1.00 168 4.1875 .45984 .03548 

2.00 232 3.9079 .52100 .03421 

Price 1.00 168 4.2440 .55259 .04263 

2.00 232 4.2220 .58505 .03841 

Place 1.00 168 3.9560 .50455 .03893 

2.00 232 3.8871 .47318 .03107 

Promotion 1.00 168 3.7381 .63800 .04922 

2.00 232 3.6907 .59260 .03891 

People 1.00 168 4.3520 .52574 .04056 

2.00 232 4.2512 .41447 .02721 

Presentation 1.00 168 4.2107 .50967 .03932 

2.00 232 4.2914 .56806 .03730 
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Independent Samples Test 

  Levene's Test for Equality of Variances t-test for Equality of Means 

    

  F Sig. t df 

Product Equal variances assumed 5.516 .019 5.562 398 

Equal variances not assumed   5.674 382.706 

Price Equal variances assumed 3.308 .070 .381 398 

Equal variances not assumed   .385 371.289 

Place Equal variances assumed 1.259 .262 1.397 398 

Equal variances not assumed   1.383 345.998 

Promotion Equal variances assumed .186 .666 .764 398 

Equal variances not assumed   .755 343.830 

People Equal variances assumed 14.455 .000 2.143 398 

Equal variances not assumed   2.064 306.296 

Presentation Equal variances assumed 2.539 .112 -1.463 398 

Equal variances not assumed   -1.488 380.181 
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สมมติฐานท่ี ๑.๒ 

ANOVA 
  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Product Between Groups 11.351 5 2.270 9.487 .000 

Within Groups 94.283 394 .239   

Total 105.634 399    

Price Between Groups 23.920 5 4.784 17.750 .000 

Within Groups 106.190 394 .270   

Total 130.109 399    

Place Between Groups 8.688 5 1.738 7.960 .000 

Within Groups 86.009 394 .218   

Total 94.698 399    

Promotion Between Groups 11.469 5 2.294 6.556 .000 

Within Groups 137.848 394 .350   

Total 149.317 399    

People Between Groups 8.079 5 1.616 8.084 .000 

Within Groups 78.754 394 .200   

Total 86.832 399    

Presentation Between Groups 6.180 5 1.236 4.333 .001 

Within Groups 112.378 394 .285   

Total 118.557 399    
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Post Hoc Tests  

 

Multiple Comparisons 

LSD 

Dependent Variable (I) Age (J) Age 

 95% Confidence Interval 

Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound 

Product 1.00 2.00 -.53240* .09670 .000 -.7225 -.3423 

3.00 -.50640* .09256 .000 -.6884 -.3244 

4.00 -.27527* .09190 .003 -.4559 -.0946 

5.00 -.46276* .11092 .000 -.6808 -.2447 

6.00 -.80574* .25747 .002 -1.3119 -.2996 

2.00 1.00 .53240* .09670 .000 .3423 .7225 

3.00 .02600 .07058 .713 -.1128 .1648 

4.00 .25713* .06972 .000 .1201 .3942 

5.00 .06964 .09338 .456 -.1139 .2532 

6.00 -.27334 .25041 .276 -.7657 .2190 

3.00 1.00 .50640* .09256 .000 .3244 .6884 

2.00 -.02600 .07058 .713 -.1648 .1128 

4.00 .23113* .06385 .000 .1056 .3567 

5.00 .04365 .08908 .624 -.1315 .2188 

6.00 -.29934 .24884 .230 -.7886 .1899 

4.00 1.00 .27527* .09190 .003 .0946 .4559 

2.00 -.25713* .06972 .000 -.3942 -.1201 

3.00 -.23113* .06385 .000 -.3567 -.1056 

5.00 -.18749* .08840 .035 -.3613 -.0137 

6.00 -.53048* .24860 .033 -1.0192 -.0417 

 
 
 
 
 
 



231 
 

Post Hoc Tests  (ต่อ) 
Multiple Comparisons 

LSD 

 

(I) Age (J) Age 

 95% Confidence Interval 

Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound 

5.00 1.00 .49934* .11772 .000 .2679 .7308 

2.00 .32537* .09910 .001 .1305 .5202 

3.00 -.11232 .09454 .236 -.2982 .0735 

4.00 -.16952 .09381 .072 -.3540 .0149 

6.00 -.55640* .27194 .041 -1.0910 -.0218 

6.00 1.00 1.05574* .27325 .000 .5185 1.5929 

2.00 .88178* .26576 .001 .3593 1.4043 

3.00 .44408 .26409 .093 -.0751 .9633 

4.00 .38688 .26383 .143 -.1318 .9056 

5.00 .55640* .27194 .041 .0218 1.0910 

Place 1.00 2.00 -.35363* .09236 .000 -.5352 -.1721 

3.00 -.21916* .08840 .014 -.3930 -.0454 

4.00 -.42269* .08777 .000 -.5953 -.2501 

5.00 -.48240* .10594 .000 -.6907 -.2741 

6.00 .25541 .24592 .300 -.2281 .7389 

2.00 1.00 .35363* .09236 .000 .1721 .5352 

3.00 .13447* .06742 .047 .0019 .2670 

4.00 -.06906 .06659 .300 -.2000 .0619 

5.00 -.12877 .08919 .150 -.3041 .0466 

6.00 .60904* .23917 .011 .1388 1.0793 
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Post Hoc Tests (ต่อ) 
 

Multiple Comparisons 

LSD 

 

(I) Age (J) Age 

 95% Confidence Interval 

Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound 

3.00 1.00 .21916* .08840 .014 .0454 .3930 

2.00 -.13447* .06742 .047 -.2670 -.0019 

4.00 -.20354* .06098 .001 -.3234 -.0836 

5.00 -.26324* .08508 .002 -.4305 -.0960 

6.00 .47456* .23767 .047 .0073 .9418 

4.00 1.00 .42269* .08777 .000 .2501 .5953 

2.00 .06906 .06659 .300 -.0619 .2000 

3.00 .20354* .06098 .001 .0836 .3234 

5.00 -.05971 .08443 .480 -.2257 .1063 

6.00 .67810* .23744 .005 .2113 1.1449 

5.00 1.00 .48240* .10594 .000 .2741 .6907 

2.00 .12877 .08919 .150 -.0466 .3041 

3.00 .26324* .08508 .002 .0960 .4305 

4.00 .05971 .08443 .480 -.1063 .2257 

6.00 .73780* .24474 .003 .2566 1.2190 

6.00 1.00 -.25541 .24592 .300 -.7389 .2281 

2.00 -.60904* .23917 .011 -1.0793 -.1388 

3.00 -.47456* .23767 .047 -.9418 -.0073 

4.00 -.67810* .23744 .005 -1.1449 -.2113 

5.00 -.73780* .24474 .003 -1.2190 -.2566 
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Post Hoc Tests (ต่อ) 
Multiple Comparisons 

LSD 

 (I) Age (J) Age 

 95% Confidence Interval 

Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound 

Promotion 1.00 2.00 -.17682 .11692 .131 -.4067 .0531 

3.00 -.50344* .11191 .000 -.7235 -.2834 

4.00 -.14647 .11112 .188 -.3649 .0720 

5.00 -.30339* .13412 .024 -.5671 -.0397 

6.00 -.23480 .31132 .451 -.8469 .3773 

2.00 1.00 .17682 .11692 .131 -.0531 .4067 

3.00 -.32662* .08535 .000 -.4944 -.1588 

4.00 .03034 .08430 .719 -.1354 .1961 

5.00 -.12658 .11291 .263 -.3486 .0954 

6.00 -.05798 .30279 .848 -.6533 .5373 

3.00 1.00 .50344* .11191 .000 .2834 .7235 

2.00 .32662* .08535 .000 .1588 .4944 

4.00 .35697* .07720 .000 .2052 .5088 

5.00 .20004 .10771 .064 -.0117 .4118 

6.00 .26864 .30089 .373 -.3229 .8602 

4.00 1.00 .14647 .11112 .188 -.0720 .3649 

2.00 -.03034 .08430 .719 -.1961 .1354 

3.00 -.35697* .07720 .000 -.5088 -.2052 

5.00 -.15692 .10689 .143 -.3671 .0532 

6.00 -.08833 .30060 .769 -.6793 .5026 
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Post Hoc Tests (ต่อ) 
Multiple Comparisons 

LSD 

 

(I) Age (J) Age 

 95% Confidence Interval 

Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound 

5.00 1.00 .30339* .13412 .024 .0397 .5671 

2.00 .12658 .11291 .263 -.0954 .3486 

3.00 -.20004 .10771 .064 -.4118 .0117 

4.00 .15692 .10689 .143 -.0532 .3671 

6.00 .06860 .30984 .825 -.5405 .6777 

6.00 1.00 .23480 .31132 .451 -.3773 .8469 

2.00 .05798 .30279 .848 -.5373 .6533 

3.00 -.26864 .30089 .373 -.8602 .3229 

4.00 .08833 .30060 .769 -.5026 .6793 

5.00 -.06860 .30984 .825 -.6777 .5405 

People 1.00 2.00 -.18365* .08838 .038 -.3574 -.0099 

3.00 -.41550* .08459 .000 -.5818 -.2492 

4.00 -.43199* .08399 .000 -.5971 -.2669 

5.00 -.27790* .10138 .006 -.4772 -.0786 

6.00 -.49131* .23531 .037 -.9539 -.0287 

2.00 1.00 .18365* .08838 .038 .0099 .3574 

3.00 -.23184* .06451 .000 -.3587 -.1050 

4.00 -.24833* .06372 .000 -.3736 -.1231 

5.00 -.09424 .08534 .270 -.2620 .0735 

6.00 -.30766 .22886 .180 -.7576 .1423 
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Post Hoc Tests (ต่อ) 
Multiple Comparisons 

LSD 

 

(I) Age (J) Age 

 95% Confidence Interval 

Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound 

4.00 1.00 .43199* .08399 .000 .2669 .5971 

2.00 .24833* .06372 .000 .1231 .3736 

3.00 .01649 .05835 .778 -.0982 .1312 

5.00 .15409 .08079 .057 -.0047 .3129 

6.00 -.05933 .22721 .794 -.5060 .3874 

5.00 1.00 .27790* .10138 .006 .0786 .4772 

2.00 .09424 .08534 .270 -.0735 .2620 

3.00 -.13760 .08142 .092 -.2977 .0225 

4.00 -.15409 .08079 .057 -.3129 .0047 

6.00 -.21341 .23419 .363 -.6738 .2470 

6.00 1.00 .49131* .23531 .037 .0287 .9539 

2.00 .30766 .22886 .180 -.1423 .7576 

3.00 .07581 .22743 .739 -.3713 .5229 

4.00 .05933 .22721 .794 -.3874 .5060 

5.00 .21341 .23419 .363 -.2470 .6738 
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Post Hoc Tests (ต่อ) 
Multiple Comparisons 

LSD 

 (I) Age (J) Age 

 95% Confidence Interval 

Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound 

Presentation 1.00 2.00 -.12302 .10557 .245 -.3306 .0845 

3.00 -.15500 .10105 .126 -.3537 .0437 

4.00 -.37824* .10033 .000 -.5755 -.1810 

5.00 -.26407* .12110 .030 -.5022 -.0260 

6.00 -.30676 .28110 .276 -.8594 .2459 

2.00 1.00 .12302 .10557 .245 -.0845 .3306 

3.00 -.03198 .07706 .678 -.1835 .1195 

4.00 -.25522* .07612 .001 -.4049 -.1056 

5.00 -.14105 .10195 .167 -.3415 .0594 

6.00 -.18373 .27339 .502 -.7212 .3538 

3.00 1.00 .15500 .10105 .126 -.0437 .3537 

2.00 .03198 .07706 .678 -.1195 .1835 

4.00 -.22324* .06971 .001 -.3603 -.0862 

5.00 -.10907 .09726 .263 -.3003 .0821 

6.00 -.15175 .27168 .577 -.6859 .3824 
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Post Hoc Tests (ต่อ) 
Multiple Comparisons 

