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ABSTRACT 
 

 The independent study was carried out to investigate the consumers’ attitude and behavior 
that affected the buying choice of the house brand consumer goods at Big C Supercenter and Tesco 
Lotus Supercenter in Ubon Ratchathani Province. The data were collected from 400 samples through 
the application of questionnaires. The statistics used for the data analysis consisted of Frequency, 
Mean, Standard Deviation, Independent Samples t-test, and One-Way ANOVA: F-test. 
 The results of the study showed that the majority of the buyers of the house brand 
consumer goods at Tesco Lotus Supercenter and Big C Supercenter were female, between 20-39 
years old, single, completed lower than undergraduate level, were students, earned a monthly 
income less than 10,000 Baht, had experience with buying the house brand consumer goods, and 
chose buying kitchenware and beauty products.   
 According to the respondents’ attitude relating to the marketing mix, it was found that the 
marketing mix was the indicator of the goods needed. Regarding the product aspect, the respondents 
gave priority to the different product categories. Concerning the price aspect, it was found that the 
respondents’ attitude was emphasized on the best value for money spent when comparing with the 
quality. As regards the channel of distribution, the study indicated that the respondents focused on 
the easygoing places. With regard to the promotion aspect, it was found that the respondents 
stressed on the constant advertising through media. In the matter of the buying behavior of the 
house brand consumer goods, it was found that the respondents made purchases 4 times per month 
and spent 501-1,000 Baht at each time, moreover, the study demonstrated the consumers’ 
satisfaction toward the house brand consumer goods at a high level.    
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บทนํา 

 

1.1  ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 

 ในยคุปัจจุบนัถือไดว้า่ผลิตภณัฑห์รือสินคา้ท่ีมีแบรนดห์รือตราสินคา้(Brand) มีความสาํคญั
และเป็นอีกปัจจยัท่ีจะส่งผลต่อความสาํเร็จของการดาํเนินกิจการในดา้นการตลาด  โดยการสร้างตรา
สินคา้ท่ีวา่น้ี  ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีช่วยส่ือถึงความเป็นตวัตนเป็นตวับ่งช้ีและสร้างความแตกต่างใหก้บัตวัสินคา้
ไดเ้ป็นอยา่งดี  ในขณะเดียวกนัก็จะช่วยก่อให้เกิดการจดจาํ  ก่อให้เกิดการแยกแยะดา้นความแตกต่าง
ระหว่างตวัสินคา้ของบริษทัของตนกบัตวัสินคา้ของ  คู่แข่งขนัไดด้ว้ย  จึงถือไดว้่าการสร้างตราสินคา้
เป็นหวัใจสาํคญัของผลิตภณัฑ ์ โดยแต่ละบริษทัจะตอ้งสนใจและใหค้วามสาํคญั  รวมทั้งพยายามท่ีจะ
สร้างสรรค์ให้มีความแตกต่างจากคู่แข่งขณะเดียวกันก็ต้องเป็นท่ียอมรับของผูบ้ริโภค  สําหรับ
ผูบ้ริโภคท่ีมีความต้องการในเร่ืองของการประหยดั  ผูบ้ริโภคอาจไม่ให้ความสําคญักับแบรนด ์ 
ในช่วงท่ีมีวิกฤตทางเศรษฐกิจอนัส่งผลกระทบต่อรายไดข้องผูบ้ริโภค  และจะเช่ือมโยงต่อพฤติกรรม
การจบัจ่ายสินคา้อุปโภคและบริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป  ซ่ึงจะมุ่งเนน้ท่ีความประหยดั คุม้ค่า  เนน้ใน
เร่ืองราคา ไม่ยึดติดตราสินคา้หรือยี่ห้อ  ซ่ึงสินคา้เฮา้แบรนด์เป็นอีกหน่ึงทางเลือกสําหรับผูบ้ริโภค
กลุ่มดงักล่าว  เน่ืองจากมีราคาท่ีตํ่ากวา่หรืออาจใกลเ้คียงกนัแต่มีปริมาณมากกวา่  อนัทาํใหต้วัผูบ้ริโภค
พิจารณาว่าน่าจะเกิดความคุม้ค่าและคุม้ราคามากกว่าการมองเร่ืองแบรนดเ์ป็นสาํคญั  ซ่ึงถือไดว้่าเป็น
โอกาสของสินคา้เฮา้แบรนดท่ี์มีตน้ทุนนอ้ยกวา่สินคา้แบรนดเ์นมเพราะไม่มีค่าการตลาดเหมือนสินคา้
แบรนดเ์นม  ซ่ึงสินคา้แบรนดเ์นมตอ้งอาศยัค่าทางการตลาดท่ีสูงพอสมควร  ในการจดักิจกรรมต่าง ๆ  
เพื่อโฆษณาใหเ้ป็นท่ีรู้จกัสาํหรับผูบ้ริโภค   
 สําหรับทิศทางการเจริญเติบโตของสินคา้เฮา้ส์แบรนด์  ในการออกวางจาํหน่ายนั้นมกัมี
ราคาท่ีถูกกว่าสินคา้แบรนด์เนม  ดว้ยเหตุผลท่ีว่าไม่มีค่าทางการตลาด  ซ่ึงถือเป็นอีกหน่ึงทางเลือก
สาํหรับผูบ้ริโภคท่ีไม่ยดึติดในตรายีห่อ้  จากผลการสาํรวจเอซี นีลเส็น เผย สินคา้เฮา้ส์แบรนดไ์ทยโตก
ว่า 76% ช่วงเวลา 3 ปี คือปี 2551 2552  และ 2553 ท่ีผา่นมา เพราะประชาชนตอ้งการลดค่าใชจ่้ายช่วง
เศรษฐกิจหดตวั  จากขอ้มูลดงักล่าวเป็นโอกาสท่ีสินคา้เฮา้ส์แบรนด์จะสามารถสร้างยอดขายและทาํ
กาํไรให้กบักิจการไดอ้ย่างต่อเน่ือง  ซ่ึงในปัจจุบนัสินคา้เฮา้แบรนด์มีการวางจาํหน่ายในห้างโมเดิร์น 

เทรด  (Modern  Trade)  ทุกแห่ง  ไดแ้ก่  หา้งเทสโก ้โลตสั  หา้งคาร์ฟู  หา้งบ๊ิกซี  หา้งแมค็โคร หา้งท็
อป  หรือแมก้ระทั้งร้านสะดวกซ้ืออยา่ง ร้านเซเวน่  อีเลฟเวน่  สินคา้เฮา้ส์แบรนดท่ี์นาํมาวางจาํหน่ายมี
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หลากหลายรายการ  โดยนับตั้งแต่สภาวะเศรษฐกิจตกตํ่า  รวมถึงราคานํ้ ามนัท่ีมีการปรับตวัเพิ่มข้ึน
อย่างต่อเน่ือง  สินคา้อุปโภคและบริโภคมีการปรับราคาข้ึนส่งผลให้ผูบ้ริโภคตอ้งมีการปรับเปล่ียน
พฤติกรรมในการจบัจ่ายใช้สอยเงินอย่างประหยดัและมีวิธีการในการเลือกซ้ือสินคา้อุปโภคและ
บริโภคโดยคาํนึงถึงความคุม้ค่าราคาท่ีประหยดัและเลือกส่ิงท่ีอุปโภคบริโภคสินคา้ท่ีมีความจาํเป็นต่อ
การดาํรงชีวิต การคา้ปลีกในปัจจุบนัมีบทบาทท่ีสาํคญัมากสาํหรับสังคมไทย  สาํหรับภาคการคา้ของ
ไทยในปี พ.ศ.2544  มีมูลค่า  960,000  ลา้นบาท  คิดเป็นร้อยละ  17  ของผลิตภณัฑม์วลรวมใน
ประเทศ (กรมพฒันาธุรกิจการคา้, 2546 : 125) โดยเฉพาะการขายตวัของผูป้ระกอบการประเภท 

ดิสเคานทส์โตร์  (Discount  Store)  และร้านแบบเงินสดและบริการตนเอง (Cash  and  Carry) มีมูลค่า
รวมกนั  126,000  ลา้นบาท  คิดเป็นร้อยละ  23.53  ของมูลค่าการคา้ปลีกทั้งหมดในประเทศไทย  
(กรมพฒันาธุรกิจการคา้, 2546: 128)  

 สาํหรับการดาํเนินธุรกิจคา้ปลีกดงักล่าวจะสามารถประสบความสาํเร็จไดน้ั้น  นอกจากตอ้ง
อาศยัทาํเลท่ีตั้งท่ีสะดวกดา้นการจราจรและใกลแ้หล่งชุมชน  การบริหารจดัการระบบท่ีรวดเร็วและ
เอ้ืออาํนวยความสะดวกแก่ผูบ้ริโภคแลว้  ปัจจยัจะส่งผลให้ประสบความสําเร็จท่ีสําคญัอีกประการ
หน่ึง  คือ  การความหลากหลายของตวัสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคสามารถเลือกไดต้ามความพึงพอใจของตวั
ผูบ้ริโภค  อนัจะเป็นการตอบสนองความตอ้งการท่ีมีความแตกต่างกนัของผูบ้ริโภค  การดาํเนินธุรกิจ
ในรูปแบบดงักล่าวจึงตอ้งมีการปรับเปล่ียนกลยทุธ์ให้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการและดว้ยการนาํเอา
สินคา้เฮา้ส์แบรนด ์(House  Brand)  ออกมาวางจาํหน่ายในทุกสาขา  ภายใตช่ื้อตราสินคา้ท่ีเหมือนหรือ
คลา้ยกบัช่ือของกิจการ  สําหรับวตัถุประสงคข์องการทาํตลาดของสินคา้เฮา้ส์แบรนด์  คือ ตอ้งการ
สร้างรายได้เพิ่มจากกําไรส่วนเกิน  ท่ี มีการกว่าการขายสินค้า ท่ี เ ป็นตราสินค้าของผู ้ผลิต  
(Manufucturer)  เน่ืองจากไม่ตอ้งเสียค่าทางการตลาดและสร้างความแตกต่างให้กบัหา้งของตนจาก
หา้งอ่ืน ๆ  ช่วยให้ผูบ้ริโภคมีความจงรักภกัดีต่อร้านคา้  (Store  loyalty) ดว้ย  เน่ืองจากสินคา้เฮา้ส์ - 

แบรนดจ์ะวางจาํหน่ายเฉพาะในร้านหรือในเครือข่ายของกิจการเท่านั้น  ปัจจุบนัมีการใชก้ลยทุธ์การ
แข่งขนัทางดา้นราคาของร้านคา้ปลีกประเภทไฮเปอร์มาร์เก็ตอยา่งรุนแรง  โดยเฉพาะร้านคา้ปลีกราย
ใหญ่  ซ่ึงไดแ้ก่  ห้างเทสโกโ้ลตสัซูเปอร์เซ็นเตอร์  ห้างบ๊ิกซีซูเปอร์เซ็นเตอร์  และห้างคาร์ฟูไฮเปอร์
มาร์เก็ต  รวมถึงร้านคา้ส่งแบบเงินสดและบริการตนเอง  (Cash  and  Carry)  อยา่งแมคโคร  การ
จาํหน่ายสินคา้เฮา้ส์แบรนดจึ์งเป็นอีกกลยทุธ์หน่ึงของร้านคา้ขนาดใหญ่เหล่าน้ี  โดยสินคา้เฮา้แบรนด์
ท่ีผลิตส่วนใหญ่  จะตั้งราคาตํ่ากว่าสินคา้ชั้นนาํเฉล่ียร้อยละ  10 - 20  (ดวงดาว  สุวรรณคร, 2546: 31-

32)  มีผูบ้ริโภคจาํนวนไมน้อ้ยเร่ิมใหค้วามสนใจในการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ เพราะสินคา้ดงักล่าวถูก
กว่าราคาสินคา้ทีมียี่ห้อ  ผูบ้ริโภคเร่ิมซ้ือสินคา้เฮา้แบรนด์เน่ืองจากเห็นว่าตวัสินคา้มีคุณภาพอยู่ใน
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ระดบัใกลเ้คียงกบัสินคา้ท่ีใชต้ราสินคา้ของผูผ้ลิตในขณะท่ีราคาถูกกว่า (ช่ืนจิต  แจง้เจนกิจ, 2544: 

343) จึงถือเป็นประเด็นท่ีน่าใจเก่ียวกบัทศันคติและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือ
สินคา้เฮา้แบรนด ์  ประเภทสินคา้อุปโภค  กรณีศึกษา บ๊ิกซี  ซุปเปอร์เซ็นเตอร์  และเทสโก ้โลตสั  
ซุปเปอร์เซ็นเตอร์  ในจงัหวดัอุบลราชธานี 

 

1.2  วตัถุประสงค์การวจัิย 

 1. เพื่อตอ้งการทราบถึงทศันคติและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้
เฮา้ส์แบรนด์ ประเภทสินคา้อุปโภค บ๊ิกซี  ซุปเปอร์เซ็นเตอร์ และเทสโก ้โลตสั ซุปเปอร์เซ็นเตอร์ใน
จงัหวดัอุบลราชธานี 

 2. เพื่อศึกษาหาความสัมพนัธ์ระหว่างขอ้มูลพื้นฐานส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคกับส่วน
ประสมทางการตลาดของสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภทอุปโภค 

 3. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างขอ้มูลพื้นฐานส่วนบุคคลกบัทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมี
ผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ประเภทสินคา้อุปโภค 

 

1.3  สมมติฐานการวจัิย 

 1.  ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลต่างกนั  มีทศันคติต่อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภทอุปโภค 
ท่ีแตกต่างกนั 

 2. ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลต่างกนั  มีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ประเภท
อุปโภคท่ีแตกต่างกนั 

 3. ทศันคติต่อสินคา้เฮา้ส์แบรนดมี์ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์

 

1.4  ขอบเขตของการวจัิย 

 ขอบเขตในการวิจัยคร้ังน้ี  จะมุ่งศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนดป์ระเภทสินคา้อุปโภคในจงัหวดัอุบลราชธานี 

 

1.5  คาํจํากดัความในการวจัิย 

 ศพัทท่ี์เก่ียวขอ้งกบัการศึกษาวิจยั  เร่ือง  ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนดใ์นจงัหวดัอุบลราชธานี 
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 1.  ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์  หมายถึง  ลกัษณะของผูบ้ริโภค  ไดแ้ก่  เพศ  อาย ุ อาชีพ  
รายได ้ สถานภาพ  ระดบัการศึกษา 

 2.  สินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ (House  brand)  หรือสินคา้เฉพาะ (Private Brand)  หรือสินคา้ไพร
เวตเลเบล  (Private label Product)  หมายถึง  สินคา้ท่ีใชช่ื้อตราหรือเคร่ืองหมายตราของผูจ้ดัจาํหน่าย  
เช่น  สินคา้เฮา้ส์แบรนดห์รือสินคา้ตราเฉพาะของหา้งดิสเคาน์สโตร์ต่าง ๆ  ไดแ้ก่  ห้างเทสโก ้ โลตสั  
จาํหน่ายภายใตแ้บรนด ์เทสโก ้ คุม้ค่า  ซุปเปอร์เซฟ 

 3.  ส่วนประสมทางการตลาด  (Marketing  Mix)  หมายถึง  เคร่ืองมือปัจจยัทางการตลาดท่ี
ควบคุมได ้และช่วยใหก้ารดาํเนินธุรกิจบรรลุตามวตัถุประสงคห์รือเป้าหมายขององคก์ร ประกอบดว้ย 

 3.1  ผลิตภณัฑ ์ (Product)   

 3.2  ราคา (Price)    

 3.3  ช่องทางการจดัจาํหน่าย  (Place)    

 3.4  การส่งเสริมการตลาด  (Promotion)  หมายถึง  การใชส่ื้อโฆษณาท่ีมีความสาํคญัต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์  ซ่ึงการส่งเสริมทางการตลาดผา่นทางส่ือทางโทรทศัน์ ส่ือทาง
วิทยุ  ส่ือทางอินเตอร์เน็ต  ส่ือกลางแจง้  อนัประกอบดว้ย  ป้ายโฆษณากลางแจง้  ส่ือเคล่ือนท่ี  ดว้ย
การใชร้ถโฆษณาส่ือส่ิงพิมพ ์ อนัประกอบดว้ย  หนงัสือพิมพ ์ นิตยสาร  แผน่พบั  ใบปลิว  ซ่ึงรวมถึง
การส่งเสริมการขายดว้ยการลดราคา  การให้ของแถม  การสะสมยอด  การสะสมคูปองเพื่อการแลก  
การจบัสลากเพื่อการชิงโชคและการใหสิ้ทธิพิเศษแก่กลุ่มสมาชิก   
 4.  ทศันคติ (Attitude) หมายถึง  ทศันคติเป็นความสมัพนัธ์ท่ีคาบเก่ียวกนัระหว่างความรู้สึก 
และความเช่ือ หรือการรู้ของบุคคล กบัแนวโน้มท่ีจะมี พฤติกรรมโตต้อบ ในทางใดทางหน่ึงต่อ
เป้าหมายของ ทศันคติ นั้นโดยสรุป ทศันคติ ในงานท่ีน้ีเป็นเร่ืองของจิตใจ ท่าที ความรู้สึกนึกคิด และ
ความโนม้เอียงของบุคคล ท่ีมีต่อขอ้มูลข่าวสาร และการเปิดรับ รายการกรองสถานการณ์ ท่ีไดรั้บมา 
ซ่ึงเป็นไปไดท้ั้งเชิงบวก และเชิงลบ ทศันคติ มีผลให้มีการแสดง พฤติกรรม ออกมา จะเห็นไดว้่า 
ทศันคติ ประกอบดว้ย ความคิดท่ีมีผลต่ออารมณ์ และความรู้สึกนั้น ออกมาโดยทางพฤติกรรม  ซ่ึง  
ทศันคตินั้นประกอบไปดว้ยองคป์ระกอบสาํคญั 3 ประการ ไดแ้ก่  

 -  ดา้นความคิดและความเขา้ใจ (Cognitive Component) หมายถึง ความรู้และความเช่ือท่ี
บุคคลมีต่อส่ิงหน่ึงส่ิงใดท่ีไดรั้บรู้ ถือว่าเป็นจุดเร่ิมตน้ของทศันคติว่าจะเป็นไปในทิศทางใด เช่น เช่ือ
วา่เดินทางโดยเคร่ืองบินจะปลอดภยักวา่เดินทางโดยรถยนต ์เป็นตน้  

 -  ดา้นความรู้สึก (Affective Component) หมายถึง สภาวะทางอารมณ์ท่ีเกิดข้ึนหลงัจากมี
ความคิดและความเขา้ใจในส่ิงท่ีรับรู้นั้นวา่เป็นเช่นใด  
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 -  ดา้นพฤติกรรม (Behavior Component) หมายถึงแนวโนม้ท่ีบุคคลจะแสดงพฤติกรรม
สนองตอบส่ิงใดส่ิงหน่ึง โดยจะเป็นไปในทิศทางใดนั้นข้ึนอยูก่บัความคิด ความเขา้ใจ และความรู้สึก
ท่ีบุคคลมีต่อส่ิงนั้น เช่น หากคิดวา่ธรรมชาติและส่ิงแวดลอ้มมีความสาํคญัต่อมนุษย ์กจ็ะรู้สึกด่ืมดํ่ากบั
ธรรมชาติและส่ิงแวดลอ้ม ส่งผลให้มีพฤติกรรมในการปกป้องรักษา และอนุรักษธ์รรมชาติและ
ส่ิงแวดลอ้ม เป็นตน้  

 5.  การบริโภค  ในพจนานุกรมฉบบัราชบณัฑิตยสถาน แปลว่า กิน เสพ ใชส้ิ้นเปลือง  

ใชส้อย จบัจ่าย  ดงันั้นคาํว่า “การบริโภค”  จึงมิไดห้มายถึง กิน แต่เพียงอยา่งเดียว แต่ยงัหมาย
รวมถึง  การจบัจ่าย ใชส้อย การซ้ือสินคา้ หรือบริการต่าง ๆ เช่น บริการทางการแพทย ์บริการ
โทรคมนาคม  บริการเสริมความงาม เป็นตน้ ส่วนคาํว่า “ผูบ้ริโภค” หมายถึง  ผูห้น่ึงผูใ้ดก็ตามท่ี
จ่ายเงินเพื่อซ้ือสินคา้และบริการ เพื่อการอุปโภค บริโภค อนัเป็นการตอบสนองความตอ้งการของ
ตนเอง  ทั้งน้ีเป็นความตอ้งการทางดา้นร่างกาย และรวมถึงความพึงพอใจหรือผูซ้ื้อหรือผูท่ี้ไดรั้บ
บริการจากผูป้ระกอบการธุรกิจ หรือผูซ่ึ้งไดรั้บการเสนอหรือชกัชวนจากผูป้ระกอบธุรกิจเพื่อใหไ้ดซ้ื้อ
สินคา้หรือบริการเม่ือผูบ้ริโภคไดต้ดัสินใจในการซ้ือสินคา้หรือบริการจากผูป้ระกอบธุรกิจ 

 6.  พฤติกรรม (Behavior) คือ กริยาอาการท่ีแสดงออกหรือปฏิกิริยาโตต้อบเม่ือเผชิญกบั 

ส่ิงเร้า (Stimulus) หรือสถานการณ์ต่าง ๆ อาการแสดงออกต่าง ๆ เหล่านั้น อาจเป็นการเคล่ือนไหวท่ี
สังเกตไดห้รือวดัได ้เช่น การเดิน การพดู การเขียน การคิด การเตน้ของหวัใจ เป็นตน้ ส่วนส่ิงเร้าท่ีมา
กระทบแลว้ก่อให้เกิดพฤติกรรมก็อาจจะเป็นส่ิงเร้าภายใน (Internal Stimulus) และส่ิงเร้าภายนอก 
(External Stimulus) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



6 
 

1.6  กรอบแนวคดิในการวจัิย                      

                                  

 

 

 

             

 

             

  

 

 

 

 

           

           

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ตัวแปรอสิระ(Independent Variables) 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

- เพศ 

- อาย ุ

- สถานภาพ 

- ระดบัการศึกษา 

- อาชีพ 

- รายได ้

- ประสบการณ์ในการซ้ือ 

- ตราสินคา้ท่ีเลือกซ้ือ 

- ประเภทสินคา้ท่ีซ้ือ 

- เหตุผลในการซ้ือ 

- ผูมี้ส่วนในการตดัสินใจซ้ือ 

ตัวแปรตาม(dependent Variables) 
 

ทศันคติต่อสินค้าเฮ้าแบรนด์ 

- ดา้นผลิตภณัฑ ์ (Product) 

- ดา้นราคา  (Price)  

- ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย  (Place) 

- ดา้นผลิตภณัฑ ์ (Promotion 

พฤติกรรมการซ้ือ 

 

- ความถ่ี 

- ค่าใชจ่้ายในการซ้ือ 

- ความตอ้งการสินคา้ 

- ความพึงพอใจสินคา้ 
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1.7  ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

 1. ไดท้ราบถึงทศันคติและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคต่อการเลือกซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ 
ประเภทสินคา้อุปโภค บ๊ิกซี  ซุปเปอร์เซ็นเตอร์  และเทสโก ้โลตสั  ซุปเปอร์เซ็นเตอร์  ในจงัหวดั
อุบลราชธานี อนัเป็นแนวทางในการพฒันาดา้นการตลาดของสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ให้ตรงกบัความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภค 

 2. สามารถนําผลการวิจัย ไปเป็นประโยชน์ในด้านการวางแผนการตลาด ให้มี
ประสิทธิภาพ และประสิทธิผลมากยิง่ข้ึน เพื่อใหมี้ศกัยภาพในการแข่งขนัทางธุรกิจ 

 3. สามารถนาผลการวิจัยไปเป็นแนวทางในการปรับปรุงและพฒันาผลิตภัณฑ์ ให้
สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

 4. สามารถหาผลการวิจยัไปเป็นประโยชน์ในดา้นการปรับปรุงและพฒันา ดา้นส่วน
ประสมทางการตลาดใหมี้ความเหมาะสม และตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

 

ประชากรกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรทีใ่ช้ในการวจัิย  คอื  ผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยูใ่นจงัหวดัอุบลราชธานี 

 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย  คือ  ผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยูใ่นจงัหวดัอุบลราชธานี  ซ่ึงในจงัหวดั
อุบลราชธานี  เน่ืองจากไม่ทราบจาํนวนประชากรท่ีแน่นอนได ้ ดงันั้นทางผูว้ิจยัคาํนวณหาขนาด
ตวัอยา่งไดจ้ากสูตร  (Willam.G.Cochran, 1977)  เลือกกลุ่มตวัอยา่งทั้งส้ินจาํนวน  400   คน 

 ตัวแปร   

 ตัวแปรอสิระ  (Independent  Variables)  ไดแ้ก่ 

 1.  เพศ 

 2.  อาย ุ  
 3.  สถานภาพ 

               4.  ระดบัการศึกษา 

 5.  อาชีพ 

 6.  รายได ้

 7.  ประสบการณ์ในการซ้ือ 

 8.  ตราสินคา้ท่ีเลือกซ้ือ 

 9.  ประเภทสินคา้ท่ีซ้ือ 

 10.  เหตุผลในการซ้ือ 
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 11.  ผูมี้ส่วนในการตดัสินใจซ้ือ 

 ตัวแปรตาม  (Dependent  Variables)   

 ส่วนประสมทางการตลาด 

 1.  ดา้นผลิตภณัฑ ์ (Product)  

 2.  ดา้นราคา  (Price)   

     3.  ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย  (Place) 

 4.  ดา้นผลิตภณัฑ ์ (Promotion) 

 พฤติกรรมการซ้ือ 

 1.  ความถ่ี 

 2.  ค่าใชจ่้าย 

 3.  ความตอ้งการสินคา้ 

 4.  ความพึงพอใจสินคา้  

 พืน้ที ่ พื้นท่ีจงัหวดัอุบลราชธานี  

 ช่วงเวลา   ระหวา่งเดือนธนัวาคม  พ.ศ.  2554  ถึง  เดือนมีนาคม  พ.ศ.  2555 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

บทที ่ 2 

 

เอกสารและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 

 การศึกษาวิจยัเร่ือง“ทศันคติและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้เฮา้ส์
แบรนด ์ ประเภทสินคา้อุปโภค   กรณีศึกษาบ๊ิกซี  ซุปเปอร์เซ็นเตอร์  และเทสโก ้ โลตสั  ซุปเปอร์เซ็น
เตอร์ ในจงัหวดัอุบลราชธานี”  ผูว้ิจยัไดร้วบรวมแนวคิด ทฤษฎี  และผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง  เพ่ือเป็น
แนวทางในการกาํหนดกรอบแนวคิด  การตั้ งสมมุติฐานการวิจัย  และใช้อธิบายถึงทศันคติของ
ผูบ้ริโภค  โดยแบ่งเป็นประเดน็ท่ีสาํคญัในการศึกษา  คือ  ดา้นส่วนประสมทางการตลาด  ดา้นทศันคติ
รายบุคคล  โดยศึกษาเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งซ่ึงมีรายละเอียด  ดงัน้ี 

2.1  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัทศันคติ 

2.2  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ 

2.3  แนวคิดละทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 

2.4  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัแนวโนม้พฤติกรรมของผูบ้ริโภค 

2.5  รายละเอียดเก่ียวกบัสินคา้เฮาส์แบรนด ์

2.6  เอกสารและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

2.1  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัทศันคต ิ

 ความหมายของทศันคต ิ

 ความหมายท่ีแน่ชัดของคาํว่า  “ทัศนคติ”  ยงัไม่เป็นท่ียอมรับกันโดยทั่วไปในกลุ่ม
นกัจิตวิทยา  หรือกลุ่มผูท่ี้ทาํการศึกษาเร่ืองทศันคติ  ดงันั้น  แต่ละกลุ่มท่ีทาํการศึกษาคน้ควา้ต่างก็ได้
ใหค้าํจาํกดัความตามความเขา้ใจของตนเอง  ซ่ึงไดป้ระมวลมากล่าวไวเ้ป็นตวัอยา่ง  ดงัน้ี   

 สุวชัรีย ์ เดชาธรอมร  (2544 : 13 - 18)  กล่าววา่  ทศันคติหรือเจตคติ  คือความเช่ือท่ีคงทนท่ี
มนุษยเ์รียนรู้มาเก่ียวกบับางส่ิงบางอยา่ง  มนัเป็นการรวมตวัของความเช่ือท่ีตั้งเป็นระบบคงทน  ซ่ึงก่อ
ให้เห็นว่าทศันคตินั้น  เป็นส่ิงท่ีรวมตวักนัจากความเช่ือเป็นกลุ่ม  จนกระทัง่มีความมัน่คงและเป็น
ระบบ 

 นวลศิริ  เปาโรหิต  (2427 : 131)  กล่าวว่า  ทศันคติเป็นผลรวมของความเขา้ใจ  ความรู้สึก
และแนวโนม้ในการโตต้อบของเราต่อบุคคล  วตัถุ  หรือเร่ืองราวทั้งปวง 
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 ลดัดา  กิตติวิภาต (2532 : 2) ไดก้ล่าวไวว้า่ ทศันคติเป็นความคิดท่ีมีอารมณ์เป็นส่วนประกอบ 

ซ่ึงทาํใหเ้กิดความพร้อมท่ีจะมีปฏิกิริยาโตต้อบในทางบวกหรือในทางลบต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง 

 จากความหมายของทศันคติท่ีกล่าวมาแลว้นั้น  แสดงให้เห็นถึงความหมายท่ีหลายของการ
มองทศันคติของนกัการศึกษาและนกัจิตวิทยา  โดยมีทั้งการใหค้วามหมายของทศันคติในดา้นจิตใจใน
เชิงสติปัญญา  และในเชิงการกระทาํ  ซ่ึงถือเป็นองคป์ระกอบท่ีสาํคญัของทศันคติ 

 เม่ือทศันคติเป็นมโนทศัน์ท่ีมีนิยามต่างกนัออกไป  การจะเลือกยึดถือนิยามหน่ึงนิยามใด
โดยทัว่ไปแลว้จึงตอ้งพิจารณาว่านิยามใดเป็นประโยชน์มากท่ีสุด  และนิยามใดไดรั้บการยอมรับมาก
ท่ีสุด  (ธีระพร  อุวรรณโณ,  2529) 

 คุณลกัษณะของทศันคติ 

 คุณลกัษณะของทศันคติมีดงัน้ีคือ  (ธงชยั  สนัติวงษ,์  2540) 

 1. ทศันคติเป็นส่ิงท่ีมีอยู่ภายใน  กล่าวคือ  เป็นเร่ืองของระเบียบความนึกคิดท่ีเกิดข้ึน
ภายในของแต่ละคน 

 2. ทศันคติจะมิใช่ส่ิงท่ีมีมาแต่กาํเนิด  ตรงกนัขา้มทศันคติจะเป็นเร่ืองท่ีเก่ียวขอ้งกบัการ
เรียนรู้เร่ืองราวต่าง ๆ ท่ีตนได้เก่ียวขอ้งอยู่ด้วยในภายนอก  และทศันคติจะก่อตวัจาการประเมิน
หลงัจากท่ีไดเ้ก่ียวขอ้งกบัส่ิงภายนอกดงักล่าวแลว้  ทั้งหมดน้ียอ่มแสดงว่า  ทศันคติท่ีมีอยูจ่ะเป็นผลท่ี
เกิดข้ึนจากกระบวนการเรียนรู้จากการท่ีบุคคลนั้น ๆ  ไดเ้ก่ียวขอ้งกบับุคคลอ่ืน ๆ 

 ปัจจยัท่ีมีผลในการกาํกบัทศันคติดงักล่าวนั้น  ส่วนสาํคญัมกัจะเกิดจากอิทธิพลของกลุ่มท่ี
เก่ียวขอ้งด้วยท่ีบุคคลนั้น ๆ  ได้รับข่าวสารขอ้มูลมา  กลุ่มท่ีสําคญัคือ  กลุ่มครอบครัวและเพื่อน
ร่วมงานหรือกลุ่มทางสังคมท่ีไดไ้ปเก่ียวขอ้งดว้ย  นอกจากน้ี  ทศันคติยงัข้ึนอยู่กบับุคลิกลกัษณะ
ท่าทาง  ซ่ึงเป็นผลของการเรียนรู้ท่ีไดจ้ากการปฏิบติัต่อโลกภายนอกอีกดว้ย 

 3.  ทศันคติจะมีลกัษณะมัน่คงถาวร กล่าวคือ  ภายหลงัจากท่ีทศันคติไดก่้อตวัข้ึนมาแลว้  
ทศันคติดงักล่าวจะไม่เป็นภาวะท่ีเกิดข้ึนเป็นชัว่คราว  หากจะมีความมัน่คงถาวรตามสมควรและไม่
เปล่ียนแปลงในทนัทีทนัใดท่ีไดรั้บตวักระตุน้ท่ีแตกต่างไป  ทั้งน้ีเพราะทศันคติท่ีก่อตวัข้ึนนั้นจะมี
กระบวนการคิดวิเคราะห์  ประเมิน  และสรุปจดัระเบียบเป็นความเช่ือ  การเปล่ียนแปลงก็ยอ่มตอ้งใช้
เวลาเพื่อปรับตามกระบวนดงักล่าวดว้ย 

 4.  ทศันคติมีความหมายอิงถึงตวับุคคลและส่ิงของเสมอ  ความหมายในท่ีน้ีก็คือ  ทศันคติ
จะมิใช่เกิดข้ึนมาไดเ้องจากภายใน  หากแต่เป็นส่ิงท่ีก่อตวั  หรือเรียนรู้มาจากส่ิงท่ีมีตวัตนท่ีอา้งถึงได ้ 
ส่ิงท่ีใชอ้า้งอิงเพื่อการสร้างทศันคติอาจเป็นตวับุคคล  กลุ่มคน  สถานบนั  ส่ิงของ  ค่านิยม  เร่ืองราว
ทางสงัคม  หรือแมแ้ต่ความคิดคิดต่าง ๆ  
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 องค์ประกอบของทศันคต ิ

 องคป์ระกอบของทศันคติสามารถแบ่งออกได ้ 3  ประการ คือ  (Zimbardo  and  Ebbesson,  1970) 

 1.  องคป์ระกอบดว้ยความรู้  ความนึกคิด  (The Cognitive Component)  เป็นส่วนท่ีเป็นความ
เช่ือของบุคคลเก่ียวกับส่ิงท่ีชอบและไม่ชอบ  หากบุคคลมีความรู้หรือมีความคิดว่าส่ิงใดดี   
กม็กัจะมีทศันคติท่ีดีต่อส่ิงนั้น  หากมีความรู้มาก่อนวา่ส่ิงใดไม่ดี  กจ็ะมีทศันคติท่ีไม่ดีต่อส่ิงนั้น   
 2.  องคป์ระกอบดา้นความรู้สึก (The Affective Component) เป็นส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบัอารมณ์ 

ท่ีเก่ียวเน่ืองกบัส่ิงต่าง ๆ ซ่ึงมีผลแตกต่างกนัไปตามบุคลิกภาพของคนนั้น  เป็นลกัษณะท่ีเป็นค่านิยม
ของแต่ละบุคคล  เป็นตวัเร้าความคิดอีกทอดหน่ึง  ถา้หากบุคคลมีภาวะความรู้สึกท่ีดีหรือไม่ดี  ก็จะ
แสดงออกมาในขณะคิดถึงส่ิงนั้ นออกมาในลักษณะท่ีแตกต่างกัน  เช่น  ความรู้สึกในด้านบวก  
เรียกว่า  “Positive  Affective  Component”  ก็จะมีความรู้สึกในดา้นบวกเป็นไปในทางท่ีดี  ในทางกนั
ขา้มบุคคลท่ีมีความรู้สึกในดา้นลบ  เรียกว่า  “Negative  Affective  Component”  ก็จะมีความรู้สึกใน
ดา้นลบเป็นไปในทางท่ีไม่ดี 