LSD 

 

(I) Age (J) Age 

 95% Confidence Interval 

Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound 

5.00 1.00 .26407* .12110 .030 .0260 .5022 

2.00 .14105 .10195 .167 -.0594 .3415 

3.00 .10907 .09726 .263 -.0821 .3003 

4.00 -.11417 .09651 .238 -.3039 .0756 

6.00 -.04268 .27975 .879 -.5927 .5073 

6.00 1.00 .30676 .28110 .276 -.2459 .8594 

2.00 .18373 .27339 .502 -.3538 .7212 

3.00 .15175 .27168 .577 -.3824 .6859 

4.00 -.07149 .27141 .792 -.6051 .4621 

5.00 .04268 .27975 .879 -.5073 .5927 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 

 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



238 
 

สมมติฐานท่ี ๑.๓ 

ANOVA 
  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Product Between Groups 40.551 5 8.110 49.097 .000 

Within Groups 65.084 394 .165   

Total 105.634 399    

Price Between Groups 22.210 5 4.442 16.220 .000 

Within Groups 107.899 394 .274   

Total 130.109 399    

Place Between Groups 5.071 5 1.014 4.813 .000 

Within Groups 83.018 394 .211   

Total 88.088 399    

Promotion Between Groups 22.341 5 4.468 13.864 .000 

Within Groups 126.977 394 .322   

Total 149.317 399    

People Between Groups 19.731 5 3.946 23.171 .000 

Within Groups 67.101 394 .170   

Total 86.832 399    

Presentation Between Groups 41.045 5 8.209 41.726 .000 

Within Groups 77.513 394 .197   

Total 118.557 399    
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Post Hoc Tests 
Multiple Comparisons 

LSD 

Dependent Variable 

(I) 

Occupation 

(J) 

Occupation 

 95% Confidence Interval 

Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound 

Product 1.00 2.00 -.47259* .07128 .000 -.6127 -.3325 

3.00 -.39164* .08149 .000 -.5519 -.2314 

4.00 -.38318* .15678 .015 -.6914 -.0749 

5.00 -.66838* .07484 .000 -.8155 -.5212 

6.00 .35934* .08674 .000 .1888 .5299 

2.00 1.00 .47259* .07128 .000 .3325 .6127 

3.00 .08096 .06209 .193 -.0411 .2030 

4.00 .08941 .14763 .545 -.2008 .3797 

5.00 -.19579* .05306 .000 -.3001 -.0915 

6.00 .83194* .06883 .000 .6966 .9673 

3.00 1.00 .39164* .08149 .000 .2314 .5519 

2.00 -.08096 .06209 .193 -.2030 .0411 

4.00 .00845 .15283 .956 -.2920 .3089 

5.00 -.27674* .06616 .000 -.4068 -.1467 

6.00 .75098* .07937 .000 .5949 .9070 

4.00 1.00 .38318* .15678 .015 .0749 .6914 

2.00 -.08941 .14763 .545 -.3797 .2008 

3.00 -.00845 .15283 .956 -.3089 .2920 

5.00 -.28520 .14939 .057 -.5789 .0085 

6.00 .74253* .15569 .000 .4364 1.0486 
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Post Hoc Tests (ต่อ) 
Multiple Comparisons 

LSD 

Dependent Variable 

(I) 

Occupation 

(J) 

Occupation 

 95% Confidence Interval 

Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound 

Product 

 

 

   

.44715* 

 

.09637 

 

.000 

 

.2577 

 

.6366 5.00 1.00 

2.00 -.24779* .06832 .000 -.3821 -.1135 

3.00 .13831 .08518 .105 -.0292 .3058 

4.00 .24179 .19235 .209 -.1364 .6200 

6.00 -.30984* .09338 .001 -.4934 -.1263 

6.00 1.00 .75699* .11169 .000 .5374 .9766 

2.00 .06205 .08863 .484 -.1122 .2363 

3.00 .44815* .10219 .000 .2472 .6491 

4.00 .55163* .20046 .006 .1575 .9457 

5.00 .30984* .09338 .001 .1263 .4934 

Place 1.00 2.00 -.30026* .08050 .000 -.4585 -.1420 

3.00 -.14741 .09204 .110 -.3284 .0335 

4.00 -.37897* .17707 .033 -.7271 -.0308 

5.00 -.22872* .08453 .007 -.3949 -.0625 

6.00 -.41701* .09797 .000 -.6096 -.2244 

2.00 1.00 .30026* .08050 .000 .1420 .4585 

3.00 .15285* .07012 .030 .0150 .2907 

4.00 -.07870 .16674 .637 -.4065 .2491 

5.00 .07155 .05993 .233 -.0463 .1894 

6.00 -.11675 .07774 .134 -.2696 .0361 
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Post Hoc Tests (ต่อ) 
Multiple Comparisons 

LSD 

Dependent Variable 

(I) 

Occupation 

(J) 

Occupation 

 95% Confidence Interval 

Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound 

Place 

 

 

       

3.00 1.00 .14741 .09204 .110 -.0335 .3284 

2.00 -.15285* .07012 .030 -.2907 -.0150 

4.00 -.23156 .17260 .181 -.5709 .1078 

5.00 -.08130 .07472 .277 -.2282 .0656 

6.00 -.26960* .08964 .003 -.4458 -.0934 

4.00 1.00 .37897* .17707 .033 .0308 .7271 

2.00 .07870 .16674 .637 -.2491 .4065 

3.00 .23156 .17260 .181 -.1078 .5709 

5.00 .15025 .16872 .374 -.1815 .4820 

6.00 -.03804 .17584 .829 -.3837 .3077 

5.00 1.00 .22872* .08453 .007 .0625 .3949 

2.00 -.07155 .05993 .233 -.1894 .0463 

3.00 .08130 .07472 .277 -.0656 .2282 

4.00 -.15025 .16872 .374 -.4820 .1815 

6.00 -.18830* .08191 .022 -.3493 -.0273 

6.00 1.00 .41701* .09797 .000 .2244 .6096 

2.00 .11675 .07774 .134 -.0361 .2696 

3.00 .26960* .08964 .003 .0934 .4458 

4.00 .03804 .17584 .829 -.3077 .3837 

5.00 .18830* .08191 .022 .0273 .3493 
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Post Hoc Tests (ต่อ) 
Multiple Comparisons 

LSD 

Dependent Variable 

(I) 

Occupation 

(J) 

Occupation 

 95% Confidence Interval 

Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound 

Promotion 1.00 2.00 -.43899* .09956 .000 -.6347 -.2433 

3.00 -.02830 .11383 .804 -.2521 .1955 

4.00 -.01190 .21899 .957 -.4424 .4186 

5.00 -.34776* .10454 .001 -.5533 -.1422 

6.00 .22723 .12116 .061 -.0110 .4654 

2.00 1.00 .43899* .09956 .000 .2433 .6347 

3.00 .41069* .08673 .000 .2402 .5812 

4.00 .42708* .20621 .039 .0217 .8325 

5.00 .09122 .07412 .219 -.0545 .2369 

6.00 .66621* .09615 .000 .4772 .8552 

3.00 1.00 .02830 .11383 .804 -.1955 .2521 

2.00 -.41069* .08673 .000 -.5812 -.2402 

4.00 .01639 .21347 .939 -.4033 .4361 

5.00 -.31947* .09240 .001 -.5011 -.1378 

6.00 .25552* .11086 .022 .0376 .4735 

4.00 1.00 .01190 .21899 .957 -.4186 .4424 

2.00 -.42708* .20621 .039 -.8325 -.0217 

3.00 -.01639 .21347 .939 -.4361 .4033 

5.00 -.33586 .20866 .108 -.7461 .0744 

6.00 .23913 .21746 .272 -.1884 .6667 
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Post Hoc Tests (ต่อ) 
Multiple Comparisons 

LSD 

Dependent Variable 

(I) 

Occupation 

(J) 

Occupation 

 95% Confidence Interval 

Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound 

Promotion        

5.00 1.00 .34776* .10454 .001 .1422 .5533 

2.00 -.09122 .07412 .219 -.2369 .0545 

3.00 .31947* .09240 .001 .1378 .5011 

4.00 .33586 .20866 .108 -.0744 .7461 

6.00 .57499* .10130 .000 .3758 .7741 

6.00 1.00 -.22723 .12116 .061 -.4654 .0110 

2.00 -.66621* .09615 .000 -.8552 -.4772 

3.00 -.25552* .11086 .022 -.4735 -.0376 

4.00 -.23913 .21746 .272 -.6667 .1884 

5.00 -.57499* .10130 .000 -.7741 -.3758 

People 1.00 2.00 -.67758* .07237 .000 -.8199 -.5353 

3.00 -.35792* .08275 .000 -.5206 -.1952 

4.00 -.54762* .15920 .001 -.8606 -.2346 

5.00 -.69048* .07600 .000 -.8399 -.5411 

6.00 -.65321* .08808 .000 -.8264 -.4801 

2.00 1.00 .67758* .07237 .000 .5353 .8199 

3.00 .31966* .06304 .000 .1957 .4436 

4.00 .12996 .14990 .386 -.1648 .4247 

5.00 -.01290 .05388 .811 -.1188 .0930 

6.00 .02437 .06989 .728 -.1130 .1618 
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Post Hoc Tests (ต่อ) 
Multiple Comparisons 

LSD 

Dependent Variable 

(I) 

Occupation 

(J) 

Occupation 

 95% Confidence Interval 

Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound 

People        

3.00 1.00 .35792* .08275 .000 .1952 .5206 

2.00 -.31966* .06304 .000 -.4436 -.1957 

4.00 -.18970 .15518 .222 -.4948 .1154 

5.00 -.33255* .06717 .000 -.4646 -.2005 

6.00 -.29529* .08059 .000 -.4537 -.1369 

4.00 1.00 .54762* .15920 .001 .2346 .8606 

2.00 -.12996 .14990 .386 -.4247 .1648 

3.00 .18970 .15518 .222 -.1154 .4948 

5.00 -.14286 .15169 .347 -.4411 .1554 

6.00 -.10559 .15809 .505 -.4164 .2052 

5.00 1.00 .69048* .07600 .000 .5411 .8399 

2.00 .01290 .05388 .811 -.0930 .1188 

3.00 .33255* .06717 .000 .2005 .4646 

4.00 .14286 .15169 .347 -.1554 .4411 

6.00 .03727 .07364 .613 -.1075 .1820 

6.00 1.00 .65321* .08808 .000 .4801 .8264 

2.00 -.02437 .06989 .728 -.1618 .1130 

3.00 .29529* .08059 .000 .1369 .4537 

4.00 .10559 .15809 .505 -.2052 .4164 

5.00 -.03727 .07364 .613 -.1820 .1075 
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Post Hoc Tests (ต่อ) 
Multiple Comparisons 

LSD 

Dependent Variable 

(I) 

Occupation 

(J) 

Occupation 

 95% Confidence Interval 

Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound 

Presentation 1.00 2.00 -.44306* .07778 .000 -.5960 -.2901 

3.00 -.17104 .08893 .055 -.3459 .0038 

4.00 -.45833* .17110 .008 -.7947 -.1219 

5.00 -.64747* .08168 .000 -.8081 -.4869 

6.00 -1.18116* .09466 .000 -1.3673 -.9951 

2.00 1.00 .44306* .07778 .000 .2901 .5960 

3.00 .27202* .06776 .000 .1388 .4052 

4.00 -.01528 .16111 .925 -.3320 .3015 

5.00 -.20442* .05791 .000 -.3183 -.0906 

6.00 -.73810* .07512 .000 -.8858 -.5904 

3.00 1.00 .17104 .08893 .055 -.0038 .3459 

2.00 -.27202* .06776 .000 -.4052 -.1388 

4.00 -.28730 .16678 .086 -.6152 .0406 

5.00 -.47644* .07220 .000 -.6184 -.3345 

6.00 -1.01012* .08661 .000 -1.1804 -.8398 

4.00 1.00 .45833* .17110 .008 .1219 .7947 

2.00 .01528 .16111 .925 -.3015 .3320 

3.00 .28730 .16678 .086 -.0406 .6152 

5.00 -.18914 .16303 .247 -.5097 .1314 

6.00 -.72283* .16991 .000 -1.0569 -.3888 
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Post Hoc Tests (ต่อ) 
Multiple Comparisons 

LSD 

Dependent Variable 

(I) 

Occupation 

(J) 

Occupation 

 95% Confidence Interval 

Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound 

Presentation        

5.00 1.00 .64747* .08168 .000 .4869 .8081 

2.00 .20442* .05791 .000 .0906 .3183 

3.00 .47644* .07220 .000 .3345 .6184 

4.00 .18914 .16303 .247 -.1314 .5097 

6.00 -.53368* .07915 .000 -.6893 -.3781 

6.00 1.00 1.18116* .09466 .000 .9951 1.3673 

2.00 .73810* .07512 .000 .5904 .8858 

3.00 1.01012* .08661 .000 .8398 1.1804 

4.00 .72283* .16991 .000 .3888 1.0569 

5.00 .53368* .07915 .000 .3781 .6893 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
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สมมติฐานที ่๑.๔ 

Descriptives 
   

  N Mean Std. Deviation Std. Error 

Product 1.00 37 3.5878 .56201 .09239 

2.00 106 3.8101 .58433 .05675 

3.00 111 4.1408 .33673 .03196 

4.00 48 4.3828 .50687 .07316 

5.00 38 4.0296 .25574 .04149 

6.00 60 4.1729 .42255 .05455 

Total 400 4.0253 .51454 .02573 

Price 1.00 37 3.6081 .44698 .07348 

2.00 106 4.2075 .46480 .04515 

3.00 111 4.4302 .51695 .04907 

4.00 48 4.1146 .62518 .09024 

5.00 38 4.2171 .47990 .07785 

6.00 60 4.3917 .62329 .08047 

Total 400 4.2313 .57104 .02855 

Place 1.00 37 3.6432 .60394 .09929 

2.00 106 3.9264 .44106 .04284 

3.00 111 3.8396 .45593 .04327 

4.00 48 4.1042 .57314 .08273 

5.00 38 4.0368 .41552 .06741 

6.00 60 3.9800 .42258 .05456 

Total 400 3.9160 .48717 .02436 
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Descriptives (ต่อ) 

   

  N Mean Std. Deviation Std. Error 

Promotion 1.00 37 3.3716 .71351 .11730 

2.00 106 3.3986 .57298 .05565 

3.00 111 4.0360 .40290 .03824 

4.00 48 3.8906 .65214 .09413 

5.00 38 3.4934 .64328 .10435 

6.00 60 3.8625 .45665 .05895 

Total 400 3.7106 .61174 .03059 

People 1.00 37 3.6641 .54733 .08998 

2.00 106 4.2102 .37987 .03690 

3.00 111 4.3925 .38788 .03682 

4.00 48 4.5268 .37526 .05416 

5.00 38 4.1466 .34912 .05663 

6.00 60 4.5524 .39669 .05121 

Total 400 4.2936 .46650 .02333 

Presentation 1.00 37 3.6486 .65219 .10722 

2.00 106 4.4189 .59684 .05797 

3.00 111 4.2144 .44616 .04235 

4.00 48 4.5708 .37357 .05392 

5.00 38 4.1474 .44766 .07262 

6.00 60 4.2467 .37074 .04786 

Total 400 4.2575 .54510 .02726 
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Descriptives (ต่อ) 
  95% Confidence Interval for Mean  

  Lower Bound Upper Bound Minimum Maximum 

Product 1.00 3.4005 3.7752 2.50 4.63 

2.00 3.6976 3.9227 2.75 4.75 

3.00 4.0774 4.2041 3.38 4.88 

4.00 4.2356 4.5300 2.88 4.88 

5.00 3.9455 4.1137 3.50 4.63 

6.00 4.0638 4.2821 3.25 4.88 

Total 3.9747 4.0759 2.50 4.88 

Price 1.00 3.4591 3.7571 3.00 4.50 

2.00 4.1180 4.2971 3.00 5.00 

3.00 4.3329 4.5274 3.00 5.00 

4.00 3.9331 4.2961 2.75 5.00 

5.00 4.0594 4.3748 3.25 5.00 

6.00 4.2307 4.5527 3.00 5.00 

Total 4.1751 4.2874 2.75 5.00 

Place 1.00 3.4419 3.8446 2.60 4.80 

2.00 3.8415 4.0114 2.80 5.00 

3.00 3.7539 3.9254 3.00 5.00 

4.00 3.9377 4.2706 3.00 5.00 

5.00 3.9003 4.1734 3.40 4.80 

6.00 3.8708 4.0892 3.00 4.60 

Total 3.8681 3.9639 2.60 5.00 
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Descriptives (ต่อ) 
  95% Confidence Interval for Mean  

  Lower Bound Upper Bound Minimum Maximum 

Promotion 1.00 3.1337 3.6095 1.75 4.75 

2.00 3.2882 3.5089 2.50 5.00 

3.00 3.9603 4.1118 3.00 5.00 

4.00 3.7013 4.0800 2.00 5.00 

5.00 3.2820 3.7049 2.25 4.50 

6.00 3.7445 3.9805 2.25 4.75 

Total 3.6505 3.7708 1.75 5.00 

People 1.00 3.4816 3.8466 2.71 4.57 

2.00 4.1371 4.2834 3.14 5.00 

3.00 4.3196 4.4655 3.43 5.00 

4.00 4.4178 4.6358 3.71 5.00 

5.00 4.0319 4.2614 3.43 4.86 

6.00 4.4499 4.6549 3.14 5.00 

Total 4.2477 4.3394 2.71 5.00 

Presentation 1.00 3.4312 3.8661 2.40 4.80 

2.00 4.3039 4.5338 3.20 5.00 

3.00 4.1305 4.2983 3.20 5.00 

4.00 4.4624 4.6793 4.00 5.00 

5.00 4.0002 4.2945 3.40 5.00 

6.00 4.1509 4.3424 3.00 5.00 

Total 4.2039 4.3111 2.40 5.00 
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ANOVA 
  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Product Between Groups 20.911 5 4.182 19.449 .000 

Within Groups 84.723 394 .215   

Total 105.634 399    

Price Between Groups 21.024 5 4.205 15.187 .000 

Within Groups 109.085 394 .277   

Total 130.109 399    

Place Between Groups 5.912 5 1.182 5.247 .000 

Within Groups 88.786 394 .225   

Total 94.698 399    

Promotion Between Groups 31.059 5 6.212 20.696 .000 

Within Groups 118.258 394 .300   

Total 149.317 399    

People Between Groups 23.934 5 4.787 29.986 .000 

Within Groups 62.898 394 .160   

Total 86.832 399    

Presentation Between Groups 21.863 5 4.373 17.817 .000 

Within Groups 96.695 394 .245   

Total 118.558 399    
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Post Hoc Tests 
Multiple Comparisons 

LSD 

Dependent Variable (I) Salary (J) Salary 

 95% Confidence Interval 

Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound 

Product 1.00 2.00 -.22230* .08855 .012 -.3964 -.0482 

3.00 -.55293* .08803 .000 -.7260 -.3799 

4.00 -.79497* .10145 .000 -.9944 -.5955 

5.00 -.44177* .10710 .000 -.6523 -.2312 

6.00 -.58508* .09693 .000 -.7756 -.3945 

2.00 1.00 .22230* .08855 .012 .0482 .3964 

3.00 -.33062* .06298 .000 -.4544 -.2068 

4.00 -.57267* .08068 .000 -.7313 -.4141 

5.00 -.21946* .08768 .013 -.3918 -.0471 

6.00 -.36278* .07492 .000 -.5101 -.2155 

3.00 1.00 .55293* .08803 .000 .3799 .7260 

2.00 .33062* .06298 .000 .2068 .4544 

4.00 -.24205* .08011 .003 -.3995 -.0846 

5.00 .11116 .08716 .203 -.0602 .2825 

6.00 -.03215 .07430 .665 -.1782 .1139 

4.00 1.00 .79497* .10145 .000 .5955 .9944 

2.00 .57267* .08068 .000 .4141 .7313 

3.00 .24205* .08011 .003 .0846 .3995 

5.00 .35321* .10069 .001 .1552 .5512 

6.00 .20990* .08980 .020 .0334 .3864 
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Post Hoc Tests (ต่อ) 
Multiple Comparisons 

LSD 

Dependent Variable (I) Salary (J) Salary 

 95% Confidence Interval 

Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound 

Product        

5.00 1.00 .44177* .10710 .000 .2312 .6523 

2.00 .21946* .08768 .013 .0471 .3918 

3.00 -.11116 .08716 .203 -.2825 .0602 

4.00 -.35321* .10069 .001 -.5512 -.1552 

6.00 -.14331 .09614 .137 -.3323 .0457 

6.00 1.00 .58508* .09693 .000 .3945 .7756 

2.00 .36278* .07492 .000 .2155 .5101 

3.00 .03215 .07430 .665 -.1139 .1782 

4.00 -.20990* .08980 .020 -.3864 -.0334 

5.00 .14331 .09614 .137 -.0457 .3323 

Price 1.00 2.00 -.59944* .10047 .000 -.7970 -.4019 

3.00 -.82207* .09989 .000 -1.0184 -.6257 

4.00 -.50648* .11511 .000 -.7328 -.2802 

5.00 -.60900* .12153 .000 -.8479 -.3701 

6.00 -.78356* .10999 .000 -.9998 -.5673 

2.00 1.00 .59944* .10047 .000 .4019 .7970 

3.00 -.22263* .07146 .002 -.3631 -.0821 

4.00 .09296 .09154 .310 -.0870 .2729 

5.00 -.00956 .09949 .924 -.2052 .1860 

6.00 -.18412* .08501 .031 -.3512 -.0170 
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Post Hoc Tests (ต่อ) 
Multiple Comparisons 