 3.  องคป์ระกอบดา้นพฤติกรรม  (The Behavior Component)  คือการแสดงออกของบุคคล
หน่ึงต่อส่ิงหน่ึง  หรือบุคคลใดบุคคลหน่ึง  ซ่ึงเป็นผลมากจากองคป์ระกอบดา้นความรู้  ความคิด  และ
ความรู้สึก 
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ภาพที ่ 2.1  แสดงขอ้มูลเก่ียวกบัองคป์ระกอบของทศันคติ (จิตสุนนัท ์ เพชรกอ้น,  2549) 
 การเกดิทศันคติ 

 สาํหรับการเกิดทศันคติสามารถแบ่งไดด้งัน้ี  (เกศสุดา  เขม้แขง็,  2550) 

 1.  การจูงใจทางร่างกาย  (Biological  Motivation)  ทศันคติจะเกิดข้ึนเม่ือบุคคลใด  บุคคล
หน่ึง กาํลงัดาํเนินการตอบสนองตามความตอ้งการ  หรือแรงผลกัดนัทางร่างกาย  ตวับุคคลจะสร้าง
ทศันคติ  ท่ีดีต่อบุคคลหรือส่ิงของท่ีสามารถช่วยใหเ้ขามีโอกาสตอบสนองความตอ้งการของตนได ้

 2.  ข่าวสารขอ้มูลข่าวสาร  (Information)  ทศันคติ  จะมีพ้ืนฐานมาจากชนิดและขนาดของ
ข่าวสารท่ีไดร้วบรวมทั้งลกัษณะของแหล่งท่ีมา  ของข่าวสารดว้ยกลไกของการเลือกเฟ้นในการมอง  
เห็นดว้ยและเขา้ใจปัญหาต่าง ๆ  (Selective  Perception)  ข่าวสารขอ้มูลบางส่วนท่ีเขา้มาสู่บุคคลนั้น  
จะทาํใหบุ้คคลน้ีเกบ็ไปคิดและสร้างทศันคติข้ึนมาได ้

 

ส่ิงเร่ิมตน้                                องคป์ระกอบ                               องคป์ระกอบแสดง                                  ทศันคติ 

 

 

                                                                    

 

             

 

                                                                                    

 

                                                                                       

                                                                                                                                                          

                                                         

                                                                          

                                                                                   

 

 

 

 

ทศันคติ

ทั้งหมด

ท่ีมีต่อ

ส่ิงหน่ึง 

ความรู้ความ

เขา้ใจ 

ความเช่ือ,ขอ้ความแสดงความเช่ือเก่ียวกบั

คุณลกัษณะเฉพาะหรือทั้งหมด 

ทศันคติต่อส่ิงต่าง ๆ ความรู้สึก 

อารมณ์,ขอ้ความแสดงความรู้สึกเก่ียวกบั

คุณลกัษณะเฉพาะหรือทั้งหมด 

การกระทาํ 

การกระทาํ,ขอ้ความแสดงพฤติกรรมท่ีมีต่อ

คุณลกัษณะเฉพาะหรือทั้งหมด 
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 3. การเขา้เก่ียวขอ้งกบักลุ่ม  (Group  Affilation)  ทศันคติบางอยา่งอาจมาจากกลุ่มต่าง ๆ   
ท่ีบุคคลเก่ียวขอ้งอยูท่ ั้งโดยทางตรงและทางออ้ม  เช่น  ครอบครัว  วดั  กลุ่มเพ่ือนร่วมงาน  กลุ่มกีฬา  
กลุ่มสังคมต่าง ๆ  โดยกลุ่มเหล่าน้ีไม่เพียงแต่เป็นแหล่งรวมของค่านิยมต่าง  ๆ  แต่ยงัมีการถ่ายทอด
ขอ้มูลใหแ้ก่บุคคลในกลุ่ม  ซ่ึงทาํใหส้ามารถสร้าง  ทศันคติข้ึนได ้ โดยเฉพาะครอบครัวและกลุ่มเพื่อน
ร่วมงาน  เป็นกลุ่มท่ีสาํคญัท่ีสุด  (Primary  Group)  ท่ีจะเป็นแหล่งสร้าง  ทศันคติใหแ้ก่บุคคลได ้

 4. ประสบการณ์  (Experience)  ประสบการณ์ของคนท่ีมีต่อวตัถุส่ิงของ  ย่อมเป็นส่วน
สาํคญัท่ีจะใหบุ้คคลต่างตีค่าของส่ิงท่ีเขาไดป้ระสบการณ์มาจนกลายเป็นทศันคติได ้

 5. ลกัษณะท่าทาง  (Personality)  ลกัษณะท่าทางหลายประการต่างก็มีส่วนทางออ้มท่ี
สาํคญัในการสร้างทศันคติใหก้บัตวับุคคล 

 ประเภทของทศันคติ 

 บุคคลสามารถแสดงทศันคติ  โดยแบ่งออกได ้ 3  ประเภทดว้ยกนั  คือ (เกศสุดา  เขม้แขง็,  
2550)  

              1. ทศันคติเชิงบวก  เป็นทศันคติท่ีชักนาํบุคคลมาแสดงออก  มีความรู้สึกนึกคิด  หรือ
อารมณ์จากสภาพจิตใจ  โตต้อบในดา้นดีต่อบุคคลอ่ืนหรือเร่ืองราวใดเร่ืองราวหน่ึง  ร่วมทั้งหน่วยงาน  
องค์กรสถาบนัและการดาํเนินกิจการขององค์การอ่ืน ๆ  เช่น  กลุ่มชาวเกษตรกร  ย่อมมีทศันคติ
ทางบวก  หรือ  มีความรู้สึกท่ีดีต่อสหกรณ์การเกษตร  และใหค้วามสนบัสนุนร่วมมือดว้ย  การเขา้เป็น
สมาชิกและร่วมในกิจกรรมต่าง ๆ อยูเ่สมอเป็นตน้ 

 2. ทศันคติทางลบหรือไม่ดี  คือ  ทศันคติ  ท่ีสร้างความรู้สึกเป็นไปในทางเส่ือมเสีย  ไม่ได้
รับความเช่ือถือหรือไวว้างใจ  อาจมีความเคลือบแคลงระแวงสงสัย  รวมทั้งเกลียดชังต่อบุคคลใด
บุคคลหน่ึงเร่ืองราวหรือปัญหาใดหรือหน่วยงานองคก์รหรือสถาบนั และการดาํเนินกิจกรรม  และอ่ืน 
ๆ  เช่น  พนกังาน  เจา้หนา้ท่ีบางคนอาจมีทศันคติเชิงลบต่อบริษทัก่อใหเ้กิดอคติข้ึนในจิตใจของเขาจน
พยายามประพฤติและปฏิบติัต่อตา้นกฎระเบียบของบริษทัอยูเ่สมอ 

 3. ประเภทท่ีสาม  ซ่ึงเป็นประเภทสุดทา้ยคือทศันคติท่ีบุคคลไม่แสดงความคิดเห็นใน
เร่ืองราวหรือปัญหาใดปัญหาหน่ึง  หรือต่อบุคคล  หน่วยงาน  สถานบนั  องค์การและอ่ืน ๆ  โดย
ส้ินเชิง  เช่นนักศึกษาบางคนอาจมีทศันคติน่ิงเฉยอย่างไม่มีความคิดเห็นต่อปัญหาโตเ้ถียง เร่ือง
กฎระเบียบวา่ดว้ยเคร่ืองแบบของนกัศึกษา 

 ทศันคติ  ทั้ง  3  ประเภทน้ี  บุคคลอาจจะมีเพียงประการเดียวหรือหลายประการก็ได ้ ข้ึนอยู่
กบัความรู้สึกนึกคิด  ความเช่ือ หรือค่านิยมอ่ืน ๆ  ท่ีมีต่อบุคคล  ส่ิงของการกระทาํ  หรือสถานการณ์ 
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 ทฤษฎกีารวดัทศันคต(ิTheories of Attitude Measurement)   

 สุบิน  ยรุะรัช (2550) ความแตกต่างระหวา่งทศันคติกบัความเช่ือ  ค่านิยม  และความคิดเห็น
คาํว่าทศันคติน้ีมีคาํอ่ืน ๆ ท่ีมกัใชป้ะปนกนัอยู่เสมอ  เช่น  คาํว่า  ความเช่ือ (Belief) ค่านิยม(Value) 

และความคิดเห็น (Opinion)  เป็นตน้  ดงันั้นในการศึกษาหรือการวดัทศันคติ  ถา้ผูว้ดัมีความเขา้ใจใน
นิยามและขอบเขตของทศันคติอยา่งแทจ้ริงแลว้กจ็ะทาํใหก้ารศึกษาหรือการวดันั้นเป็นไปอยา่งถูกตอ้ง  
มีประสิทธิภาพ  และบรรลุผลตามจุดมุ่งหมายทศันคติกบัความเช่ือ  ในการศึกษาทศันคติบางคร้ังเรา
มกัจะพบว่ามีการใชค้าํว่าทศันคติกบัความเช่ือ ปะปนกนัอยู่เสมอ  แต่โดยแทจ้ริงแลว้ทศันคติ  และ
ความเช่ือมีความหมายท่ีแตกต่างกนั 

 สุวชัรีย ์ เดชาธรอมร (2544 : 13 - 18) เน่ืองจากทศันคติและค่านิยมมีแนวโนม้ท่ีจะคงตวั
หรืออนุรักษส์ภาพเดิมอีกทั้งทศัคติในสงัคมหลายสงัคม หรือแทบทุกสังคมท่ีขดัแยง้กบัความถูกตอ้งท่ี
คนส่วนใหญ่ยึดถือความถูกตอ้งดงักล่าว ทาํให้มนุษยพ์ยายามเปล่ียนแปลงทศันคติท่ีไม่ถูกตอ้ง เช่น 
เร่ืองรังเกียจผิว หรือแมแ้ต่ค่านิยมท่ีชอบทานปลานํ้ าจืดดิบของชาวอีสาน  ดงันั้น  จึงมีนักวิชาการ
พยายามสร้างวิธีการเปล่ียนแปลงทศันคติกบัค่านิยม  เราไดก้ล่าวมาแลว้วา่ทศันคติคือส่ิงท่ีเราเรียนรู้มา
และเกาะกนัเป็นกลุ่ม มีศกัยภาพท่ีจะบงการพฤติกรรม ส่วนค่านิยมนั้นเป็นแกนกลางของทศันคติทั้ง
กลุ่ม 

 การวดัทศันคตินั้นถือเป็นเร่ืองท่ียากมาก  เพราะเท่ากบัวดัท่ีวดัไม่ได ้ นักวิชาการก็หาวิธี
โดยการสร้างเคร่ืองมือวดัข้ึนมาเรียกวา่สเกล (Scale)  ซ่ึงหมายความว่าเป็นวิธีท่ีสร้างเคร่ืองมือโดยการ
ใชป้ระเดน็ต่าง ๆ ของแต่ละเร่ืองท่ีจะวดัมาชัง่นํ้ าหนกั และใหค้ะแนนขอ้ไหนควรจะมี 

 ทศันคติความเช่ือและความรู้สึกเก่ียวกบับางส่ิงบางอยา่งในส่ิงแวดลอ้ม  และเราไดท้ศันคติ
มาโดยการเรียนรู้ เม่ือเรียนรู้แลว้ทศันคติจะอยูค่่อนขา้งคงทน และสุดทา้ยแมว้่าทศันคติจะถูกอิทธิพล
ของประสบการณ์ แต่มนัก็มีอาํนาจบงการพฤติกรรมได ้ กล่าวยอ่ ๆ คือว่าทศันคตินั้นเป็นส่ิงท่ีเรียนรู้ 
และเม่ือรู้แลว้จะอยู่กบัเราค่อนขา้งเหนียวแน่นถา้กลายเป็นค่านิยม  อีกทั้งสามารถเป็นตวับงการการ
กระทาํของเราไดด้ว้ย 

 โดยอีกแง่มุมหน่ึงของทศันคติท่ีไดรั้บความสนใจคือประโยชน์หรือคุณประโยชน์และ
นกัวิชาการสนใจเก่ียวกบัขอ้คิดดงักล่าวน้ีก็คือ (Daniel katz, 1690)  ตามทฤษฎีของนกัวิชาการผูน้ี้  
ทศันคติมีประโยชน์และหนา้ท่ีอยู ่ 4  ประการคือ 

 1. เป็นประโยชน์โดยการเป็นเคร่ืองมือ  เป็นประโยชน์ในการปรับตวัและเป็นประโยชน์ใน
การใชเ้พื่อทาํการต่าง ๆ 
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 2. ทศันคติยงัทาํหนา้ท่ีหรือประโยชน์โดยการป้องกนัสภาวะจิตหรือปกป้องสภาวะจิตของ
บุคคลเพราะความคิดหรือความเช่ือบางอย่างสามารถทาํให้ผูเ้ช่ือหรือคิดสบายใจ ส่วนจะผิดหรือถูก
เป็นอีกเร่ืองหน่ึง (Egodefensive function)  

 3. ทาํหนา้ท่ีแสดงค่านิยมใหค้นเห็นหรือรับรู้ (Value expressive function)  

 4. มีประโยชน์หรือให้คุณประโยชน์ทางความรู้เพราะมีทศันคติไม่น้อยท่ีเก่ียวกบัความรู้  
เร่ืองน้ียิ่งการศึกษาสูงเท่าใด  แนวโน้มท่ีทศันคติจะมีความรู้ทางวิชาการแฝงอยู่มาก แมค้วามรู้แบบ
พื้นฐานซ่ึงส่วนใหญ่ไดม้าจากศาสนาก็แฝงอยูใ่นทศันคติมาก  ดงันั้น  บางคร้ังจึงแยกกนัแทบไม่ออก
โดยทัว่ไปแลว้การศึกษาทศันคติแบบดูท่ีประโยชน์ของทศันคติ (function) จะมุ่งสนใจตวับุคคลและ
สภาพทางจิตวิทยาของคนนั้น 

 การสร้างทศันคติและค่านิยม 

 ทศัคติของมนุษยน์ั้นไดม้าจากกระบวนการท่ีค่อนขา้งซับซ้อน ซ่ึงเรียกว่า สังคมประกิต
(Socialization) กระบวนการสงัคมประกิตหรือกระบวนการอบรมสัง่สอนนั้นมีเจตนารมณ์ท่ีสาํคญั คือ 
สอนให้มนุษยรั์บทศันคติและค่านิยมท่ีถูกตอ้ง เหมาะกบัสังคมและเป็นประโยชน์ต่อผูรั้บ คนเรานั้น
สามารถรับทศันคติได ้3 วิธี คือ วิธีท่ี 1 เรารับโดยการติดต่อโดยตรง วิธีท่ีสอง เราสามารถรับทศันคติ
มาโดยการปฎิสมัพนัธ์กบัผูใ้หท้ศันคตินั้น ๆ และวิธีสุดทา้ยคือการรับทศันคติและค่านิยมท่ีลึกซ้ึง โดย
กระบวนการสังคมประกิตในครอบครัว  เม่ือโตเป็นผูใ้หญ่แลว้เราก็อาจจะรับทศัคติจากกลุ่มคนท่ีเรา
นิยมชมชอบ (Refence group) 

 การเปลีย่นแปลงทศันคติ (Changing  attitudes)   

 โดยปกติในชีวิตประจาํวนัของมนุษย ์ บ่อยคร้ังท่ีเราพยายามจะเปล่ียนทศันคติของบุคคล
อ่ืนท่ีมีต่อเรา  ดว้ยการนาํเสนอตวัเองดว้ยวิธีท่ีเหมาะสม  เพ่ือให้คนอ่ืนเกิดทศันคติท่ีดีต่อเรา  ซ่ึงอาจ
ใช้วิธีการอภิปรายและแลกเปล่ียนหรือถกเถียงเก่ียวกับประเด็นท่ีแสดงถึงทัศนคติอันเป็นความ
พยายามท่ีจะทาํใหบุ้คคลอ่ืนไดค้ลอ้ยตามหรือยอมรับในทศันคตินั้น  เช่นเดียวกบัชีวิตของการทาํงาน
ในองค์กรท่ีตอ้งมีความเก่ียวขอ้งกับทศันคติของบุคคลต่าง ๆ ในองค์กรซ่ึงจาํเป็นตอ้งหล่อหลอม
(Modification)  และบริหารทัศนคติเพ่ือให้เกิดทัศนคติท่ีส่งผลต่อองค์กร  กระบวนการในการ
เปล่ียนแปลงทศันคติ  แบ่งออกเป็นหลายชนิด  เช่น  การเปล่ียนแปลงภายนอกเพื่อทาํตามผูอ่ื้นหรือ
ความจาํเป็นของสภาวะแวดลอ้มเรียกว่า  การทาํตามดว้ยความจาํเป็น (Compliance)  ถา้เปล่ียนให้ลึก
ไปกวา่นั้นคือ  เปล่ียนพร้อมกบัรับของใหม่มาไวใ้นใจ  โดยการเลียนแบบ(Identification)  และสุดทา้ย
คือ การยอมรับของใหม่ไวใ้นใจ โดยส้ินเชิงและลึกซ้ึง (Internalization) ในการเปล่ียนแปลงทศันคติ
นั้นมีตวัแปรสาํคญัท่ีจะตอ้งไดรั้บการพิจารณาขอ้แรกคือ  กระบวนการกลัน่กรองสารใหม่  โดยการมี
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ปฏิสัมพนัธ์กนัทางความรู้สึกนึกคิดกบัผูอ่ื้น  ขอ้ท่ีสองซ่ึงเป็นขอ้สาํคญัของเอกคุณลกัษณะทางสังคม  
คือการคงไวซ่ึ้งโครงสร้างของทศันคติ  หรือกล่าวง่าย ๆ คือทุกอยา่งมุ่งเนน้ไปยงัการอนุรักษท์ศันคติ  
โดยเฉพาะถา้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของสังคมและเขา้กบัทศันคติของคนส่วนใหญ่  โดยการ
บริหารจดัการมีการเปล่ียนทศันคติท่ีพบมากในองคก์าร  ไดแ้ก่ 

 1.  ทศันคติท่ีมีต่อเพื่อนร่วมงานท่ีมีความหลากหลาย 

 2.  ทศันคติท่ีมีต่อจริยธรรมขององคก์าร 

 3.  ทศันคติท่ีมีต่อความเปล่ียนแปลงซ่ึงคาดวา่ตอ้งเกิดข้ึน 

 4.  ทศันคติท่ีมุ่งเนน้ความมัน่คงปลอดภยัในการปฏิบติังาน 

 การใชค้วามพยายามเพื่อเปล่ียนทศันคตินั้น  เร่ิมตน้ดว้ยการท่ีผูส่ื้อสาร  (Communicator)  

พยายามใชรู้ปแบบการชกัชวนต่าง ๆ เพื่อสลายความเช่ือหรือค่านิยมท่ีมีอยูเ่ดิมของบุคคล  โดยอาจจะ
ใชเ้ทคนิคการจูงใจ (Persuasion)  เพื่อการละลายค่านิยมเดิมหรือย ํ้าค่านิยมใหม่  มกัเก่ียวขอ้งกบัการ
เนน้ความรู้สึกเชิงอารมณ์เขา้ช่วย  แต่ในบางกรณีจาํเป็นตอ้งใชห้ลกัของเหตุผล  โดยองคป์ระกอบท่ีมี
อิทธิพลช่วยจูงใจใหก้ารเปล่ียนเจตคติประสบความสาํเร็จ  ไดแ้ก่ 

 1.  ผูส่ื้อสารท่ีมีปะสิทธิผล (The  effective  Communicator)  โดยผา่นผูส่ื้อสารท่ีไดรั้บความ
ช่ือถือจะเป็นบุคคลท่ีสามารถโนม้นา้วใจผูอ่ื้นเปล่ียนทศันคติไดดี้ท่ีสุด  โดยความน่าเช่ือถือของผูน้ั้น
เกิดจากความเป็นผูเ้ช่ียวชาญ  ความเป็นผูป้ราศจากอคติ  และความเป็นบุคคลน่าคบหา   
 1.1 ความเป็นผูเ้ช่ียวชาญ (Expert)  การท่ีจะโนม้นา้วใจใหบุ้คคลอ่ืนเปล่ียนทศันคติได ้ 
ผูน้ั้นจาํเป็นตอ้งมีความชาํนาญการ (Expertixe) โดยผูอ่ื้นยอมรับว่าเป็นผูท่ี้มีความรู้และทกัษะเป็น
พิเศษซ่ึงตรงกบังานขณะนั้นมาแนะนาํ  หรือบอกเล่าประสบการณ์ให้เห็นผลดี  เพื่อเปล่ียนทศันคติ
ของบุคคล 

 1.2 ความเป็นผูป้ราศจากอคติ (Lack of bias)  นอกจากการเป็นผูเ้ช่ียวชาญแลว้ผูส่ื้อสาร
เพื่อจูงใจให้ผูฟั้งเปล่ียนทศันคติไดน้ั้น  จาํเป็นตอ้งเป็นท่ียอมรับในฐานะเป็นกลางไม่มีอคติต่อฝ่าย
หน่ึงฝ่ายใด 

 1.3 ความเป็นบุคคลน่าคบหา (Likeability)  ถา้ผูส่ื้อสารจูงใจมีบุคลิกท่ีน่าคบหาหรือ
เป็นคนมีเสน่ห์  ยอ่มมีส่วนช่วยใหก้ารจูงใจเปล่ียนทศันคติประสบความสาํเร็จไดง่้ายข้ึนกว่าการใชผู้ท่ี้  
ตนไม่ชอบ  เช่น  ใชค้นมีช่ือเสียงท่ีเป็นท่ีช่ืนชอบของคนทัว่ไป 

 2.  เทคนิคการจูงใจท่ีผา่นการพิสูจน์แลว้ (Proven persuasive techniques)  มีหลายเทคนิค
ไดแ้ก่ 
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 2.1 ใชก้ารพบปะแบบสองต่อสอง (Use face - to - face)  การเกล้ียกล่อมชกัจูงแบบ
สองต่อสองมีโอกาสช่วยให้เปล่ียนเจตคติไดดี้กว่าวิธีการส่ือสารทางออ้ม  เช่น  การส่งบนัทึกช่วยจาํ
(Memo)  จดหมายข่าว (Newsletter)  หรือการปิดประกาศ (Posters)  ทั้ งน้ีเพราะเป็นการส่ือสาร
โดยตรงแบบสองทางมีความยืดหยุ่น  ต้องฟังอย่างตั้ งใจ  ซ่ึงจะช่วยทาํให้ผูฟั้งมองเห็นถึงความ
น่าเช่ือถือของแหล่งขอ้มูลสามารถตอบโตค้วามเห็นระหว่างกนั  และสามารถสร้างอารมณ์ร่วมใหเ้กิด
การเปล่ียนแปลงของทศันคติไดดี้ 

 2.2 ใชว้ิธีทางเดินสายกลางเพ่ือใหเ้กิดการเปล่ียนแปลง (Seek moderate change) ในการ 

เกล้ียกล่อมจูงใจให้ผูฟั้งเปล่ียนทศันคตินั้น  ผูส่ื้อสารควรกาํหนดท่าทีท่ีเป็นจุดยืนให้ชดัเจนไม่แข็ง
เกินไปให้ผูฟั้งตอ้งคิดแบบตน  แต่ก็ไม่อ่อนเกินไปตามทศันคติของผูฟั้ง  ดงันั้น  การมีจุดยืนระหว่าง
กลางจะเหมาะท่ีสุด 

 2.3 ควรเสนอใหเ้ห็นผลทั้งสองดา้น (Offer  both side)  กล่าวคือ  ถา้ผูฟั้งเป็นคนเช่ือฟัง
ง่าย  การชกัจูงให้เปล่ียนทศันคติดว้ยการเสนอขอ้มูลเพียงดา้นเดียวตามท่ีตอ้งการก็อาจเพียงพอ  แต่
กรณีของผูฟั้งท่ีชอบถามและมีแง่มุมมองต่าง ๆ เชิงเหตุผล  ถ้าจะเปล่ียนทัศนคติได้  ผูส่ื้อสาร
จาํเป็นตอ้งใหข้อ้มูลท่ีครบถว้นทั้งสองดา้น  คือ ดา้นบวกและดา้นลบ  พร้อมทั้งสามารถหาเหตุผลมกั
ลา้งคาํแยง้ของผูฟั้งได ้ การเปล่ียนทศันคติกอ็าจเกิดข้ึนจะยากกต็าม 

 กล่าวโดยสรุปได้ว่า  ทศันคตินั้นมีผลต่อพฤติกรรมไม่มากก็น้อย  การท่ีตอ้งการให้ทาํ
พฤติกรรมอย่างท่ีตอ้งการโดยเป็นการกระทาํท่ีเต็มใจซ่ึงมีความหมายในระยะยาวมากกว่าเป็นการ
บงัคบัซ่ึงไดผ้ลระยะสั้น ๆ นั้น  จะตอ้งสร้างหรือเปล่ียนแปลงทศันคติของกลุ่มเป้าหมายให้มีทศันคติ
ในทางท่ีดีต่อการกระทาํนั้น ๆ ดงันั้นจึงเป็นการสมควรท่ีจะศึกษาถึงระดบัทศันคติของกลุ่มเป้าหมาย
ต่อการเปล่ียนแปลงท่ีกาํลงัจะเกิดข้ึน  เพ่ือเป็นแนวทางในการแกไ้ขและปรับเปล่ียนให้เหมาะสม
ต่อไป 

 ทฤษฎกีารวดัทศันคติ (Theories of Attitude Measurement)   

 สุบิน  ยรุะรัช (2550)ความแตกต่างระหว่างทศันคติกบัความเช่ือ  ค่านิยม  และความคิดเห็น
คาํว่าทศันคติน้ีมีคาํอ่ืน ๆ ท่ีมกัใชป้ะปนกนัอยู่เสมอ  เช่น  คาํว่า  ความเช่ือ (Belief) ค่านิยม(Value) 

และความคิดเห็น(Opinion)  เป็นตน้  ดงันั้นในการศึกษาหรือการวดัทศันคติ  ถา้ผูว้ดัมีความเขา้ใจใน
นิยามและขอบเขตของทศันคติอยา่งแทจ้ริงแลว้กจ็ะทาํใหก้ารศึกษาหรือการวดันั้นเป็นไปอยา่งถูกตอ้ง  
มีประสิทธิภาพ  และบรรลุผลตามจุดมุ่งหมายทศันคติกบัความเช่ือ  ในการศึกษาทศันคติบางคร้ังเรา
มกัจะพบว่ามีการใชค้าํว่าทศันคติกบัความเช่ือ ปะปนกนัอยู่เสมอ  แต่โดยแทจ้ริงแลว้ทศันคติ  และ
ความเช่ือมีความหมายท่ีแตกต่างกนั 
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 Oppenheim  (1966 : 106)  การศึกษาทศันคติมีมาตั้งแต่สมยัแรกเร่ิมของจิตวิทยาสังคม  
และเป็นมโนทศัน์หน่ึงท่ีรับความสนใจจากนกัจิตวิทยาสังคมเป็นจาํนวนมากในทุกยคุทุกสมยั  เพราะ
ทศันคติมีความสาํคญัต่อชีวิตของคนในแง่มุมต่าง ๆ เช่น  การเมืองการปกครอง  การแต่งงาน ศาสนา 
นิสัยการรับประทานอาหาร  การศึกษา  แฟชัน่  การอบรมเล้ียงดู  การแข่งขนั  การส่ือสาร  เป็นตน้  
ดว้ยเหตุท่ีทศันคติมีความสาํคญัดงักล่าวน้ี  นกัจิตวิทยาจึงพยายามคิดคน้และพฒันาวิธีการต่าง ๆ เพื่อ
วดัทศันคติของคน 

 Scott. (1975 : 265)  การวดัทศันคติ  ส่วนใหญ่นกัจิตวิทยาจะเป็นผูด้าํเนินการ  โดยใหค้วาม
สนใจในรูปแบบของการวดัชนิดต่าง ๆ ซ่ึงถูกสร้างข้ึนทั้งในรูปแบบท่ีเป็นทางการและไม่เป็นทางการ  
โดยเฉพาะอยา่งยิ่งทฤษฎีการวดัทางจิตวิทยา(Psychometric Theory)  ไดถู้กพฒันาและนาํมาใชอ้ยา่ง
กวา้งขวางเก่ียวกบัการวดัทศันคติ 

 สุวชัรีย ์ เดชาธรอมร (2544 : 13 - 18) เน่ืองจากทศันคติและค่านิยมมีแนวโนม้ท่ีจะคงตวั
หรืออนุรักษส์ภาพเดิมอีกทั้งทศัคติในสงัคมหลายสงัคม หรือแทบทุกสังคมท่ีขดัแยง้กบัความถูกตอ้งท่ี
คนส่วนใหญ่ยึดถือความถูกตอ้งดงักล่าว ทาํให้มนุษยพ์ยายามเปล่ียนแปลงทศันคติท่ีไม่ถูกตอ้ง เช่น 
เร่ืองรังเกียจผิว หรือแมแ้ต่ค่านิยมท่ีชอบทานปลานํ้ าจืดดิบของชาวอีสาน  ดงันั้น  จึงมีนักวิชาการ
พยายามสร้างวิธีการเปล่ียนแปลงทศันคติกบัค่านิยม  เราไดก้ล่าวมาแลว้วา่ทศันคติคือส่ิงท่ีเราเรียนรู้มา
และเกาะกนัเป็นกลุ่ม มีศกัยภาพท่ีจะบงการพฤติกรรม ส่วนค่านิยมนั้นเป็นแกนกลางของทศันคติทั้ง
กลุ่ม 

 การวดัทศันคตินั้นถือเป็นเร่ืองท่ียากมาก  เพราะเท่ากบัวดัท่ีวดัไม่ได ้ นักวิชาการก็หาวิธี
โดยการสร้างเคร่ืองมือวดัข้ึนมาเรียกว่าสเกล (Scale) ซ่ึงหมายความว่าเป็นวิธีท่ีสร้างเคร่ืองมือโดยการ
ใชป้ระเดน็ต่าง ๆ ของแต่ละเร่ืองท่ีจะวดัมาชัง่นํ้ าหนกั และใหค้ะแนนขอ้ไหนควรจะมี 

 ทศันคติความเช่ือและความรู้สึกเก่ียวกบับางส่ิงบางอยา่งในส่ิงแวดลอ้ม  และเราไดท้ศันคติ
มาโดยการเรียนรู้ เม่ือเรียนรู้แลว้ทศันคติจะอยูค่่อนขา้งคงทน และสุดทา้ยแมว้่าทศันคติจะถูกอิทธิพล
ของประสบการณ์ แต่มนัก็มีอาํนาจบงการพฤติกรรมได ้ กล่าวยอ่ ๆ คือว่าทศันคตินั้นเป็นส่ิงท่ีเรียนรู้ 
และเม่ือรู้แลว้จะอยู่กบัเราค่อนขา้งเหนียวแน่นถา้กลายเป็นค่านิยม  อีกทั้งสามารถเป็นตวับงการการ
กระทาํของเราไดด้ว้ย 

 โดยอีกแง่มุมหน่ึงของทศันคติท่ีไดรั้บความสนใจคือประโยชน์หรือคุณประโยชน์และ
นกัวิชาการสนใจเก่ียวกบัขอ้คิดดงักล่าวน้ีก็คือ (Daniel katz, 1690)  ตามทฤษฎีของนกัวิชาการผูน้ี้  
ทศันคติมีประโยชน์และหนา้ท่ีอยู ่4 ประการคือ 
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 1. เป็นประโยชน์โดยการเป็นเคร่ืองมือ  เป็นประโยชน์ในการปรับตวัและเป็นประโยชน์ใน
การใชเ้พื่อทาํการต่าง ๆ 

 2. ทศันคติยงัทาํหนา้ท่ีหรือประโยชน์โดยการป้องกนัสภาวะจิตหรือปกป้องสภาวะจิตของ
บุคคลเพราะความคิดหรือความเช่ือบางอย่างสามารถทาํให้ผูเ้ช่ือหรือคิดสบายใจ ส่วนจะผิดหรือถูก
เป็นอีกเร่ืองหน่ึง (Egodefensive function)  

 3. ทาํหนา้ท่ีแสดงค่านิยมใหค้นเห็นหรือรับรู้ (Value expressive function)  

 4. มีประโยชน์หรือให้คุณประโยชน์ทางความรู้เพราะมีทศันคติไม่น้อยท่ีเก่ียวกบัความรู้  
เร่ืองน้ียิ่งการศึกษาสูงเท่าใด  แนวโน้มท่ีทศันคติจะมีความรู้ทางวิชาการแฝงอยู่มาก แมค้วามรู้แบบ
พื้นฐานซ่ึงส่วนใหญ่ไดม้าจากศาสนาก็แฝงอยูใ่นทศันคติมาก  ดงันั้น  บางคร้ังจึงแยกกนัแทบไม่ออก
โดยทัว่ไปแลว้การศึกษาทศันคติแบบดูท่ีประโยชน์ของทศันคติ (function) จะมุ่งสนใจตวับุคคลและ
สภาพทางจิตวิทยาของคนนั้น 

 บทบาทของทัศนคติ (ดาํรงศกัด์ิ ชยัสนิท และคณะ, 2543 : 24) ไดก้ล่าวว่า บุคคลสมารถ
แสดงทศันคติออกได ้3 ประเภท คือ  
 1. ประเภทแรก คือ ทศันคติเชิงบวก ทศันคติ ท่ีชกันาํให้บุคคลแสดงออก หรือมีความรู้สึก
หรืออารมณ์จากการโตต้อบในดา้นดีต่อบุคคลหรือเร่ืองราวหน่ึง ต่อหน่วยงาน องคก์าร สินคา้บริการ 
สถาบนัและการดาํเนินการขององค์การฯ เช่น  กลุ่มชาวเกษตรกรย่อมมีทศันคติทางบวก หรือมี
ความรู้สึกท่ีดีต่อสหกรณ์การเกษตรและให้ความสนบัสนุนร่วมมือดว้ยการเขา้เป็นสมาชิกและร่วมใน
กิจกรรมต่าง ๆ อยูเ่สมอ  
 2. ประเภทท่ีสองคือทศันคติเชิงลบหรือทศันคติท่ีไม่ดี ทศันคติท่ีสร้างความรู้สึกไปในทาง
เส่ือมเสีย ไม่มีความเช่ือถือไวว้างใจ อาจมีความเคลือบแคลงระแวงสงสยั รวมทั้งเกลียดชงัต่อบุคคลใด
บุคคลหน่ึง เร่ืองราวหรือปัญหาใด ปัญหาหน่ึง  หรือหน่วยงานองคก์ารสถาบนั  และการดาํเนินกิจการ
ชององคก์ารและอ่ืน ๆ เช่น พนกังาน  เจา้หนา้ท่ีบางคน  อาจมีทศันคติเชิงลบต่อบริษทั  ก่อใหเ้กิดอคติ
ข้ึนในจิตใจของเขาจนพยายามประพฤติและปฏิบติัต่อตา้นกฎระเบียบของบริษทัอยูเ่ป็นประจาํ 