LSD 

Dependent Variable (I) Salary (J) Salary 

 95% Confidence Interval 

Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound 

Price        

3.00 1.00 .82207* .09989 .000 .6257 1.0184 

2.00 .22263* .07146 .002 .0821 .3631 

4.00 .31560* .09090 .001 .1369 .4943 

5.00 .21307* .09889 .032 .0186 .4075 

6.00 .03851 .08431 .648 -.1272 .2043 

4.00 1.00 .50648* .11511 .000 .2802 .7328 

2.00 -.09296 .09154 .310 -.2729 .0870 

3.00 -.31560* .09090 .001 -.4943 -.1369 

5.00 -.10252 .11425 .370 -.3271 .1221 

6.00 -.27708* .10189 .007 -.4774 -.0768 

5.00 1.00 .60900* .12153 .000 .3701 .8479 

2.00 .00956 .09949 .924 -.1860 .2052 

3.00 -.21307* .09889 .032 -.4075 -.0186 

4.00 .10252 .11425 .370 -.1221 .3271 

6.00 -.17456 .10909 .110 -.3890 .0399 

6.00 1.00 .78356* .10999 .000 .5673 .9998 

2.00 .18412* .08501 .031 .0170 .3512 

3.00 -.03851 .08431 .648 -.2043 .1272 

4.00 .27708* .10189 .007 .0768 .4774 

5.00 .17456 .10909 .110 -.0399 .3890 
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Post Hoc Tests (ต่อ) 
Multiple Comparisons 

LSD 

Dependent Variable (I) Salary (J) Salary 

 95% Confidence Interval 

Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound 

Place 1.00 2.00 -.28317* .09064 .002 -.4614 -.1050 

3.00 -.19640* .09011 .030 -.3736 -.0192 

4.00 -.46092* .10385 .000 -.6651 -.2568 

5.00 -.39360* .10964 .000 -.6091 -.1780 

6.00 -.33676* .09923 .001 -.5318 -.1417 

2.00 1.00 .28317* .09064 .002 .1050 .4614 

3.00 .08678 .06447 .179 -.0400 .2135 

4.00 -.17775* .08259 .032 -.3401 -.0154 

5.00 -.11043 .08976 .219 -.2869 .0660 

6.00 -.05358 .07669 .485 -.2044 .0972 

3.00 1.00 .19640* .09011 .030 .0192 .3736 

2.00 -.08678 .06447 .179 -.2135 .0400 

4.00 -.26453* .08201 .001 -.4257 -.1033 

5.00 -.19720* .08922 .028 -.3726 -.0218 

6.00 -.14036 .07607 .066 -.2899 .0092 

4.00 1.00 .46092* .10385 .000 .2568 .6651 

2.00 .17775* .08259 .032 .0154 .3401 

3.00 .26453* .08201 .001 .1033 .4257 

5.00 .06732 .10308 .514 -.1353 .2700 

6.00 .12417 .09193 .178 -.0566 .3049 
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Post Hoc Tests (ต่อ) 
Multiple Comparisons 

LSD 

Dependent Variable (I) Salary (J) Salary 

 95% Confidence Interval 

Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound 

Place        

5.00 1.00 .39360* .10964 .000 .1780 .6091 

2.00 .11043 .08976 .219 -.0660 .2869 

3.00 .19720* .08922 .028 .0218 .3726 

4.00 -.06732 .10308 .514 -.2700 .1353 

6.00 .05684 .09842 .564 -.1366 .2503 

6.00 1.00 .33676* .09923 .001 .1417 .5318 

2.00 .05358 .07669 .485 -.0972 .2044 

3.00 .14036 .07607 .066 -.0092 .2899 

4.00 -.12417 .09193 .178 -.3049 .0566 

5.00 -.05684 .09842 .564 -.2503 .1366 

Promotion 1.00 2.00 -.02696 .10461 .797 -.2326 .1787 

3.00 -.66441* .10400 .000 -.8689 -.4599 

4.00 -.51900* .11985 .000 -.7546 -.2834 

5.00 -.12180 .12653 .336 -.3706 .1270 

6.00 -.49088* .11452 .000 -.7160 -.2657 

2.00 1.00 .02696 .10461 .797 -.1787 .2326 

3.00 -.63745* .07440 .000 -.7837 -.4912 

4.00 -.49204* .09531 .000 -.6794 -.3047 

5.00 -.09484 .10359 .360 -.2985 .1088 

6.00 -.46392* .08851 .000 -.6379 -.2899 
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Post Hoc Tests (ต่อ) 
Multiple Comparisons 

LSD 

Dependent Variable (I) Salary (J) Salary 

 95% Confidence Interval 

Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound 

Promotion        

3.00 1.00 .66441* .10400 .000 .4599 .8689 

2.00 .63745* .07440 .000 .4912 .7837 

4.00 .14541 .09464 .125 -.0407 .3315 

5.00 .54261* .10297 .000 .3402 .7451 

6.00 .17354* .08779 .049 .0009 .3461 

4.00 1.00 .51900* .11985 .000 .2834 .7546 

2.00 .49204* .09531 .000 .3047 .6794 

3.00 -.14541 .09464 .125 -.3315 .0407 

5.00 .39720* .11896 .001 .1633 .6311 

6.00 .02813 .10609 .791 -.1805 .2367 

5.00 1.00 .12180 .12653 .336 -.1270 .3706 

2.00 .09484 .10359 .360 -.1088 .2985 

3.00 -.54261* .10297 .000 -.7451 -.3402 

4.00 -.39720* .11896 .001 -.6311 -.1633 

6.00 -.36908* .11358 .001 -.5924 -.1458 

6.00 1.00 .49088* .11452 .000 .2657 .7160 

2.00 .46392* .08851 .000 .2899 .6379 

3.00 -.17354* .08779 .049 -.3461 -.0009 

4.00 -.02813 .10609 .791 -.2367 .1805 

5.00 .36908* .11358 .001 .1458 .5924 
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Post Hoc Tests (ต่อ) 
Multiple Comparisons 

LSD 

Dependent Variable (I) Salary (J) Salary 

 95% Confidence Interval 

Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound 

People 1.00 2.00 -.54615* .07629 .000 -.6961 -.3962 

3.00 -.72844* .07585 .000 -.8776 -.5793 

4.00 -.86269* .08741 .000 -1.0345 -.6908 

5.00 -.48252* .09228 .000 -.6639 -.3011 

6.00 -.88829* .08352 .000 -1.0525 -.7241 

2.00 1.00 .54615* .07629 .000 .3962 .6961 

3.00 -.18229* .05426 .001 -.2890 -.0756 

4.00 -.31654* .06951 .000 -.4532 -.1799 

5.00 .06363 .07555 .400 -.0849 .2121 

6.00 -.34214* .06455 .000 -.4690 -.2152 

3.00 1.00 .72844* .07585 .000 .5793 .8776 

2.00 .18229* .05426 .001 .0756 .2890 

4.00 -.13425 .06902 .052 -.2699 .0014 

5.00 .24592* .07509 .001 .0983 .3936 

6.00 -.15985* .06402 .013 -.2857 -.0340 

4.00 1.00 .86269* .08741 .000 .6908 1.0345 

2.00 .31654* .06951 .000 .1799 .4532 

3.00 .13425 .06902 .052 -.0014 .2699 

5.00 .38017* .08676 .000 .2096 .5507 

6.00 -.02560 .07737 .741 -.1777 .1265 
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Post Hoc Tests (ต่อ) 
Multiple Comparisons 

LSD 

Dependent Variable (I) Salary (J) Salary 

 95% Confidence Interval 

Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound 

People        

5.00 1.00 .48252* .09228 .000 .3011 .6639 

2.00 -.06363 .07555 .400 -.2121 .0849 

3.00 -.24592* .07509 .001 -.3936 -.0983 

4.00 -.38017* .08676 .000 -.5507 -.2096 

6.00 -.40576* .08284 .000 -.5686 -.2429 

6.00 1.00 .88829* .08352 .000 .7241 1.0525 

2.00 .34214* .06455 .000 .2152 .4690 

3.00 .15985* .06402 .013 .0340 .2857 

4.00 .02560 .07737 .741 -.1265 .1777 

5.00 .40576* .08284 .000 .2429 .5686 

Presentation 1.00 2.00 -.77022* .09459 .000 -.9562 -.5842 

3.00 -.56577* .09404 .000 -.7507 -.3809 

4.00 -.92218* .10838 .000 -1.1353 -.7091 

5.00 -.49872* .11442 .000 -.7237 -.2738 

6.00 -.59802* .10355 .000 -.8016 -.3944 

2.00 1.00 .77022* .09459 .000 .5842 .9562 

3.00 .20445* .06728 .003 .0722 .3367 

4.00 -.15197 .08619 .079 -.3214 .0175 

5.00 .27150* .09367 .004 .0873 .4557 

6.00 .17220* .08003 .032 .0149 .3296 
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Post Hoc Tests (ต่อ) 
Multiple Comparisons 

LSD 

Dependent Variable (I) Salary (J) Salary 

 95% Confidence Interval 

Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound 

Presentation        

3.00 1.00 .56577* .09404 .000 .3809 .7507 

2.00 -.20445* .06728 .003 -.3367 -.0722 

4.00 -.35642* .08558 .000 -.5247 -.1882 

5.00 .06705 .09311 .472 -.1160 .2501 

6.00 -.03225 .07938 .685 -.1883 .1238 

4.00 1.00 .92218* .10838 .000 .7091 1.1353 

2.00 .15197 .08619 .079 -.0175 .3214 

3.00 .35642* .08558 .000 .1882 .5247 

5.00 .42346* .10757 .000 .2120 .6349 

6.00 .32417* .09593 .001 .1356 .5128 

5.00 1.00 .49872* .11442 .000 .2738 .7237 

2.00 -.27150* .09367 .004 -.4557 -.0873 

3.00 -.06705 .09311 .472 -.2501 .1160 

4.00 -.42346* .10757 .000 -.6349 -.2120 

6.00 -.09930 .10271 .334 -.3012 .1026 

6.00 1.00 .59802* .10355 .000 .3944 .8016 

2.00 -.17220* .08003 .032 -.3296 -.0149 

3.00 .03225 .07938 .685 -.1238 .1883 

4.00 -.32417* .09593 .001 -.5128 -.1356 

5.00 .09930 .10271 .334 -.1026 .3012 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
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สมมติฐานท่ี ๑.๕ 

Descriptives 
   

  N Mean Std. Deviation Std. Error 

Product 1.00 149 4.0814 .58358 .04781 

2.00 204 3.9890 .51728 .03622 

3.00 47 4.0053 .05803 .00846 

Total 400 4.0253 .51454 .02573 

Price 1.00 149 4.0671 .60448 .04952 

2.00 204 4.2365 .54264 .03799 

3.00 47 4.7287 .11456 .01671 

Total 400 4.2313 .57104 .02855 

Place 1.00 149 3.8644 .57670 .04724 

2.00 204 4.0137 .43244 .03028 

3.00 47 3.6553 .20727 .03023 

Total 400 3.9160 .48717 .02436 

Promotion 1.00 149 3.7114 .63918 .05236 

2.00 204 3.6005 .59323 .04153 

3.00 47 4.1862 .30604 .04464 

Total 400 3.7106 .61174 .03059 

People 1.00 149 4.2071 .56571 .04635 

2.00 204 4.3249 .42547 .02979 

3.00 47 4.4316 .10527 .01536 

Total 400 4.2936 .46650 .02333 

Presentation 1.00 149 4.2201 .64210 .05260 

2.00 204 4.3441 .50438 .03531 

3.00 47 4.0000 .15036 .02193 

Total 400 4.2575 .54510 .02726 
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Descriptives (ต่อ) 
  95% Confidence Interval for Mean  

  Lower Bound Upper Bound Minimum Maximum 

Product 1.00 3.9869 4.1759 2.50 4.88 

2.00 3.9176 4.0604 3.00 4.88 

3.00 3.9883 4.0224 3.88 4.38 

Total 3.9747 4.0759 2.50 4.88 

Price 1.00 3.9693 4.1650 3.00 5.00 

2.00 4.1616 4.3114 2.75 5.00 

3.00 4.6951 4.7624 4.00 4.75 

Total 4.1751 4.2874 2.75 5.00 

Place 1.00 3.7711 3.9578 2.60 5.00 

2.00 3.9540 4.0734 3.00 5.00 

3.00 3.5945 3.7162 3.40 4.40 

Total 3.8681 3.9639 2.60 5.00 

Promotion 1.00 3.6079 3.8149 1.75 5.00 

2.00 3.5186 3.6824 2.00 5.00 

3.00 4.0963 4.2760 2.25 4.50 

Total 3.6505 3.7708 1.75 5.00 

People 1.00 4.1155 4.2987 2.71 5.00 

2.00 4.2662 4.3837 3.14 5.00 

3.00 4.4007 4.4625 4.00 4.71 

Total 4.2477 4.3394 2.71 5.00 

Presentation 1.00 4.1162 4.3241 2.40 5.00 

2.00 4.2745 4.4137 3.20 5.00 

3.00 3.9559 4.0441 3.40 4.60 

Total 4.2039 4.3111 2.40 5.00 
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ANOVA 
  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Product Between Groups .757 2 .378 1.432 .240 

Within Groups 104.878 397 .264   

Total 105.634 399    

Price Between Groups 15.651 2 7.826 27.144 .000 

Within Groups 114.458 397 .288   

Total 130.109 399    

Place Between Groups 5.538 2 2.769 12.330 .000 

Within Groups 89.159 397 .225   

Total 94.698 399    

Promotion Between Groups 13.103 2 6.552 19.095 .000 

Within Groups 136.214 397 .343   

Total 149.317 399    

People Between Groups 2.210 2 1.105 5.185 .006 

Within Groups 84.622 397 .213   

Total 86.832 399    

Presentation Between Groups 4.855 2 2.427 8.476 .000 

Within Groups 113.703 397 .286   

Total 118.558 399    
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Post Hoc Tests 
Multiple Comparisons   

LSD   

Dependent Variable 

(I) 

MaritalStatus 

(J) 

MaritalStatus 

 95% Confidence Interval 

Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound 

Product 1.00 2.00 .09241 .05539 .096 -.0165 .2013 

3.00 .07606 .08599 .377 -.0930 .2451 

2.00 1.00 -.09241 .05539 .096 -.2013 .0165 

3.00 -.01635 .08316 .844 -.1798 .1471 

3.00 1.00 -.07606 .08599 .377 -.2451 .0930 

2.00 .01635 .08316 .844 -.1471 .1798 

Price 1.00 2.00 -.16941* .05786 .004 -.2832 -.0556 

3.00 -.66161* .08983 .000 -.8382 -.4850 

2.00 1.00 .16941* .05786 .004 .0556 .2832 

3.00 -.49220* .08688 .000 -.6630 -.3214 

3.00 1.00 .66161* .08983 .000 .4850 .8382 

2.00 .49220* .08688 .000 .3214 .6630 

Place 1.00 2.00 -.14930* .05107 .004 -.2497 -.0489 

3.00 .20911* .07928 .009 .0532 .3650 

2.00 1.00 .14930* .05107 .004 .0489 .2497 

3.00 .35841* .07668 .000 .2077 .5091 

3.00 1.00 -.20911* .07928 .009 -.3650 -.0532 

2.00 -.35841* .07668 .000 -.5091 -.2077 
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Post Hoc Tests (ต่อ) 
Multiple Comparisons   

LSD   

Dependent Variable 

(I) 

MaritalStatus 

(J) 

MaritalStatus 

 95% Confidence Interval 

Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound 

Promotion 1.00 2.00 .11092 .06312 .080 -.0132 .2350 

3.00 -.47476* .09799 .000 -.6674 -.2821 

2.00 1.00 -.11092 .06312 .080 -.2350 .0132 

3.00 -.58568* .09477 .000 -.7720 -.3994 

3.00 1.00 .47476* .09799 .000 .2821 .6674 

2.00 .58568* .09477 .000 .3994 .7720 

People 1.00 2.00 -.11784* .04975 .018 -.2156 -.0200 

3.00 -.22452* .07724 .004 -.3764 -.0727 

2.00 1.00 .11784* .04975 .018 .0200 .2156 

3.00 -.10668 .07470 .154 -.2535 .0402 

3.00 1.00 .22452* .07724 .004 .0727 .3764 

2.00 .10668 .07470 .154 -.0402 .2535 

Presentation 1.00 2.00 -.12398* .05767 .032 -.2374 -.0106 

3.00 .22013* .08953 .014 .0441 .3961 

2.00 1.00 .12398* .05767 .032 .0106 .2374 

3.00 .34412* .08659 .000 .1739 .5143 

3.00 1.00 -.22013* .08953 .014 -.3961 -.0441 

2.00 -.34412* .08659 .000 -.5143 -.1739 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.   
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สมมติฐานท่ี ๑.๖ 
 

Descriptives 

   

  N Mean Std. Deviation Std. Error 

Product 1.00 121 3.8688 .60636 .05512 

2.00 155 4.1323 .43166 .03467 

3.00 124 4.0444 .47744 .04288 

Total 400 4.0253 .51454 .02573 

Price 1.00 121 4.3347 .44318 .04029 

2.00 155 4.1145 .60987 .04899 

3.00 124 4.2762 .60889 .05468 

Total 400 4.2313 .57104 .02855 

Place 1.00 121 3.8331 .35529 .03230 

2.00 155 4.0077 .51868 .04166 

3.00 124 3.8823 .53981 .04848 

Total 400 3.9160 .48717 .02436 

Promotion 1.00 121 3.4649 .58390 .05308 

2.00 155 3.7903 .53413 .04290 

3.00 124 3.8508 .66099 .05936 

Total 400 3.7106 .61174 .03059 

People 1.00 121 4.3235 .39243 .03568 

2.00 155 4.2903 .55649 .04470 

3.00 124 4.2684 .40798 .03664 

Total 400 4.2936 .46650 .02333 

Presentation 1.00 121 4.4810 .58343 .05304 

2.00 155 4.1523 .48568 .03901 

3.00 124 4.1710 .51557 .04630 

Total 400 4.2575 .54510 .02726 
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Descriptives 

  95% Confidence Interval for Mean  

  Lower Bound Upper Bound Minimum Maximum 

Product 1.00 3.7597 3.9779 3.00 4.88 

2.00 4.0638 4.2008 2.63 4.88 

3.00 3.9595 4.1292 2.50 4.75 

Total 3.9747 4.0759 2.50 4.88 

Price 1.00 4.2549 4.4145 3.25 5.00 

2.00 4.0177 4.2113 2.75 5.00 

3.00 4.1680 4.3844 3.00 5.00 

Total 4.1751 4.2874 2.75 5.00 

Place 1.00 3.7691 3.8970 3.00 4.60 

2.00 3.9254 4.0900 3.00 5.00 

3.00 3.7863 3.9782 2.60 5.00 

Total 3.8681 3.9639 2.60 5.00 

Promotion 1.00 3.3598 3.5700 2.25 4.75 

2.00 3.7056 3.8751 2.00 5.00 

3.00 3.7333 3.9683 1.75 5.00 

Total 3.6505 3.7708 1.75 5.00 

People 1.00 4.2529 4.3941 3.43 4.71 

2.00 4.2020 4.3786 2.71 5.00 

3.00 4.1959 4.3410 3.14 5.00 

Total 4.2477 4.3394 2.71 5.00 

Presentation 1.00 4.3760 4.5860 3.00 5.00 

2.00 4.0752 4.2293 3.00 5.00 

3.00 4.0793 4.2626 2.40 5.00 

Total 4.2039 4.3111 2.40 5.00 
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ANOVA 

  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Product Between Groups 4.782 2 2.391 9.411 .000 

Within Groups 100.853 397 .254   

Total 105.634 399    

Price Between Groups 3.658 2 1.829 5.742 .003 

Within Groups 126.451 397 .319   

Total 130.109 399    

Place Between Groups 2.278 2 1.139 4.893 .008 

Within Groups 92.419 397 .233   

Total 94.698 399    

Promotion Between Groups 10.729 2 5.364 15.367 .000 

Within Groups 138.589 397 .349   

Total 149.317 399    

People Between Groups .188 2 .094 .431 .650 

Within Groups 86.644 397 .218   

Total 86.832 399    

Presentation Between Groups 8.689 2 4.345 15.699 .000 

Within Groups 109.868 397 .277   

Total 118.557 399    
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Post Hoc Tests 

 

Multiple Comparisons   

LSD   

Dependent Variable (I) Family (J) Family 

 95% Confidence Interval 

Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound 

Product 1.00 2.00 -.26346* .06114 .000 -.3837 -.1433 

3.00 -.17555* .06441 .007 -.3022 -.0489 

2.00 1.00 .26346* .06114 .000 .1433 .3837 

3.00 .08790 .06073 .149 -.0315 .2073 

3.00 1.00 .17555* .06441 .007 .0489 .3022 

2.00 -.08790 .06073 .149 -.2073 .0315 

Price 1.00 2.00 .22019* .06846 .001 .0856 .3548 

3.00 .05850 .07212 .418 -.0833 .2003 

2.00 1.00 -.22019* .06846 .001 -.3548 -.0856 

3.00 -.16169* .06800 .018 -.2954 -.0280 

3.00 1.00 -.05850 .07212 .418 -.2003 .0833 

2.00 .16169* .06800 .018 .0280 .2954 

Place 1.00 2.00 -.17468* .05853 .003 -.2898 -.0596 

3.00 -.04920 .06165 .425 -.1704 .0720 

2.00 1.00 .17468* .05853 .003 .0596 .2898 

3.00 .12548* .05813 .031 .0112 .2398 

3.00 1.00 .04920 .06165 .425 -.0720 .1704 

2.00 -.12548* .05813 .031 -.2398 -.0112 
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Post Hoc Tests (ต่อ) 

 

                                                                                             Multiple Comparisons   

LSD   

Dependent Variable (I) Family (J) Family 

 95% Confidence Interval 

Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. -.4664 -.1845 

Promotion 1.00 2.00 -.32545* .07167 .000 -.5344 -.2375 

3.00 -.38593* .07550 .000 .1845 .4664 

2.00 1.00 .32545* .07167 .000 -.2004 .0795 

3.00 -.06048 .07119 .396 .2375 .5344 

3.00 1.00 .38593* .07550 .000 -.0795 .2004 

2.00 .06048 .07119 .396 -.0782 .1446 

People 1.00 2.00 .03317 .05667 .559 -.0623 .1724 

3.00 .05506 .05970 .357 -.1446 .0782 

2.00 1.00 -.03317 .05667 .559 -.0888 .1325 

3.00 .02189 .05629 .698 -.1724 .0623 

3.00 1.00 -.05506 .05970 .357 -.1325 .0888 

2.00 -.02189 .05629 .698 .2033 .4542 

Presentation 1.00 2.00 .32873* .06382 .000 .1779 .4422 

3.00 .31002* .06722 .000 -.4542 -.2033 

2.00 1.00 -.32873* .06382 .000 -.1433 .1059 

3.00 -.01871 .06338 .768 -.4422 -.1779 

3.00 1.00 -.31002* .06722 .000 -.1059 .1433 

2.00 .01871 .06338 .768 -.4664 -.1845 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.   
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สมมติฐานที ่ ๑.๗ 
 