 3.  ประการท่ีสาม  คือ  ทศันคติของบุคคลท่ีไม่แสดความคิดเห็น  ในเร่ืองราวหรือปัญหาใด
ปัญหาหน่ึงหรือต่อบุคคลหน่วยงาน  สถาบนั  องคก์ารและอ่ืน ๆ โดยส้ินเชิง  นกัศึกษาบางคนอาจมี
ทศันคติน่ิงเฉย  ไม่มีความคิดเห็นต่อปัญหาโตเ้ถียงเร่ืองกฎระเบียบว่าดว้ยเคร่ืองแบบนกัศึกษาทศันคติ
ทั้งสามประเภทน้ี  บุคคลจะมีเพียงประเภทเดียวหรือหลายประเภทรวมกนัก็ได ้ ข้ึนอยูก่บัความมัน่คง
ในเร่ืองความเช่ือ  ความรู้สึกนึกติด  หรือค่านิยมอ่ืน ๆ ท่ีมีต่อบุคคลส่ิงของ  การกระทําหรือ
สถานการณ์เป็นตน้  ซ่ึงถา้ทศันคติของบุคคลแต่ละคนถูกกระตุน้ให้แสดงออกมาในรู้ของความเห็น



20 
 

ร่วมกนั  ก็จะเปล่ียนเป็น “มติสารธารณชน”  มาตราวดัทศันคติ (พวงรัตน์  ทวีรัตน์, 2538 : 106) ได้
กล่าววา่มาตราวดัทศันคติ  หมายถึง  สเกลของขอ้ความจาํนวนหน่ึงท่ีใชว้ดัความรู้สึกของบุคคลท่ีทีต่อ
ส่ิงต่าง ๆ และเป็นความรู้สึกท่ีค่อนขา้งจะลึกซ้ึง  ใชว้ดัขอ้มูลทางดา้นจิตอารมณ์ (Affective Domain)  

การวดัทศันคติ  การวดัทศันคติเป็นส่ิงท่ีมีความสําคญัและเป็นประโยชน์อย่างยิ่งต่อการดาํเนินชีวิต  
เพราะการรู้ถึงทศันคติของบุคคลหรือกลุ่มคนท่ีทีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง  เร่ืองใดเร่ืองหน่ึง  ว่าเป็นไปใน
ทิศทางใดยอ่มจะทาํใหผู้เ้ก่ียวขอ้งสามารถทาํนายพฤติกรรมท่ีอาจจะเกิดข้ึนไดข้องบุคคลนั้นได ้ และ
สามารถวางแผนดําเนินการอย่างใดอย่างหน่ึงกับบุคคลหรือกลุ่มคนนั้ นได้อย่างถูกต้องและมี
ประสิทธิภาพ 

 ประโยชน์ของการวดัทศันคติ  ทศันคติมีความสาํคญัต่อการดาํเนินชีวิตของมนุษย ์ การรู้ถึง
ทศันคติของบุคคลหรือกลุ่มคนท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงว่าเป็นไปในทิศทางใด  ย่อมจะทาํให้ผูเ้ก่ียวขอ้ง
สามารถวางแผนและดาํเนินการอย่างใดอย่างหน่ึงกบับุคคลหรือกลุ่มคนนั้นไดอ้ย่างถูกตอ้ง (ภิรมย ์ 
เจริญผล, 2538 : 168) ไดก้ล่าวถึงประโยชน์ของการวดัทศันคติ  ซ่ึงสรุปไดด้งัน้ี 

 1. วดัเพื่อทาํนายพฤติกรรม  ทศันคติของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง  ย่อมเป็นเคร่ืองแสดง
ให้เห็นว่าบุคคลนั้นมีทศันคติต่อส่ิงนั้นไปในทางท่ีดีหรือไม่  มากหรือนอ้ยเพียงใด  ซ่ึงทศันคติของ
บุคคลน้ีเองจะเป็นเคร่ืองมือทาํนายบุคคลนั้นตจะมีการกระทาํต่อส่ิงนั้นไปในทาํนองใด  นอกจากน้ียงั
เป็นแนวทางให้ผูอ่ื้นปฏิบติัต่อบุคคลนั้นไดอ้ยา่งถูกตอ้งและอาจเป็นแนวทางให้ผูอ่ื้นสามารถควบคุม
พฤติกรรมของบุคคลนั้นไดด้ว้ย 

 2. วดัเพื่อหาทางป้องกนั  การท่ีบุคคลจะมีทศันคติต่อส่ิงนั้นเป็นสิทธิของแต่ละบุคคล  แต่
การอยูร่่วมกนัในสังคมอยา่งสงบสุขบุคคลในสังคมนั้นควรจะมีทศันคติต่อส่ิงต่าง ๆ คลา้ยคลึงกนัซ่ึง
จะทาํใหเ้กิดความร่วมมือร่วมใจกนัและไม่เกิดความแตกแยกข้ึนในสงัคม 

 3.  วดัเพื่อหาทางแกไ้ข  การวดัทศันคติจะทาํให้ทราบว่า  บุคคลมีทศันคติต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง
ไปในทิศทางใด  หรือไม่ดีเหมาะสมหรือไม่เหมาะสม  ดงันั้น  การรู้ถึงทศันคติของบุคคลหน่ึงช่วยให้
เราสามารถวางแผนและดาํเนินการแกไ้ขลกัษณะท่ีไม่เหมาะสมของบุคคลนั้นได ้

 4.  วดัเพื่อให้เขา้ใจสาเหตุและผล  ทศันคติของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงต่าง ๆ เปรียบเสมือนเป็น
สาเหตุภายในท่ีทาํให้บุคคลแสดงพฤติกรรมไปไดต้่าง ๆ กนั  ซ่ึงอาจไดรั้บผลกระทบจากส่ิงแวดลอ้ม
หรือสาเหตุภายนอกดว้ยส่วนหน่ึง  ระดบัผลิตภณัฑ ์ 5  ระดบั (Five  Product  Level)  เป็นคุณสมบติั
ของผลิตภณัฑ ์5 ระดบั  ในแต่ละระดบัจะสร้างคุณค่าสาํหรับลูกคา้  เรียกว่า  เป็นขั้นตอนของคุณค่า
สาํหรับลูกคา้ (Consumer value hierarchy)   
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 4.1  ประโยชน์หลกั (Core benfit)  หมายถึง ประโยชน์พื้นฐานท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บจากการ
ซ้ือสินคา้โดยตรง 

 4.2  รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์(Tragible Product) หรือผลิตภณัฑพ้ื์นฐาน(Basic  Product)  

หมายถึงลกัษณะทางกายภาพท่ีผูบ้ริโภคสามารถสัมผสัหรือรับรู้ได ้ ซ่ึงเป็นส่วนท่ีเสริมผลิตภณัฑใ์ห้
ทาํหน้าท่ีสมบูรณ์ข้ึนหรือเชิญชวนให้ใช้ยิ่งข้ึน ซ่ึงอาจจะเป็นคุณภาพ (Quality) รูปร่างลักษณะ
(Feature) รูปแบบ (Style)  การบรรจุภณัฑ ์ (Packaging)  ตราสินคา้(Brand)  ลกัษณ์ทางกายภาพอ่ืน ๆ
(Other, physical product) 

 4.3  ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั (Expect Product) หมายถึงกลุ่มของคุณสมบติัและเง่ือนไขท่ีผู ้
ซ้ือคาดหวงัว่าจะไดรั้บและใชเ้ป็นขอ้ตกลงจาการซ้ือสินคา้การเสนอผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงัจะคาํนึงถึง
ความพอใจของลูกคา้เป็นหลกั (Customer’s satisfaction) 

 4.4  ผลิตภณัฑค์วบ (Augmented Product)  หมายถึง ประโยชน์เพิ่มเติมหรือบริการท่ีผู ้
ซ้ือจะไดรั้บควบคู่กบัการซ้ือสินคา้ประกอบดว้ยบริการก่อนและหลงัการขยายส่วนใหญ่บริษทัจะจดั
ผลิตภณัฑ์ควบโดยมอบให้คนกลายในรูปแบบต่าง  ดงัน้ี(1) การติดตั้ง (Installation) (2) การขนส่ง 
(Transportation) (3) การรับประกนั (Insurance) (4) การให้สินเช่ือ (Credit) (5) การให้บริการอ่ืน ๆ 
(Service) ศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์(Potential  Product)  หมายถึงคุณสมบติัของผลิตภณัฑใ์หม่ท่ีมี
การเปล่ียนแปลงหรือพฒันาไปเพื่อสนองความตอ้งการของลูกคา้ในอนาคต  โดยสรุป  การนาํแนวคิด
และทฤษฎีเก่ียวกบัทศันคติมาใชใ้นงานวิจยัคร้ังน้ีก็เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีก่อให้เกิดทศันคติในดา้นต่าง ๆ 
อนัไดแ้ก่  การบริการ กระบวนการในการบริการ  การจดัจาํหน่าย  ดา้นคุณภาพในการบริการ  ดา้น
ส่งเสริมการตลาด  ดา้นราคา  และดา้นการนาํเสนอกิจกรรมต่าง ๆ มาใชใ้นการออกแบบกรอบแนวคิด  
และใชเ้ป็นขอ้มูลในการอออกแบบสอบถาม 

 

2.2  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัประชากรศาสตร์    

 เบเรลสนั และสไตเนอร์ (ชิบ จิตนิยม, 2534 : 27 อา้งอิงจาก Berelson;&Stiner.n.d) 

ไดแ้สดงความเห็นว่า  คนเรามีแนวโน้มท่ีจะดูและฟังการส่ือสารท่ีสอดคลอ้งกบักรอบอา้งอิงทาง
ความคิดของเขา  ซ่ึงกรอบอา้งอิงแนวคิดน้ีหมายรวมถึง  บทบาททางเพศ  การศึกษา  ความสนใจ  และ
ความเก่ียวขอ้งกบัส่ิงต่าง ๆ สถานภาพทางสังคมและอ่ืน ๆ ท่ีเป็นคุณสมบติัท่ีมีความสาํคญัของบุคคล
โดยกรอบอา้งอิงทางความคิดเหล่าน้ี  ทาํให้เกิดความแตกต่างกนัในเร่ืองของความรู้ ความคิด  ความ
เช่ือทศันคติ  ซ่ึงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการส่ือสารของคนตวัแปรทางดา้นลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ี
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สาํคญัท่ีสาํคญัท่ีนิยมนาํมาศึกษาความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชส่ื้อ (ธนสัถ ์ เกษมไชยานนัท,์ 2544 

: 24 - 26)  มีดงัต่อไปน้ี 

 1.  เพศ (Sex) จากการวิจยัทางจิตวิทยาหลายเร่ือง  แสดงให้เห็นว่า ผูห้ญิงกบัผูช้ายมีความ
แตกต่างกนัอยา่งมากในเร่ืองความคิด  ค่านิยม  และทศันคติ  ทั้งน้ีเพราะวฒันธรรมและสงัคม  กาํหนด
บทบาทและกิจกรรมของหญิงชายไวต่้างกนัจึงส่งผลใหพ้ฤติกรรมการส่ือสารของหญิงและชายต่างกนั
ดว้ย  งานวิจยัทางนิเทศศาสตร์ยงัช้ีให้เห็นว่า  ผูห้ญิงมกัจะถูกโน้มน้าวใจไดง่้ายกว่าผูช้าย  และมกั
เผยแพร่ทศันคติท่ีไดรั้บการจูงใจนั้นใหผู้อ่ื้นต่อไปอีกดว้ย  นอกจากน้ี  เพศหญิงมีแนวโนม้และความ
ตอ้งการท่ีจะส่งและรับข่าวสารมากกวา่เพศชาย  ในขณะท่ีเพศชายไม่ไดมี้ความตอ้งการท่ีจะส่งและรับ
ข่าวสารเพียงอย่างเดียวเท่านั้น  แต่มีความตอ้งการท่ีจะสร้างความสัมพนัธ์อนัดีให้เกิดข้ึนจาการรับ
ข่าวสารนั้นดว้ย 

 2.  อาย ุ(Age) โดยทัว่ไปบุคคลท่ีมีอายมุากจะพฤติกรรมตอบสนองต่อการติดต่อส่ือสารต่าง
จากบุคคลท่ีมีอายนุอ้ย  และบุคคลท่ีมีอายนุอ้ยพฤติกรรมตอบสนองต่อการติดต่อส่ือสารเปล่ียนไปเม่ือ
ตนเองมีอายมุากข้ึน  ในประเด็นน้ีปริมาณและแบบแผนการใชส่ื้อจะสัมพนัธ์กบัช่วงชีวิตท่ีเปล่ียนไป  
เน่ืองจากในแต่ละช่วงชีวติ  คนเราจะเปล่ียนสถานท่ีท่ีใชเ้วลาอยูเ่ป็นส่วนใหญ่  เช่น  เด็กเลก็ตอ้งอยูใ่น
บา้น  วยัรุ่นอยูก่บักลุ่มเพื่อ  หรือในโรงเรียน  ผูใ้หญ่อยูน่อกบา้นหรือท่ีทาํงานเป็นตน้  แบบแผนการ
ใชเ้วลาเปล่ียนไป  เช่นเด็กเล็กจะเล่นและว่างเป็นหลกั  ในขณะท่ีผูใ้หญ่จะทาํงานและมีเวลาว่างเป็น
ส่วนน้อยนอกจากน้ี  ลักษณะของกิจกรรมท่ีทําและกลุ่มบุคคลท่ีแวดล้อมก็จะเปล่ียนไปการ
เปล่ียนแปลงวฏัจกัรชีวิต (Life  cycle)  ดงักล่าวจึงมีผลต่อปริมาณการใชส่ื้อ  เช่น 

 2.1  เดก็เลก็จะใชส่ื้อในบา้นเป็นส่วนใหญ่  และใชส่ื้อเพื่อความบนัเทิง 

 2.2  วยัรุ่นจะใชส่ื้อนอกบา้นและใชส่ื้อพร้อมกลุ่ม และใชส่ื้อเพื่อความบนัเทิง 

 2.3  ผูใ้หญ่จะใชส่ื้อทั้งในและนอกบา้น  แต่จะมีเป้าหมายการใชส่ื้อเพือ่ประโยชน์ใน
การใชง้านมากกวา่ 

 2.4 คนชราจะหนัมาใชส่ื้อในบา้นเป็นส่วนใหญ่อีกคร้ังหน่ึง  แต่จะใชเ้พื่อฆ่าเวลาหรือ
เป็นเพื่อเป็นหลกั 

 3.  การศึกษา (Education)  นกัวิชาการส่ือสารพบวา่  การศึกษาเป็นตวัแปรท่ีมีความสมัพนัธ์
ค่อนขา้งสูงกับตัวแปรท่ีเก่ียวกับการรับสารและส่ือใช้  การศึกษาของผูรั้บสารทาํให้ผูรั้บสารมี
พฤติกรรมการส่ือสารต่างกันไป  โดยคนท่ีมีการศึกษาสูงจะเป็นผูรั้บสารท่ีดี  เน่ืองจากมีความรู้
กวา้งขวางในหลาย ๆ เร่ือง  และสามารถเขา้ใจสารไดดี้  จึงส่งผลให้คนท่ีมีระดบัการศึกษาสูงจะ
เลือกใชส่ื้อมากประเภทกวา่คนท่ีมีการศึกษาตํ่า 
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 4.  ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social  and Economic Status)  โดยดูจากรายได ้ อาชีพ
เช้ือชาติ  ภูมิหลงัของครอบครัว  เป็นตน้  เช่นคนท่ีมีฐานะดี  อาศยัอยูใ่นเมือง  อาจมีโอกาสเลือกส่ือได้
หลายประเภทกว่าและบ่อยคร้ังกว่า โดยเฉพาะส่ือท่ีตอ้งเสียค่าใชจ่้ายในการใช ้ โดยสรุป แนวคิดดา้น
ประชากรศาสตร์เป็นแนวคิดท่ีพยายามช้ีให้เห็นประเด็นของความ  แตกต่างในดา้นคุณสมบติัทาง
ประชากรระหว่างบุคคล  ซ่ึงมีผลต่อการแสดงความพึงพอใจท่ีแตกต่างกนัออกไป  นัน่ก็คือมองว่าคน
ท่ีสีคุณสมบติัทางประชากรท่ีแตกต่างกนั  ก็จะมีความพึงพอใจแตกต่างกนัไปดว้ย  ในการวิจยัคร้ังน้ี  
ผูว้ิจยัจึงนาํตวัแปรทางประชากรศาสตร์  ไดแ้ก่  เพศ อาย ุรายได ้อาชีพ  แลแระดบัการศึกษา  มาใชใ้น
การศึกษาความแตกต่างทางประชากรศาสตร์ของบุคคลดงักล่าวกบัความพึงพอใจโดยรวม 

 

2.3  แนวคดิและทฤษฎส่ีวนประสมทางการตลาด   

 Stanton;&Futrell (1987 : 41) ส่วนประสมทางการตลาด  หมายถึง  แผนการปฏิบติังาน
องคก์ารกาํหนด  เพื่อให้บรรลุจุดมุ่งหมาย  ส่วนประสมทางการตลาด(Marketing Mix)  หมายถึง  
ปัจจัยการตลาดท่ีควบคุมได้  ซ่ึงบริษัทต้องใช้ร่วมกัน  เพื่อตอบสนองความต้องการของตลาด
เป้าหมาย (McCarthy;&Perreault, 1990 : 7)  หรือหมายถึงความเก่ียวขอ้งกนัของ  4  ส่วนคือผลิตภณัฑ ์

(Product) โครงสร้างราคา (Price Structure)  ระบบการจดัจาํหน่าย (Distribution)  กิจกรรมส่งเสริม
การตลาด (Promotion activites) ซ่ึงกาํหนดหลกัเกณฑข์องระบบการตลาดขององคก์ร(Stanton;7Futrell, 

1987 : 648)  จากความหมายน้ีไดแ้สดงลกัษณะของส่วนประสมทางการตลาดคือ (1)  เป็นปัจจยัทาง
การตลาด (เคร่ืองมือทางการตลาด) ท่ีธุรกิจควบคุมได ้(2) ตอ้งใชร่้วมกนัหรือเก่ียวขอ้งกนัทั้ง 4 
เคร่ืองมือ (3)  มีวตัถุประสงคเ์พื่อตอบสนองความตอ้งการของตลาดเป้าหมาย(ลูกคา้)  ใหเ้กิดความพึง
พอใจ (4) ประกอบดว้ยผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) การจดัจาํหน่าย (Place or distribution)  และ
การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion)  ซ่ึงรวมเรียกวา่ 4Ps 

 เสริ  วงษม์นฑา (2542 : 9)  กล่าวว่า  การตลาดเร่ิมตน้ท่ีการศึกษาความตอ้งการของลูกคา้  
แลว้นาํเสนอผลิตภณัฑ์  โดยการใชเ้คร่ืองมือทางการตลาดต่างๆ เพื่อตอบสนองความตอ้งการและ
ความพึงพอใจของลูกคา้ประกอบดว้ยเคร่ืองมือต่อไปน้ี 

 1. ผลิตภัณฑ์  (Product)  หมายถึง  ส่ิงท่ีนําเสนอต่อผูบ้ริโภค  เพ่ือตอบสนองความพึง
พอใจใหก้บัผูบ้ริโภคผลิตภณัฑต์อ้งมีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกคา้คุณค่าของสินคา้ในรูปตวัเงิน 
กคื็อ  ราคาของสินคา้ โดยผูข้ายจะเป็นผูก้าํหนดราคาผลิตภณัฑ ์ ผูซ้ื้อจะเกิดการตดัสินใจซ้ือก็ต่อเม่ือมี
การยอมรับในสินคา้นั้นผลิตภณัฑคื์อ  ส่ิงท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของมนุษยเ์ป็นคุณสมบติั
ท่ีสมัผสัไดแ้ละสัมผสัไม่ไดต้ลอดจนผลประโยชน์ท่ีคาดหวงั  ผลิตภณัฑป์ระกอบดว้ย  สินคา้  บริการ 
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และความคิด  ซ่ึงสินคา้ (Goods)  เป็นท่ีสมัผสัไดแ้ต่บริการ (Service)  สมัผสัไม่ไดเ้กิดจากการใชค้วาม
พยายามของมนุษย ์ ส่วนความคิด (Idea)  อาจจะเป็นปรัชญา  บทเรียนแนวคิดและขอ้เสนอแนะ 

 2. ราคา (Price) หมายถึง  ราคาตน้ทุน (Cost) ท่ีลูกคา้จ่ายไปในการรับผลิตภณัฑม์าตน้ทุน
อยู่ในรูปของตวัเงิน  ซ่ึงผูบ้ริโภคจะนาํมาเปรียบเทียบกนัระหว่างมูลค่า (Value)  ของผลิตภณัฑ์กบั
ราคาของผลิตภณัฑน์ั้น ๆ ถา้มูลค่าสูงกวา่ตน้ทุนกต็ดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์

 3. สถานท่ี (Place)  หมายถึง  โครงสร้างของช่องทาง  ซ่ึงประกอบด้วย  สถาบนัท่ีนํา
ผลิตภณัฑอ์อกสู่ตลาด  คือสถาบนัทางการตลาด  อาจเป็นคนกลางต่าง ๆ ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการ
การกระจายตวัสินคา้ประกอบด้วย  การขนส่ง  การคลงัสินคา้  และการเก็บรักษาสินคา้คงเหลือ   
เป็นตน้ 

 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  หมายถึง  การติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลระหว่าง  
ผูข้ายกบัผูซ้ื้อ  เพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ  การติดต่อส่ือสารอาจจะใชบุ้คคล  หรือไม่ใชก้็
ไดโ้ดยการติดต่อส่ือสารนั้นมีหลายประการท่ีเรียกว่า  ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดหรือส่วน 
ประสมการติดต่อส่ือสาร (Promotion Mix or Communication Mix)  ซ่ึงประกอบดว้ย 

 4.1  การโฆษณา (Advertising)  เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกบัองคก์ารหรือ
ผลิตภณัฑบ์ริการ  หรือความคิดท่ีตอ้งมีการจ่ายเงินใหก้บัผูอุ้ปถมัภร์ายการ 

 4.2   การขายโดยใชพ้นกังานขาย  (Personal Selling)  เป็นกิจกรรมแจง้ข่าวสารและจูงใจ
ท่ีบุคคล 

 4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)  เป็นกิจกรรมการส่งเสริมการขายท่ี
นอกเหนือจากการโฆษณา  สามารถกระตุน้ความสนใจการทดลองใชห้รือซ้ือ  การส่งเสริมการขายมี  
3 รูปแบบ  คือ 

 4.3.1  การกระตุน้ผูบ้ริโภค  เรียกวา่  การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภค 

 4.3.2  การกระตุน้คนกลาง  เรียกวา่  การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง 

 4.3.3  การกระตุน้พนกังาน  เรียกวา่  การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนกังาน 

 4.4  การใหข่้าวสารและการประชาสัมพนัธ์(Publicity and Public Relation)  การใหข้่าว  
เป็นการเสนอความคิดเก่ียวกับสินคา้หรือบริการท่ีไม่ตอ้งมีการจ่ายเงิน  ส่วนการประชาสัมพนัธ์   
คือ  ความพยายามท่ีมีการวางแผนโดยองคก์าร  เพื่อทศันคติท่ีดีต่อองคก์ารใหเ้กิดข้ึนกบักลุ่มเป้าหมาย  
การใหข่้าวเป็นกิจกรรมหน่ึงของการประชาสมัพนัธ์ 

 4.5  การตลาดทางตรง  (Direct  Marketing)  เป็นการติดต่อส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมาย  
เพ่ือให้เกิดการสนองตอบโดยตรง  หรือหมายถึง  วิธีการต่าง ๆ ท่ีนกัการตลาดใชส่้งเสริมผลิตภณัฑ์
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โดยตรงกบัผูซ้ื้อและทาํใหเ้กิดการตอบสนองทนัที  ประกอบดว้ย  การขายโทรศพัท ์ การขายตรงโดย
ใชจ้ดหมายตรง  การขายโดยใชแ้คตตาลอ็ก  และการขายทางโทรทศัน์  วิทย ุ หรือหนงัสือพิมพ ์ สรุป
ไดว้่าส่วนประสมทางการตลาด  (Marketing Mix)  เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีประกอบดว้ยปัจจยั
สาํคญั 4 ประการ  ไดแ้ก่  ผลิตภณัฑ ์ ราคา  ช่องทางการจดัจาํหน่าย และการติดต่อส่ือสาร  หรือการ
ส่งเสริมการตลาด  ซ่ึงปัจจัยทั้ ง 4 ต่างก็มีความสําคัญไม่น้อยไปกว่ากัน  ดังนั้ น ปัจจัยทั้ ง  4   
จะเก่ียวขอ้งซ่ึงกนัและกนั  โดยท่ีส่วนประสมทางการตลาดจะเป็นตวักระตุน้ทางการตลาด  ในการ
สร้างความตอ้งการซ้ือในตวัผลิตภณัฑ ์ เพื่อให้มาสารถตอบสนองความตอ้งการของเป้าหมาย  ทาง
การตลาด  ซ่ึงหมายถึงการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคนัน่เอง 

 

2.4  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัแนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภค   

 ความหมายของพฤติกรรม 

 พฤติกรรม  ตามความพยายามของพจนานุกรมฉบบัเฉลิมพระเกียรติ  (2530 : 373)  หมายถึง  
การแสดงออกทางกลา้มเน้ือ  ความคิดและความรู้สึกเพื่อตอบสนองส่ิงเร้า  (ธงชยั  สันติวงษ ์, 2540 : 24) 
กล่าวว่าพฤติกรรมมนุษยห์มายถึงกระบวนการต่าง ๆ ของบุคคลท่ีปฏิบติัต่อสภาพแวดลอ้มท่ีมีอยู่
ภายนอก 

 ในการศึกษาพฤติกรรมของมนุษยมี์การศึกษาทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมไวห้ลายทฤษฎี 

สาํหรับดา้นสงัคมวิทยาเป็นศาสตร์ทางพฤติกรรม หรือพฤติกรรมศาสตร์ศึกษา  ความสัมพนัธ์ระหว่าง

มนุษยก์บัมนุษยแ์ละพฤติกรรมของมนุษย ์ส่วนจิตวิทยาสงัคมเป็นสาขาหน่ึงในกระบวนวิชาต่างๆ ทาง

สังคม ท่ีมุ่งศึกษาถึงพฤติกรรมของบุคคลอนัเป็นผลสืบเน่ืองมาจากตวักระตุน้ทางสังคม (ฉันทนา  

จนัทวงศ ์และคณะ, 2535: 13) ไดมี้ผูใ้หค้วามหมายของพฤติกรรมไวม้ากมาย ดงัเช่น 

 เบนจามิน บี. โวลแมน (Wolman, 1973 : 41) กล่าวว่า พฤติกรรม หมายถึง  ผลรวมทั้งหมด

ของการกระทาํโดยตรงท่ีเก่ียวขอ้งของบุคคลทั้งท่ีเกิดข้ึนภายในและท่ีแสดงออกต่อส่ิงแวดลอ้มทาง

กายและทางสงัคม 

 โกลเดน (Golden, 1984 : 90) กล่าวว่า พฤติกรรม หมายถึง การกระทาํหรือการตอบสนอง

การกระทาํทางจิตวิทยาของแต่ละบุคคลและเป็นปฏิสัมพนัธ์ในการตอบสนองต่อส่ิงกระตุน้ภายใน

หรือภายนอกรวมทั้งการกระทาํต่างๆ ท่ีเป็นไปอยา่งมีจุดมุ่งหมาย สามารถท่ีจะสังเกตเห็นได ้หรือเป็น

กิจกรรมของการกระทาํต่าง ๆ ท่ีไดผ้า่นการใคร่ครวญมาแลว้หรือเป็นไปอยา่งไม่รู้สึกตวั 

 สงวน สุทธิเลิศอรุณ และคณะ (2524 : 1) กล่าวว่า พฤติกรรม หมายถึง  การกระทาํหรือ

กริยาอาการปรากฎออกมาทางร่างกาย ทางกลา้มเน้ือทางสมอง ทางอารมณ์และทางความสามารถซ่ึง
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โดยปกติมนุษยแ์ละสตัวย์อ่มแสดงออกมาใหเ้ป็นท่ีสงัเกตเห็นไดช้ดัและเห็นไดไ้ม่ชดั ซ่ึงข้ึนอยูก่บัการ

ตอบสนองต่อส่ิงเร้าท่ีมากระตุน้เป็นสาํคญั 

 สมโภชน์ เอ่ียมสุภาษิต (2526 : 3) กล่าวว่า พฤติกรรม (Behavior) หมายถึง  การกระทาํของ

บุคคล เป็นการแสดงออกเพื่อตอบสนองโตต้อบต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง อาจกระทาํไดท้ั้งท่ีรู้ตวัและไม่รู้ตวั 

และอาจเป็นการตอบสนองท่ีเกิดไดท้ั้งภายในและภายนอกร่างกาย เช่น การร้องไห ้ การอ่านหนงัสือ 

การกิน การกระพริบตา การเตน้ของหวัใจ ความรู้สึกโกรธ การคิด เป็นตน้ 

 สมจิตต ์สุพรรณทสัน์ (2538 : 97) ใหค้วามหมายของพฤติกรรม หมายถึง  ปฏิบติักิริยาหรือ

กิจกรรมทุกชนิดของส่ิงมีชีวิต จะสังเกตไดห้รือไม่ไดก้็ตาม เป็นพฤติกรรมท่ีมีอยู่ภายในหรือ

แสดงออกมาภายนอก 

 ประภาเพญ็ สุวรรณ (2538 : 155)ใหค้วามหมายของพฤติกรรม หมายถึง  กิจกรรมทุกประเภท

ท่ีมนุษยก์ระทาํไม่วา่ส่ิงนั้นจะสงัเกตไดห้รือไม่ได ้แต่สามารถวดัไดโ้ดยใชเ้คร่ืองมือพิเศษและสามารถ

บอกไดว้า่ “มี” หรือ “ไม่มี” เช่น ความคิด ความเช่ือ ความรู้สึกความสนใจ 

 สุรพล พยอมแยม้ (2545 : 1 - 20) กล่าวว่า พฤติกรรม ในทางจิตวิทยานั้น หมายถึง การกระทาํ

อนัเน่ืองมาจากการกระตุน้หรือการจูงใจจากส่ิงเร้าต่าง ๆ การกระทาํหรือพฤติกรรมเหล่านั้นเกิดข้ึน

หลงัจากท่ีบุคคลไดผ้า่นขบวนการกลัน่กรอง ตกแต่งและตั้งใจท่ีจะทาํใหเ้กิดข้ึน เพื่อใหบุ้คคลอ่ืนได้

สัมผสัรับรู้ พฤติกรรมของบุคคลแมจ้ะกระทาํดว้ยสาเหตุ  จุดมุ่งหมายเดียวกนัแต่จะมีลกัษณะอาการ

แตกต่างกนั เม่ือบุคคล เวลา สถานท่ี หรืสถานการณ์  เปล่ียนไปเน่ืองจากการกระทาํของบุคคลลว้น

จะตอ้งผ่านกระบวนการคิดการตดัสินใจ อนัประกอบดว้ย  อารมณ์และความรู้สึกของผูก้ระทาํ

พฤติกรรมนั้นๆ จึงทาํใหพ้ฤติกรรมของแต่ละคนมีความแตกต่างกนั หรือปรับเปล่ียนไปตามเร่ืองราว

ท่ีเก่ียวขอ้งเสมอ ดว้ยเหตุผลท่ีว่าพฤติกรรมแต่ละคร้ังเกิดจากกระบวนการ ซ่ึงหากพิจารณาแยก

กระบวนการออกเป็นส่วน ๆ จะพบวา่ ประกอบดว้ย 3 ส่วน  คือ 

 1. ส่วนการแสดงออกหรือกิริยาท่าทาง (Acting) 

 2. ส่วนการคิดท่ีเก่ียวกบักิริยานั้น (Thinking) 

 3. ส่วนความรู้สึกท่ีมีอยูใ่นขณะนั้น (Feeling) 

 ราชบณัฑิตยสถาน (2546 : 768) ไดใ้หค้วามหมายของ พฤติกรรม หมายถึง  การกระทาํ หรือ

อาการท่ีแสดงออกทางกลา้มเน้ือ ความคิด ความรู้สึก เพื่อตอบสนองส่ิงเร้า  จากท่ีไดก้ล่าวมาแลว้สรุป

ไดว้า่ พฤติกรรมเป็นการกระทาํของบุคคล  ซ่ึงเกิดข้ึนไดท้ั้งในขณะท่ีรู้ตวัหรือไม่รู้ตวั พฤติกรรมน้ีเป็น

ผลสืบเน่ืองมาจากความรู้ ทศันคติและความเช่ือของบุคคลนั้น ๆ โดยท่ีอาจแสดงออกให้เห็นอยา่ง

ชดัเจน เช่น การออกกาํลงักาย  การป้องกนัโรค การเดิน การรับประทานอาหารหรือไม่แสดงออกให้
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เห็นอยา่งชดัเจน  เช่น ความเครียด ความวิตกกงัวล เป็นตน้ โดยทัว่ไปแลว้พฤติกรรมอาจเป็นไดท้ั้งส่ิง

ท่ีพึงประสงคห์รือไม่พึงประสงค ์

 กระบวนการการเกดิพฤติกรรม 

 สุรพล พะยอมแยม้ (2545 : 25 - 26) ไดแ้บ่ง   กระบวนการเกิดพฤติกรรม แต่ละคร้ัง
ออกเป็นกระบวนการยอ่ยไดอี้ก 3 กระบวนการ คือ 

 1.  กระบวนการรับรู้ (Perception Process) กระบวนการรับรู้  เป็นกระบวนการเบ้ืองตน้ท่ี
เร่ิมจากการท่ีบุคคลไดรั้บสัมผสัหรือรับรู้ข่าวสารจากส่ิงเร้าต่าง ๆ  โดยผา่นระบบประสาทสัมผสั ซ่ึง
รวมถึงความรู้สึก (Sensation) กบัส่ิงเร้าท่ีไดส้มัผสันั้น ๆ ดว้ย 

 2. กระบวนการคิดและเขา้ใจ (Cognition Process) กระบวนการน้ีอาจเรียกไดว้่า 

“กระบวนการทางปัญญา” ซ่ึงประกอบไปดว้ยการเรียนรู้ การคิด และการจาํ ตลอดจนการนาํไปใช้
หรือเกิดการพฒันาจากการเรียนรู้นั้น ๆ ดว้ยการรับการสัมผสัและการรับรู้ท่ีนาํไปสู่การคิดและการ
เขา้ใจน้ีเป็นระบบการทาํงานท่ีมีความซบัซอ้น และเป็นกระบวนการภายในทางจิตท่ีศึกษาและสรุป
เป็นคาํอธิบายท่ีชดัเจนได ้

 3. กระบวนการแสดงออก (Spatial Behavior Process) หลงัจากท่ีผา่น  ขั้นตอนของการ
รับรู้และการคิดและเขา้ใจ แลว้บุคคลจะมีอารมณ์ตอบสนองต่อส่ิงท่ีไดรั้บรู้นั้น  แต่ยงัมิไดแ้สดงออก
ใหผู้อ่ื้นไดรั้บรู้ ยงัคงเป็นพฤติกรรมท่ีอยูภ่ายใน (Covert  Behavior) แต่เม่ือไดคิ้ดและเลือกท่ีจะแสดง
การตอบสนองใหบุ้คคลอ่ืนสังเกตไดเ้ราเรียกว่า พฤติกรรมภายนอก (Overt  Behavior) ซ่ึงพฤติกรรม
ภายนอกน้ีเป็นส่วนหน่ึงของพฤติกรรมท่ีมีอยู่ทั้งหมดภายในตวับุคคลนั้น  เม่ือมีปฏิกิริยาตอบสนอง
ต่อส่ิงเร้าใดส่ิงเร้าหน่ึง การแสดงออกมาเพียงบางส่วนของท่ีมีอยูจ่ริงเช่นน้ีจึงเรียกวา่ Spatial Behavior 

 องค์ประกอบของพฤติกรรม 

 บลูม (Bloom, 1975 : 65 - 197, อา้งถึงใน นพดล บาํรุงกิจ, 2544 : 14 - 15)  ไดก้ล่าวถึง

พฤติกรรมว่า เป็นกิจกรรมทุกประเภทท่ีมนุษยก์ระทาํข้ึนซ่ึงอาจเป็นกิจกรรม  ท่ีสังเกตเห็นไดห้รือ

ไม่ไดก้ต็าม พฤติกรรมดงักล่าวสามารถแบ่งไดเ้ป็น 3 ส่วน คือ 

 1.  พฤติกรรมดา้นความรู้ (Cognitive Domain) พฤติกรรมดา้นน้ี มีขั้นของความสามารถ

ทางดา้นความรู้ การใหค้วามคิดและพฒันาการทางดา้นสติปัญญา 

 2. พฤติกรรมดา้นเจตคติ (Affective Domain) เป็นพฤติกรรมท่ีเก่ียวกบัความสนใจ

ความรู้สึก ท่าที ความชอบ ในการใหคุ้ณค่าหรือปรับปรุงค่านิยมท่ียดึถือ เป็นพฤติกรรมท่ียากต่อการ

อธิบายเพราะเป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึนในจิตใจของบุคคล 
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 3.  พฤติกรรมดา้นปฏิบติั (Psychomotor Domain) เป็นพฤติกรรมท่ีใช ้ ความสามารถใน

การแสดงออกของร่างกาย ซ่ึงรวมถึงการแสดงออกในสถานการณ์หน่ึงๆ หรืออาจเป็นสถานการณ์ท่ี

คาดคะเนว่าอาจจะปฏิบติัในโอกาสต่อไป พฤติกรรมดา้นน้ีเป็นพฤติกรรม  ขั้นสุดทา้ยซ่ึงตอ้งอาศยั

พฤติกรรมดา้นพุทธปัญญาและการตดัสินใจหลายขั้นตอนทางดา้นสุขภาพถือว่า พฤติกรรมดา้นการ

ปฏิบติัเป็นเป้าหมายสุดทา้ยท่ีจะช่วยใหบุ้คคลมีคุณภาพชีวิตท่ีดี 

 ประภาเพญ็ สุวรรณ (2550 : 10)  กล่าวว่า พฤติกรรม  หมายถึง  กิจกรรมทุกประเภทท่ี
มนุษย์กระทาํ  ไม่ว่าส่ิงนั้ นจะสังเกตได้หรือไม่ได้  เช่น  การทาํงานของหัวใจ  การทาํงานของ
กลา้มเน้ือ  การเดิน การพูด การคิด ความรู้สึก ความชอบ ความสนใจ จากความหมายของพฤติกรรม
สรุปไดว้า่  พฤติกรรม  หมายถึง  การกระทาํของบุคคลท่ีแสดงออกเพื่อตอบสนองส่ิงเร้าภายนอก  และ
สามารถเปล่ียนแปลงได้  องค์ประกอบของพฤติกรรม  พฤติกรรมของมนุษย ์ มีองค์ประกอบ 7 
ประการ 

 1.  ความมุ่งหมาย  (Goal)  คือ ความตอ้งการท่ีทาํให้เกิดกิจกรรมเพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการท่ีเกิดข้ึน  ความตอ้งการบางอยา่งท่ีสามารถตอบสนองไดท้นัที  แต่บางอยา่งตอ้งใชเ้วลานาน
จึงจะบรรลุความตอ้งการได ้

 2.  ความพร้อม  (Readiness)  คือระดับวุฒิภาวะหรือความสามารถท่ีจาํเป็นในการทาํ
กิจกรรมเพื่อสนองความตอ้งการ 

 3.  สถานการณ์  (Situation)  คือ เหตุการณ์ท่ีเปิดโอกาสใหเ้ลือกทาํกิจกรรม  เพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการ 

 4.  การแปลความหมาย  (Interpretation)  คือ  ก่อนท่ีจะทาํกิจกรรมใดกิจกรรมหน่ึงลงไป
มนุษยจ์ะพิจารณาสถานการณ์ก่อน  แลว้จึงตดัสินในเลือกวิธีการท่ีเกิดความพึงพอใจมากท่ีสุด  เพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการ 

 5.  การตองสนอง  (Response)  คือ  การกระทาํกิจกรรมเพื่อสนองตอบความตอ้งการโดย
วิธีการท่ีไดเ้ลือกในขั้นแปลความหมาย 

 6.  ผลท่ีไดรั้บหรือผลท่ีตามา  (Consequence)  คือ  เม่ือทาํกิจกรรมแลว้ย่อมไดรั้บผลการ
กระทาํนั้น ผลท่ีไดรั้บอาจเป็นไปตามท่ีคาดคิดหรืออาจตรงขา้มกไ็ด ้

 7.  ปฏิกิริยาต่อความผดิหวงั  (Reaction to Thwarting)  คือ  ในกรณีท่ีไม่สนองตอบความ
ตอ้งการไดม้นุษยก์อ็าจจะยอ้นกลบัไปแปลความหมายของสถานการณ์  และเลือกวิธีใหม่ 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค  เกล  และคณะ(อดุลย ์ จาตุรงค,์ 2543 : 5 อา้งอิงจาก  
Engle;and others.n.d)  กล่าวว่าพฤติกรรมผูบ้ริโภค  หมายถึง ปฏิกิริยาของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรง
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กบัการไดรั้บหรือใชสิ้นคา้และบริการทางเศรษฐกิจ  รวมทั้งกระบวนการต่าง ๆ ของการตดัสินใจซ่ึง
เกิดก่อนและเป็นตวัปฏิกิริยาต่าง ๆ เหล่านั้น  ซ่ึงแบ่งออกเป็นส่วนสาํคญัได ้ 3 ส่วน  
 1.  ปฏิกิริยาของบุคคล  ซ่ึงรวมถึงกิจกรรมต่าง ๆ  
 2.  บุคคลเก่ียวขอ้งโดยตรงกับการได้รับ และการใช้สินคา้และบริการทางเศรษฐกิจซ่ึง
หมายถึงผูบ้ริโภคสุดทา้ย    

 3.  กระบวนการต่าง ๆ ของการตนัสินใจซ่ึงเกิดก่อน  และเป็นตวักาํหนดปฏิกิริยาต่าง ๆ 
เหล่าน้ี   
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2539 : 3)  กล่าวพฤติกรรมผูบ้ริโภคหมายถึงพฤติกรรมซ่ึงบุคคลทาํกา
ค้นหา  การซ้ือ การใช้ การประเมินผลและการใช้จ่ายในผลิตภัณฑ์และบริการ  โดยคาดว่าจะ
ตอบสนองความตอ้งการของเขาได ้  
 ธงชัย  สันติวงษ์ (2515 : 8)  กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นการกระทาํของบุคคลใด
บุคคลหน่ึงท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาให้ได้มาและการใช้ซ่ึงสินคา้และบริการ  ทั้งน้ี  หมาย
รวมถึงกระบวนการการตดัสินในซ่ึงมีมาก่อนแลว้  และเป็นส่ิงท่ีมีส่วนในการกาํหนดให้เกิดการ
กระทาํดงักล่าว    
 เจมส์ และคณะ (ธงชยั  สันติวงษ,์ 2540 : 26 อา้งอิงจาก James ;and other s.n.d) กล่าวว่า
พฤติกรรมผูบ้ริโภคหมายถึง  การกระทาํของบุคคลในบุคคลหน่ึงซ่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาให้
ไดม้าและการใชซ่ึ้งสินคา้และบริการ  รวมถึงกระบวนการตดัสินใจซ่ึงมีมาก่อนแลว้และมีส่วนในการ
กาํหนดให้มีการกระทาํดงักล่าวจากความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีกล่าวมาขา้งตน้สรุปไดว้่า  
พฤติกรรมผูบ้ริโภคหมายถึง  การกระทาํ  ของผูบ้ริโภคขั้นสุดทา้ยท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเลือก  การซ้ือ  
การใชสิ้นคา้และบริการเพื่อตอบสนองความจาํเป็นและความตอ้งการของผูบ้ริโภคแต่ละคน  ในช่วง
เวลาหน่ึงซ่ึงจะเก่ียวขอ้งกบักระบวนการตดัสินใจและมีผลต่อการแสดงออก   
 การวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค   

 การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค  (Analyzing consumer behavior)  เป็นการคน้หาหรือวิจยั
เก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและการใชข้องผูบ้ริโภค  เพื่อทราบถึงลกัษณะความตอ้งการ  และพฤติกรรม
การซ้ือและการใช้ของผูบ้ริโภค คาํตอบท่ีได้ช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์การตลาด
(Marketing strategies) ท่ีสามารถสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม 

 ศิริวรรณ  เสรรัตน์ และคณะ (2541 : 125 - 130)  คาํถามท่ีใชเ้พ่ือคน้หาลกัษณะของ
พฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ 6Ws  และ1 H  ซ่ึงประกอบดว้ย  Who?,  What?,  Why?,  Where?,  Where?,  
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และHow?  เพื่อหาคาํตอบ  7  ประการ  หรือ 7Os ซ่ึงประกอบดว้ย Occupants, Objects, Objective,  

Organizations,  Occasuons,  Outlets   และ Operation 

 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Kotler,  2003 : 138 - 200)  

 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค  (Consumer behavior model)  เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทาํให้
เกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการท่ีเกิดส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ท่ีทาํให้เกิดความ
ตอ้งการส่ิงกระตุน้ผา่นเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’sblack box)  ซ่ึงเปรียบเสมือนกล่อง
ดาํซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได ้ ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อจะไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะ
ต่าง ๆ ของผูซ้ื้อ  แลว้จะมีการตอบสนองจองผูซ้ื้อ  (Buyer’s response)  หรือการตดัสินใจของผูช้ื้อ  
(Buyer’s sdecision) จุดเร่ิมตน้ของโมเดลน้ีจึงอาจเรียกวา่ S-R Theory   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่ 2.2  แสดงขอ้มูลเก่ียวกบัโมเดลพฤติกรรมของผูบ้ริโภค  (Kotler,  2003:138-200)  

 โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดงัน้ี   
 1.  ส่ิงกระตุน้ด้านผลิตภณัฑ์ (Product)  เช่นออกแบบผลิตภณัฑ์ให้สวยงามเพ่ือกระตุน้
ความตอ้งการ 

 2.  ส่ิงกระตุน้ดา้นราคา (Price) เช่นการกาํหนดราคาสินคา้ให้เหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์โดย
พิจารณาลูกคา้เป้าหมาย 

 3.  ส่ิงกระตุน้ดา้นการจดัช่องทางการจาํหน่าย (Distribution หรือ Place)  เช่น จดัจาํหน่าย
ผลิตภณัฑใ์หท้ัว่ถึงเพื่อใหส้ะดวกแก่ผูบ้ริโภค  ถือวา่เป็นการกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 

 4.  ส่ิงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  เช่น  การโฆษณาอย่างสมํ่าเสมอ  
การใชค้วามพยายามของพนกังานขาย  การลดแลก  แจกแถม  การสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบับุคคล
ทัว่ไปถือวา่เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ  

 

                                                                                                                                  

 

  

 

 

                                                                                                                                 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ส่ิงกระตุน้ 

 
การตลาด               อ่ืน ๆ 

ผลิตภณัฑ ์             เศรษฐกิจ 

ราคา                      เทคโนโลย ี

สถานท่ี                  การเมือง 

การส่งเสริม           วฒันธรรม

การตลาด  

กล่องดาํ 

 
ลกัษณะ              กระบวนการใน 

ของผูซ้ื้อ             การตดัสินใจซ้ือ 

 

การตอบสนองของผูซ้ื้อ 

 
ผลิตภณัฑท่ี์ซ้ือ   

ตรายีห่อ้ท่ีซ้ือ 

ร้านคา้ท่ีซ้ือ 

เวลาท่ีซ้ือ 

ปริมาณท่ีซ้ือ 
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 1.2  ส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ (Other Stimulus)  เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการผูบ้ริโภคท่ีอยูภ่ายนอก
องคก์าร  ซ่ึงบริษทัควบคุมไม่ได ้ ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ี  ไดแ้ก่ 

 1.2.1  ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ (Economic)  เช่นภาวะเศรษฐกิจ  รายไดข้องผูบ้ริโภค
เหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อความตอ้งการของบุคคล 

 1.2.2  ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลยี (Technology)  เช่นเทคโนโลยีใหม่ดา้นระบบปรับ
อากาศหรือฟอกอากาศสามารถกระตุน้ใหเ้กิดการใชม้ากข้ึน 

 1.2.3  ส่ิงกระตุน้ทางกฎหมายและเมือง (Law and political)  เช่นกฎหมายเพิ่มหรือลด
ภาษีสินคา้ใดสินคา้หน่ึง  จะมีอิทธิพลต่อการเพิ่มหรือลดความตอ้งการของผูซ้ื้อ 

 1.2.4  ส่ิงกระตุ้นทางวฒันธรรม (Cultural)  เช่นขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลต่าง ๆ จะมีผลกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้ใหเ้ทศกาลนั้น 

 2.  กล่องดาํหรือความรู้สึกนึกคิดของผูช้ื้อ (Buyer’s black box)  ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อท่ี
เสมือนกล่องดาํ  (black box)  ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถทราบได ้ จึงตอ้งพยายามคน้หาความรู้สึก
นึกคิดของผูซ้ื้อ  ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ  ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ  ไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะของผู ้
ซ้ือและกระบวนการการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 

 2.1   ลกัษณะของผูซ้ื้อ  (Buyer’s characteristics) มีอิทธิพลปัจจยัต่าง ๆ คือ ปัจจยัทาง
วฒันธรรม  ปัจจยัทางสงัคม  ปัจจยัส่วนบุคคล  และปัจจยัดา้นจิตวิทยา 

 2.2  กระบวนการตดัสินใจในซ้ือของผูซ้ื้อ (Buyer decision process)  ประกอบดว้ย
ขั้นตอนคือ  การรับรู้ความตอ้งการ(ปัญหา)การคน้หาขอ้มูล  การประเมินผลทางเลือก  การตดัสินใจ
ซ้ือ  และพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ   
 3.  การตอบสนองของผูซ้ื้อ  (Buyer’s response)  หรือการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค หรือ 

ผูซ้ื้อ  (Buyer’s phrchase decisions)   ผูบ้ริโภคมีการตดัสินในในประเดน็ต่าง ๆ ดงัน้ี 

 3.1  การเลือกผลิตภณัฑ ์(Product choice)  ตวัอย่าง  การเลือกผลิตภณัฑ์แปรงสีฟัน  มี
ทางเลือกคือ  ผลิตภณัฑ์แปรงสีฟันท่ีสามารถทาํความสะอาดฟันในช่องปากไดค้รบถึง 360  องศา  
และมีท่ีขดัล้ิน  หรือผลิตภณัฑแ์ปรงสีฟันท่ีสามารถทาํความสะอาดฟันไดใ้นแบบเดิม ๆ  
 3.2  การเลือกตามสินคา้  (Brand choice) ตวัอย่าง  ถา้ผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ์แปรงสีฟัน 

คอลเกต  360 องศาเป็นตน้ 

 3.3  การเลือกผูข้าย  (Dealr choice)  ตวัอย่าง  ผูบ้ริโภคจะเลือกจากศูนยก์ารคา้  หรือ
หา้งสรรพสินคา้  ร้านสะดวกซ้ือเป็นตน้ 

 3.4  การเลือกเวลาในการซ้ือ  (Purchas time) 
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 3 .5  การเลือกปริมาณในการซ้ือ  (Purchas  amount)  ตวัอยา่งผูบ้ริโภคจะเลือกว่าซ้ือ
หน่ึงหรือสองดา้มเป็นตน้  ดงันั้นสรุปลกัษณะของผูซ้ื้อหรือผูบ้ริโภคจะไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัต่าง ๆ 
ดงัน้ีคือ  ปัจจยัทางวฒันธรรม  ปัจจยัทางสงัคม  ปัจจยัส่วนบุคคล  และปัจจยัดา้นจิตวิทยา 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่ 2.3  แสดงขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อลกัษณะของผูซ้ื้อ  (Kotler,  2003 : 138 - 200)  

โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

 1.  ปัจจยัดา้นวฒันธรรม  (cultural factor)  เป็นสัญญาลกัษณะและส่ิงท่ีมนุษยส์ร้างข้ึนโดย
ส่ิงท่ียอมรับจากรุ่นหน่ึง  ไปสู่รุ่นหน่ึงโดยเป็นตวักาํหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยใ์นสังคม
(Stanton amd Futrll, 1987 : 664  อา้งใน ศริวรรณ  เสริรัตน์, 2541 : 130)  ค่านิยมในวฒันธรรมกาํหนด
ลกัษณะของสังคม  และกาํหนดความแตกต่างของสังคมหน่ึงจากสังคมอ่ืนวฒันธรรมเป็นส่ิงกาํหนด
ความต้องการและพฤติกรรมของบุคคล  ซ่ึงนักการกตลาดต้องคาํนึงถึงความเปล่ียนแปลงของ
วฒันธรรมพื้นฐาน  วฒันธรรมยอ่ย  และชั้นของสงัคมโดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

 

วฒันธรรม 

 

-วฒันธรรม

พ้ืนฐาน 

-วฒันธรรมยอ่ย 

-ชนชั้นทาง

สังคม 

สังคม 

-กลุ่มอา้งอิง 

-ครอบครัว 

-บทบาทและ

สถานภาพ 

 

บุคคล 

-อายแุละลาํดบั

ขั้นของชีวติ 

-อาชีพ 

-สถานภาพ

ทางเศรษฐกิจ 

-รูปแบบชีวิต 

-บุคลิกภาพ

และ

แนวความคิด

ส่วนบุคคล 

 

จิตวทิยา 

-การจูงใจ 

-การรับรู้ 

-การเรียนรู้ 

-ความเช่ือ

และทศันคติ 

   ผูซ้ื้อ 
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 1.1 วฒันธรรมพื้นฐาน  (Cultur)  เป็นลกัษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม  เช่น  ลกัษณะ
นิสัยของคนไทย  ซ่ึงเกิดจาการหล่อหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย  ทาํให้มีลกัษณะพฤติกรรมท่ี
คลา้ยคลึงกนั 

 1.2 วัฒนธรรมกลุ่มย่อย   (Subculture  หมายถึง  ว ัฒนธรรมของแต่ละกลุ่มท่ีมี
ลกัษณะเฉพาะและแตกต่างกนั  ซ่ึงมีอยู่ในสังคมในขนาดใหญ่และสลบัซบัซอ้น  วฒันธรรมย่อยเกิด
จากพื้นฐานทางภูมิศาสตร์และลกัษณะพื้นฐานของมนุษย ์ ลกัษณะวฒันธรรมยอ่ยประกอบดว้ย 

 1.2.1  กลุ่มเช้ือชาติ (Nationality groups)  เช้ือชาติ ต่าง ๆ ไดแ้ก่  ไทย จีน องักฤษ 
อเมริกนั แต่ละเช้ือชาติมีการบริโภคสินคา้ท่ีแตกต่างกนั 

 1.2.2  กลุ่มศาสนา (Religious  groups)  กลุ่มศาสนาต่าง ๆ ไดแ้ก่ ชาวพุทธ ชาว
คริสต ์ชาวอิสลาม ฯลฯแต่ละกลุ่มมีประเพณีและขอ้ห้ามท่ีแตกต่างกนัจึงมี  ผลกระทบต่อพฤติกรรม
การบริโภค 

 1.2.3  กลุ่มสีผวิ (Rcial groups)  กลุ่มสีผวิต่าง เช่นผวิดาํ  ผิวขาว ผวิเหลือง แต่ละ
กลุ่มจะมีค่านิยมในวฒันธรรมท่ีแตกต่างกนั  ทาํใหเ้กิดทศันคติท่ีแตกต่างกนั 

 1.2.4  พื้นท่ีทางภูมิศาสตร์ (Geographical  aras) หรือทอ้งถ่ิน (region)  พื้นท่ี 

ทางภูมิศาสตร์ทาํใหเ้กิดลกัษณะการดาํรงชีวิตท่ีแตกต่างและมีอิทธิพลต่อการบริโภคท่ีแตกต่างกนัดว้ย 

 1.2.5  กลุ่มอาชีพ (Occupational)  เช่น  กลุ่มเกษตร  กลุ่มผูท่ี้ใช้แรงงาน  กลุ่ม
พนกังาน  กลุ่มนกัธุรกิจและเจา้ขิงกิจการกลุ่มวิชาชีพต่าง ๆ เช่น แพทย ์ นกักฎหมาย  ครู 

 1.2.6  กลุ่มยอ่ยดา้นอาย ุ(Age)  เช่น ทารก เดก็ วยัรุ่น ผูใ้หญ่ วยัทาํงาน และผูสู้งอาย ุ

 1.2.7  กลุ่มยอ่ยดา้นเพศ (Sex)ไดแ้ก่  เพศหญิงและชาย 

 1.3  ชั้นสงัคม (Social  Class)  หมายถึง  การแบ่งสมาชิกของสงัคม  ออกเป็นระดบัฐานะ
ท่ีแตกต่างกนั  โดยท่ีสมาชิกในแต่ละชั้นจะมีสถานะอย่างเดียวกนัและสมาชิกในชั้นสังคมท่ีแตกต่าง
กนัจะมีลกัษณะท่ีแตกต่างกนั  การแบ่งชั้นทางสังคมโดยทัว่ไปถือเกณฑร์ายได ้ ทรัพยสิ์น  หรืออาชีพ  
ชั้นทางสังคมเป็นอีกปัจจัยหน่ึงท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคแต่ละชั้นสังคมจะมี
ลกัษณะค่านิยมและพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะเจาะจงต่างกนัไป 

 2.  ปัจจยัดน้สังคม  (Social  factors)  เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งในชีวิตประจาํวนัและมิอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือ  ลกัษณะทางสังคมประกอบดว้ยกลุ่มอา้งอิง  ครอบครัว บทบาทและสถานะของ 

ผูซ้ื้อ 
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 2.1  กลุ่มอา้งอิง (Reference  groups)  เป็นกลุ่มท่ีบุคคลเขา้ไปเก่ียวขอ้งดว้ย  กลุ่มน้ีจะ
อิทธิพลต่อทศันคติ  ความคิดเห็นและค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอา้งอิง  กลุ่มอา้งอิงแบ่งออกเป็น 2 
ระดบัคือ   
 2.1.1กลุ่มปฐมภูมิ (Primary  groups)  ไดแ้ก่ครอบครัว  เพื่อนสนิท  และเพื่อนบา้น 

 2.1.2  กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary  groups)  ไดแ้ก่กลุ่มบุคคลชั้นนาํในสังคม เพ่ือน
ร่วมอาชีพและร่วมสถาบนั  บุคคลกลุ่มต่าง ๆ ในสงัคม 

 2.2  ครอบครัว  (Family)  บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อทศันคติ  ความ
คิดเห็นและค่านิยมของบุคคลส่ิงเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของครอบครัว  การขายสินคา้
อุปโภคจะตอ้งคาํนึงถึงลกัษณะการบริโภคของครอบครัวนั้น ๆ  
 2.3  บทบาทและสถานะ (Roles and statuses)  บุคคลจะเก่ียวขอ้งกบัหลายกลุ่ม  เช่น  
ครอบครัว กลุ่มอา้งอิง  องคก์ารและสถาบนัต่าง ๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะท่ีแตกต่างกนัในแต่
ละกลุ่ม 

 3.  ปัจจยัส่วนบุคคล (Personl factors) การตดัสินใจชองผูซ้ื้อไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะส่วน
บุคคลของคนทางดา้นต่างๆ ไดแ้ก่ อาย ุ วงจรชีวิตครอบครัว  อาชีพ  โอกาสทางเศรษฐกิจ  การศึกษา  
รูปแบบการดาํรงชีวิต  บุคลิกภาพและแนวความคิด  ส่วนบุคคล 

 3.1  อายุ (Age) อายุท่ีแตกต่างกันจะมีความตอ้งการผลิตภณัฑ์ต่างกัน  การแบ่งกลุ่ม
ผูบ้ริโภคตามอายปุระกอบดว้ย  ตํ่ากว่า 6 ปี  6-11 ปี 12-19 ปี  20-34 ปี  35-49 ปี  50-64 ปี และ65 ปี 

ข้ึนไป  เช่น  กลุ่มวยัรุ่นชอบลองส่ิงแปลกใหม่และชอบสินคา้แฟชัน่ 

 3.2  วงจรชีวิตครอบครัว  (Family life  cycle stage)  เป็นขั้นตอนการดาํรงชีวิตของ
บุคคลในลกัษณะของการมีครอบครัว การดาํรงชีวิตในแต่ละขั้นตอนเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อความ
ตอ้งการ  ทศันคติ  และค่านิยมของบุคคลทาํใหเ้กิดความตอ้งการในผลิตภณัฑแ์ละพฤติกรรม  การซ้ือ
ท่ีแตกต่างกนั  วฏัจกัรชีวิตครอบครัวประกอบดว้ย  ขั้นตอนแต่ละขั้นตอนจะมีลกัษณะการบริโภคท่ี
แตกต่างกนั 

 3.3  อาชีพ (Occupation)  อาชีพของแต่ละบุคคลจะนาํไปสู่ความจาํเป็นและนาํไปสู่ความ
ตอ้งการสินคา้และบริการท่ีแตกต่างกนั  
 3.4  โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) หรือรายได ้ (Income) โอกาสทาง
เศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อสินคา้และบริการท่ีตดัสินใจซ้ือ  โอกาสเหล่าน้ีประกอบดว้ย  รายได ้ 
การออมทรัพย ์ อาํนาจการซ้ือ  และทศันคติเก่ียวกบัการจ่ายเงิน 
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 3.5  การศึกษา (Education)  ผูท่ี้มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภค  ผลิตภณัฑ์มีคุณดี
มากกวา่ผูท่ี้มีการศึกษาตํ่า   
 3.6  ค่านิยมหรือคุณค่า (Value)  และรูปแบบการดาํรงชีวิต (Lifestyle)  ค่านิยมหรือ
คุณค่าหมายถึงความนิยมในส่ิงของหรือบุคคลหรือความคิดในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง  หรือหมายถึง
อตัราส่วนของผลประโยชน์ท่ีรับรู้ต่อราคาสินคา้ส่วนรูปแบบการดาํรงชีวิต (Lifestyle)  หมายถึง
รูปแบบของการดาํรงชีวิตในโลกมนุษยว์่าโดยแสดงในรูปของ (1) กิจกรรม (activities)  (2) ความ
สนใจ (interests) (3) ความคิดเห็น (opinions) หรือ  AIOs   

 4.  ปัจจยัทางดา้นจิตวิทยา(psychological  factor)  การเลือกซ้ือของบุคคล  ไดรั้บอิทธิพล
จากปัจจยัดา้นจิตวิทยา  ซ่ึงถือวา่เป็นปัจจยัในตวัผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม  การซ้ือและการใช้
สินคา้  ปัจจยัภายในประกอบดว้ย (1)  การจูงใจ (2)  การรับรู้  (3)  การเรียนรู้  (4)  ความเช่ือถือและ
ทศันคติ  (5) บุคลิกภาพ  (6)  แนวความคิดของตนเอง   
 4.1  การจูงใจ (Mtivation)  หมายถึง  พลงัส่ิงกระตุน้ (drive)  ท่ีอยู่ภายในตวับุคคล  ซ่ึง
กระตุน้ใหบุ้คคลปฏิบติั(Stantin and Futrell,1987 : 649  อา้งอิงใน ศิริวรรณ  เสรีรัตน์, 2541 : 138)  
การจูงใจเกิดภายใตต้วับุคคล  แต่อาจจะถูกกระทบจากปัจจยัภายนอก  เช่น วฒันธรรม  ชั้นทางสังคม  
หรือส่ิงกระตุน้ท่ีใชเ้ป็นเคร่ืองมือการตลาด  เพื่อกระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการ 

 4.2  การรับรู้ (perception) เป็นกระบวนการซ่ึงแต่ละบุคคลไดรั้บเลือกสรร จดัระเบียบ 
และตีความหมายขอ้มูลเพื่อท่ีจะสร้างภาพท่ีมีความหมาย หรือหมายถึงกระบวนการความเขา้ใจของ
บุคคลท่ีมีต่อโลกท่ีเขาอาศยัอยู ่จากความหมายน้ีจะเห็นว่าการรับรู้เป็นการรับเป็นกระบวนการของแต่
ละบุคคลซ่ึงข้ึนอยูก่บัปัจจยัภายใน เช่น ความเช่ือ ประสบการณ์ ความตอ้งการและอารมณ์ นอกจากน้ี
ยงัมีปัจจยัภายนอก คือ ส่ิงกระตุน้ การรับรู้จะพิจารณาเป็นกระบวนการกลัน่กรอง การรับรู้จะแสดงถึง
ความรู้สึกจากประสาทสมัผสั ทั้ง 5 ไดแ้ก่ การไดเ้ห็น การไดก้ล่ิน ไดย้นิ และไดรู้้สึก ขั้นตอนการรับรู้ 
( Perception process ) มี 4 ขั้นตอน คือ 

 1. การเกบ็รักษาขอ้มูลท่ีไดเ้ลือกสรร ( Selective retention ) 

 2. ความเขา้ใจในขอ้มูลท่ีไดรั้บเลือกสรร( Selective comprehension ) 

 3. การตั้งใจรับรู้ขอ้มูลท่ีไดรั้บเลือกสรร ( Selective attention ) 

 4. การเปิดรับขอ้มูลท่ีไดรั้บเลือกสรร ( Selective explosure ) 

 ท่ีมา. จากพฤติกรรมผูบ้ริโภค ( หนา้ 125-126 ) โดย ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541,
กรุงเทพมหานคร : วิสิทธ์ิ วฒันา. 
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 4.2.1  การเปิดรับขอ้มูลท่ีไดรั้บเลือกสรร (Selective explosure) เกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภค
เปิดโอกาสใหข้อ้มูลเขา้มาสู่ตวัเอง 

 4.2.2 การตั้งใจรับรู้ขอ้มูลท่ีไดรั้บเลือกสรร (Selective attention) เกิดข้ึนเม่ือ
ผูบ้ริโภคเลือกท่ีตั้งใจรับส่ิงกระตุน้อยา่งใดอยา่งหน่ึง 

 4.2.3 ความเขา้ใจในขอ้มูลท่ีไดรั้บเลือกสรร(Selective comprehension) แม้
ผูบ้ริโภคจะตั้งใจรับข่าวสารการตลาด แต่ไม่ได้หมายความว่าข่าวสารนั้น ถูกตีความไปในทางท่ี
ถูกตอ้งในขั้นน้ีจึงเป็นการตีความหมายขอ้มูลท่ีไดรั้บเขา้มาวา่มีความเขา้ใจตามท่ีกาํหนดไวห้รือไม่ 

 4.2.4 การเก็บขอ้มูลท่ีไดเ้ลือกสรร (Selective retention) หมายถึงการท่ีผูบ้ริโภค
จดจาํขอ้มูลบางส่วนท่ีเขาไดเ้ห็น ไดอ่้าน ไดย้นิ 

 4.3  การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปล่ียนแปลงพฤติกรรม และความโนม้เอียงของ
พฤติกรรมจากประสบการณ์ท่ีผ่านมา การเรียนรู้ของบุคคลเกิดข้ึนเม่ือบุคคลได้รับส่ิงกระตุ้น  

(Stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (Response) ซ่ึงก็คือ ทฤษฎี ส่ิงกระตุ้น - การตอบสนอง  
(Stimulse - Response  (SR) theory ) 

 4.4 ความเช่ือถือ (Belife) เป็นความเห็นท่ีบุคคลยึดถือเก่ียวกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงเป็นผล
มาจากประสบการณ์ในอดีต 

 4.5 ทศันคติ (Attitude) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของบุคคล 
ความรู้สึกดา้ยอารมณ์และแนวโนม้การปฏิบติัท่ีมีผลต่อความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 
2541 : 144 )  

 4.6 บุคลิกภาพ  (Personality)  และทฤษฎีฟรอยด ์(Freudian theory) หมายถึง ลกัษณะ
ดา้นจิตวิทยาท่ีแตกต่างกนัของบุคคล ซ่ึงนาํไปสู่การตอบสนองต่อส่ิงแวดลอ้มท่ีมีแนวโนม้เหมือนเดิม
และสอดคลอ้งกนั  ทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด์ (Freud’s theory of motivation)  มีขอ้สมมติว่า  
อิทธิพลด้านจิตวิทยาซ่ึงกาํหนดพฤติกรรมมนุษยส่์วนใหญ่เป็นจิตใตส้ํานึก  ซ่ึงเป็นส่วนกาํหนด
พฤติกรรมมนุษยอ์นัประกอบดว้ย  อิด อีโก ้ ซูเปอร์อีโก ้

 4.7 แนวคิดของตนเอง (Self  concept) หมายถึงความรู้สึกนึกคิดท่ีบุคคลมีต่อตนเอง  
หรือความคิดท่ีบุคคลคิดว่าบุคคลอ่ืนมีความคิดเห็นต่อตนเอง  บทบาทของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกบัการ
ตดัสินใจซ้ือ  และรูปแบบท่ีสาํคญัของสถานการณ์การซ้ือ (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์, 2541 : 114) บทบาท
ของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซ้ือ (buying  roles) เป็นบทบาทของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวกบัการ
ตดัสินใจซ่ึงมีบทบาทท่ีสาํคญัแตกต่างกนั  ดงัน้ี 

 1.  ผูเ้ร่ิม (initiator)  เป็นผูเ้สนอความคิดท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑเ์ป็นคนแรก 
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 2.  ผูมี้อิทธิพล (influencer)  เป็นผูมี้บทบาทสําคญัท่ีจะให้คาํแนะนาํว่าควรซ้ือหรือไม่
ควรซ้ือสินคา้ 

 3.  ผูต้ดัสินใจ (decider)  เป็นผูท่ี้จะตดัสินใจขั้นสุดทา้ยวา่จะซ้ือหรือไม่ซ้ือสินคา้ 

 4.  ผูซ้ื้อ (buyer) เป็นผูท่ี้ไปซ้ือสินคา้ 

 5.  ผูใ้ช ้(user) เป็นผูบ้ริโภคท่ีใชสิ้นคา้หรือบริการนั้น  รูปแบบท่ีสาํคญัของสถานการณ์
การซ้ือ  (type  of   buying behavior)  การตดัสินใจการซ้ือจะแตกต่างกนัตามรูปแบบของการตดัสินใจ
ในการซ้ือ  ซ่ึงอาจบ่งบอกถึงพฤติกรรมซ้ือตามความสลบัซบัซอ้นในการตดัสินใจซ้ือ  และระดบัความ
แตกต่างระหว่างตราสินคา้  โดยสรุป  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค  เป็นทฤษฎีท่ี
แสดงให้เห็นถึงปัจจยัต่างๆ ท่ีส่งผลต่อการแสดงพฤติกรรม  ซ่ึงผูว้ิจยัไดใ้ช้ปัจจยัต่าง ๆ ท่ีกล่าวมา
ขา้งตน้ เพื่อศึกษาการสร้างกรอบแนวคิด  และรูปแบบของแบบสอบถาม 

 

2.5  รายละเอยีดเกีย่วกบัสินค้าเฮาส์แบรนด์ 

 ความหมายของคาํว่า  “เฮ้าแบรนด์” (ดารุณี  อศัวปรีชา  :  นิยามธุรกิจ  การตลาด) 
 สินคา้ตราห้าง (House Brand) คือ สินคา้ท่ีผลิตข้ึนและจาํหน่ายในห้างสรรพสินคา้ ร้านคา้  
ซุปเปอร์มาร์เก็ต  หรือ ซุปเปอร์สโตร์นั้น ๆ  สินคา้ตราห้าง  คือ  สินคา้ท่ีมีคุณลกัษณะและคุณสมบติั
ใกลเ้คียงกบัสินคา้อ่ืนในทอ้งตลาด  แต่มีขอ้ไดเ้ปรียบดา้นราคาถูกกว่า  สินคา้ตราหา้ง  จึงจดัไดว้่าเป็น
อีกหน่ึงทางเลือกของผูท่ี้ถือวา่ราคาเป็นปัจจยัสาํคญัต่อการตดัสินใจ 

 การพฒันาสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ 

 วิลเล่ียมและเจอร่ี (Wileman and Jary, 1997 : 135-137. อา้งอิงในธีรดา ตนัธรรศกุล. 2542, 
หนา้ 43)  เสนอรูปแบบการพฒันาสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์5 ขั้นตอน 

 1.  ขั้นผลิตสินคา้ทัว่ไป (Generics)   คือการผลิตสินคา้ท่ีมีขบวนการผลิตไม่ซบัซอ้น เป็น
สินคา้คุณภาพตํ่าราคาถูกเป็นพิเศษ โดยผลิตออกมาในรูปลกัษณ์ธรรมดา บรรจุภณัฑท่ี์ใชไ้ม่สวยงาม 

ใชก้ระดาษขาวหรือนํ้ าตาลในการผลิตแลว้ติดป้ายสินคา้ตามชนิดสินคา้ ว่าเป็น “สบู่” หรือ“บุหร่ี” 

หรือ “กระดาษชาํระ” เป็นตน้ 

 2.  ขั้นผลิตสินคา้ราคาถูก  (Cheap) เป็นขั้น ท่ีพฒันามาจากขั้นผลิตสินคา้ทัว่ไป (Generics) 
แต่ยงัคงเป็นการผลิตสินคา้คุณภาพตํ่า ราคาถูก โดยท่ีบรรจุภณัฑข์องสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ในขั้นน้ีมี
ลกัษณะคลา้ยกบับรรจุภณัฑข์องสินคา้แบรนดเ์นมชั้นนาํ 

 3.  ขั้นปรับปรุง  (Re - engineered low cost) เป็นขั้น ท่ียงัคงคาํนึงถึงตน้ทุนและราคา
จาํหน่ายท่ีถูกเป็นหลกัแต่มีการจดัการและการลงทุนมากกว่าขั้นผลิตสินคา้ทัว่ไป (Generics)และขั้น
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ผลิตสินคา้ราคาถูก (Cheap) เป็นสินคา้ท่ีผลิตเพ่ือตอบสนองแค่คุณสมบติัพ้ืนฐานของสินคา้นั้น ๆ 

บรรจุภณัฑท่ี์ใชมี้ลกัษณะของตนเอง ไม่พยายามเลียนแบบหรือทาํใหดู้คลา้ยคลึงกบัสินคา้แบรนดเ์นม
ทัว่ไป 

 4.  ขั้นเนน้คุณภาพ (Per Quality) เป็นขั้นท่ีเหนือกว่า 3 ขั้น ท่ีกล่าวขา้งตน้คือไม่เนน้แข่งขนั
ด้านราคาเน้นท่ีแข่งขนัด้านคุณภาพเป็นหลกั สินคา้ในขั้นน้ีมีราคาตํ่ากว่าสินคา้แบรนด์เนม   

10 - 25 % โดยท่ีเจา้ของร้านคา้จะเจรจากบัผูผ้ลิตสินคา้ใหใ้ชก้าํลงัผลิตส่วนเกินท่ีเหลือ จากการผลิต
สินคา้แบรนด์เนมมาผลิตสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ แต่สินคา้ในขั้นน้ีเป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพค่อนขา้งสูง
เทียบเท่าไดก้บัสินคา้แบรนดเ์นมชั้นนาํ   แต่ไม่ไดมี้การสร้างสรรคคุ์ณภาพเพิ่มท่ีเหนือกว่าเขา้ไปแต่
อยา่งใด 

 5.  ขั้นผูน้าํ (Leadership)  คือขั้นท่ีตอ้งลงทุนสูงเพื่อควบคุมคุณภาพและพฒันาคุณค่าในตวั
สินคา้ใหม้ากข้ึนเพื่อการแข่งขนักบัสินคา้แบรนดเ์นมและสินคา้เฮา้ส์แบรนดข์องร้านคา้อ่ืน ๆ การตั้ง
ราคาอาจเทียบเท่าสินคา้แบรนดเ์นมหรือสูงกว่า หีบห่อท่ีใชมี้เอกลกัษณ์เป็นของตนเองปัจจุบนัสินคา้
เฮ้าส์แบรนด์ในประเทศไทยจะตั้ งช่ือตราสินค้าตามช่ือร้านคา้หรือเป็นช่ือท่ีมีลักษณะใกล้เคียง 

คลา้ยคลึงกบัช่ือร้านคา้หรือสโลแกนของร้านคา้ เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิด การเช่ือมโยงและเขา้ใจได้
โดยง่ายว่าเป็นสินคา้ของร้านคา้ โดยร้านคา้ท่ีใชก้ลยทุธ์น้ี  มกัเป็นร้านคา้ประเภทร้านคา้ปลีก และ
ร้านคา้ส่งท่ีจาํหน่ายสินคา้อุปโภคบริโภคเป็นหลกั และผลิตภณัฑท่ี์ทาํเป็นสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ก็มกั
เป็นผลิตภณัฑท่ี์มีขบวนการผลิตไม่ซบัซอ้น มาตรฐานคุณภาพของสินคา้แต่ละยีห่อ้ไม่มีความแตกต่าง
ชดัเจน และเป็นผลิตภณัฑท่ี์สามารถทาํกาํไรเบ้ืองตน้ไดค้่อนขา้งสูงหรือเป็นผลิตภณัฑท่ี์มีการแข่งขนั
กนัลดราคาเพื่อส่งเสริมการขายอยู่เป็นประจาํ ร้านคา้ท่ีมกัใชก้ารตั้งช่ือลกัษณะน้ี ไดแ้ก่ ร้านคา้
ซุปเปอร์มาร์เก็ต ไฮเปอร์มาร์เก็ต  ดิสเคาน์สโตร์ จาํแนกไดด้งัน้ี  ทอ็ปส์ซุปเปอร์มาร์เก็ต ตั้งช่ือสินคา้
ภายใตแ้บรนด ์ “ทอ็ปส์” ซุปเปอร์มาร์เก็ตโฮม  เฟรชมาร์ท ตั้งช่ือสินคา้ภายใตแ้บรนด ์ “โฮมเฟรช 

มาร์ท”  ศูนยค์า้ปลีก - คา้ส่ง  บ๊ิกซี ตั้งช่ือสินคา้ภายใตแ้บรนด ์ “ลีดเดอร์ ไพร้ซ์”  ศูนยก์ารคา้ส่งแมค็
โคร ตั้งช่ือสินคา้ภายใตแ้บรนด ์“เอโร่”  เทสโก ้โลตสั ซุปเปอร์เซนเตอร์ ตั้ง ช่ือสินคา้ภายใต ้

แบรนด ์“เทสโก”้ “คุม้ค่า” “ซุปเปอร์เซฟ” 

 สาํหรับประเภทของสินคา้เฮา้ส์แบรนดท่ี์นิยมผลิต สามารถแบ่งไดเ้ป็น 10 ประเภทคือ 

 1. ประเภทอาหาร ไดแ้ก่ อาหารกระป๋อง ผลไมก้ระป๋อง ขา้ว เส้นก๋วยเต๋ียวอบแหง้ นํ้ามนั
พืช แยม ไสก้รอก และอาหารอบแหง้ต่าง ๆ 

 2. ประเภทของขบเค้ียว ไดแ้ก่ ขา้วเกรียบกุง้ ขา้วโพดอบกรอบ ถัว่ ลูกเกด เยลล่ี 

 3. ประเภทเบเกอร์ร่ี ไดแ้ก่ เวเฟอร์ บิสกิต 
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 4. ประเภทเคร่ืองปรุงอาหาร ไดแ้ก่ เกลือ นํ้าปลา ซีอ้ิว นํ้าตาล  นํ้ าสมสายชู   และซอสปรุง
รสอ่ืน ๆ 

 5. ประเภทเคร่ืองด่ืมท่ีไม่ผสมแอลกอฮอล ์ไดแ้ก่ นํ้าด่ืมบรรจุขวด 

 6. ประเภทผลิตภณัฑเ์พื่อดูแลความสะอาดของร่างกาย ไดแ้ก่ สบู่ ยาสระผม ยาสีฟัน 

 7. ประเภทเคร่ืองใชภ้ายในบา้น ไดแ้ก่ ถุงพลาสติก ถุงขยะ แปรง สก็อตไบร์ท และภาชนะ
พลาสติกอ่ืน ๆ 

 8. ประเภทเคร่ืองใชใ้นหอ้งนํ้ า ไดแ้ก่ สาํลี กระดาษชาํระ กระดาษเช็ดหนา้ กระดาษซบัมนั 

มีดโกนหนวด และแปรงสีฟัน 

 9. ประเภทผลิตภณัฑท์าํความสะอาด ไดแ้ก่ นํ้ายาลา้งจาน นํ้ายาขดัหอ้งนํ้ า  นํ้ายาทาํความ
สะอาดพื้นบา้น และนํ้ายาปรับผา้นุ่ม 

 10. ประเภทผลิตภณัฑก์าํจดัแมลง ไดแ้ก่ ยาจุดกนัยงุชนิดขด ยากาํจดัปลวกและแมลงสาป  

ตลาดสินคา้ 

 เฮา้ส์แบรนดเ์มืองไทยยงัอยูใ่นระยะเร่ิมตน้และยงัจาํกดัอยูใ่นวงแคบโดยมี  ผูป้ระกอบการ
คือส่ียกัษใ์หญ่ในธุรกิจคา้ปลีกรูปแบบดิสเคาน์สโตร์เป็นผูท่ี้มีบทบาทค่อนขา้งสูง  ไดแ้ก่ เทสโก-้

โลตสัซูเปอร์เซ็นเตอร์ บ๊ิกซีซูเปอร์เซ็นเตอร์ คาร์ฟูร์ไฮเปอร์มาร์เก็ต และแมค็โคร ซ่ึงบริษทั ศูนยว์ิจยั
กสิกรไทย จาํกดั เห็นว่าสินคา้เฮา้ส์แบรนดท่ี์ผูป้ระกอบการคา้ปลีกคา้ส่ง แต่ละรายพยายามนาํเสนอสู่
ตลาดในขณะน้ีทั้ง โดยการวางจาํหน่ายในร้านคา้ปลีกของตนเองและเครือข่ายของกิจการมียอดขาย
เฉล่ีย ร้อยละ 3 - 5 จากยอดขายแต่ละปี แต่ละรายเท่านั้น   ซ่ึงนบัเป็นยอดขายท่ีค่อนขา้งนอ้ยเม่ือเทียบ
กบัยอดขายโดยรวม สาํหรับกลุ่มผูบ้ริโภคนบัเป็นกลุ่มท่ีไดรั้บประโยชน์เน่ืองจากมีตวัเลือกเพ่ือการ
บริโภคเพิ่มมากข้ึน  ในราคาท่ีประหยดักวา่เดิมและมีใหเ้ลือกหลายระดบั  ราคา อยา่งไรก็ตามในระยะ
ยาวนั้น  ผูบ้ริโภคจะไดรั้บประโยชน์หรือไม่ข้ึนอยู่กบัพฤติกรรมการทาํตลาดของผูค้า้ปลีกเป็นหลกั 

เพราะหากไม่มีคู่แข่งหรือเหลือคู่แข่งนอ้ยราย ก็อาจก่อใหเ้กิดอาํนาจผกูขาดท่ีผูป้ระกอบการสามารถ
ปรับราคาสินคา้สูงข้ึนได ้ 

 ธุรกจิค้าปลกีในประเทศไทย 

 สินคา้ประเภท Private Label นั้นเกิดข้ึนมานานแลว้ เร่ิมจากการท่ีตวัแทนจาํหน่ายนาํสินคา้
อุปโภคบริโภคประเภท Consumer Packaged Goods ท่ีมีลกัษณะเป็น Commodity มาจาํหน่ายใน
ร้านคา้ของตนเองโดยใช้ตราสินคา้ของร้านคา้ตนเอง เร่ิมแรกมกัเป็นสินคา้ท่ีมีราคาตํ่ากว่าสินคา้ 
Brand ท่ีเป็นท่ียอมรับและรู้จกักนัทัว่ไป ในช่วงตน้ ลูกคา้มกัจะมองวา่สินคา้ Private Label นั้นมกัจะมี
คุณภาพตํ่ากว่าสินคา้ท่ีมีแบรนด์ แต่ในปัจจุบนัน้ี สภาวการณ์เร่ิมเปล่ียนไป ลูกคา้เร่ิมคุน้เคยและ
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ยอมรับสินคา้ Private Brand มากข้ึน และในหลายกรณีก็ไม่ไดม้องเห็นว่าสินคา้  Private Label มี
คุณภาพตํ่ าอีกต่อไป ดังจะเห็นได้จากส่วนแบ่งตลาดของสินค้าอุปโภคบริโภคท่ีจําหน่ายใน
ซูเปอร์มาร์เก็ตในประเทศสหราชอาณาจกัรในปี 2006 พบว่าเป็นสินคา้ Private Label มากกว่าร้อยละ
ส่ีสิบของยอดขายรวม และอีกตวัอยา่งก็คือสินคา้ Store Brand มากมายหลายร้อยรายการของ Tesco 

และ Sainsbury ในองักฤษและหลายประเทศทัว่โลก ซ่ึงเป็นท่ียอมรับว่ามีคุณภาพดีเช่นเดียวกนั เป็นท่ี
คาดหมายว่าภายในสิบปีขา้งหนา้ความยอมรับในสินคา้ Private หรือ Store Brand ทัว่โลกจะสูงข้ึน 
และมีลกัษณะเดียวกบัเช่นท่ีเป็นอยูใ่นสหราชอาณาจกัรในปัจจุบนัน้ี ซ่ึงแสดงว่าอตัราการเติบโตของ
ยอดขายของสินคา้ Private Brand ทัว่โลกจะมีอตัราสูงกว่าร้อยละสิบต่อปี รวมทั้งประเภทของสินคา้ 
Private Brand ก็จะขยายตวัมากข้ึน และครอบคลุมสินคา้ประเภทอ่ืนๆเช่น เคร่ืองเขียน เคร่ืองใชใ้น
สาํนกังาน เคร่ืองใชใ้นครัวเรือน และอ่ืน ๆ อีกมากมาย โดยการขยายตวัในอตัราสูงของสินคา้ Private 

Brand น้ีคาดว่าจะมีผลทาํให้ผลกาํไรของผูผ้ลิตสินคา้มีแบรนด์ท่ีมีจาํหน่ายทัว่ไปลดลงไม่นอ้ยกว่า 

ร้อยละหา้ เม่ือเทียบกบัผลกาํไรในปัจจุบนั โดยเฉพาะในสหรัฐอเมริกา หากปริมาณยอดขายของสินคา้ 
Private Brand สูงข้ึนเป็นร้อยละยี่สิบ หรือประมาณคร่ึงหน่ึงของยอดขายในปัจจุบนัในสหราช
อาณาจกัร คาดว่ายอดขายของสินคา้มีแบรนด์จะลดลงไม่น้อยกว่าสองหม่ืนลา้นเหรียญสหรัฐและ
กาํไรของผูผ้ลิตจะลดลงประมาณ 2 - 4 พนัลา้นเหรียญ ซ่ึงแสดงให้เห็นถึงพลงัการขบัเคล่ือนและ
เปล่ียนโครงสร้างอุตสาหกรรมของสินคา้ Store Brand ไดอ้ยา่งชดัเจน 

 สินคา้ตราห้างในเมืองไทยเร่ิมเขา้มีบทบาทมากข้ึน เน่ืองมาจากการเติบโตของ ซุปเปอร์ 

มาร์เก็ต ซุปเปอร์สโตร์ ท่ีนาํเสนอสินคา้ตราห้างในหมวดต่าง ๆ โดยเป็นการแย่งพื้นท่ี ชั้นวางสินคา้
กบัตราสินคา้ดงั ๆ สินคา้ตราหา้งถือกาํเนิดจากพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีมองหาทางเลือก ความคุม้ค่าดา้น
ราคา สินคา้ตราห้างมกัจะมีรูปลกัษณ์คลา้ยสินคา้แบรนดด์งั สินคา้ตราหา้งมีโอกาสเติบโตสูง และใน
อนาคตอนัใกลอ้าจกลายมาเป็นสินคา้คู่แข่งสาํคญัของสินคา้แบรนด ์

 ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2540  เม่ือประเทศไทยเกิดวิกฤตเศรษฐกิจ หลงัจากท่ีรัฐบาลประกาศใหเ้งิน
บาทลอยตวัทาํให้เกิดการเปล่ียนแปลงทางเศรษฐกิจท่ีสําคญั ผูล้งทุนทางด้านธุรกิจคา้ปลีกคา้ส่ง
จํานวนมากมีหน้ีสินสูงต้องปิดกิจการไป หรือขายกิจการให้กับกลุ่มทุนต่างชาติเป็นเหตุให้
ผูป้ระกอบการจาํนวนมากเขา้มาร่วมดาํเนินธุรกิจคา้ปลีกในประเทศไทย ทั้งในลกัษณะพนัธมิตร
การคา้และเป็นเจา้ของกิจการ จึงเรียกว่าเป็นยคุแห่งการปฏิวติัธุรกิจคา้ปลีกไทย เพราะเกิดการดาํเนิน
ธุรกิจท่ีมีมาตรฐานแบบเดียวกบัประเทศทีพฒันาแลว้มีลกัษณะครบวงจร และขยายขอบเขตสู่ผูบ้ริโภค
ในทุกระดบัชั้น ในช่วงท่ีเกิดวิกฤตเศรษฐกิจนั้นธุรกิจคา้ปลีกประเภทดิสเคาน์สโตร์ ซ่ึงเนน้การขาย
สินคา้ราคาถูกจึงไดรั้บความนิยมอยา่งรวดเร็ว (ดุษฎี เท่ียงแท,้ 2550 : 21) 
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 ธุรกิจคา้ปลีกในปี พ.ศ.2554  จะมีปัจจัยบวกหลายประการท่ีน่าจะเป็นตัวกระตุ้นให้
ผูบ้ริโภคเกิดการจบัจ่าย ใชส้อย และส่งผลใหธุ้รกิจคา้ปลีกในปีน้ีมีแนวโนม้ขยายตวัอยา่งต่อเน่ืองจาก
ปีท่ี ผา่นมา “การเร่งข้ึนของแรงกดดนัเงินเฟ้อ” และ “สถานการณ์ทางการเมือง”ท่ีผูป้ระกอบการคา้
ปลีกจะตอ้งติดตามอย่าใกลชิ้ด เพราะปัจจยัต่าง ๆ เหล่าน้ีอาจเป็นตวักาํหนดทิศทางการขยายตวัของ
ธุรกิจคา้ปลีกในปี พ.ศ.2554 และส่งผลต่อพฤติกรรมการใชจ่้ายของผูบ้ริโภค ดงันั้น ผูป้ระกอบการคา้
ปลีกในปี 2554 ท่ีจะตอ้งพยายามแสวงหากลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ (ศูนยว์ิจยัสิกรไทย, 2554) 

 แนวความคิดของร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ปรับเขา้สู่กลยทุธ์ การเขา้ใกลก้ลุ่มเป้าหมาย โดยการ
เลือกเอาหา้งออกไปถึงลูกคา้ใหม้ากท่ีสุด ดว้ยการเลือกเปิดร้านตามแหล่งชุมชน หรือหาพนัธมิตรเช่น 
เปิดในศูนยก์ารคา้แบบเปิด(Community Mall) หรือเปิดในสถานีบริการนํ้ ามนั  โดยมุ่งเจาะกลุ่มลูกคา้
ชั้นกลางลงไป ซ่ึงเป็นตลาดใหญ่ท่ีสุด แนวโน้มในอนาคตคงเป็นเร่ือง การลดขนาดพื้นท่ีของสาขา
โดยเนน้ไปท่ีการกระจายสาขาเพื่อครอบคลุมทุกพื้นท่ี(Market Penetration) ทั้งในกรุงเทพฯ และ
ต่างจงัหวดั การเติบโตของซิต้ีคอนโคมีเนียม ทั้งในเมืองและแถบชานเมืองเป็นการสะทอ้นให้เห็นถึง
รูปแบบการดาํเนินชีวิตหรือไลฟสไตล์ของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนไปสะทอ้นกลบัมายงัธุรกิจคา้ปลีก
รูปแบบการจบัจ่ายสินคา้อาจเนน้ความถ่ีในการซ้ือมากข้ึนมากข้ึน(Low Weigh of Purchase) ดว้ย
ขอ้จาํกัดของพื้นท่ีอยู่อาศยัทาํให้ในปัจจุบนัแนวโน้มรูปแบบศูนยก์ารคา้แบบเปิดในรูปแบบของ
ศูนยก์ารคา้ชุมชน เร่ิมเติบโตข้ึนเร่ือย ๆ เน่ืองจากสะดวกสบายในการซ้ือของ มากกว่าศูนยก์ารคา้แบบ
ปิด (ฐิติพร, 2551 : 39) 

  ดิสเคา้น์โตร์ในประเทศไทยประกอบดว้ยห้างซุปเปอร์มาร์เก็ตใหญ่อยู่ 3 แห่งดว้ยกนั  
ไดแ้ก่ เทสโก ้โลตสั  บ๊ิกซี  คาร์ฟูร์แมค็โครจะลกัษณะเป็นการขายส่ง  และเป็นรูปแบบ (Cash and 

Carry)  ส่วนอีก 3 หา้งมีลกัษณะคลา้ย ๆ กนั คือเป็นหา้งคา้ปลีกขนาดใหญ่  มีสินคา้ใหเ้ลือกกว่าแสน
รายการ มีสถานท่ีจอดรถสะดวกสบายเนน้เร่ืองราคาสินคา้ถูกคุณภาพสินคา้อยูร่ะดบักลาง ๆ มีการให้
ผูป้ระกอบการภายนอกมาเช่าพื้นท่ีจาํหน่ายสินคา้ทาํเป็นสถานท่ีคา้ขายแบบครบวงจร สินคา้ท่ี
จาํหน่ายในดิสเคา้น์สโตร์แบ่งเป็น 4  ประเภทใหญ่  คืออาหารสด ยอดขายรวม 10% ของยอดขาย
ทั้งหมด อาหารแหง้  ยอดขายรวม 50% ของยอดขายทั้งหมด    
 สินคา้ประเภทเคร่ืองนุ่งห่ม  ของใชใ้นชีวิตประจาํวนั ยอดขายรวม15% ของยอดขาย
ทั้งหมด  สินคา้คหภณัฑ ์ ไดแ้ก่ เคร่ืองนอน อุปกรณ์เคร่ืองครัว  เฟอร์นิเจอร์  อุปกรณ์ตกแต่งบา้นของ
เล่นเดก็  ยอดขายรวม 25% ของยอดขายทั้งหมด     

 รูปแบบโครงสร้างระบบการคา้ปลีกในประเทศไทยสามารถแบ่งได ้เป็น 2 ประเภท 
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 1.  การคา้ปลีกแบบดั้งเดิม (Traditional trade) คุณลกัษณะของระบบน้ีคือผูค้า้รายยอ่ย  หรือ
ผูค้า้ส่งมีกระบวนการจดัจาํหน่ายในลกัษณะมุ่งเน้นเฉพาะสินคา้บางชนิดหรือบางประเภท  ความ
หลากหลายของกลุ่มสินคา้มีนอ้ย  ดาํเนินธุรกิจมาเป็นเวลานาน ท่ีตั้งร้านคา้อยูใ่นทาํเลท่ีดี ยา่นชุมชน
และท่ีสาํคญัมีความคุน้เคยกบัลูกคา้เป็นหลกั 

 2.  การคา้ปลีกสมยัใหม่ (Modern  trade)  คุณลกัษณะของระบบน้ี  คือ รูปแบบการคา้ปลีก  
มีลกัษณะของระบบ  คือ รูปแบบการคา้ปลีก มีลกัษณะของกระบวนการจดัจาํหน่ายท่ีมุ่งเนน้ในการ
เสนอสินคา้ท่ีหลากหลาย มีการพฒันาการจดัการ โดยอาศยัความรู้ ความชาํนาญและเทคโนโลยีเขา้
ช่วยในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ใหม้ากข้ึน นาํไปสู่ความสัมพนัธ์ท่ีเช่ือมโยงกนัระหว่าง
ผูผ้ลิต ผูค้า้ปลีก และลูกคา้ โดยอาศยัเทคโนโลยี และความชาํนาญในการ เช่น การจดัการระบบการ
ขนส่งสินคา้  (Logistics) เพื่อลดตน้ทุนผูผ้ลิตและผูค้า้ปลีก การนาํระบบบตัรสมาชิกมาใชเ้พ่ือช่วยให้
ผูผ้ลิตและผูค้า้ทราบขอ้มูลความตอ้งการของลูกคา้ เช่น หา้งเทสโกโ้ลตสั  หา้งแมค็โคร  บ๊ิกซีซุปเปอร์
เซ็นเตอร์  ทอ็ปส์ซุปเปอร์มาร์เกต็ เป็นตน้ 

ประเภท                            Discount store Supermarket 

Cash&Carry Super center 

1.ลกัษณะของสินคา้ท่ี
จาํหน่าย 

หลากหลายคุณภาพ
ปานกลาง 

หลากหลายคุณภาพ
ปานกลาง 

หลากหลายเนน้สินคา้
อาหารสด 

2.ลูกคา้เป้าหมาย ร้านคา้ยอ่ยและลูกคา้
ท่ีซ้ือสินคา้ท่ีซ้ือสินคา้
ทีละมากๆ 

ลูกคา้ระดบักลางและ
ระดบัล่าง 

ลูกคา้ทุกระดบั 

3.แหล่งท่ีมาสินคา้ Supplier ใน ประเทศ
ส่วนใหญ่ 

Supplier ใน ประเทศ
ส่วนใหญ่ 

Supplier ใน ประเทศ
ส่วนใหญ่ 

4.การจดัการสินคา้คง
คลงั 

1 เดือน 30 - 45 วนั 10 - 15 วนั 

5.กลยทุธ์การตั้ง ราคาขายส่ง ราคาตํ่าสุด ราคาคละกนั 

6.ขนาดพื้นท่ีขาย(ตร.ม) 10000 - 20000 10000 - 20000 1000 - 3000 

7.การถือครองท่ีดิน ส่วนใหญ่เช่า ส่วนใหญ่เช่า ส่วนใหญ่เช่า 

ภาพที ่ 2.4  แสดงโครงสร้างประเภทของ  รูปแบบธุรกิจคา้ปลีกในประเทศไทย   
ท่ีมา : รวบรวมโดยธนาคารแห่งประเทศไทย (อา้งใน ฐิติพร, 2551 : 14)   
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ประวตัิห้างค้าปลกีขนาดใหญ่ 

 เทสโก้โลตัส 

 เม่ือวนัท่ี 13 สิงหาคม 2536 เครือเจริญโภคภณัฑไ์ดจ้ดทะเบียนก่อตั้ง บริษทั เอก-ชยั ดีสทริ
บิวชั้นซิสเทม็ จาํกดั เพื่อดาํเนินธุรกิจคา้ปลีกท่ีมีรูปแบบร้านเป็นซูเปอร์เซ็นตเ์ตอร์ หรือดิสเคาน์สโตร์ 
โดยใชช่ื้อว่า โลตสั ซูปเปอร์เซ็นเตอร์เนน้การจดัจาํหน่ายสินคา้อุปโภคบริโภค และจาํหน่ายในราคา
ถูก โดยสาขาแรกของโลตสั ซูเปอร์เซ็นเตอร์ คือ สาขาศูนยก์ารคา้ซีคอน สแควร์ เน้นการจาํหน่าย
สินคา้ราคาถูกท่ีมีราคาถูกท่ีมีราคาตํ่ากว่าผูป้ระกอบการรายอ่ืน ๆ ดว้ยสโลแกน “วนัน้ีวนัไหน ก็จ่าย
นอ้ยกว่า” ช่วงปี พ.ศ. 2541 กลุ่มเจริญโภคภณัฑไ์ดข้ายหุ้นใหก้บักลุ่มเทสโก ้ประเทศองักฤษ และใช้
ช่ือใหม่วา่ เทสโก ้โลตสั ซูเปอร์เซ็นเตอร์ 

 เทสโก ้โลตสั ใชก้ลยทุธ์การคา้ท่ีเรียกว่า กลยทุธ์ประตูการคา้สองทาง กล่าวคือ การนาํเขา้
สินคา้มายงัประเทศไทย และการส่งออกสินคา้ท่ีผลิตในไทยไปยงัสหราชอาณาจกัรโดยมูลค่าถึง 

7,800 ลา้นบาทต่อปี 

 ศูนยก์ระจายสินคา้ของเทสโกโ้ลตสั อยู่ท่ีอาํเภอวงันอ้ย จงัหวดัพระนครศรีอยุธยามีมูลค่า 
1,300 ลา้นบาท ซ่ึงประเทศไทยเป็น 1 ใน 6 ของประเทศท่ีเป็นศูนยก์ลางกระจายสินคา้ทัว่โลกของ
กลุ่มเทสโกท่ี้คาดวา่ สามารถจดัส่งสินคา้อุปโภคบริโภคร้อยละ 15 ไปยงัเครือข่ายทัว่โลก โดยสามารถ
ลาํเลียงสินคา้ไดถึ้ง 500,000 รายการต่อวนั สินคา้เหล่าน้ีจะถูกขนส่งต่อไปยงัสาขาต่างๆ นอกจากน้ี 
ศูนยแ์ห่งน้ียงัสามารถดาํเนินการในเร่ืองการบรรจุภณัฑ์ การติดป้ายราคาและการขนส่งสินคา้ให้ได้
มาตรฐานสากล เพื่อขยายขีดความสามารถในการส่งออผ่านกลยุทธ์ประตูการคา้สองทางของเทสโก้
โลตสั 

 ในปัจจุบนั โดยเทสโกโ้ลตสัในปัจจุบนั ไดมี้การแบ่งรูปแบบตามขนาด และ Life Style 

ของคนกรุงเทพ ไดด้งัน้ี 

 1. ไฮเปอร์มาร์เกต็ 

 เทสโก ้โลตสั ไฮเปอร์มาร์เกต็เป็นหา้งสรรพสินคา้ท่ีมีพ้ืนท่ีขายประมาณ 8,000 - 12,000  ตรม. 
ซ่ึงมีขนาดพื้นท่ีขายมากท่ีสุด มีสินคา้วางขายกว่า 36,000 รายการ โดยจะมีในส่วนของพลาซ่า และ 
Entertainment ต่าง ๆ หลากหลาย เช่น โรงภาพยนตร์ และ Specialty Store เช่น Home Pro เช่าพื้นท่ีอยู่
ดว้ยโดยส่วนใหญ่จะเปิดในกรุงเทพ และตามจงัหวดัท่ีมีขนาดใหญ่ หรือมีศกัยภาพสูง ท่ีมีจาํนวน
ประชากรหนาแน่นมาก ปัจจุบนัมีอยูด่ว้ยกนัทั้งหมด 86 สาขา 
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 2.  เทสโกโ้ลตสั เอกซ์เพรส 

 เทสโก ้โลตสั เอกซ์เพรส เป็นร้านสะดวกซ้ือของเทสโก ้เปิดบริการ 24 ชัว่โมง ท่ีมีพื้นท่ี
ขายประมาณ 300 - 600 ตรม. มีสินคา้วางขายกว่า 2,600 รายการ โดยส่วนใหญ่จะเปิดในกรุงเทพ และ
ตามจังหวดัท่องเท่ียวท่ีมีขนาดใหญ่ หรือมีศกัยภาพสูง ท่ีมีจาํนวนประชากรหนาแน่น ปัจจุบนัมี
ทั้งหมด 300 สาขา (วิกิพีเดีย สารานุกรมเสรี http://th.wikipedia.>) 

 เป้าหมายในการขยายสาขาของเทสโก ้โลตสั ในปี 2550 นอ้ยกว่าปีท่ีผา่นมาในทุกรูปแบบ 
เน่ืองจากมีอุปสรรคในเร่ืองกฎหมาย และขอ้บงัคบัต่างๆ จึงไม่สามารถระบุจาํนวนสาขาท่ีจะขยายได ้
เพราะอยูท่ี่โอกาสและปัจจยัในดา้นต่าง ๆ  
 บิ๊กซี ซุปเปอร์เซ็นเตอร์  

 การเขา้สู่ธุรกิจคา้ปลีกประภทดิสเคาน์สโตร์ของตระกลูจิราธิวฒัน์ หรือเซ็นทรัลกรุ๊ปเร่ิมตน้
ดย้การเขา้ไปซ้ือหุ้น และการมีบทบาทในการบริหาร บริษทั เอส.เค.การ์เมน้ท ์จาํกดั(มหาชน) ในปี 
พ.ศ. 2536 บ๊ิกซี เร่ิมเปิดดาํเนินธุรกิจภายใตก้ารจดทะเบียนการคา้ของห้างสรรพสินคา้ เซ็นทรัล
ซูเปอร์สโตร์ จาํกดั บ๊ิกซีไดเ้ปิดสาขาแรก คือ สาขาวงศส์ว่าง  พ.ศ.2538 บ๊ิกซีเขา้สู่ตลาดหลกัทรัพย์
แห่งประเทศไทย โดยบริษทั เอส.เค.การ์เมน้ท์ จาํกดั(มหาชน) เป็นผูถื้อหุ้นใหญ่ และไดเ้ปล่ียนช่ือ
บริษทัเป็น บริษทั บ๊ิกซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ จาํกดั(มหาชน)  พ.ศ.2542 บ๊ิกซีไดเ้ขา้ร่วมเป็นพนัธมิตรทาง
ธุรกิจกบักลุ่มบริษทั คาสิโน กรุ๊ป จากประเทศฝร่ังเศส และกลายเป็นผูถื้อหุ้นรายใหญ่ ไดต้ดัสินใจ
ปรับปรุงคุณภาพของการดาํเนินงานใหมี้ประสิทธิภาพ  
 ผูบ้ริหารบ๊ิกซีเพิ่มวงเงินกูย้ืมจากกลุ่มคาสิโนประเทศฝร่ังเศส ซ่ึงเป็นบริษทัแม่ของบ๊ิกซี 
ซูเปอร์เซ็นเตอร์ ประเทศไทย ดว้ยวงเงิน 3,900 ลา้นบาท เพ่ือขยายสาขา และนาํไปลงทุนในการผลิต
สินคา้ราคาประหยดั ในนามลีดเดอร์ไพรส์บ๊ิกซี ซ่ึงเป็นสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์และมุ่งจาํหน่ายสินคา้เฮา้ส์
แบรนด ์

 "บิ๊ก" (Big)  หมายถึง พื้นท่ีท่ีมีขนาดใหญ่ พร้อมดว้ยบริการและส่ิงอาํนวยความสะดวก
ต่างๆ สําหรับลูกคา้ และยงัครอบคลุมไปถึงความหลากหลายของสินคา้ท่ีบ๊ิกซีคดัสรรมาจาํหน่าย 
โดยบ๊ิกซีมีสินคา้มากกว่า 100,000 รายการ เพื่อตอบสนองทุกความตอ้งการของลูกคา้พร้อมมอบ
ประสบการณ์ในการจบัจ่ายสินคา้ท่ีสนุกสนานในราคาประหยดัท่ามกลางบรรยากาศการซ้ือสินคา้ท่ี
สะดวกสบาย ภายใตป้รัชญาท่ีมุ่งเน้นการให้บริการท่ีดีท่ีสุดแก่ลูกคา้ นอกจากน้ี บ๊ิกซียงัมีบริการท่ี
หลากหลายและแตกต่างเพื่อให้ลูกคา้ท่ีเขา้มาใชบ้ริการไดส้ัมผสัประสบการณ์การซ้ือสินคา้แบบครบ
วงจร ณ จุดเดียว (One - Stop - Shopping)  โดยแบ่งเป็น 

http://th.wikipedia/
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 1. บ๊ิกซี ซุปเปอร์เซ็นเตอร์มีจาํนวนสาขาเปิดใหบ้ริการทั้งส้ิน71 สาขา แบ่งเป็นสาขาในเขต
กรุงเทพฯ และปริมณฑล 26 สาขา สาขาในต่างจงัหวดั 45 สาขา 