Descriptives 

   

  N Mean Std. Deviation Std. Error 

Product 1.00 118 4.1144 .47100 .04336 

2.00 215 4.1535 .42808 .02919 

3.00 67 3.4571 .46647 .05699 

Total 400 4.0253 .51454 .02573 

Price 1.00 118 4.0890 .55521 .05111 

2.00 215 4.2988 .57949 .03952 

3.00 67 4.2649 .53279 .06509 

Total 400 4.2313 .57104 .02855 

Place 1.00 118 3.8102 .43822 .04034 

2.00 215 3.9740 .51489 .03512 

3.00 67 3.9164 .45146 .05515 

Total 400 3.9160 .48717 .02436 

Promotion 1.00 118 3.5890 .62063 .05713 

2.00 215 3.9198 .55029 .03753 

3.00 67 3.2537 .46566 .05689 

Total 400 3.7106 .61174 .03059 

People 1.00 118 4.2676 .45886 .04224 

2.00 215 4.3063 .48755 .03325 

3.00 67 4.2985 .41219 .05036 

Total 400 4.2936 .46650 .02333 

Presentation 1.00 118 4.1661 .51858 .04774 

2.00 215 4.1870 .45654 .03114 

3.00 67 4.6448 .67852 .08289 

Total 400 4.2575 .54510 .02726 
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Descriptives 

  95% Confidence Interval for Mean  

  Lower Bound Upper Bound Minimum Maximum 

Product 1.00 4.0285 4.2003 2.63 4.88 

2.00 4.0959 4.2110 2.50 4.88 

3.00 3.3433 3.5709 2.50 4.75 

Total 3.9747 4.0759 2.50 4.88 

Price 1.00 3.9878 4.1902 2.75 5.00 

2.00 4.2209 4.3767 3.00 5.00 

3.00 4.1350 4.3949 3.00 5.00 

Total 4.1751 4.2874 2.75 5.00 

Place 1.00 3.7303 3.8901 3.00 5.00 

2.00 3.9047 4.0432 2.60 5.00 

3.00 3.8063 4.0265 2.60 4.80 

Total 3.8681 3.9639 2.60 5.00 

Promotion 1.00 3.4758 3.7021 2.00 5.00 

2.00 3.8458 3.9937 1.75 5.00 

3.00 3.1401 3.3673 1.75 4.50 

Total 3.6505 3.7708 1.75 5.00 

People 1.00 4.1839 4.3512 3.43 4.86 

2.00 4.2408 4.3719 2.71 5.00 

3.00 4.1980 4.3990 3.14 5.00 

Total 4.2477 4.3394 2.71 5.00 

Presentation 1.00 4.0716 4.2606 3.20 5.00 

2.00 4.1256 4.2483 2.60 5.00 

3.00 4.4793 4.8103 2.40 5.00 

Total 4.2039 4.3111 2.40 5.00 
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ANOVA 

  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Product Between Groups 26.102 2 13.051 65.145 .000 

Within Groups 79.533 397 .200   

Total 105.634 399    

Price Between Groups 3.446 2 1.723 5.401 .005 

Within Groups 126.663 397 .319   

Total 130.109 399    

Place Between Groups 2.044 2 1.022 4.378 .013 

Within Groups 92.654 397 .233   

Total 94.698 399    

Promotion Between Groups 25.137 2 12.568 40.180 .000 

Within Groups 124.181 397 .313   

Total 149.317 399    

People Between Groups .116 2 .058 .266 .766 

Within Groups 86.716 397 .218   

Total 86.832 399    

Presentation Between Groups 12.104 2 6.052 22.570 .000 

Within Groups 106.454 397 .268   

Total 118.557 399    
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Post Hoc Tests 

 

 

Multiple Comparisons   

LSD   

Dependent Variable 

(I) 

Frequency 

(J) 

Frequency 

 95% Confidence Interval 

Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound 

Product 1.00 2.00 -.03908 .05128 .446 -.1399 .0617 

3.00 .65732* .06847 .000 .5227 .7919 

2.00 1.00 .03908 .05128 .446 -.0617 .1399 

3.00 .69640* .06262 .000 .5733 .8195 

3.00 1.00 -.65732* .06847 .000 -.7919 -.5227 

2.00 -.69640* .06262 .000 -.8195 -.5733 

Price 1.00 2.00 -.20985* .06471 .001 -.3371 -.0826 

3.00 -.17594* .08640 .042 -.3458 -.0061 

2.00 1.00 .20985* .06471 .001 .0826 .3371 

3.00 .03391 .07903 .668 -.1215 .1893 

3.00 1.00 .17594* .08640 .042 .0061 .3458 

2.00 -.03391 .07903 .668 -.1893 .1215 

Place 1.00 2.00 -.16378* .05535 .003 -.2726 -.0550 

3.00 -.10625 .07390 .151 -.2515 .0390 

2.00 1.00 .16378* .05535 .003 .0550 .2726 

3.00 .05754 .06759 .395 -.0754 .1904 

3.00 1.00 .10625 .07390 .151 -.0390 .2515 

2.00 -.05754 .06759 .395 -.1904 .0754 
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Post Hoc Tests (ต่อ) 

 

 

Multiple Comparisons   

LSD   

Dependent Variable 

(I) 

Frequency 

(J) 

Frequency 

 95% Confidence Interval 

Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound 

Promotion 1.00 2.00 -.33078* .06408 .000 -.4568 -.2048 

3.00 .33525* .08555 .000 .1671 .5034 

2.00 1.00 .33078* .06408 .000 .2048 .4568 

3.00 .66604* .07825 .000 .5122 .8199 

3.00 1.00 -.33525* .08555 .000 -.5034 -.1671 

2.00 -.66604* .07825 .000 -.8199 -.5122 

People 1.00 2.00 -.03876 .05354 .470 -.1440 .0665 

3.00 -.03095 .07149 .665 -.1715 .1096 

2.00 1.00 .03876 .05354 .470 -.0665 .1440 

3.00 .00780 .06539 .905 -.1208 .1364 

3.00 1.00 .03095 .07149 .665 -.1096 .1715 

2.00 -.00780 .06539 .905 -.1364 .1208 

Presentation 1.00 2.00 -.02088 .05933 .725 -.1375 .0958 

3.00 -.47867* .07921 .000 -.6344 -.3229 

2.00 1.00 .02088 .05933 .725 -.0958 .1375 

3.00 -.45780* .07245 .000 -.6002 -.3154 

3.00 1.00 .47867* .07921 .000 .3229 .6344 

2.00 .45780* .07245 .000 .3154 .6002 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.   
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สมมติฐานที ่๑.๘ 
Descriptives 

   

  N Mean Std. Deviation Std. Error 

Product 1.00 44 4.0455 .45358 .06838 

2.00 113 4.1726 .52246 .04915 

3.00 118 3.8061 .62715 .05773 

4.00 98 4.0944 .32609 .03294 

5.00 9 3.9444 .11024 .03675 

6.00 18 4.1528 .22094 .05208 

Total 400 4.0253 .51454 .02573 

Price 1.00 44 4.0227 .51664 .07789 

2.00 113 4.0973 .55845 .05253 

3.00 118 4.3178 .54465 .05014 

4.00 98 4.4898 .51262 .05178 

5.00 9 3.7778 .23199 .07733 

6.00 18 3.8333 .64169 .15125 

Total 400 4.2313 .57104 .02855 

Place 1.00 44 3.9682 .57699 .08698 

2.00 113 3.8991 .57204 .05381 

3.00 118 3.8814 .36066 .03320 

4.00 98 3.9714 .47450 .04793 

5.00 9 4.0444 .16667 .05556 

6.00 18 3.7556 .55542 .13091 

Total 400 3.9160 .48717 .02436 
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Descriptives 

   

  N Mean Std. Deviation Std. Error 

Promotion 1.00 44 3.8295 .49934 .07528 

2.00 113 3.6084 .77552 .07295 

3.00 118 3.5636 .47725 .04393 

4.00 98 3.9796 .47444 .04793 

5.00 9 3.8333 .25000 .08333 

6.00 18 3.5000 .76216 .17964 

Total 400 3.7106 .61174 .03059 

People 1.00 44 4.2273 .46349 .06987 

2.00 113 4.2756 .56910 .05354 

3.00 118 4.3245 .43389 .03994 

4.00 98 4.3353 .39729 .04013 

5.00 9 4.1270 .16667 .05556 

6.00 18 4.2222 .41352 .09747 

Total 400 4.2936 .46650 .02333 

Presentation 1.00 44 4.1455 .49248 .07424 

2.00 113 4.2212 .68471 .06441 

3.00 118 4.4288 .54992 .05062 

4.00 98 4.2102 .34745 .03510 

5.00 9 3.7556 .34319 .11440 

6.00 18 4.1444 .20356 .04798 

Total 400 4.2575 .54510 .02726 
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Descriptives 

  95% Confidence Interval for Mean  

  Lower Bound Upper Bound Minimum Maximum 

Product 1.00 3.9076 4.1834 3.00 4.88 

2.00 4.0752 4.2699 2.50 4.88 

3.00 3.6918 3.9205 2.63 4.88 

4.00 4.0290 4.1598 3.25 4.88 

5.00 3.8597 4.0292 3.88 4.13 

6.00 4.0429 4.2626 3.88 4.63 

Total 3.9747 4.0759 2.50 4.88 

Price 1.00 3.8657 4.1798 3.25 4.75 

2.00 3.9933 4.2014 3.00 5.00 

3.00 4.2185 4.4171 3.00 5.00 

4.00 4.3870 4.5926 3.00 5.00 

5.00 3.5995 3.9561 3.50 4.00 

6.00 3.5142 4.1524 2.75 4.75 

Total 4.1751 4.2874 2.75 5.00 

Place 1.00 3.7928 4.1436 3.20 5.00 

2.00 3.7925 4.0057 2.60 5.00 

3.00 3.8156 3.9471 2.80 4.60 

4.00 3.8763 4.0666 3.40 5.00 

5.00 3.9163 4.1726 3.80 4.20 

6.00 3.4793 4.0318 3.00 4.60 

Total 3.8681 3.9639 2.60 5.00 
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Descriptives 

  95% Confidence Interval for Mean  

  Lower Bound Upper Bound Minimum Maximum 

Promotion 1.00 3.6777 3.9814 3.25 5.00 

2.00 3.4639 3.7530 1.75 5.00 

3.00 3.4766 3.6506 2.50 4.75 

4.00 3.8845 4.0747 2.75 4.50 

5.00 3.6412 4.0255 3.75 4.50 

6.00 3.1210 3.8790 2.00 4.25 

Total 3.6505 3.7708 1.75 5.00 

People 1.00 4.0864 4.3682 3.29 4.71 

2.00 4.1695 4.3817 2.71 5.00 

3.00 4.2453 4.4036 3.14 5.00 

4.00 4.2556 4.4149 3.14 5.00 

5.00 3.9989 4.2551 3.86 4.29 

6.00 4.0166 4.4279 3.71 4.86 

Total 4.2477 4.3394 2.71 5.00 

Presentation 1.00 3.9957 4.2952 3.20 4.80 

2.00 4.0936 4.3489 2.40 5.00 

3.00 4.3286 4.5291 3.00 5.00 

4.00 4.1405 4.2799 3.40 5.00 

5.00 3.4918 4.0194 3.40 4.20 

6.00 4.0432 4.2457 3.80 4.40 

Total 4.2039 4.3111 2.40 5.00 
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ANOVA 

  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Product Between Groups 8.955 5 1.791 7.299 .000 

Within Groups 96.679 394 .245   

Total 105.634 399    

Price Between Groups 16.075 5 3.215 11.108 .000 

Within Groups 114.034 394 .289   

Total 130.109 399    

Place Between Groups 1.207 5 .241 1.017 .407 

Within Groups 93.491 394 .237   

Total 94.698 399    

Promotion Between Groups 12.379 5 2.476 7.123 .000 

Within Groups 136.939 394 .348   

Total 149.317 399    

People Between Groups .854 5 .171 .783 .562 

Within Groups 85.978 394 .218   

Total 86.832 399    

Presentation Between Groups 6.881 5 1.376 4.855 .000 

Within Groups 111.677 394 .283   

Total 118.558 399    
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Post Hoc Tests 

 

 

Multiple Comparisons 

LSD 

Dependent Variable (I) Spend (J) Spend 

 95% Confidence Interval 

Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound 

Product 1.00 2.00 -.12711 .08802 .150 -.3002 .0459 

3.00 .23931* .08750 .007 .0673 .4113 

4.00 -.04893 .08989 .587 -.2257 .1278 

5.00 .10101 .18122 .578 -.2553 .4573 

6.00 -.10732 .13860 .439 -.3798 .1652 

2.00 1.00 .12711 .08802 .150 -.0459 .3002 

3.00 .36642* .06520 .000 .2382 .4946 

4.00 .07818 .06838 .254 -.0562 .2126 

5.00 .22812 .17157 .184 -.1092 .5654 

6.00 .01979 .12571 .875 -.2274 .2669 

3.00 1.00 -.23931* .08750 .007 -.4113 -.0673 

2.00 -.36642* .06520 .000 -.4946 -.2382 

4.00 -.28824* .06770 .000 -.4213 -.1551 

5.00 -.13830 .17130 .420 -.4751 .1985 

6.00 -.34663* .12535 .006 -.5931 -.1002 

4.00 1.00 .04893 .08989 .587 -.1278 .2257 

2.00 -.07818 .06838 .254 -.2126 .0562 

3.00 .28824* .06770 .000 .1551 .4213 

5.00 .14994 .17253 .385 -.1893 .4891 

6.00 -.05839 .12703 .646 -.3081 .1913 
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Multiple Comparisons 

LSD 

Dependent Variable (I) Spend (J) Spend 

 95% Confidence Interval 

Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound 

Price        

5.00 1.00 -.24495 .19682 .214 -.6319 .1420 

2.00 -.31957 .18633 .087 -.6859 .0468 

3.00 -.54002* .18604 .004 -.9058 -.1743 

4.00 -.71202* .18738 .000 -1.0804 -.3436 

6.00 -.05556 .21963 .800 -.4874 .3762 

6.00 1.00 -.18939 .15052 .209 -.4853 .1065 

2.00 -.26401 .13653 .054 -.5324 .0044 

3.00 -.48446* .13613 .000 -.7521 -.2168 

4.00 -.65646* .13796 .000 -.9277 -.3852 

5.00 .05556 .21963 .800 -.3762 .4874 

Place 1.00 2.00 .06907 .08656 .425 -.1011 .2392 

3.00 .08683 .08605 .314 -.0823 .2560 

4.00 -.00325 .08840 .971 -.1770 .1705 

5.00 -.07626 .17821 .669 -.4266 .2741 

6.00 .21263 .13629 .120 -.0553 .4806 

2.00 1.00 -.06907 .08656 .425 -.2392 .1011 

3.00 .01776 .06412 .782 -.1083 .1438 

4.00 -.07231 .06724 .283 -.2045 .0599 

5.00 -.14533 .16872 .390 -.4770 .1864 

6.00 .14356 .12362 .246 -.0995 .3866 
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Post Hoc Tests 

Multiple Comparisons 

LSD 

Dependent Variable (I) Spend (J) Spend 

 95% Confidence Interval 

Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound 

Place        

3.00 1.00 -.08683 .08605 .314 -.2560 .0823 

2.00 -.01776 .06412 .782 -.1438 .1083 

4.00 -.09007 .06657 .177 -.2210 .0408 

5.00 -.16309 .16845 .334 -.4943 .1681 

6.00 .12580 .12326 .308 -.1165 .3681 

4.00 1.00 .00325 .08840 .971 -.1705 .1770 

2.00 .07231 .06724 .283 -.0599 .2045 

3.00 .09007 .06657 .177 -.0408 .2210 

5.00 -.07302 .16967 .667 -.4066 .2605 

6.00 .21587 .12492 .085 -.0297 .4615 

5.00 1.00 .07626 .17821 .669 -.2741 .4266 

2.00 .14533 .16872 .390 -.1864 .4770 

3.00 .16309 .16845 .334 -.1681 .4943 

4.00 .07302 .16967 .667 -.2605 .4066 

6.00 .28889 .19887 .147 -.1021 .6799 

6.00 1.00 -.21263 .13629 .120 -.4806 .0553 

2.00 -.14356 .12362 .246 -.3866 .0995 

3.00 -.12580 .12326 .308 -.3681 .1165 

4.00 -.21587 .12492 .085 -.4615 .0297 

5.00 -.28889 .19887 .147 -.6799 .1021 

 
 
 
 
 
 



284 
 

Post Hoc Tests 

 

 

Multiple Comparisons 

LSD 

Dependent Variable (I) Spend (J) Spend 

 95% Confidence Interval 

Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound 

Promotion 1.00 2.00 .22114* .10476 .035 .0152 .4271 

3.00 .26599* .10414 .011 .0613 .4707 

4.00 -.15005 .10698 .162 -.3604 .0603 

5.00 -.00379 .21568 .986 -.4278 .4202 

6.00 .32955* .16495 .046 .0053 .6538 

2.00 1.00 -.22114* .10476 .035 -.4271 -.0152 

3.00 .04485 .07760 .564 -.1077 .1974 

4.00 -.37118* .08138 .000 -.5312 -.2112 

5.00 -.22493 .20419 .271 -.6264 .1765 

6.00 .10841 .14961 .469 -.1857 .4026 

3.00 1.00 -.26599* .10414 .011 -.4707 -.0613 

2.00 -.04485 .07760 .564 -.1974 .1077 

4.00 -.41603* .08057 .000 -.5744 -.2576 

5.00 -.26977 .20387 .187 -.6706 .1310 

6.00 .06356 .14918 .670 -.2297 .3568 

4.00 1.00 .15005 .10698 .162 -.0603 .3604 

2.00 .37118* .08138 .000 .2112 .5312 

3.00 .41603* .08057 .000 .2576 .5744 

5.00 .14626 .20534 .477 -.2574 .5500 

6.00 .47959* .15118 .002 .1824 .7768 

 
 
 
 
 



285 
 

Post Hoc Tests 

 

 

Multiple Comparisons 

LSD 

Dependent Variable (I) Spend (J) Spend 

 95% Confidence Interval 

Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound 

Promotion        

5.00 1.00 .00379 .21568 .986 -.4202 .4278 

2.00 .22493 .20419 .271 -.1765 .6264 

3.00 .26977 .20387 .187 -.1310 .6706 

4.00 -.14626 .20534 .477 -.5500 .2574 

6.00 .33333 .24068 .167 -.1398 .8065 

6.00 1.00 -.32955* .16495 .046 -.6538 -.0053 

2.00 -.10841 .14961 .469 -.4026 .1857 

3.00 -.06356 .14918 .670 -.3568 .2297 

4.00 -.47959* .15118 .002 -.7768 -.1824 

5.00 -.33333 .24068 .167 -.8065 .1398 

People 1.00 2.00 -.04833 .08301 .561 -.2115 .1149 

3.00 -.09718 .08252 .240 -.2594 .0650 

4.00 -.10800 .08477 .203 -.2747 .0587 

5.00 .10029 .17090 .558 -.2357 .4363 

6.00 .00505 .13070 .969 -.2519 .2620 

2.00 1.00 .04833 .08301 .561 -.1149 .2115 

3.00 -.04885 .06149 .427 -.1697 .0720 

4.00 -.05968 .06448 .355 -.1864 .0671 

5.00 .14862 .16180 .359 -.1695 .4667 

6.00 .05338 .11855 .653 -.1797 .2865 
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Post Hoc Tests 

Multiple Comparisons 

LSD 

Dependent Variable (I) Spend (J) Spend 

 95% Confidence Interval 

Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound 

People        

3.00 1.00 .09718 .08252 .240 -.0650 .2594 

2.00 .04885 .06149 .427 -.0720 .1697 

4.00 -.01082 .06384 .865 -.1363 .1147 

5.00 .19747 .16154 .222 -.1201 .5151 

6.00 .10223 .11821 .388 -.1302 .3346 

4.00 1.00 .10800 .08477 .203 -.0587 .2747 

2.00 .05968 .06448 .355 -.0671 .1864 

3.00 .01082 .06384 .865 -.1147 .1363 

5.00 .20829 .16271 .201 -.1116 .5282 

6.00 .11305 .11979 .346 -.1225 .3486 

5.00 1.00 -.10029 .17090 .558 -.4363 .2357 

2.00 -.14862 .16180 .359 -.4667 .1695 

3.00 -.19747 .16154 .222 -.5151 .1201 

4.00 -.20829 .16271 .201 -.5282 .1116 

6.00 -.09524 .19071 .618 -.4702 .2797 

6.00 1.00 -.00505 .13070 .969 -.2620 .2519 

2.00 -.05338 .11855 .653 -.2865 .1797 

3.00 -.10223 .11821 .388 -.3346 .1302 

4.00 -.11305 .11979 .346 -.3486 .1225 

5.00 .09524 .19071 .618 -.2797 .4702 
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Post Hoc Tests 

Multiple Comparisons 

LSD 

Dependent Variable (I) Spend (J) Spend 

 95% Confidence Interval 

Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound 

Presentation 1.00 2.00 -.07578 .09461 .424 -.2618 .1102 

3.00 -.28336* .09404 .003 -.4682 -.0985 

4.00 -.06475 .09661 .503 -.2547 .1252 

5.00 .38990* .19477 .046 .0070 .7728 

6.00 .00101 .14896 .995 -.2918 .2939 

2.00 1.00 .07578 .09461 .424 -.1102 .2618 

3.00 -.20757* .07007 .003 -.3453 -.0698 

4.00 .01103 .07349 .881 -.1334 .1555 

5.00 .46568* .18440 .012 .1032 .8282 

6.00 .07679 .13511 .570 -.1888 .3424 

3.00 1.00 .28336* .09404 .003 .0985 .4682 

2.00 .20757* .07007 .003 .0698 .3453 

4.00 .21861* .07276 .003 .0756 .3617 

5.00 .67326* .18411 .000 .3113 1.0352 

6.00 .28437* .13472 .035 .0195 .5492 

4.00 1.00 .06475 .09661 .503 -.1252 .2547 

2.00 -.01103 .07349 .881 -.1555 .1334 

3.00 -.21861* .07276 .003 -.3617 -.0756 

5.00 .45465* .18543 .015 .0901 .8192 

6.00 .06576 .13653 .630 -.2026 .3342 
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Post Hoc Tests 