 2. ร้านมินิบ๊ิกซีมินิบ๊ิกซี  คือ ร้านสะดวกซ้ือ เปิดให้บริการตลอด  24 ชัว่โมงกรุงเทพฯ  

20  สาขา  ภายใตก้ารบริหารของบ๊ิกซี จาํหน่ายสินคา้ท่ีจาํเป็นสาํหรับชีวิตประจาํวนั รวมทั้งเน้ือสัตว ์
ผกัและผลไมส้ด โดยร้านมินิบ๊ิกซีจะตั้งอยูใ่นทาํเลกลางยา่นชุมชน ใหใ้กลก้บัลูกคา้มากยิง่ข้ึน 

 เป้าหมายของบ๊ิกซี สาํหรับการขยายในปี พ.ศ.2550 คือ ขยายเพิ่มข้ึน 4 สาขา ไดแ้ก่ อาํเภอ
หางดง จงัหวดัเชียงใหม่ เกาะสมุย  จงัหวดัลาํพูน   การขยายสาขาตอ้งมีการศึกษา และวิเคราะห์ใน
เร่ืองของทาํเลท่ีตั้ง ศกัยภาพของลูกคา้ตอ้งพร้อมท่ีจะรองรับธุรกิจ(ดุษฎี, 2550 : 24) 

 บริษัท   เซ็นคาร์  จํากดั  

 ในปี พ.ศ.2539 บริษทั คาร์ฟูร์ เนเธอร์แลนด์ บีวี จาํกดั เจา้ของคาร์ฟูร์ไฮเปอร์มาร์เก็ตผู ้
ประกอบธุรกิจไฮเปอร์มาเก็ตรายใหญ่ในประเทศฝร่ังเศส ซ่ึงเป็นผูค้า้ปลีกอนัดบัหน่ึงในยุโรปและ
เอเชีย และอนัดบัท่ี 2 เขา้มาดาํเนินธุรกิจคา้ปลีกในประเทศไทย โดยระยะแรกไดเ้ขา้ร่วมทุนกบับริษทั 
เซ็นทรัล รีเทลคอร์เปอเรชัน่ จาํกดั หรือ ซีอาร์ซี กรุ๊ปของตระกูลจิราธิวฒัน์ ไดจ้ดัตั้งบริษทัใหม่ช่ือ 
บริษทัใหม่ช่ือ บริษทั เซ็นคาร์ จาํกดั เพื่อดาํเนินธุรกิจคา้ปลีกภายใตช่ื้อคาร์ฟู ไฮเปอร์มาเก็ตร์คาร์ฟูร์
ไฮเปอร์มาร์เก็ตมีสาขาทั้งหมด 45 สาขา แบ่งเป็นสาขาในกรุงเทพ 32 สาขา และในต่างจงัหวดัอีก 13 
สาขา (จากวิกิพีเดีย สารานุกรมเสรีhttp://th.wikipedia.>) 

 ภายหลงั ซีอาร์ซี ไดจ้าํนองหุ้นระยะยาวให้กบัคาร์ฟูร์ เน่ืองดว้ยวิกฤติเศรษฐกิจ พ.ศ. 2540 

แต่ตามพรบ.คา้ปลีกฯ ไม่อนุญาตใหต่้างชาติถือหุน้ทั้งหมด หุน้จาํนวนดงักล่าวจึงอยูท่ี่บริษทัโฮลด้ิงท่ี
จัดตั้ งข้ึนใหม่แทน ล่าสุด ทาง คาร์ฟูร์ ฝร่ังเศส  และได้ขายหุ้นทั้ งหมด ให้กับ บ๊ิกซีเม่ือวนัท่ี 15 
พฤศจิกายนพ.ศ. 2553 บริษทั บ๊ิกซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ จาํกัด (มหาชน) (BIGC) ไดช้นะการประมูล
กิจการคาร์ฟูร์ในประเทศไทย ดว้ยราคาซ้ือขาย 686 ลา้นยโูร โดยมีธนาคารดอยซ์แบงก ์เป็นท่ีปรึกษา 
ทั้งน้ีบริษทัดงักล่าวถือหุ้น บริษทั บ๊ิกซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ ในประเทศไทย และ 2 บริษทัจะร่วมตวักนั 
และจะส่งผลให้สาขาของบ๊ิกซีเพิ่มเป็น 103 สาขา จาก 60 สาขาในปัจจุบนั คิดเป็นมูลค่า 35,500 ลา้น
บาท ซ่ึงจะส่งผลให้ตลาดคา้ปลีกในประเทศไทยเหลือเพียง 2 เจา้ใหญ่เท่านั้น ไดแ้ก่ เทสโก ้โลตสั
และบ๊ิกซี และการควบรวมดงักล่าวจะสามารถดาํเนินการเสร็จส้ินภายในเดือน มกราคม 2554  
 บริษัท เซ็นทรัล ฟูด รีเทล จํากดั  

 ผูน้าํธุรกิจซูเปอร์มาร์เก็ตของประเทศไทย ผูน้าํธุรกิจซูเปอร์มาร์เก็ตของประเทศไทยเป็น
หน่วยธุรกิจของบริษทั เซ็นทรัลรีเทลคอร์ปอร์เรชั่น จาํกัด ร้านของตั้ งอยู่ภายใตห้้างสรรพสินคา้
เซ็นทรัล และหา้งสรรพสินคา้โรบินสัน และตั้งอยูอ่ยา่งอิสระเพื่อใหบ้ริการในเขตชุมชน รูปแบบร้าน

http://www.bigc.co.th/th/about/minibigc/
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B9%87%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%8C&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia/
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E.%E0%B8%A8._2540
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9A%E0%B8%B4%E0%B9%8A%E0%B8%81%E0%B8%8B%E0%B8%B5
http://th.wikipedia.org/wiki/15_%E0%B8%9E%E0%B8%A4%E0%B8%A8%E0%B8%88%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B8%99
http://th.wikipedia.org/wiki/15_%E0%B8%9E%E0%B8%A4%E0%B8%A8%E0%B8%88%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B8%99
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E.%E0%B8%A8._2553
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9A%E0%B8%B4%E0%B9%8A%E0%B8%81%E0%B8%8B%E0%B8%B5_%E0%B8%8B%E0%B8%B9%E0%B9%80%E0%B8%9B%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B9%87%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%95%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%AA%E0%B9%82%E0%B8%81%E0%B9%89_%E0%B9%82%E0%B8%A5%E0%B8%95%E0%B8%B1%E0%B8%AA
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%AA%E0%B9%82%E0%B8%81%E0%B9%89_%E0%B9%82%E0%B8%A5%E0%B8%95%E0%B8%B1%E0%B8%AA
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สะทอ้นถึงไลฟ์สไตลข์องลูกคา้ท่ีมีความหลากหลาย ไดแ้ก่เซ็นทรัลฟู้ ดฮอลล ์  ทอ็ปส์มาร์เก็ต  ทอ็ปส์ 
ซูเปอร์ และ ทอ็ปส์ เดล่ี มินิซูเปอร์ 

 โดยบริษทัฯ ไดด้าํเนินกิจการมาตั้งแต่ พ.ศ. 2539 และเป็นหน่วยธุรกิจหน่ึงภายใตก้าร
บริหารงานของบริษทั เซ็นทรัลรีเทลคอร์ปอร์เรชัน่ จาํกดั ปัจจุบนั บริษทั เซ็นทรัลฟู้ ด รีเทล จาํกดั 
ใหบ้ริการผา่นร้านสาขาทั้งส้ิน 154 สาขา ตั้งอยูใ่นกรุงเทพฯ 102 ต่างจงัหวดั 52 สาขา ซ่ึงร้านสาขาจะ
ตั้งอยู่ภายใตห้้างสรรพสินคา้เซ็นทรัล และห้างสรรพสินคา้โรบินสัน และ ตั้งอยู่อย่างอิสระในพื้นท่ี
ของแต่ละชุมชน  ( จาก http://www.tops.co.th/) 
 บริษัท สยามแม็คโคร จํากดั (มหาชน) 

 ดาํเนินธุรกิจประเภทศูนยค์า้ส่งในรูปแบบ  (cash and carry) เปิดบริการคร้ังแรกท่ีท่ีสาขา
ลาดพร้าวในปี พ.ศ.2532 โดย กลุ่มบริษทัเครือเจริญโภคภณัฑ์ ร่วมหุ้น กลุ่ม HV Holding จาก
เนเธอร์แลนด ์ปัจจุบนัถือหุ้นใหญ่โดยกลุ่ม metro เยอรมนี   บริษทัฯ ยงัคงประสบความสาํเร็จอยา่ง
ต่อเน่ือง ในการจัดจาํหน่ายสินคา้อุปโภคบริโภค ให้แก่ลูกคา้สมาชิกจาํนวนมากทัว่ประเทศ ซ่ึง
ประกอบธุรกิจในภาคอุตสาหกรรมต่างๆ โดยมีกลุ่มลูกคา้เป้าหมายเป็นผูป้ระกอบธุรกิจขนาดเลก็ถึง
ขนาดกลาง ไดแ้ก่ กลุ่มร้านคา้ปลีกรายย่อย กลุ่มธุรกิจโรงแรม ภตัตาคาร และร้านอาหาร (โฮเรกา้) 
กลุ่มสถาบนัต่าง ๆ และกลุ่มผูป้ระกอบอาชีพอิสระ รวมถึงผูป้ระกอบธุรกิจบริการ  ปัจจุบนัมี  48 
สาขา  ทัว่ประเทศไทย   (จากวิกิพีเดีย สารานุกรมเสรีhttp://th.wikipedia.>) 

 ผูป้ระกอบการ  มีนโยบายขยายสาขาให้มากท่ีสุดในทาํเลศกัยภาพ เพ่ือดึงดูดลูกคา้ทอ้งถ่ิน
ให้มาซ้ือสินคา้ราคาถูกทุกวนัในทาํเลท่ีใกลบ้า้น  จึงทาํให้อุตสาหกรรมคา้ปลีกในประเทศไทยมีการ
แข่งขนัท่ีรุ่นแรง มีกลยทุธ์ท่ีหลากหลายเพื่อแข่งขนักบัคู่แข่ง 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.tops.co.th/
http://th.wikipedia/
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ร้านคา้ 

จาํนวนสาขา รวม 

กรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 

ต่างจงัหวดั 

เทสโก ้ โลตสั 34 52 86 

โลตสัเอก็เพลส 11 - 11 

บ๊ิกซี 26 45 71 

มินิบ๊ิกซี 20 - 20 

คาร์ฟ ู 32 13 45 

ทอ็ปส์ ซุปเปอร์
มาร์เกต็ 

102 54 156 

ศูนยค์า้ส่ง    

แมค็โคร 9 38 47 

รวม 223 202  

ภาพที ่ 2.5   แสดงการเปรียบเทียบสาขาของธุรกิจคา้ปลีกในประเทศไทย   
ท่ีมา : จากการสืบคน้ขอ้มูลออนไลน ์

 สินค้าตราห้าง (House Brand)  

 สินคา้ตราหา้ง (House Brand) คือ สินคา้ท่ีผูป้ระกอบธุรกิจคา้ปลีกรูปแบบจา้งคู่คา้ ใหเ้ป็น
ผูผ้ลิตข้ึนเป็นพิเศษ โดยใชช่ื้อตราสินคา้ หรือยี่ห้อของผูป้ระกอบการรายนั้น เพ่ือสร้างความแตกต่าง
ใหก้บัหา้งของตนเองจากหา้งอ่ืน ๆ  เช่น นํ้ าปลา ตราเทสโก ้ ครีมอาบนํ้าตราทอ็ปส์ (ฐิติพร, 2551) 

 สินคา้ท่ีผลิตข้ึนและจาํหน่ายในห้างสรรพสินคา้ ร้านคา้ ซุปเปอร์มาร์เก็ต หรือซุปเปอร์
สโตร์นั้น ๆ สินคา้ตราหา้ง คือ สินคา้ท่ีมีคุณลกัษณะและ คุณสมบติัใกลเ้คียงกบัสินคา้อ่ืนในทอ้งตลาด 
แต่มีขอ้ไดเ้ปรียบดา้นราคาถูกกว่า สินคา้ตราห้าง จึงจดัไดว้่าอีกหน่ึงทางเลือกของผูซ้ื้อท่ีถือว่าราคา
เป็นปัจจยัสาํคญัต่อการตดัสินใจ  
 สินคา้ตราห้างในเมืองไทยเร่ิมเขา้มีบทบาทมากข้ึน เน่ืองมาจากการเติบโตของ ซุปเปอร์ 

มาร์เก็ต  ซุปเปอร์สโตร์ ท่ีนาํเสนอสินคา้ตราห้างในหมวดต่าง ๆ โดยเป็นการแบ่งพ้ืนท่ี ชั้นวางสินคา้
กบัสินคา้ตราผูผ้ลิต สินคา้ตราหา้งถือกาํเนิดจากพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีมองหาทางเลือก ความคุม้ค่าดา้น
ราคาสินคา้ตราห้างมกัจะมีรูปลกัษณ์คลา้ยสินคา้ตราผูผ้ลิตสินคา้ตราห้างมีโอกาสเติบโตสูง และใน
อนาคตอนัใกลอ้าจกลายมาเป็นสินคา้คู่แข่งสําคญัของสินคา้ตราผูผ้ลิตสินคา้ตราห้างเร่ิมเขา้มาเป็น
คู่แข่ง  ณ  จุดขายของสินคา้ท่ีมีตราของผูผ้ลิต  เพราะมีการวางจาํหน่ายเหมือนกนัเพื่อใหลู้กคา้ไดเ้ลือกซ้ือ  
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 แนวคดิของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ 

 สินคา้เฮา้ส์แบรนดจ์ะเนน้ความคุม้ค่าของราคา หรือแนวคิด การจ่ายแพงกวา่ทาํไม โดยเจาะ
กลุ่มลูกคา้ B ถึง D เป็นหลกั โดยแบ่งได ้2 แบบ 

 -  Main Brand  คือ กลุ่มยีห่อ้หลกัผลิตข้ึนมาเพื่อแข่งขนักบักลุ่มยีห่อ้สินคา้ท่ีติด 

ตลาดเป็นท่ียอมรับเร่ืองคุณภาพ แนวคิด Best Quality Best Price คุณภาพดีราคาเหมาะสม เจาะกลุ่ม
ลูกคา้ B ถึง C (ลูกคา้ท่ีมีรายไดร้ะดบัสูงถึงระดบักลาง) กาํหนดราคาสินคา้ขายถูกกวา่กลุ่มสินคา้ของ
ยีห่อ้อ่ืนประมาณ 30% เช่น สินคา้ตรา เอโร ของหา้งแมค็โคร สินคา้เทสโก ้ของหา้งเทสโกโ้ลตสั 

  ตารางสรุปรายช่ือสินคา้หลกั (Main Brand) ของหา้งคา้ปลีก 

ตราสินคา้ ร้านคา้ปลีก 

เอโร,  คิว- บิซ แมค็โคร 

โลตlั,SkinWisdom,All About Face เทสโกโ้ลตสั 

รีดเดอร์ไพส บ๊ิกซี 

คาร์ฟ,ูNumber One, Harmony คาร์ฟ ู

ทอ็ปส์ ทอ็ปส์ 

ภาพที ่ 2.6   แสดงตารางสรุปรายช่ือสินคา้หลกั (Main Brand) ของหา้งคา้ปลีก 

ท่ีมา : (ฐิติพร, 2551 : 63) 

 -  Fighting Brand คือ กลุ่มยีห่อ้ท่ีผลิตข้ึนมาเพื่อแข่งขนักบักลุ่มยีห่อ้สินคา้ราคา 

ถูกในตลาดภายใตแ้นวคิด Acceptable Quality Lowest Price  คือคุณภาพมาตรฐานของหา้งราคาถูก
ท่ีสุดในตลาดโดยเจาะกลุ่มD ลูกคา้ท่ีมีรายไดน้อ้ย 

  ตารางสรุปรายช่ือสินคา้หลกั (Fighting Brand) ของหา้งคา้ปลีก 

ตราสินคา้ ร้านคา้ปลีก 

เซฟแพค็ แมค็โคร 

คุม้ค่า เทสโกโ้ลตสั 

บ๊ิกซี บ๊ิกซี 

ภาพที ่ 2.7  แสดง ตารางสรุปรายช่ือสินคา้หลกั (Fighting Brand) ของหา้งคา้ปลีก 

ท่ีมา : (ฐิติพร, 2551 : 63) 

 ปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์เป็นบวกกบัทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้ตราหา้ง ประกอบดว้ย
การตระหนกัเร่ืองราคา การตระหนกัเร่ืองคุณค่า 

 1. การตระหนักเร่ืองราคา คือ คนท่ีนิยมการหาซ้ือสินคา้ราคาถูกจะชอบสินคา้ตราห้าง 
เพราะ สินคา้ประเภทน้ีใช้ราคาเป็นตวัจูงใจการซ้ือ สินคา้ตราห้างจะขายราคาท่ีตํ่ากว่าสินคา้ชนิด 
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เดียวกนั เพื่อสร้างให้เห็นว่าสินคา้ราคาถูกลงเม่ือตดังบโฆษณา ซ่ึงในความเป็นจริงแลว้สินคา้มีราคา
ถูกลงจากการใชว้ตัถุดิบท่ีคุณภาพตํ่าลงได ้

 2. การตระหนกัในเร่ืองของคุณค่า คือ คนท่ีมองคุณภาพของสินคา้ให้สอดคลอ้งกบัราคา
สินคา้ ท่ีจ่ายลงไป คนในกลุ่มน้ีจะมีการศึกษาค่อนขา้งดี มีหลกัในการจบัจ่ายใชส้อยเชิงซอ้นมากกว่า
กลุ่มแรก ไม่พิจารณาเร่ืองราคาอยา่งเดียว แต่จะยอมจ่ายแพงอีกนิดเพ่ือคุณภาพสินคา้ท่ีดีข้ึนสินคา้ตรา
ห้างจาํพวกท่ีคดัสรรหาคุณภาพให้ใกลเ้คียงกบัสินคา้ท่ีมีแบรนด์อาจมีตน้ทุนสูงข้ึนแต่เน่ืองจากงบ
การตลาดท่ีตอ้งเสริมสร้างภาพพจน์สินคา้ในระดบัสูงสามารถลดหลัน่เป็น สินคา้ราคาถูกได ้สินคา้
ตราหา้งลกัษณะน้ีจะไดรั้บการยอมรับจากกลุ่มคนท่ีตระหนกัในเร่ืองคุณค่า 

 3.  ความมัน่ใจวา่ตวัเองฉลาดซ้ือ สวนใหญ่แลว้การไม่ถูกหลอกมกัมองในเร่ืองราคา คนท่ีมี 
ความรู้สึกเช่นน้ีจะนิยมซ้ือสินคา้ราคาถูกเพราะไม่ตอ้งการโดนหลอก ซ่ึงก็จะตรงกบัสินคา้ตราห้าง  

(ขอ้มูลจากงวดท่ี 1 : นิยามธุรกิจ: การตลาด 2/3 http://th.wikipedia.>) 
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 ตารางสรุปตราสินคา้เฮา้ส์แบรนดข์องร้านคา้ปลีก/คา้ส่ง 

ร้านคา้ปลีก/ 
คา้ส่ง 

ตราสินคา้ กลุ่มสินคา้ 

เทสโกโ้ลตสั 

เทสโก ้ อุปกรณ์ภายในบา้นและครัวเรือน  อาหารพร้อมรับประทาน 
ผลิตภณัฑต์กแต่งบา้น  ผงซกัฟอก  สินคา้เพื่อแม่และเดก็ 

คุม้ค่า สินคา้อุปโภค  บริโภค 

สกิน วสิดอม เคร่ืองสาํอาง  เคร่ืองบาํรุงผวิ 

เทสซ่ี 

อเมเรีย 

แมร่ีเบลล ์

แอซซายน ์

F&F 

เส้ือผา้สุภาพสตรี ชุดลาํลอง 

เส้ือผา้ทาํงานสุภาพสตรี 

ผูห้ญิงสูงอาย ุคนอว้น 

หนุ่มสาวและสนุกสนานสปอตกี์ฬา 

เส้ือผา้แฟชัน่ 

บ๊ิกซี 

บ๊ิกซี สินคา้อุปโภค บริโภค  อาหารสด คุม้ค่าในราคาประหยดั 

แฮปป้ีบาท สินคา้อุปโภค บริโภค 

ONLY@BIG C 

 

D-line 

สินคา้เฮา้ส์แบรนดใ์นกลุ่มสินคา้เส้ือผา้และอุปกรณ์ตกแต่ง
บา้น 

เส้ือผา้แฟชัน่สตรีวยัทาํงาน อายรุะหวา่ง 21-35 ปี 

คาร์ฟร์ู 

คาร์ฟร์ู สินคา้ในชีวติประจาํวนั 

บลูสกายฮาร์โมน่ี 

เฟร์สไลน ์

เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า 

ท๊อปส์ 

ทอ็ปส์ 

คุก้ก้ิงฟอร์ ฟัน 

มาย ชอ้ยส์ 

สินคา้อุปโภค บริโภค  ท่ีมีรูปแบบนาํเสนอแตกต่างกนัไป 

แมค็โคร 

แมค็โคร สินคา้คุณภาพดีราคาประหยดั 

แอโร สินคา้อุปโภคบริโภค คุณภาพสูง 

เซฟแพค 

ซุปเปอร์เซฟ 

สินคา้อุปโภค บริโภคราคาประหยดั 

คิว บิช เคร่ืองเขียน อุปกรณ์สาํนกังาน 

Protech เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า 

M&K ขนมขบเค้ียว 

ภาพที ่ 2.8  แสดงตารางสรุปตราสินคา้เฮา้ส์แบรนดข์องร้านคา้ปลีก/คา้ส่ง 

ท่ีมา : จากการสืบคน้ขอ้มูลออนไลน์  
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2.6  งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

 ในส่วนงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งไดมี้ผูศึ้กษาวิจยัไว ้ดงัน้ี 

 ญาณิศา  ประสพพกัตร์  (2546 : บทคดัยอ่)  ไดท้าํการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรม
การซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนดข์องกลุ่มผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่า ปัจจยัท่ีมีผลต่อจาํนวนเงินท่ี
ใชใ้นการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนดอ์ยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ประกอบดว้ย ปัจจยัลกัษณะ
ส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน  6 ปัจจยั ไดแ้ก่ อาชีพขา้ราชการ อาชีพลูกจา้ง/พนกังาน
บริษทัเอกชน รายไดต่้อเดือนนอ้ยกว่า  5,000 บาท รายได ้5,000 -10,000 บาท รายได ้10,001 - 20,000 

บาท และรายได ้ 20,001 - 50,000 บาท ปัจจยัส่ิงกระตุน้ทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ ปัจจยับุคคล
อา้งอิง ไดแ้ก่สมาชิกในครอบครัว ส่วนปัจจยัความรู้เก่ียวกบัสินคา้เฮา้ส์แบรนดไ์ม่มีผลต่อจาํนวนเงินท่ี
ใชใ้นการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ปัจจยัท่ีมีผลต่อความถ่ีในการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์อยา่งมีนยัสาํคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ประกอบดว้ย ปัจจยัลกัษณะส่วนบุคคลของตอบแบบสอบถาม จาํนวน  5 ปัจจยั 

ไดแ้ก่ ระดบัการศึกษาตํ่ากวา่มธัยม 3 อาชีพขา้ราชการ อาชีพลูกจา้ง/พนกังาน  บริษทัเอกชน รายไดต่้อ
เดือนนอ้ยกว่า 5,000 บาท และรายได ้ 5,000 - 10,000 บาท  ปัจจยัส่ิงกระตุน้ทางการตลาด ไดแ้ก่ 

ผลิตภณัฑ ์และการจดัจาํหน่าย ปัจจยับุคคลอา้งอิง  ไดแ้ก่ เพื่อน ส่วนปัจจยัความรู้เก่ียวกบัสินคา้เฮา้ส์
แบรนดไ์ม่มีผลต่อความถ่ีในการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์

 ศศิธร  งว้นพนัธ์ (2550 : บทคดัย่อ)  ไดท้าํการศึกษาเร่ืองการเปรียบเทียบทศันคติของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ตราห้าง : HB และ สินคา้ตราของ
ผูผ้ลิต : NB โดยทาํการสํารวจกลุ่มตวัอย่างผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจาํนวน 400 ตวัอย่าง 
ผูว้ิจยั แยกประเดน็ในการวิเคราะห์ออกเป็น 2 ประเดน็ ตามวตัถุประสงคก์ารวิจยั ดงัน้ี  
 ประเด็นแรก การวิเคราะห์ทศันคติของผูบ้ริโภคโดยเปรียบเทียบความพึงพอใจระหว่าง
สินคา้ HB กบั สินคา้ NB ซ่ึงเป็นไปตามวตัถุประสงคข์อ้ท่ี 1 ท่ีตอ้งการทราบถึงความพึงพอใจของ
ลูกคา้ต่อสินคา้ HB เปรียบเทียบกบัสินคา้ NB ผูว้ิจยัใชส้ถิติวิเคราะห์ท่ีเรียกว่า “Paired - Sample  

t - test” ซ่ึงเป็นสถิติวิเคราะห์ท่ีเหมาะสมในการทดสอบค่าเฉล่ียความพึงพอใจของประชากร 2 กลุ่ม ท่ี
ไม่เป็นอิสระต่อกนั โดยกาํหนดระดบันัยสําคญัทางสถิติไวท่ี้ระดบั 95% โดยมีผลการวิจยัโดยสรุป 
ดงัน้ี  
 ทางดา้นผลิตภณัฑ ์พบว่าผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจต่อสินคา้ HB กบั สินคา้ NB ท่ีแตกต่าง
กนัทุกประเด็น ไดแ้ก่ คุณภาพมาตรฐานของสินคา้ การบรรจุหีบห่อของสินคา้ ความโดดเด่นของ
สินคา้ ภาพลกัษณ์ของสินคา้ ความน่าเช่ือถือของผูผ้ลิตสินคา้ ความน่าเช่ือถือของสินคา้ และการติด
สลากสินคา้ เม่ือพิจารณาดา้นราคา พบว่า ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจท่ีแตกต่างกนัในประเด็นคุณภาพ
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ต่อราคาของสินคา้ และความคุม้ค่าด้านอรรถประโยชน์ แต่มีความพึงพอใจท่ีไม่แตกต่างกันใน
ประเด็นความเป็นธรรมดา้นราคาสินคา้ และ ประเด็นปริมาตรต่อราคาสินคา้ เม่ือพิจารณาดา้นการจดั
จาํหน่าย พบว่า ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจท่ีแตกต่างกนั ในประเด็นความสะดวกในการซ้ือสินคา้ และ
การจดัแสดงสินคา้ แต่มีความพึงพอใจท่ีไม่แตกต่างกนัในประเด็นการจดัวางสินคา้ และการสต็อก
สินคา้ ส่วนดา้นการส่งเสริมการขาย พบว่า ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจท่ีแตกต่างกนัในประเด็นการ
โฆษณาเพียงอยา่งเดียว แต่มีความพึงพอใจท่ีไม่แตกต่างกนั ในประเด็นการจดัรายการของสมนาคุณ  
การลดราคาสินคา้ และการเพิ่มปริมาณสินคา้ ตามลาํดบั 

 ประเด็นที่สอง เป็นการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ HB เปรียบเทียบ
กบัสินคา้ NB รวมถึงพิจารณาปัจจยัทางดา้นความภกัดีในตราสินคา้ ซ่ึงเป็นไปตามวตัถุประสงคข์อ้ท่ี 2 

และขอ้ท่ี 3 ผูว้ิจยั ทาํการวิเคราะห์ดว้ยวิธีการวิเคราะห์ถดถอย (Regression Analysis) โดยใชแ้บบจาํลอง
ทางเลือก (Logit Model) แบ่งปัจจยัท่ีเป็นตวักาํหนดพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือออกเป็น 3 กลุ่ม  
มีรายละเอียด ดงัน้ี   
 เม่ือพิจารณาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ (Socio - demographics) จากพบว่า กลุ่มตวัแปร
กาํหนดท่ีไม่มีนยัสาํคญัทางสถิติ ประกอบดว้ย เพศของผูบ้ริโภค (Gender : GENDER) ระดบัการศึกษา
ของผูบ้ริโภค (Education level : EDUC) และ ระดบัรายได ้(Income Level : INC) นัน่คือ ตวัแปร
ดงักล่าวไม่มีอิทธิพลต่อการอธิบายความหมายตามแบบจาํลอง ส่วนตวัแปรท่ีมีนยัสาํคญัทางสถิติ คือ
อายขุองผูบ้ริโภค (Age : AGE) มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ HB ในทิศทางตรงกนัขา้ม 
กล่าวคือระดบัอายุท่ีเพิ่มข้ึนมีแนวโน้มท่ีผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้ HB ลดลง ขณะท่ีจาํนวนสมาชิกใน
ครอบครัว (Family size : FAMILY) มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั นัน่คือ ครอบครัวท่ีมีขนาดใหญ่ข้ึน 
มีแนวโนม้ในการซ้ือสินคา้ HB เพิ่มข้ึนดว้ยเช่นกนั  

 สาํหรับปัจจยัดา้นพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ (Shopping Behavior) พบว่า ตวัแปรกาํหนดมี
นัยสําคญัทางสถิติทั้ง 2 ตวัแปร ทั้งทางดา้นความถ่ีในการใช้บริการร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ (Shopping 

frequency per month : FREQ) และความคุน้เคยกบัสินคา้ HB (Know about HB product : KNOW) 

มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือในทิศทางเดียวกนั นั่นคือ ถา้ความถ่ีในการใชบ้ริการร้านคา้ปลีก
สมยัใหม่ และ มีความคุน้เคยกบัสินคา้ HB มากข้ึน มีแนวท่ีจะซ้ือสินคา้ HB มากข้ึนในทิศทางเดียวกนั 

 ส่วนปัจจยัดา้นเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือ (Reason for buying HB) พบว่า ตวัแปรท่ีไม่มี
นัยสําคัญทางสถิติมีเพียงตัวแปรเดียวคือ ด้านความอ่อนไหวต่อการส่งเสริมการขาย (Promotion 

sensitivity scale : PRSENS) นัน่คือ ตวัแปรดงักล่าวไม่มีอิทธิพลต่อการอธิบายความหมายตามแบบจาํลอง 
ส่วนตวัแปรท่ีมีนยัสาํคญัทางสถิติ โดยมีทิศทางเดียวกนักบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ HB ไดแ้ก่ ดา้นความ
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อ่อนไหวต่อราคาสินคา้ (Price sensitivity scale : PSENS) และความอ่อนไหวต่อความสะดวกสบาย 
(Convenience sensitivity scale : CSENS) นัน่คือ ผูบ้ริโภคท่ีมีความอ่อนไหวเร่ืองราคาและความ
สะดวกสบายในการจบัจ่ายใชส้อย มีความโนม้เอียงท่ีจะซ้ือสินคา้ HB มากข้ึน ส่วนตวัแปรกาํหนดท่ีมี
ทิศทางตรงกนัขา้มกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ HB ไดแ้ก่ ความอ่อนไหวต่อคุณภาพสินคา้ (Quality 

sensitivity scale : QSENS) และ ความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ (Brand sensitivity scale : BSENS) กล่าวคือ 
ผูบ้ริโภคท่ีมีความอ่อนไหวต่อคุณภาพสินคา้และมีความอ่อนไหวต่อตราสินคา้ มีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือสินคา้ 
HB ลดลง 

 ภทัราวดี ทิพยดี (2551 : บทคดัยอ่)  ไดท้าํการศึกษาเร่ือง  พฤติกรรมลูกคา้ในการซ้ือสินคา้
ตราเฉพาะของห้างเทสโกโ้ลตสั  อาํเภอฝาง  จงัหวดัเชียงใหม่  ซ่ึงจากการศึกษาพบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหวา่ง 20 - 29  ปีมากท่ีสุด ส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาตํ่า
กว่าปริญญาตรีหรือกาํลงัศึกษาอยูร่ะดบัตํ่ากว่าปริญญาตรีและมีรายไดเ้ฉล่ียตํ่ากว่า 10,000 บาทต่อ
เดือน และประกอบอาชีพอิสระ คา้ขายมากท่ีสุดในดา้นพฤติกรรม พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่ซ้ือสินคา้ตราเฉพาะของหา้งเทสโก ้ โลตสั ยีห่อ้เทสโก ้ คิดเป็นร้อยละ 82.0 รองลงมาคือ ยีห่้อ
คุม้ค่า คิดเป็นร้อยละ 75.7 ยีห่อ้สกิน วิสดอม คิดเป็นร้อยละ 4.0 และยีห่อ้ออล อะเบาท ์ เฟซ คิดเป็น
ร้อยละ 1.0 ตามลาํดบั โดยจาํแนกพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ตราเฉพาะแต่ละยีห่้อไดด้งัน้ี  ยีห่้อเทสโก ้

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้เป็นบางคร้ัง และสินคา้ท่ีซ้ือส่วนใหญ่จะเป็นสินคา้บริโภค 

โดยมีวตัถุประสงคใ์นการซ้ือคือ ตอ้งการคุณภาพผลิตภณัฑ์ท่ีดีทดัเทียมกบัยี่ห้ออ่ืน ๆ ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนมากมีความพึงพอใจในสินคา้ และส่วนใหญ่ตอ้งการซ้ือสินคา้ซํ้ าอีก  ยี่ห้อคุม้ค่า 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้เป็นบางคร้ัง และสินคา้ท่ีซ้ือส่วนใหญ่จะเป็นสินคา้บริโภค 

โดยวตัถุประสงคใ์นการซ้ือ คือ ตอ้งการสินคา้ราคาถูกท่ีสุดเม่ือเปรียบเทียบกบัตรายีห่อ้อ่ืน และผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนมาก มีความพึงพอใจในสินคา้และส่วนใหญ่ตอ้งการซ้ือสินคา้ซํ้ าอีกยีห่้อออล อะ
เบาท ์เฟซ ผูต้อบแบบสอบถามซ้ือสินคา้เป็นบางคร้ังและสินคา้ท่ีซ้ือส่วนใหญ่จะเป็นลิปสติกแท่ง โดย
วตัถุประสงคใ์นการซ้ือคือ ตอ้งการสินคา้ราคาถูกท่ีสุดเม่ือเปรียบเทียบกบัตรายี่ห้ออ่ืนและตอ้งการ
คุณภาพผลิตภณัฑท่ี์ดีทดัเทียมกบัตรายีห่อ้อ่ืน และผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากมีความพึงพอใจสินคา้
ในระดบัปานกลางและอาจซ้ือสินคา้ซํ้ าอีกยี่ห้อ สกิน วิสดอม ผูต้อบแบบสอบถามซ้ือสินคา้เป็น
บางคร้ังและสินคา้ท่ีซ้ือส่วนมากจะเป็นครีมอาบนํ้ า โดยวตัถุประสงคใ์นการซ้ือคือ ตอ้งการสินคา้มี
เคร่ืองหมายรับรองคุณภาพต่าง ๆ  เช่น อย. และมีการระบุวนัเดือนปีท่ีชดัเจน และผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนมากมีความพึงพอใจในสินคา้ในระดบัปานกลางและตอ้งการซ้ือสินคา้ซํ้ าอีกผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ท่ีซ้ือสินคา้ตราเฉพาะของหา้งเทสโก ้โลตสั เป็นผูต้ดัสินใจซ้ือสินคา้ดว้ยตนเองทั้งหมด และ
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ส่วนใหญ่ไม่เคยซ้ือสินคา้ตราเฉพาะของหา้งอ่ืน ๆ โดยเจาะจงซ้ือเพื่อใชเ้ป็นประจาํในครอบครัว และ
รู้จกัสินคา้โดยเห็นโฆษณาในส่ือเฉพาะของหา้ง เช่น  แผน่พบั หนงัสือ โฆษณาประจาํรอบ เวบ็ไซต ์