Multiple Comparisons 

LSD 

Dependent Variable (I) Spend (J) Spend 

 95% Confidence Interval 

Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound 

Presentation        

5.00 1.00 -.38990* .19477 .046 -.7728 -.0070 

2.00 -.46568* .18440 .012 -.8282 -.1032 

3.00 -.67326* .18411 .000 -1.0352 -.3113 

4.00 -.45465* .18543 .015 -.8192 -.0901 

6.00 -.38889 .21735 .074 -.8162 .0384 

6.00 1.00 -.00101 .14896 .995 -.2939 .2918 

2.00 -.07679 .13511 .570 -.3424 .1888 

3.00 -.28437* .13472 .035 -.5492 -.0195 

4.00 -.06576 .13653 .630 -.3342 .2026 

5.00 .38889 .21735 .074 -.0384 .8162 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
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สมมติฐานที ่ ๒.๑ 
Correlations   

  Product Price Place Promotion People Presentation Environment 

Product Pearson 

Correlation 

1 .240** .439** .420** .362** .146** .527** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .003 .000 

N 400 400 400 400 400 400 400 

Price Pearson 

Correlation 

.240** 1 .233** .443** .523** .266** .032 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .526 

N 400 400 400 400 400 400 400 

Place Pearson 

Correlation 

.439** .233** 1 .417** .484** .499** .217** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 .000 

N 400 400 400 400 400 400 400 

Promotion Pearson 

Correlation 

.420** .443** .417** 1 .483** .257** .254** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .000 

N 400 400 400 400 400 400 400 

People Pearson 

Correlation 

.362** .523** .484** .483** 1 .609** .079 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .114 

N 400 400 400 400 400 400 400 

Presentation Pearson 

Correlation 

.146** .266** .499** .257** .609** 1 -.215** 

Sig. (2-tailed) .003 .000 .000 .000 .000  .000 

N 400 400 400 400 400 400 400 

Environment Pearson 

Correlation 

.527** .032 .217** .254** .079 -.215** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .526 .000 .000 .114 .000  

N 400 400 400 400 400 400 400 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).   
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สมมติฐานที ่๒.๒ 
Correlations   

  Product Price Place Promotion People Presentation Obstrucle 

Product Pearson Correlation 1 .240** .439** .420** .362** .146** .355** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .003 .000 

N 400 400 400 400 400 400 400 

Price Pearson Correlation .240** 1 .233** .443** .523** .266** -.007 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .885 

N 400 400 400 400 400 400 400 

Place Pearson Correlation .439** .233** 1 .417** .484** .499** .259** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 .000 

N 400 400 400 400 400 400 400 

Promotion Pearson Correlation .420** .443** .417** 1 .483** .257** .092 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .065 

N 400 400 400 400 400 400 400 

People Pearson Correlation .362** .523** .484** .483** 1 .609** -.010 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .849 

N 400 400 400 400 400 400 400 

Presentation Pearson Correlation .146** .266** .499** .257** .609** 1 -.110* 

Sig. (2-tailed) .003 .000 .000 .000 .000  .028 

N 400 400 400 400 400 400 400 

Obstrucle Pearson Correlation .355** -.007 .259** .092 -.010 -.110* 1 

Sig. (2-tailed) .000 .885 .000 .065 .849 .028  

N 400 400 400 400 400 400 400 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).   
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สมมติฐานที ่๒.๓ 
Correlations   

  Product Price Place Promotion People Presentation Bargain 

Product Pearson Correlation 1 .240** .439** .420** .362** .146** .501** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .003 .000 

N 400 400 400 400 400 400 400 

Price Pearson Correlation .240** 1 .233** .443** .523** .266** -.048 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .339 

N 400 400 400 400 400 400 400 

Place Pearson Correlation .439** .233** 1 .417** .484** .499** .215** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 .000 

N 400 400 400 400 400 400 400 

Promotion Pearson Correlation .420** .443** .417** 1 .483** .257** .176** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .000 

N 400 400 400 400 400 400 400 

People Pearson Correlation .362** .523** .484** .483** 1 .609** .111* 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .026 

N 400 400 400 400 400 400 400 

Presentation Pearson Correlation .146** .266** .499** .257** .609** 1 -.164** 

Sig. (2-tailed) .003 .000 .000 .000 .000  .001 

N 400 400 400 400 400 400 400 

Bargain Pearson Correlation .501** -.048 .215** .176** .111* -.164** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .339 .000 .000 .026 .001  

N 400 400 400 400 400 400 400 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).   

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).   
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สมมติฐานที ่๒.๔ 
Correlations   

  Product Price Place Promotion People Presentation Substitution 

Product Pearson Correlation 1 .240** .439** .420** .362** .146** .480** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .003 .000 

N 400 400 400 400 400 400 400 

Price Pearson Correlation .240** 1 .233** .443** .523** .266** -.015 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .772 

N 400 400 400 400 400 400 400 

Place Pearson Correlation .439** .233** 1 .417** .484** .499** .067 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 .181 

N 400 400 400 400 400 400 400 

Promotion Pearson Correlation .420** .443** .417** 1 .483** .257** .361** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .000 

N 400 400 400 400 400 400 400 

People Pearson Correlation .362** .523** .484** .483** 1 .609** .009 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .855 

N 400 400 400 400 400 400 400 

Presentation Pearson Correlation .146** .266** .499** .257** .609** 1 -.328** 

Sig. (2-tailed) .003 .000 .000 .000 .000  .000 

N 400 400 400 400 400 400 400 

Substitution Pearson Correlation .480** -.015 .067 .361** .009 -.328** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .772 .181 .000 .855 .000  

N 400 400 400 400 400 400 400 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).   
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สมมติฐานที ่๒.๕ 

 

Correlations   

  Product Price Place Promotion People Presentation Competition 

Product Pearson Correlation 1 .240** .439** .420** .362** .146** .011 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .003 .825 

N 400 400 400 400 400 400 400 

Price Pearson Correlation .240** 1 .233** .443** .523** .266** .171** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .001 

N 400 400 400 400 400 400 400 

Place Pearson Correlation .439** .233** 1 .417** .484** .499** .086 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 .088 

N 400 400 400 400 400 400 400 

Promotion Pearson Correlation .420** .443** .417** 1 .483** .257** -.048 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .334 

N 400 400 400 400 400 400 400 

People Pearson Correlation .362** .523** .484** .483** 1 .609** .118* 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .018 

N 400 400 400 400 400 400 400 

Presentation Pearson Correlation .146** .266** .499** .257** .609** 1 .120* 

Sig. (2-tailed) .003 .000 .000 .000 .000  .016 

N 400 400 400 400 400 400 400 

Competition Pearson Correlation .011 .171** .086 -.048 .118* .120* 1 

Sig. (2-tailed) .825 .001 .088 .334 .018 .016  

N 400 400 400 400 400 400 400 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).   

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).   
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สมมตฐิานที ่๓ 
Regression 
 

Descriptive Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

Strategy 4.0845 .36970 400 

Obstrucle 3.8175 .43366 400 

Bargain 4.0056 .46574 400 

Substitution 3.8869 .69155 400 

Competition 4.1383 .46399 400 

 
Correlations 

  Strategy Obstrucle Bargain Substitution Competition 

Pearson Correlation Strategy 1.000 .127 .174 .134 .105 

Obstrucle .127 1.000 .548 .403 .068 

Bargain .174 .548 1.000 .649 -.012 

Substitution .134 .403 .649 1.000 -.180 

Competition .105 .068 -.012 -.180 1.000 

Sig. (1-tailed) Strategy . .005 .000 .004 .018 

Obstrucle .005 . .000 .000 .086 

Bargain .000 .000 . .000 .403 

Substitution .004 .000 .000 . .000 

Competition .018 .086 .403 .000 . 

N Strategy 400 400 400 400 400 

Obstrucle 400 400 400 400 400 

Bargain 400 400 400 400 400 

Substitution 400 400 400 400 400 

Competition 400 400 400 400 400 
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Variables Entered/Removeda 

Model Variables Entered Variables Removed Method 

1 Bargain . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter 

<= .050, Probability-of-F-to-remove >= 

.100). 

2 Competition . Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter 

<= .050, Probability-of-F-to-remove >= 

.100). 

a. Dependent Variable: Strategy 

 
Model Summaryc 

Model 

 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .174a .030 .028 .36455 

2 .204b .042 .037 .36283 

a. Predictors: (Constant), Bargain 

b. Predictors: (Constant), Bargain, Competition 

c. Dependent Variable: Strategy 

 
Model Summaryc 

Model 

Change Statistics  

R Square Change F Change df1 df2 Sig. F Change Durbin-Watson 

1 .030 12.358 1 398 .000  

2 .012 4.768 1 397 .030 1.551 

a. Predictors: (Constant), Bargain 

b. Predictors: (Constant), Bargain, Competition 

c. Dependent Variable: Strategy 
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ANOVAc 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 1.642 1 1.642 12.358 .000a 

Residual 52.891 398 .133   

Total 54.534 399    

2 Regression 2.270 2 1.135 8.621 .000b 

Residual 52.264 397 .132   

Total 54.534 399    

a. Predictors: (Constant), Bargain 

b. Predictors: (Constant), Bargain, Competition 

c. Dependent Variable: Strategy 

 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients  

B Std. Error Beta t Sig. 

1 (Constant) 3.533 .158  22.357 .000 

Bargain .138 .039 .174 3.515 .000 

2 (Constant) 3.175 .227  13.975 .000 

Bargain .139 .039 .175 3.559 .000 

Competition .085 .039 .107 2.184 .030 

a. Dependent Variable: Strategy 

 
Coefficientsa 

Model 

Correlations Collinearity Statistics 

Zero-order Partial Part Tolerance VIF 

1 Bargain .174 .174 .174 1.000 1.000 

2 Bargain .174 .176 .175 1.000 1.000 

Competition .105 .109 .107 1.000 1.000 

a. Dependent Variable: Strategy 
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Excluded Variablesc 

Model 

 

Beta In t Sig. Partial Correlation 

1 Obstrucle .046a .779 .437 .039 

Substitution .036a .558 .577 .028 

Competition .107a 2.184 .030 .109 

2 Obstrucle .035b .588 .557 .030 

Substitution .072b 1.081 .280 .054 

a. Predictors in the Model: (Constant), Bargain 

b. Predictors in the Model: (Constant), Bargain, Competition 

c. Dependent Variable: Strategy 

 
Excluded Variablesc 

Model 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF Minimum Tolerance 

1 Obstrucle .700 1.429 .700 

Substitution .579 1.727 .579 

Competition 1.000 1.000 1.000 

2 Obstrucle .694 1.441 .694 

Substitution .550 1.819 .550 

a. Predictors in the Model: (Constant), Bargain 

b. Predictors in the Model: (Constant), Bargain, Competition 

c. Dependent Variable: Strategy 
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Collinearity Diagnosticsa 

Model Dimension 

 Variance Proportions 

Eigenvalue Condition Index (Constant) Bargain Competition 

1 1 1.993 1.000 .00 .00  

2 .007 17.280 1.00 1.00  

2 1 2.983 1.000 .00 .00 .00 

2 .013 15.141 .00 .53 .46 

3 .004 26.506 1.00 .47 .54 

a. Dependent Variable: Strategy 

 
 

Residuals Statisticsa 

 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 

Predicted Value 3.8129 4.2677 4.0845 .07543 400 

Residual -1.53693 .81905 .00000 .36192 400 

Std. Predicted Value -3.601 2.429 .000 1.000 400 

Std. Residual -4.236 2.257 .000 .997 400 

a. Dependent Variable: Strategy 
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