และในการหาขอ้มูลนั้นผูต้อบแบบสอบถามดูป้ายราคาและเปรียบเทียบราคากบัยี่ห้อเดิม และผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนมากซ้ือสินคา้ตราเฉพาะเดือนละ2 - 3 คร้ังโดยปัจจยัท่ีมีผลต่อการประเมินทางเลือก
ในการซ้ือสินคา้ตราเฉพาะของห้างเทสโก ้ โลตสั อนัดบัแรกสุดคือดา้นราคาถูกท่ีสุด มีค่าเฉล่ียใน
ระดบัมาก และผูต้อบแบบสอบถามส่วนมาก  มีความคิดเห็นว่าตนเองเป็นผูมี้บุคลิกภาพท่ีพิจารณา
ทุกๆ ดา้นไม่ใช่มองเพียงภาพลกัษณ์ของตราสินคา้หรือโฆษณา โดยจะพิจารณาอยา่งมีเหตุผล จนทาํ
ใหรู้้สึกวา่ตวัเองเป็นคนฉลาดซ้ือ 

 ฉตัรนภา  เจริญพนัธ์  (2551 : บทคดัยอ่)  ไดท้าํการศึกษาเร่ือง  พฤติกรรมลูกคา้ในการซ้ือ
สินคา้ตราเฉพาะของห้างเทสโกโ้ลตสั  อาํเภอเมือง  จงัหวดัเชียงใหม่จากการศึกษาพบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนมากเป็นเพศหญิง มีอายรุะหวา่ง 20 - 29 ปี  ระดบัการศึกษาตํ่ากวา่ปริญญาตรี และมี
อาชีพอิสระ คา้ขาย และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ตํ่ากว่า 10,000 บาท  ในดา้นพฤติกรรม พบว่าผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนมากซ้ือสินคา้ตราเฉพาะของหา้งเทสโก ้โลตสั ยีห่อ้เทสโก ้ ร้อยละ 83.6 รองลงมา
คือ ยีห่อ้คุม้ค่า ร้อยละ 71.1 ยีห่อ้สกิน วิสดอม  ร้อยละ 15 และยีห่อ้ออล อะเบาท ์ เฟซ ร้อยละ 8.7 
ตามลาํดบัในดา้นพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ยี่หอ้เทสโก ้ ผูต้อบแบบสอบถามซ้ือสินคา้เป็นบางคร้ังและ
สินคา้ท่ีซ้ือส่วนมากเป็นสินคา้บริโภค โดยมีวตัถุประสงคใ์นการซ้ือคือ ตอ้งการสินคา้ราคาถูกท่ีสุด
เม่ือเปรียบเทียบกบัตรายีห่อ้อ่ืน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากมีความพึงพอใจในสินคา้ในระดบัความ
พอใจมาก และส่วนมากตอ้งการซ้ือสินคา้ซํ้ าอีก  ในดา้นพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ยี่ห้อคุม้ค่า ผูต้อบ
แบบสอบถามซ้ือสินคา้เป็นบางคร้ังและสินคา้ท่ีซ้ือส่วนมากเป็นสินคา้บริโภค โดยวตัถุประสงคใ์น
การซ้ือคือ ตอ้งการสินคา้ราคาถูกท่ีสุดเม่ือเปรียบเทียบกบัตรายี่ห้ออ่ืน และผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนมาก มีความพึงพอใจในสินคา้ในระดบัความพอใจมาก และส่วนมากตอ้งการซ้ือสินคา้ซํ้ าอีกใน
ดา้นพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ยีห่อ้ออล อะเบาท ์ เฟซ ผูต้อบแบบสอบถามซ้ือสินคา้เป็นบางคร้ัง และ
สินคา้ท่ีซ้ือส่วนมากเป็นลิปสติกแท่ง โดยวตัถุประสงคใ์นการซ้ือคือ ตอ้งการสินคา้ราคาถูกท่ีสุดเม่ือ
เปรียบเทียบกบัตรายี่ห้ออ่ืน รองลงมา คือ อยากทดลองผลิตภณัฑใ์หม่ ๆ ท่ียงัไม่เคยใช ้ ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนมาก มีความพึงพอใจในสินคา้ในระดบัความพอใจปานกลางและส่วนมากอาจซ้ือ
สินคา้ซํ้ าอีกในคร้ังต่อไปในดา้นพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ยี่หอ้สกิน วิสดอม ผูต้อบแบบสอบถามซ้ือ
สินคา้เป็นบางคร้ัง และสินคา้ท่ีซ้ือส่วนมากเป็นครีมบาํรุงผวิ โดยวตัถุประสงคใ์นการซ้ือคือ ตอ้งการ
สินคา้ราคาถูกท่ีสุดเม่ือเปรียบเทียบกบัตรายีห่อ้อ่ืน รองลงมาคืออยากทดลองผลิตภณัฑใ์หม่ ๆ ท่ียงัไม่
เคยใช ้ผูต้อบแบบสอบถามส่วนมาก มีความพึงพอใจในสินคา้ในระดบัความพอใจปานกลาง และนอ้ย  
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จาํนวนเท่ากนั และส่วนมากไม่ซ้ือสินคา้ซํ้ าอีกในคร้ังต่อไป  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากท่ีซ้ือสินคา้
ตราเฉพาะของหา้งเทสโก ้โลตสั นั้น เป็นผูต้ดัสินใจซ้ือสินคา้ดว้ยตนเองทั้งหมด และส่วนใหญ่ไม่เคย
ซ้ือสินคา้ตราเฉพาะของห้างอ่ืน ๆ โดยเจาะจงซ้ือเพ่ือใชเ้ป็นประจาํในครอบครัว และรู้จกัสินคา้โดย
เห็นสินคา้และป้ายในร้านคา้ และในการหาขอ้มูลนั้นผูต้อบแบบสอบถามดูป้ายราคาว่าถูกท่ีสุดใน
หมวดเดียวกนั และผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากซ้ือสินคา้ตราเฉพาะเดือนละ 1 คร้ัง โดยปัจจยัท่ีมีผล
ต่อการประเมินทางเลือกในการซ้ือสินคา้ตราเฉพาะของหา้งเทสโก ้โลตสั ของผูต้อบแบบสอบถามให้
ระดบัความสาํคญัในดา้นสภาวะเศรษฐกิจทาํใหต้อ้งประหยดั รองลงมา คือ ดา้นของราคาถูกท่ีสุดและ
ดา้นสินคา้มีการส่งเสริมการขาย เช่น ลดราคา แถม ตามลาํดบั และผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากเป็นผู ้
ท่ีพิจารณาทุก ๆ ดา้นไม่ใช่มองเพียงภาพลกัษณ์ของตราสินคา้หรือโฆษณา โดยพิจารณาอยา่งมีเหตุผล 

จนทาํใหรู้้สึกวา่ตวัเองเป็นคนฉลาดซ้ือ 

 ประจกัษ ์ ว่องวินิชปากร  (2544 : บทคดัยอ่) ไดท้าํการศึกษาเร่ือง  การศึกษากลยทุธ์ทาง
การตลาดของผลิตภณัฑป์ระเภทเฮา้ส์แบรนดจ์ากผลการศึกษาพบวา่ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ท่ีซ้ือสินคา้เป็น
เพศหญิงร้อยละ 64 โดยผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีอายรุะหว่าง26 - 35 ปี ร้อยละ 65 และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่
ประกอบอาชีพเป็นพนกังานเอกชนถึงร้อยละ 70 โดยเหตุผลหลกัในการเขา้ไปใชบ้ริการในหา้งโลตสั
และห้างบ๊ิกซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ คือ อยูใ่กลท่ี้ทาํงานหรือท่ีพกัอาศยั ถึงร้อยละ 54 และรองลงมา คือ 

สินคา้มีคุณภาพดีและมีราคาถูก ถึงร้อยละ 23 โดยสินคา้และผลิตภณัฑท่ี์นิยมเขา้ไปเลือกซ้ือมากท่ีสุด
คือผลิตภณัฑท่ี์เก่ียวกบัการทาํความสะอาดร่างกาย และอาหารสดหรืออาหารสาํเร็จรูปและของใช้
ประจาํวนัโดยผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เคยซ้ือสินคา้ประเภทเฮา้ส์แบรนดม์าใชแ้ลว้และหมวดท่ีไดรั้บ ความ
นิยมมากท่ีสุดของยี่ห้อ  ซูเปอร์เซฟคือหมวดผลิตภณัฑ์ทาํความสะอาดไดรั้บความนิยมร้อยละ 40 

ส่วนยี่ห้อซูเปอร์เซฟคือหมวดผลิตภณัฑ์ทาํความสะอาดไดรั้บความนิยม ในหมวดอาหารสดและ
สาํเร็จรูปมากท่ีสุดถึงร้อยละ 33 จากผลการศึกษาจะเห็นไดว้่าสินคา้เฮา้ส์แบรนดข์องทั้ง 2 ยี่หอ้ คือ
ยี่ห้อซูเปอร์เซฟและยี่ห้อลีดเดอร์ไพรซ์ไดรั้บความนิยมจากผูบ้ริโภคในหมวดหมู่ท่ีต่างกนัแต่ขอ้มูล
จากการศึกษาในคร้ังน้ีทั้ง 2 ยีห่อ้สามารถนาํมาเพื่อปรับปรุงผลิตภณัฑโ์ดยทั้ง 2 ยีห่อ้ควรมีการขยาย
ชนิดของผลิตภณัฑใ์หมี้ความหลากหลายมากยิง่ข้ึน และการบรรจุภณัฑใ์หดู้สวยงามมีราคาจะสามารถ
เพิ่มยอดขายในหมวดสินคา้ต่าง ๆ ไดเ้ป็นอยา่งมากเน่ืองจากผูบ้ริโภคจะมีการเปรียบเทียบในเร่ืองของ
ราคาและคุณภาพถา้ราคาของสินคา้เฮา้ส์แบรนดมี์การตั้งราคาท่ีถูกกว่าและมีคุณภาพท่ีไม่แตกต่างกนั
มากนกัประกอบกบัการจดัวางท่ีโดดเด่นสะดุดตาก็จะทาํให้สินคา้เฮา้ส์แบรนดถู์กเลือกมากกว่าสินคา้
เฮา้ส์แบรนดเ์นมและจะเป็นรายไดห้ลกัของการแข่งขนัในธุรกิจคา้ปลีกต่อไปในอนาคต 
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 ทวีเดช ดวงวิจิตร (2545) ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ของลูกคา้ในไฮเปอร์มาร์เก็ต 
อาํเภอเมือง  จงัหวดัเชียงใหม่. ผลการวิจยัพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 18 - 25 ปี  
มีสถานภาพโสด ปริญญาตรี มีรายไดต้ ํ่ากว่า 10,000 บาท ต่อเดือน มีจาํนวนสมาชิกในครัว 4 - 5 คน 
จาํนวนคร้ังในการมาใชบ้ริการท่ีไฮเปอร์มาร์เก็ต 1 - 2 คร้ังต่อสัปดาห์ ไฮเปอร์มาร์เก็ตท่ีเป็นท่ีนิยมคือ 
คาร์ฟูร์ ใชเ้งินซ้ือสินคา้ในแต่ละคร้ัง เฉล่ีย 500 - 1,000 บาท เวลาหลงั 19.00 น. และสินคา้ท่ีนิยมไป
ซ้ือ คือ อาหาร เคร่ืองมือ และรู้จกัไฮเปอร์มาร์เก็ต จากแผ่นพบัโบรชวัร์  พบว่าปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
เลือกซ้ือสินคา้ในไฮเปอร์มาร์เก็ต ไดแ้ก่ปัจจยัทางดา้นการส่งเสริมการตลาด ปัจจยัดา้นส่งเสริมการ
ขายท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดอยูใ่นระดบัท่ีมีผลมาก ไดแ้ก่ การลดราคา ซ้ือสินคา้ 1 แถม1 ลดราคาตามเทศกาล
และโอกาสพิเศษ การบริการท่ีดีของพนักงาน มีสินคา้ทดลองใช้ ชิม  ปัจจัยด้านช่องทางการจัด
จาํหน่ายท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดได้แก่ การเดินทางสะดวก ปัจจัยอ่ืน ๆ ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด ได้แก่ ความ
น่าเช่ือถือ มีใบกาํกบัภาษีท่ีถูกตอ้ง ช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั  ปัญหาจากการเลือกใชบ้ริการจากห้างไฮเปอร์
มาร์เก็ตไดแ้ก่ ปัญญาหาดา้นราคาสินคา้ คือ มีช่องชาํระเงินมากแต่มีพนกังานรับชาํระเงินนอ้ย ราคา
สินคา้บางอย่างสูงกว่าทอ้งตลาดทัว่ไป ปัญหาดา้นผลิตภณัฑ์ คือ ไม่มีสินคา้ตามแบบหรือขนาดท่ี
ตอ้งการสินคา้ไม่สด หมดอายุเร็ว  ปัญหาสถานท่ี คือ สถานท่ีจดรถไม่มีความปลอดภยั  ไม่สะอาด 
หอ้งนํ้ านอ้ย ปัญหาดา้นการส่งเสริมการขาย คือ พนกังานขายรับชาํระเงินล่าชา้ พนกังานขายไม่สนใจ
ลูกคา้ การโฆษณาไม่น่าสนใจ  
 ศนัสนีย ์สุวภิญโญภาส(2549) ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือของผูบ้ริโภคของสินคา้
เฮา้ส์แบรนด์ตราเทสโก ้ในเขตกรุงเทพมหานคร. ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง อายรุะหว่าง 36 - 50 ปี ระดบัการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน รายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือนระหว่าง 5,000 - 10,000 บาท ส่วนใหญ่กลุ่มตวัอยา่งใชบ้ริการท่ีหา้งโทสโกโ้ลตสัเดือนละ 2 - 3 

คร้ัง หมวดสินคา้ตราห้างท่ีไดรั้บการสนใจมากท่ีสุด คือ หมวดของผลิตภณัฑ์ทาํความสะอาด เช่น 
กระดาษชาํระ สาํลี หมวดสารประกอบอาหาร เช่น ขา้วสาร นํ้ามนัพืช และหมวดนํ้ ายาทาํความสะอาด 
เช่น นํ้ ายาลา้งจาน นํ้ ายาลา้งห้องนํ้ า กลุ่มตวัอย่างมีทศันคติต่อการซ้ือสินคา้ตราห้างเทสโกโ้ลตสัใน
ระดบัน้อย รูปแบบการส่งเสริมการขายท่ีตอ้งการมากท่ีสุด คือ การจดัรายการพิเศษแบบมีของแถม 
กลุ่มตวัอย่างมีทศันคติท่ีจะไม่ซ้ือสินคา้ในหมวด ผลิตภณัฑ์ดูแลรักษาร่างกายมากท่ีสุด รองมาคือ
หมวดผลิตภณัฑข์นมขบเค้ียว 

 ธนิชชา เกิดชยัภูมิ (2549) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัการส่ือสารการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้จากธุรกิจขนาดใหญ่ซูเปอร์เซ็นเตอร์และไฮเปอร์มาร์เก็ตในสมุทรปราการผลการวิจยัพบว่า ผู ้
ซ้ือสินคา้ เป็นเพศชายและหญิงในสัดส่วนท่ีใกลเ้คียงกนั มีอายุท่ีระหว่าง 29 - 30 ปี มีการศึกษา
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ปริญญาตรี มีรายไดร้วมต่อครอบครัว 10,000 - 20,000 บาทต่อเดือน จากการศึกษาผูซ้ื้อสินคา้มีกิจกรรม
และความสนใจท่ีเน้นสังคม และมีกิจกรรมความสนใจท่ีเน้นบา้น ครอบครัว ส่วนพฤติกรรมการ
เปิดรับข่าวสารการตลาดจากส่ือบุคคลนั้น พบว่าเพื่อเป็นส่ือบุคคลท่ีมีการเปิดรับฟังความคิดเห็นใน
ระดบัมาก ส่วนพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารจากส่ือมวลชน พบว่า มีการเปิดรับส่ือโทรทศัน์ และส่ือ
เฉพาะกิจป้ายโฆษณากลางแจ้งในระดับมาก การเปิดรับข่าวสารทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้มากท่ีสุดเป็นลาํดบัแรก คือ องคป์ระกอบทางการส่ือสารการตลาดดา้นการส่งเสริม
การขายและนอ้ยท่ีสุด คือ บทบาทของพนกังานขาย/เจา้หนา้ท่ี  

 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ทุกตัวแปรมีความสัมพนัธ์กับกิจกรรมและความสนใจ 
แตกต่างกนั โดยผูซ้ื้อสินคา้เพศชายและเพศหญิง จะมีกิจกรรมและความสนใจแตกต่างกนั ผูซ้ื้อสินคา้
ท่ีมีอายุและอาชีพท่ีแตกต่างกนั จะมีกิจกรรมและความสนใจท่ีเนน้สังคม กิจกรรมและความสนใจท่ี
เนน้บนัเทิง กิจกรรมความสนใจท่ีเนน้บา้นและครอบครัว แตกต่างกนั  ระดบัการศึกษาท่ีต่างกนั จะมี
กิจกรรมและความสนใจท่ีเน้นสังคมแตกต่างกนั ในขณะท่ีผูซ้ื้อสินคา้ท่ีมีรายไดร้วมต่อครอบครัวท่ี
แตกต่างกนั จะมีกิจกรรมและความสนใจท่ีเน้นวฒันธรรม และกิจกรรมท่ีเน้นบา้นและครอบครัวท่ี
แตกต่างกนั  การเปิดรับข่าวสารการตลาดทางส่ือบุคคล ส่ือมวลชนและส่ือเฉพาะกิจ มีความสัมพนัธ์
กบัองคป์ระกอบทางการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากธุรกิจคา้ปลีกขนาด
ใหญ่ในสมุทรปราการ 

 ศศิธร งว้นพนัธ์ (2550) ศึกษาเร่ือง การเปรียบเทียบทศันคติของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร
ท่ีมีต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ตราห้างกับสินคา้ของผูผ้ลิต จากการศึกษาพบว่าด้านผลิตภัณฑ ์
ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจต่อสินคา้ตราห้างกบัสินคา้ตราของผูผ้ลิตท่ีแตกต่างกนัทุกประเด็น ไดแ้ก่ 
คุณภาพมาตรฐานของสินคา้ การบรรจุหีบห่อของสินคา้ความโดดเด่นของสินคา้ ภาพลกัษณ์ของ
สินคา้ ความน่าเช่ือถือของผูผ้ลิตสินคา้ ความน่าเช่ือถือของสินคา้ และการติดสลากสินคา้  ดา้นราคา
ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจท่ีแตกต่างกนัในประเด็นคุณภาพต่อราคาของสินคา้ และความคุม้ค่าดา้น
อรรถประโยชน์ แต่มีความพึงพอใจท่ีไม่แตกต่างกันในประเด็นความเป็นธรรมดานราคาสินคา้ 
ปริมาตรต่อราคาสินคา้ ดา้นการจดัจาํหน่ายพบว่าผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจท่ีแตกต่างกนัในประเด็น
ความสะดวกในการซ้ือสินคา้ และการจดัแสดงสินคา้  และมีความพึงพอใจในจดัเรียงสินคา้และการ
สตอ๊กสินคา้ไม่ต่างกนั ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ อายขุองผูบ้ริโภค ท่ีเพิ่มข้ึนมีแนวโนม้ท่ีผูบ้ริโภคจะ
ซ้ือสินคา้ตราห้างลดลง ในขณะท่ีจาํนวนสมาชิกในครอบครัวท่ีมีขนาดใหญ่ข้ึนมีแนวโนม้ซ้ือสินคา้
ตราหา้งเพิ่มข้ึน ปัจจยัดา้นพฤติกรรมการซ้ือ ความถ่ีในการใชบ้ริการร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ความคุน้เคย
กบัตราสินคา้ตราหา้งมากข้ึนการซ้ือสินคา้ตราหา้งเพิ่มข้ึนในทิศทางเดียวกนั 
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 ธีรดา ตนัธรรศกุล  (2542 : บทคดัยอ่)  ไดท้าํการศึกษาเร่ือง  ความรู้ ทศันคติ และพฤติกรรม
การซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ของกลุ่มผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มผูห้ญิงท่ีมี
ลกัษณะทางประชากรอนัไดแ้ก่ อาย ุ การศึกษา รายได ้ แตกต่างกนัมีทศันคติต่อสินคา้เฮา้ส์แบรนดไ์ม่
แตกต่างกนั  พฤติกรรมการเปิดรับสารจากการไปร้านคา้ปลีก ร้านคา้ส่ง ไม่มีความสัมพนัธ์กบัความรู้ท่ีมี
ต่อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ ความรู้ท่ีมีต่อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ไม่มีความสัมพนัธ์กบั
ทัศนคติต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ  ทัศนคติท่ีมีต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์มี
ความสมัพนัธ์ทางบวกกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 

 ดุษฎี เท่ียงแท ้(2550) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการแข่งขนั และกลยทุธ์ทางการตลาดของธุรกิจ
คา้ปลีกประเภทดิสเคาน์สโตร์ จากการศึกษาพบว่า โครงสร้างตลาดธุรกิจคา้ปลีกประเภทดิสเคาน์
สโตร์ในประเทศไทยมีลกัษณะใกลเ้คียงตลาดผูข้ายนอ้ยราย เน่ืองจากมีผูป้ระกอบการ 3 ราย แต่ละ
รายมีสดัส่วนยอดขายสูงเม่ือเทียบกบัยอดขายรวมของตลาด มีอตัราส่วนการกระจุกตวัและการแข่งขนั
ค่อนขา้งสูงลกัษณะของสินคา้มีความสามารถในการทดแทนกนัไดเ้ป็นอยา่งดี ดา้นอุปสรรคในการเขา้
สู่ตลาดเกิดจากการใช้เงินทุนสูง การานําเทคโนโลยีสมยัใหม่มาใช้ในการบริหารจดัการเพื่อเพิ่ม
สดัส่วนกาํไร ดา้นพฤติกรรมการแข่งขนัโดยใชร้าคา พบวา่ กลยทุธ์การลดราคาสินคา้นิยมใชม้ากท่ีสุด
จากขอ้มูลในการลงโฆษณาโบวช์วัร์ ผูป้ระกอบการดิสเคาน์สโตร์ต่างพยายามท่ีจะปรับราคาสินคา้
ตามคู่แข่งขนัอยู่เสมอดา้นพฤติกรรมการแข่งขนัโดยไม่ใชร้าคา ไดแ้ก่ การโฆษณา การทาํสินคา้ให้
แตกต่าง การสร้างพนัธมิตร การทาํขอ้ตกลงในการซ้ือขายสินคา้ การบริหารพ้ืนท่ีเชา้ การขยายสาขา 
จุดแข็งของธุรกิจ คือ ความได้เปรียบในด้านเงินทุน การมีรายได้จากธุรกิจท่ีเก่ียวเน่ือง ความ
หลากหลายของสินคา้ การมีเง่ือนไขทางการท่ีดี ทาํเลท่ีตั้งท่ีดี  จุดอ่อน คือ บุคลากรไม่เพียงพอ ลูกคา้
ไม่มัน่ใจในคุณภาพสินคา้ โอกาส คือ พฤติกรรมผูบ้ริโภคเปล่ียน มีกาํลงัซ้ือไม่มาก  หาพนัธมิตรทาง
ธุรกิจยาก อุปสรรค คือ ช่องว่างทางกฎหมาย  นโยบายรัฐบาล ยอดขายลดลง ทาํเลท่ีดีในการตัง่สาขา
ถูกจดัจองเกือบหมดแลว้ 

 อนินทรีย ์ โยธา (2551)  ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมและการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคห้างคา้ปลีก
สมยัใหม่ในจงัหวดัราชบุรี  จากการศึกษาพบว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคในจงัหวดัราชบุรี ส่วนใหญ่ไปซ้ือ
สินคา้ท่ี เทสโก ้โลตสั โดยมีเหตุผลในการไปเลือกซ้ือเพราะสถานท่ีสะดวกในการใชบ้ริการใกลบ้า้นมี
ระยะห้างจากห้างคา้ปลีกสมยัใหม่อยู่ระหว่าง 200 - 500 เมตร สินคา้ดี มีคุณภาพ ซ้ือสินคา้  
2 - 3 คร้ังต่อเดือน ค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้แต่ละคร้ัง อยูร่ะหวา่ง 201 - 400 บาท ช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการ อยู่
ระหว่าง 15.01 - 18.00 น.  การตดัสินใจซ้ือสินคา้จากหา้งคา้ปลีกสมยัใหม่โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก
ทุกดา้น โดยเรียงจากสถานท่ีจดัจาํหน่าย ผลิตภณัฑ์ การส่งเสริมการตลาดและราคา การเปรียบเทียบ 
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การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเพศชายและเพศหญิงมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ ด้านราคาแตกต่างกัน 
ผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้แตกต่างกนัในดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา และดา้น
ส่งเสริมการตลาด ดา้นสถานท่ีจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด 

 สุจินดา บุญทวี (2552) ศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนดแ์ละสินคา้ไพรเวทแบรนด ์

ในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการวิจยัสรุปไดด้งัน้ี  ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอาย ุ20 - 30 ปี และ
มีสถานภาพโสด มีรายไดต้ ํ่ากว่า 10,000 บาท และมีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัการศึกษาจบปริญญาตรี 
พฤติกรรมการบริโภคซ้ือสินคา้และใชบ้ริการร้านคา้ปลีก คือช่วงตน้เดือนเวลา 18.01 - 21.00 น. สินคา้
ประเภทอุปโภคท่ีกลุ่มตวัอย่างซ้ือบ่อยคือประเภทอาหารและส่วนมากซ้ือไปอุปโภคบริโภค เหตุผล
ส่วนใหญ่ท่ีซ้ือ สินคา้ เฮาส์แบรนด ์และไพรเวทแบรนด ์คือ ราคา  บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือ สินคา้
เฮาส์แบรนด ์และไพรเวทแบนรนดม์ากท่ีสุด คือครอบครัว  ความถ่ีในการซ้ือ สินคา้ เฮาส์แบรนดแ์ละ
ไพรเวทแบรนดคื์อเดือนละหน่ึงคร้ัง ค่าใชจ่้ายส่วนใหญ่ในการซ้ือ คือ 2,001 - 3,000 บาทผูบ้ริโภคซ้ือ
โดยมีเหตุผล คือ ดา้นราคา ทศันคติต่อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์และไพรเวทแบรนด์ ดา้นประโยชน์หลกั
ภาพรวม คือ สินคา้มีความหลากหลายชนิดให้เลือก สินคา้ไดรั้บการรับรองจากหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้ง 
เช่น มี อย. มอก  สินคา้มีบรรจุภณัฑท่ี์ไดแ้สดงออกรายละเอียดสินคา้อย่างชดัเจน มาตรฐานคุณภาพ
ใกลเ้คียงกบัตราผูผ้ลิต สินคา้มีความเหมาะสมกบัราคา ช่องทางการจดัจาํหน่ายมีความสะดวกและมี
การจดัระบบตกแต่งสวยงาม มีการลดแลกแจกแถมทางร้านมีการจดัทาํแคตตาลอ็กและโฆษณา ร้านมี
เวบ็ไซต ์ 
 จินดา  สธนกุลพานิช (2553)  ศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการบริโภคเฮา้ส์ 

แบรนด ์: กรณีศึกษาห้างสรรพสินคา้เทสโกโ้ลตสั ในเขตลาดพร้าว ผลการวิจยัพบว่า พฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนดข์องผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์เพราะราคาถูกว่าสินคา้ทัว่ไปการ
รู้จกัตราสินคา้จากการเห็นตราสินคา้บนชั้นวางสินคา้การเลือกซ้ือสินคา้นั้นผูบ้ริโภคจะไปคนเดียวซ้ือ
สินคา้เฮา้ส์แบรนดป์ระเภทอาหาร โดยเฉล่ียซ้ือ 1 - 2  คร้ังต่อเดือนช่วงวนัและช่วงเวลาในการซ้ืออยูท่ี่ 
วนัศุกร์ - เสาร์ - อาทิตย ์ตอนเยน็ จาํนวนเงินท่ีใชป้ระมาณ 100 - 500 บาทและคิดว่าถา้มีโอกาสจะ
กลบัมาซ้ือสินคา้อีกการแปรผลของปัจจยัท่ีมีความสาํคญัต่อการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ดา้นสินคา้ ดา้น
ราคา ดา้นสถานท่ีการจดัจาํหน่าย ดา้นส่งเสริมการตลาด อยูใ่นระดบัมาก ผูบ้ริโภคท่ีมีอายตุ่างกนัมีผล
ต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ดา้นผลิตภณัฑ ์และราคา แตกต่างกนั ส่วนอาชีพท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อ 
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ดา้นผลิตภณัฑ ์ทางดา้นการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อ การตดัสินใจซ้ือสินคา้
ดา้นผลิตภณัฑแ์ละราคาส่วนทางดา้นรายไดท่ี้แตกต่างกนัมีผลต่อ การตดัสินใจซ้ือสินคา้ดา้นสถานท่ี
และการส่งเสริมทางการตลาด 



 
 

บทที ่ 3 

 

วธีิดาํเนินการวจิัย 

 

 ในการวิจยัเร่ือง  ทศันคติและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคต่อการเลือกซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ 

ประเภทสินคา้อุปโภค  ในจงัหวดัอุบลราชธานี  ทางผูว้ิจยัไดมี้วิธีการดาํเนินการวิจยัอยา่งเป็นขั้นตอน
และกระบวนการ  เพื่อทาํใหไ้ดม้าซ่ึงขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งและนาํขอ้มูลท่ีไดม้าทาํการวิเคราะห์ดว้ย
วิธีการทางสถิติในลาํดับต่อไป  ซ่ึงในการวิจยัคร้ังน้ีได้ดาํเนินการตามกระบวนการและขั้นตอน
ดงัต่อไปน้ีคือ 

3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 

3.3 การเกบ็รวบรวมขอ้มูล 

3.4 วิธีการวิเคราะห์ขอ้มูล 

3.5 สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 

 

3.1  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยั  คือ  ผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยูใ่นจงัหวดัอุบลราชธานี 

 กลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการวิจยั  คือ  ผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยู่ในจงัหวดัอุบลราชธานี  เน่ืองจากไม่
ทราบจาํนวนท่ีแน่นอนของประชากร จงัหวดัอุบลราชธานี  โดยผูว้ิจยักาํหนดขนาดตวัอยา่งโดยใชสู้ตร
การคาํนวณประชากรกลุ่มตวัอย่างแบบไม่ทราบจาํนวนประชากรท่ีแน่นอน (นราศรี  ไววานิชกุล และ 

ชูศกัด์ิ  อุดมศรี, 2538 : 104) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ค่าความคลาดเคล่ือนในการประมาณไม่เกิน 5% 

กลุ่มตวัอยา่งท่ีควรใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ีเท่ากบั 385 คนผูว้ิจยัขอเพิ่มเป็น 400 คน 

  N = 
z2 (pq)

e2
 

 แทนค่า n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

   e = ระดบัความคลาดเคล่ือน เท่ากบั 0.05 

   Z = ค่ามาตรฐานซ่ึงข้ึนอยูก่บัระดบัความเช่ือมัน่ 

   P = สดัส่วนประชากรท่ีสนใจศึกษาเท่ากบั 50%    = 50 

   q = 1-p
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 ในการวิจยัน้ีใชร้ะดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันั้น  Z  = 1.96  (นราศรี ไววานิชกุลและชูศกัด์ิ  
อุดมศรี, 2445 : 102)  เพราะฉะนั้นไดข้นาดตวัอยา่ง 

   n = 
(1.96)2(0.5)(0.5)

(0.05)2
 

   n = 
(3.8416)(0.25)

0.0025
 

   n = 384.16  หรือ 385  ตวัอยา่ง 

 ดงันั้นจะไดก้ลุ่มตวัอยา่งในการวิจยัคร้ังน้ี เท่ากบั  385  ตวัอยา่ง  และสาํรองไว ้4% หรือ
เท่ากบั จาํนวน 15  ตวัอยา่ง  รวมขนาดกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด  400  ตวัอยา่ง 

แทนค่า  n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

   e = ระดบัความคลาดเคล่ือน เท่ากบั 0.05 

   Z = ค่ามาตรฐานซ่ึงข้ึนอยูก่บัระดบัความเช่ือมัน่ 

   P = สดัส่วนประชากรท่ีสนใจศึกษาเท่ากบั 50%   =  50 

   q = 1 - p 

 ในการวิจยัน้ีใชร้ะดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันั้น  Z  =  1.96  (นราศรี ไววานิชกุลและชูศกัด์ิ  

อุดมศรี,  2445 : 102)  เพราะฉะนั้นไดข้นาดตวัอยา่ง 

   n = 
(1.96)2(0.5)(0.5)

(0.05)2
 

   n = 
(3.8416)(0.25)

0.0025
 

   n = 384.16  หรือ 385  ตวัอยา่ง 

 ดงันั้น  จะไดก้ลุ่มตวัอย่างในการวิจยัคร้ังน้ี เท่ากบั  385  ตวัอยา่ง  และสาํรองไว ้4% หรือ
เท่ากบั จาํนวน 15  ตวัอยา่ง  รวมขนาดกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด  400  ตวัอยา่ง 

 การสุ่มตวัอยา่งเป็นการสุ่มแบบหลายขั้นตอน  ดงัน้ี 

 ขั้นท่ี 1  การสุ่มตวัอยา่งแบบง่าย  (Simple random Sampling)  เพื่อเลือกประชากรท่ีอาศยัอยู่
ในจงัหวดัอุบลราชธานี  ซ่ึงในจงัหวดัอุบลราชธานี  ประกอบดว้ย  18  อาํเภอ  โดยจะเลือกจบัสลากมา
จาํนวน  4  อาํเภอ 
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 ขั้นท่ี 2  การสุ่มตวัอยา่งโดยการกาํหนดโควตา  (Quota Sampling)  ตามจาํนวนของสาขาท่ี
จบัสลากไดข้ั้นท่ี 1  ดว้ยการกาํหนดสดัส่วนของกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 400  คน  จะไดส้ัดส่วนของกลุ่ม
ตวัอยา่ง  จาํนวน 100  คนต่ออาํเภอจาํนวนเท่า ๆ กนั 

ลาํดบัท่ี อาํเภอ จาํนวนตวัอยา่ง 

1. เดชอุดม 100 

2. วารินชาํราบ 100 

3. ตระการพืชผล 100 

4. เมือง 100 

รวม 400 

 

3.2  เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 

 การวิจยัในคร้ังน้ีเคร่ืองมือท่ีผูว้ิจยัเลือกใช ้ คือ  แบบสอบถาม  ซ่ึงผูว้ิจยัไดส้ร้างเคร่ืองมือ
โดยมีขั้นตอนดงัน้ี 

 1.  ศึกษาการสร้างแบบสอบถามท่ีใชใ้นการเก็บขอ้มูลจากเอกสารและตาํราท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อ
เป็นแนวทางในการกาํหนดกรอบแนวคิดในการทาํแบบสอบถาม 

 2.  ศึกษาแนวคิด  ทฤษฏีและเอกสารการวิจยัต่าง ๆ  ท่ีเก่ียวขอ้งโดยพิจารณาถึงรายละเอียด 

เพื่อใหค้รอบคลุมวตัถุประสงคข์องการวิจยัท่ีกาํหนดไว ้

 3.  สร้างแบบสอบถามใหค้รอบคลุมวตัถุประสงคข์องการวิจยัเพื่อใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการ
เก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งเพื่อนาํมาวิเคราะห์ แบบสอบถามจากท่ีใชก้ารเก็บรวบรวมขอ้มูล
การวิจยัคร้ังน้ีประกอบดว้ยคาํถามประเภทต่าง ๆ  โดยแบ่งออกเป็น  3  ส่วน  ดงัน้ี 

 ส่วนท่ี  1  ปัจจยัดา้นขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามเป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูล
ทัว่ไปของแบบสอบถาม  เป็นคาํถามแบบปลายปิด  (Closed  End)  เป็นคาํถามท่ีสามารถเลือกตอบได้
เพียงคาํตอบเดียว  ซ่ึงมีคาํถามทั้งหมดจาํนวน  6  ขอ้  ไดแ้ก่ 

 ขอ้ท่ี  1.  เพศ       เป็นมาตราวดั  Nominal  Scale 

เป็นคาํถามแบบ  Two - way  Question 

   ขอ้ท่ี  2.  อาย ุ  เป็นมาตราวดั  Ordinal  Scale 

เป็นคาํถามแบบ  Multiple  Choice Question 

   ขอ้ท่ี  3.  สถานภาพ   เป็นมาตราวดั  Nominal  Scale 

เป็นคาํถามแบบ  Multiple  Choice Question 



63 
 

 ขอ้ท่ี  4.  ระดบัการศึกษา   เป็นมาตราวดั  Ordinal  Scale 

เป็นคาํถามแบบ  Multiple  Choice Question 

 ขอ้ท่ี  5.  อาชีพ   เป็นมาตราวดั  Nominal  Scale 

เป็นคาํถามแบบ  Multiple  Choice Question 

 ขอ้ท่ี  6.  รายได ้ เป็นมาตราวดั  Ordinal  Scale 

เป็นคาํถามแบบ  Multiple  Choice Question 

 ขอ้ท่ี  7.  ประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้   เป็นมาตราวดั  Nominal  Scale 

เป็นคาํถามแบบ  Two - way  Question 

 ขอ้ท่ี  8.  ตราสินคา้ท่ีเลือกซ้ือ   เป็นมาตราวดั  Nominal  Scale 

เป็นคาํถามแบบ  Two - way  Question 

 ขอ้ท่ี  9.  ประเภทสินคา้ท่ีเลือกซ้ือ   เป็นมาตราวดั  Nominal  Scale 

เป็นคาํถามแบบ  Multiple  Choice Question 

 ขอ้ท่ี  10.  เหตุผลในการซ้ือ เป็นมาตราวดั  Nominal  Scale 

เป็นคาํถามแบบ  Multiple  Choice Question 

 ขอ้ท่ี  11.  ผูมี้ส่วนไดเ้สียในการตดัสินใจซ้ือ เป็นมาตราวดั  Nominal  Scale 

เป็นคาํถามแบบ  Multiple  Choice Question 

 ส่วนท่ี  2  แบบสอบถามขอ้มูลทศันคติของผูบ้ริโภคต่อการเลือกซ้ือสินคา้เฮา้แบรนด์  ซ่ึง
เป็นลกัษณะคาํถามเป็นมาตราวดั  5  ระดบั  จาํนวน  20  ขอ้  ซ่ึงมีการใหค้ะแนน  ดงัน้ี 

              ระดบัคะแนน 5   หมายถึง   เห็นดว้ยอยา่งยิง่  

 ระดบัคะแนน 4   หมายถึง   เห็นดว้ย  

 ระดบัคะแนน 3   หมายถึง   เฉย ๆ 

 ระดบัคะแนน 2   หมายถึง   ไม่เห็นดว้ย  

 ระดบัคะแนน 1   หมายถึง               ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

 การแปรผล  (Interpretation)  การอภิปรายผลการวิจยัลกัษณะแบบสอบถามท่ีใชใ้นระดบั 
การวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาพ  (Interval  Scale)  เป็นการวดัแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating  

Scale) ของลิเคิร์ท  (Likert  Scale)  ซ่ึงเกณฑค์่าเฉล่ียในการอภิปรายผลจากการคาํนวณโดยใชสู้ตร             
การคาํนวณความกวา้งของอนัตรภาพชั้นดงัน้ี  (พิมพา  หิรัญกิตติ, 2552 : 98) 

จากสูตร ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น =   ขอ้มูลท่ีมีค่าสูงสุด - ขอ้มูลท่ีมีค่าตํ่าสุด 

              จาํนวนชั้น 
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     = 5 - 1    

         5 

     =           0.8 

 แสดงเกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนนเฉล่ียในแบบสอบถาม  ดงัน้ี 

 คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 4.21 - 5.00 หมายถึง  ระดบัทศันคติอยูใ่นระดบั   ดีมาก   

 คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 3.41 - 4.20  หมายถึง  ระดบัทศันคติอยูใ่นระดบั   ดี  

 คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 2.61 - 3.40 หมายถึง ระดบัทศันคติอยูใ่นระดบั ปานกลาง
 คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 1.81 - 2.60    หมายถึง ระดบัทศันคติอยูใ่นระดบั   ไม่ดี 

 คะแนนเฉล่ียระหวา่ง 1.00 - 1.80    หมายถึง  ระดบัทศันคติอยูใ่นระดบั   ไม่ดีอยา่งมาก 

 ส่วนท่ี  3  แบบสอบถามดา้นพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้เฮา้แบรนดข์องผูบ้ริโภค  ซ่ึงเป็น
ลกัษณะคาํถามเป็นมาตราวดั  5  ระดบั  จาํนวน  4  ขอ้   ท่ีสร้างตามแบบของลิเคิร์ท (Likert Scale)  

 

3.3  การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 1.  ขอ้มูลปฐมภูมิ  (Primary  Data)  เป็นการเก็บรวบรวมขอ้มูลท่ีไดจ้ากแบบสอบถามกบั
ผูบ้ริโภคท่ีอยูใ่นจงัหวดัอุบลราชธานีโดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งจาํนวน  400  คน  ซ่ึงทางผูว้ิจยัไปทาํการเก็บ
รวมรวมขอ้มูลในอาํเภอเดชอุดม  อาํเภอวารินชาํราบ  อาํเภอตระการพืชผล  อาํเภอวารินชาํราบ  
อาํเภอเมือง  โดยในการสอบถามนั้นได้มีการอธิบายช้ีแจงรายละเอียดเก่ียวกับวตัถุประสงค์ของ
แบบสอบถามและวิธีการกรอกแบบสอบถามแก่ผูต้อบแบบสอบถาม  จนก่อให้เกิดความเขา้ใจและ
สามารถตอบแบบสอบถามไดพ้ร้อมทั้งทาํการรอบรับแบบสอบถามกลบัคืนดว้ยตนเอง  ในการแจก
แบบสอบถามในเขตอาํเภอเดชอุดมจะทาํการแจกแบบสอบถามผูท่ี้มาใช้ซ้ือสินคา้ตามห้างเทสโก้
โลตสัสาขาเดชอุดม  ในเขตอาํเภอระการพืชผลจะทาํการแจกแบบสอบถามผูท่ี้มาใชซ้ื้อสินคา้ตามหา้ง
เทสโกโ้ลตสัสาขาตะการพืชผล  ในเขตอาํเภอวารินชาํราบจะทาํการแจกแบบสอบถามผูท่ี้มาใชซ้ื้อ
สินคา้ตามห้างบ๊ิกซีสาขาวารินชาํราบ   ในเขตอาํเภอเมืองจะทาํการแจกแบบสอบถามผูท่ี้มาใชซ้ื้อ
สินคา้ตามหา้งบ๊ิกซีสาขาอาํเภอเมือง 

 2.  ขอ้มูลทุติยภูมิ  (Secondary  Data)  เป็นการเก็บรวบรวมขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษาคน้ควา้
ขอ้มูลท่ีมีผูท้าํการรวบรวมไวแ้ลว้  ในลกัษณะเอกสารท่ีตีพิมพ ์ และเวบ็ไซตท่ี์เก่ียวขอ้ง  เผยแพร่ของ
หน่วยงานต่าง ๆ  หรือจากงานวิจยัท่ีไดมี้ผูศึ้กษาไว ้
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3.4  วธีิการวเิคราะห์ข้อมูล 

 การวิเคราะห์ขอ้มูลและการประมวลผลขอ้มูล  ผูว้ิจยัจะนาํแบบสอบถามท่ีไดม้าดาํเนินการ
ดงัน้ี 

 1. การตรวจสอบขอ้มูล (Editing) เป็นการตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถาม
ทั้งหมดท่ีไดจ้ากการสุ่มตวัอยา่ง 

 2. การลงรหสั (Coding) นาํแบบสอบถามท่ีผา่นการตรวจสอบความสมบูรณ์แลว้มาลงรหสั
ตามคู่มือลงรหสัตามคู่มือท่ีไดจ้ดัทาํไว ้

 3. การประมวลผลขอ้มูล (Data  Processing) เป็นการนาํเสนอขอ้มูลท่ีลงรหสัแลว้มาทาํการ
บนัทึกและประมวลผล  โดยใชโ้ปรแกรมสาํเร็จรูปทางสถิติเพื่อใชใ้นงาน 

 การวเิคราะห์ข้อมูล 

 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) จดัเป็นหมวดหมู่และเพื่อทราบลกัษณะ
พื้นฐานทัว่ไปของประชากรไดท้าการวิเคราะห์โดยใชค้่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 2. ทดสอบสมมติฐานใชส้ถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) ในการวิเคราะห์เพื่อ
ทดสอบสมมติฐานโดยใชว้ิธีทางสถิติ  t - test สาหรับตวัแปรท่ีแบ่งเป็นสองกลุ่มและ F- test สาหรับ
ตวัแปรท่ีมากกว่า 2 กลุ่มสาหรับค่านยัสาํคญัทางสถิติใชใ้นการวิเคราะห์คร้ังน้ีกาํหนดไวท่ี้ 0.05 สา
หรับสถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation 

coefficient) เพื่อหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร 2 ตวัท่ีเป็นอิสระต่อกนัเพื่อใชท้ดสอบสมมติฐาน
และใชท้ดสอบความแตกต่างระหวา่งคะแนนเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่มแบบจบัคู่และไม่เป็นอิสระ
ต่อกนัโดยใชส้ถิติแบบ (Paired  t- test) 

 2.1 สมมติฐานขอ้ท่ี 1 ซ่ึงลกัษณะขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ไดแ้ก่เพศอายุระดบั
การศึกษาสถานภาพอาชีพรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนใชค่้าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 

เพ่ือศึกษาถึงลกัษณะทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่างโดยท่ีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ไดแ้ก่เพศใชค่้าสถิติ
แบบ Nonparametric แบบ Independent t-test และลกัษณะทางประชากรศาสตร์อ่ืนๆของกลุ่มตวัอยา่ง
ท่ีมากกว่า 2 กลุ่มข้ึนไปไดแ้ก่อายสุถานภาพระดบัการศึกษาอาชีพรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนใชค่้าสถิติแบบ 

Nonparametric แบบ F-test (One - way ANOVA) ในการหาความแตกต่างของตวัแปรเปรียบเทียบ
ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 

 2.2 สมมติฐานขอ้ท่ี 2 และขอ้ 3 ซ่ึงเป็นทศันคติดา้นส่วนประสมทางการตลาดและ
ทศันคติดา้นคุณค่าตราสินคา้ใชส้ถิติความถ่ีค่าร้อยละค่าเฉล่ียและใชก้ารทดสอบโดยใชค่้าสถิติแบบ
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สถิติสหสัมพนัธ์อยา่งง่ายของ Pearson Correlation (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ของตวัแปรอิสระคือทศันคติดา้นส่วนประสมทางการตลาดทศันคติดา้นคุณค่า
ตราสินคา้กบัตวัแปรตามคือพฤติกรรมซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนดข์องผูบ้ริโภค 

 2.3  สมมติฐานขอ้ท่ี  4  ซ่ึงเป็นการเปรียบเทียบทศันคติ และ พฤติกรรมผูบ้ริโภคมี
ความสัมพนัธ์กบัการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนดข์องผูบ้ริโภค  ใชส้ถิติแบบ  Nonparametric  แบบ  Paired 

t-test 

 สรุปเกณฑก์ารแปลความหมายของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใชผ้ลิตภณัฑท์างการเงิน 

 คะแนนเฉล่ีย  ระดบัความสาํคญั 

 ค่าเฉล่ีย 4.21 - 5.00 ระดบัความสาํคญัมากท่ีสุด 

 ค่าเฉล่ีย 3.41 - 4.20 ระดบัความสาํคญัมาก 

 ค่าเฉล่ีย 2.61 - 3.40     ระดบัความสาํคญัปานกลาง 

 ค่าเฉล่ีย 1.81 - 2.60 ระดบัความสาํคญันอ้ย 

 ค่าเฉล่ีย 1.00 - 1.80 ระดบัความสาํคญันอ้ยท่ีสุด 

 

สถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 

 1.  การวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบดว้ย 

 1.1  ค่าร้อยละ (Percentage) ใชสู้ตรดงัน้ี (กลัยา  วานิชยบ์ญัชา, 2545 : 36) 

    P  =      �f

n
� ×100 

     เม่ือ  P  แทน  ค่าคะแนนเฉล่ีย 

 f แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

 n แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

 1.2  ค่าคะแนนเฉล่ีย (mean หรือ X) (กลัยา  วานิชยบ์ญัชา. 2545: 36) 

X� = 
  ∑x

n
 

 เม่ือ  X�  แทน  ค่าคะแนนเฉล่ีย 

 ΣX  แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

 n แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
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 1.3  สูตรความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.) (กลัยา  วานิชยบ์ญัชา, 

2545 : 38) 

  S.D.  = 

�n∑ 2x -(∑ x)
2

n(n-1)
 

 เม่ือ S.D.  แทน  ค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

  (ΣX)
2
 แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกาํลงัสอง 

  ΣX
2
 แทน  ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกกาํลงัสอง 

  n แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

 2.  การหาค่าความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือ (Reliability of the test) โดยใชว้ิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิ
อลัฟ่า  (α -Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) (กลัยา  วานิชยบ์ญัชา, 2549 : 35) 

 Cronbach’s alpha  = 
 k Covarince��������/Variance�������

1 +(k -1) Covarince��������/ Variance�������
 

 เม่ือ α แทน ความเช่ือมัน่ของชุดคาํถาม 

  k แทน จาํนวนคาํถาม 

  covarianc�������� แทน ค่าเฉล่ียของค่าแปรปรวนร่วมระหวา่งคาํถาม 

  Variance������� แทน ค่าเฉล่ียของค่าแปรปรวนของคาํถาม 

 สถิติทีใ่ช้ทดสอบสมมติฐาน 

 1.  การวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) ประกอบดว้ย 

 1.1  สถิติ Independent t-test ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง     

2  กลุ่มท่ีเป็นอิสระต่อกนั (กลัยา  วานิชยบ์ญัชา, 2549 : 108) ใชท้ดสอบสมมติฐานขอ้ท่ี 1 ในดา้นเพศ
โดยมีสูตรดงัน้ี 

 ในการทดสอบ t - test หากค่าแปรปรวนของขอ้มูลเท่ากนัทุกกลุ่มจะใชค่้า t จากการ
ทดสอบความแตกต่างดว้ย Equal Variances assumed และถา้ค่าแปรปรวนของขอ้มูลไม่เท่ากนัทุกกลุ่ม
จะใชค้่า t จากการทดสอบความแตกต่างดว้ย Equal Variances not assumed โดยจะทาํการทดสอบค่า
แปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนโดยใช ้ Levene’s Test 

 1.1.1  กรณีท่ีความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุ่มเท่ากนั 
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t      =        
x1 � - x2�
√1+1
sp

n2  n2

 

 สถิติท่ีใชท้ดสอบ t มีชั้นแห่งความเป็นอิสระdf  =  n1 + n2 – 2 

 เม่ือ xi�   แทน ค่าเฉล่ียตวัอยา่งกลุ่มท่ี i ; i = 1 , 2 

  sp  แทน ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานตวัอยา่งรวมจากตวัอยา่งทั้ง                                                   

                  2  กลุ่ม 

  ni  แทน ขนาดตวัอยา่งของกลุ่มท่ี I 

  sp
2

 แทน ค่าแปรปรวนของตวัอยา่งกลุ่มท่ี i ; i = 1 , 2 

  sp  
2           =       

�n1-1�sp 
2 +(n2-1)s2

2

n1+n2-2
 

 1.1.2  กรณีท่ีความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุ่มไม่เท่ากนั (s1  
2 ≠  s2

2) 

t'             =              
x1 � - x2�

�S1
2

N1
+

S2
2

N2

 

 สถิติท่ีใชท้ดสอบ t มีชั้นแห่งความเป็นอิสระ = V 

 เม่ือ t   แทน ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน t-distribution 

  x1̅  แทน ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งท่ี 1 

  x2̅     แทน ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งท่ี 2 

  s1
2 แทน ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งท่ี 1 

  s2
2 แทน ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งท่ี 2 

  n1 แทน จาํนวนของกลุ่มตวัอยา่งท่ี 1 

  n2 แทน จาํนวนของกลุ่มตวัอยา่งท่ี 2  

  V   แทน ชั้นแห่งความเป็นอิสระ 

 1.2  สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One - Way Analysis of Variance) 

แบบการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งตั้งแต่ 2 กลุ่มข้ึนไป (กลัยา วาณิชย์
บญัชา, 2545 : 293) เพื่อทดสอบสมมติฐานขอ้ท่ี 1 ขอ้ท่ี 2 และขอ้ท่ี 3 ในดา้นดา้นอายรุะดบัการศึกษา
อาชีพปัจจุบนัมีสูตรดงัน้ี 
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 1.2.1 ใชค่้า F-test กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั (กลัยาวาณิชย์
บญัชา, 2545 : 293) มีสูตรดงัน้ี 

F =  
MS(B)

Ms(w)

 

 เม่ือ  F แทน ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน F-distribution 

  df แทน ชั้นแห่งความเป็นอิสระไดแ้ก่ระหวา่งกลุ่ม (k-1)  

    และภายในกลุ่ม (n-k) 

  k แทน จาํนวนกลุ่มของตวัอยา่งท่ีนามาทดสอบ 

    สมมติฐาน 

  n แทน จาํนวนตวัอยา่งทั้งหมด 

  SS(B) แทน ผลรวมกาลงัสองระหวา่งกลุ่ม)Between Sum of  

    Squares) 

  SS(W) แทน ผลรวมกาํลงัสองภายในกลุ่ม)Within Sum of  

    Squares) 

  MS(B) แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม                             

    (Mean Squarebetween groups) 

  MS(w) แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม                                 

    (Mean Squarewithin groups) 

 กรณีผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยยะสําคญัทางสถิติแลว้ตอ้งทาํการทดสอบ
ความแตกต่างเป็นรายคู่ต่อไปเพื่อดูว่ามีคู่ใดบา้งท่ีแตกต่างกนัโดยใชว้ิธี Fisher’s LeastSignificant 

Difference (LSD) (กลัยา  วานิชยบ์ญัชา. 2545: 333) 
  LSD    =       t

1-∝/2;n-k �MSE� 1

n1
+

1

nj
�

 

 โดยท่ี   ni≠nj 

 เม่ือ  LSD  แทน ผลต่างนยัสาํคญัท่ีคาํนวณไดส้าหรับประชากร 

    กลุ่มท่ี  i  และ j 
 t1-∝/2;n-k  แทน ค่าท่ีใชพ้ิจารณาในการแจกแจงแบบ t-distribution  

   ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% และชั้นแห่งความเป็น 

   อิสระภายในกลุ่ม = n – k 
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  MSE  แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม (MSw) 

  ni แทน จาํนวนตวัอยา่งของกลุ่ม i 

  nj แทน จาํนวนตวัอยา่งของกลุ่ม j 

                                       ∝  แทน ค่าความคลาดเคล่ือน 

 1.3  สถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson product moment 

correlation coefficient) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2546 : 280) ใชห้าค่าความสัมพนัธ์ของตวั แปรสองตวัท่ี
เป็นอิสระต่อกนั มีสูตรดงัน้ี 

   
 

  เม่ือ rxy แทน สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ 

   แทน ผลรวมของคะแนน X   

   แทน ผลรวมของคะแนน Y   

   แทน ผลรวมคะแนนชุด X แต่ละตวัยกกาํลงัสอง 

   แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แต่ละตวัยกกาลงัสอง 

   แทน ผลรวมของผลคูณระหวา่ง X และ Y  

  n แทน จานวนของกลุ่มตวัอยา่ง 

 โดยท่ีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์จะมีค่าระหวา่ง -1 r 1 ดงัน้ี 

 1.  ค่า r เป็นลบแสดงว่า X และ Y มีความสัมพนัธ์ในทิศทางตรงขา้มคือถา้ X เพิ่ม Y จะลด
ถา้ X ลด Y จะเพิ่ม 

 2.  ค่า r เป็นบวกแสดงว่า X และ Y มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัคือถา้ X เพิ่ม Y จะ
เพิ่มดว้ยถา้ X ลด Y จะลดลงดว้ย 

 3. ถา้ r มีค่าเขา้ใกล ้ 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัและมี
ความสมัพนัธ์กนัมาก 

 4.  ถา้ r มีค่าเขา้ใกล ้ -1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพนัธ์ในทิศทางตรงกนัขา้มและมี
ความสมัพนัธ์กนัมาก 

 5.  ถา้ r = 0 แสดงวา่ X และ Y ไม่มีความสมัพนัธ์กนัเลย 

 6.  ถา้ r เขา้ใกล ้0 แสดงวา่ X และ Y มีความสมัพนัธ์กนันอ้ย 

 เกณฑก์ารแปลความหมายค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (ชูศรีวงศรั์ตนะ, 2546 : 316 )  

 ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ ความหมาย 

 0.91 - 1.00    มีความสมัพนัธ์ระดบัสูงมาก 

 0.71 - 0.90   มีความสมัพนัธ์ระดบัสูง 
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 0.31 - 0.70    มีความสมัพนัธ์ระดบัปานกลาง 

 0.01 - 0.30    มีความสมัพนัธ์ระดบัตํ่า 

 0.00     ไม่มีความสมัพนัธ์กนั 

 1.4  สถิติทดสอบความสัมพนัธ์หรือเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของ 2 ประชากรแบบจบัคู่โดยการ
สุ่มตวัอยา่งประชากรอยา่งไม่เป็นอิสระต่อกนัโดยการใชส้ถิติ (Paired t - test) ใชสู้ตรดงัน้ี (กลัยาวา
นิชยบ์ญัชา, 2546 : 251)  

t      =   
d-d0

SD√N
 

 เม่ือ  t  แทน ค่าเฉล่ียท่ีใชพ้ิจารณา 

   แทน ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม d  

  d0 แทน ค่าเฉล่ียภายในกลุ่ม 

  SD  แทน ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตวัอยา่ง 

    เป็นจาํนวนสมาชิกในกลุ่มตวัอยา่ง 
 

 

 

  



บทที ่4 

 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

 การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อ เปรียบเทียบทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส์ 

แบรนด ์ประเภทสินคา้อุปโภคของเทสโก ้โลตสั  และบ๊ิกซี ในจงัหวดัอุบลราชธานี  เพื่อนาํผลการวิจยั
ไปใชใ้นการปรับปรุงและพฒันาธุรกิจของผูป้ระกอบการ  เพื่อให้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผู ้
อุปโภคในอนาคต  โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากผูอุ้ปโภคในเขต
พื้นท่ีจงัหวดัอุบลราชธานีจาํนวนทั้งหมด  400  คน  ผูว้ิจยัเก็บขอ้มูลไดจ้าํนวน  400  คน  และเม่ือนาํ
แบบสอบถามท่ีไดม้าประมวลผลขอ้มูลดว้ยคอมพิวเตอร์โปรแกรมสาํเร็จรูปทางสถิติในการวิเคราะห์
และแปลความหมายของผลการวิเคราะห์ขอ้มูล  เพื่อใหเ้กิดความเขา้ใจในการแปลผลและความหมาย
ของการวิเคราะห์ขอ้มูลไดต้รงกนั  ผูว้ิจยัไดใ้ชส้ญัลกัษณ์ยอ่ดงัน้ี 

 N แทน จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 

 Mean แทน ค่าเฉล่ีย 

 S.D. แทน ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 t-test แทน ค่าการทดสอบ Independent Sample t-test 

 F-test แทน ค่าการทดสอบ  One - Way ANOVA 

 * แทน ค่านยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 ** แทน ค่านยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 *** แทน  ค่านยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.00 

 

4.1  การนําเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 ผลการวิเคราะห์และการแปลความหมาย  ผูว้ิจยัไดน้าํเสนอเป็น  4  ตอน  ดงัน้ี 

 ส่วนท่ี 1  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา  
แสดงค่าแจกแจงความถ่ี  และค่าร้อยละ 

 ส่วนท่ี 2  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัทศันคติดา้นส่วนประสมทางการตลาดของผูซ้ื้อ
สินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภทสินคา้อุปโภคของบ๊ิกซี  ซุปเปอร์เซ็นเตอร์  และเทสโก ้โลตสั  ซุปเปอร์ 

เซ็นเตอร์ในจงัหวดัอุบลราชธานี  
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 ส่วนท่ี 3  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ 
ประเภทสินคา้อุปโภค  ของบ๊ิกซี  ซุปเปอร์เซ็นเตอร์  และเทสโก ้โลตสั  ซุปเปอร์เซ็นเตอร์ในจงัหวดั
อุบลราชธานี   
 ส่วนท่ี 4  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ของทศันคติดา้นส่วนประสมทาง
การตลาดกบัพฤติกรรมการซ้ือของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภทสินคา้อุปโภค  ของบ๊ิกซี  ซุปเปอร์
เซ็นเตอร์  และ  เทสโก ้โลตสั  ซุปเปอร์เซ็นเตอร์  ในจงัหวดัอุบลราชธานี 

   

4.2  ผลการวเิคราะห์ 

 ส่วนท่ี  1  ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

 

ตารางที ่4.1  แสดงจาํนวน(ความถ่ี)  และร้อยละของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนดป์ระเภทสินคา้อุปโภค  

  จาํแนกตามเพศ 

ผูอุ้ปโภค 
บ๊ิกซี เทสโก ้โลตสั 

        จาํนวน           ร้อยละ         จาํนวน         ร้อยละ 

1.  เพศ     

1.1 ชาย 74 37.0 89 44.5 

1.2 หญิง 126 63.0 111 55.5 

รวม 200 100.0 200 100.0 

 จากตารางท่ี  4.1  แสดงค่าร้อยละ(ความถ่ี) ของกลุ่มตวัอย่าง จาํแนกตามเพศพบว่า กลุ่ม
ตวัอยา่งของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภทสินคา้อุปโภคของ  บ๊ิกซี  ซุปเปอร์เซ็นเตอร์  ส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง จาํนวน  126 คน คิดเป็นร้อยละ 63.0 รองลงมาคือเพศชาย จาํนวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 
37.0 ตามลาํดับ เม่ือเทียบกับผูซ้ื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์  ประเภทสินคา้อุปโภคของเทสโก้  โลตัส  
ซุปเปอร์เซ็นเตอร์ พบว่าส่วนใหญ่เพศหญิง จาํนวน  111 คน คิดเป็นร้อยละ 55.5 รองลงมาคือเพศชาย 
จาํนวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 44.5 ตามลาํดบั  สรุปผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์  ประเภทสินคา้อุปโภค  
ของบ๊ิกซี  ซุปเปอร์เซ็นเตอร์และเทสโก ้ โลตสั  ซุปเปอร์เซ็นเตอร์ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ทั้งหมด
จาํนวน  237 คน  คิดเป็นร้อยละ  118.5  โดยเป็นผูซ้ื้อสินคา้ของบ๊ิกซี  ซุปเปอร์เซ็นเตอร์ มากกว่าผูซ้ื้อ
สินคา้ของ เทสโก ้ โลตสั  ซุปเปอร์เซ็นเตอร์  รองลงมาคือผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์  ประเภทสินคา้
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อุปโภค  ของบ๊ิกซี  ซุปเปอร์เซ็นเตอร์และเทสโก ้ โลตสั  ซุปเปอร์เซ็นเตอร์  ท่ีเป็นเพศชายจาํนวน
ทั้งส้ิน  163  คน  คน  คิดเป็นร้อยละ  81.5  โดยผูซ้ื้อสินคา้ของ เทสโก ้ โลตสั  ซุปเปอร์เซ็นเตอร์  

มากกวา่ผูซ้ื้อสินคา้ของของบ๊ิกซี  ซุปเปอร์เซ็นเตอร์ 

 

ตารางที ่4.2  แสดงจาํนวน(ความถ่ี)และร้อยละของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนดป์ระเภทสินคา้อุปโภค  

 จาํแนกตามอาย ุ

ผูอุ้ปโภค 
บ๊ิกซี เทสโก ้โลตสั 

        จาํนวน           ร้อยละ         จาํนวน        ร้อยละ 

2.  อาย ุ     

  2.1 ตํ่ากวา่  20  ปี 92 46.0 52 26.0 

  2.2  20 – 39  ปี 66 33.0 118 59.0 

  2.3   40  ปีข้ึนไป 42 21.0 30 15.0 

        รวม 200 100.0 200 100.0 

 จากตารางท่ี  4.2  แสดงค่าร้อยละ(ความถ่ี)ของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามอาย ุ พบว่า  กลุ่ม
ตวัอยา่งของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภทสินคา้อุปโภคของบ๊ิกซี  ซุปเปอร์เซ็นเตอร์  ส่วนใหญ่มี
อายรุะหว่าง ตํ่ากว่า  20  ปี  จาํนวน  92  คน คิดเป็นร้อยละ  46.0 รองลงมามีอายรุะหว่าง 20 - 39 ปี 
จาํนวน  66 คน คิดเป็นร้อยละ 33.0  และมีอายุ  40  ปีข้ึนไป จาํนวน  42 คน คิดเป็นร้อยละ 21.0   

ตามลาํดบั เม่ือเทียบกบัผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภทสินคา้อุปโภคของเทสโก ้โลตสั  ซุปเปอร์เซ็น
เตอร์   ส่วนใหญ่อายรุะหว่าง  20 - 39  ปี จาํนวน  118  คน คิดเป็นร้อยละ 59.0 รองลงมามีอาย ุตํ่ากว่า  
20  ปี จาํนวน  52  คน คิดเป็นร้อยละ 26.0   และมีอาย ุ 40  ปี จาํนวน  30 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0  

ตามลาํดบั  สรุปผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์  ประเภทสินคา้อุปโภค  ผูซ้ื้อสินคา้ประเภทสินคา้อุปโภค
ของบ๊ิกซี  ซุปเปอร์เซ็นเตอร์ส่วนใหญ่อายตุ ํ่ากว่า  20  ปี  คิดเป็นร้อยละ 46.0 ซ่ึงสาํหรับผูซ้ื้อสินคา้
ประเภทสินคา้อุปโภคของเทสโก ้ โลตสั  ซุปเปอร์เซ็นเตอร์ ส่วนใหญ่จะมีอายุระหว่าง 20 - 39 ปี   
คิดเป็นร้อยละ 59.0 โดยเป็นผูซ้ื้อสินคา้ของบ๊ิกซี ซุปเปอร์เซ็นเตอร์ มีอายุมากกว่าผูซ้ื้อสินคา้ของ 

เทสโก ้ โลตสั  ซุปเปอร์เซ็นเตอร์    
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ตารางที ่4.3    แสดงจาํนวน(ความถ่ี)และร้อยละของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนดป์ระเภทสินคา้อุปโภค  

   จาํแนกตามสถานภาพ 

ผูอุ้ปโภค บ๊ิกซี เทสโก ้โลตสั 

        จาํนวน           ร้อยละ         จาํนวน          ร้อยละ 

3. สถานภาพสมรส     

     3.1 โสด 98 49.0 103 51.5 

    3.2  สมรส 78 39.0 81 40.5 

    3.3   หมา้ย/หยา่ร้าง 24 12.0 16 8.0 

รวม 200 100.0 200 100.0 

 จากตารางท่ี 4.3   แสดงจาํนวน(ความถ่ี) และร้อยละของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภท
สินคา้อุปโภค  พบวา่  กลุ่มตวัอยา่งของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภทสินคา้อุปโภคของ บ๊ิกซี  ส่วน
ใหญ่มีสถานภาพโสด  จาํนวน 98  คิดเป็นร้อยละ 49.0 รองลงมามีสถานภาพสมรส  จาํนวน  78  คน 
คิดเป็นร้อยละ 39.0 และมีสถานภาพหมา้ย/หย่าร้าง  จาํนวน 24  คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 ตามลาํดบั 
เม่ือเทียบกบัผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์  ประเภทสินคา้อุปโภคของเทสโก ้โลตสัส่วนใหญ่มีสถานภาพ
โสด  จาํนวน 103  คิดเป็นร้อยละ 51.5 รองลงมามีสถานภาพสมรส  จาํนวน  81  คน คิดเป็นร้อยละ 
40.5 และมีสถานภาพหมา้ย/หย่าร้าง  จาํนวน 16  คน คิดเป็นร้อยละ 8.0 ตามลาํดบั  สรุปผูซ้ื้อสินคา้
เฮา้ส์แบรนด์  ประเภทสินคา้อุปโภคทั้ง 2 ห้างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด  มากท่ีสุด โดยเป็นผูซ้ื้อ
สินคา้ของ เทสโก ้โลตสั  มากกวา่ผูซ้ื้อสินคา้ของบ๊ิกซี 

 

ตารางที ่4.4   แสดงจาํนวน(ความถ่ี)และร้อยละของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนดป์ระเภทสินคา้อุปโภค 

จาํแนกตามระดบัการศึกษา 

ผูอุ้ปโภค 
บ๊ิกซี เทสโก ้โลตสั 

        จาํนวน           ร้อยละ         จาํนวน    ร้อยละ 

4. ระดบัการศึกษา     

     4.1 ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 134 67.0 97 48.5 

     4.2  ปริญญาตรี 44 22.0 96 48.0 

    4.3   สูงกวา่ปริญญาตรี 22 11.0 7 3.5 

        รวม 200 100.0 200 100.0 
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 จากตารางท่ี  4.4  แสดงจาํนวน(ความถ่ี)และร้อยละของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ประเภท
สินคา้อุปโภคจาํแนกตามระดบัการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์  ประเภท
สินคา้อุปโภค ของ บ๊ิกซี ส่วนใหญ่มีการศึกษาตํ่ากว่าปริญญาตรี  จาํนวน  134  คน คิดเป็นร้อยละ 67 

รองลงมามีการศึกษาระดบัปริญญาตรี จาํนวน  44  คน  คิดเป็นร้อยละ 22.0  และมีการศึกษาระดบัสูง
กว่าปริญญาตรี จาํนวน  22  คน คิดเป็นร้อยละ 11.0  ตามลาํดบั เม่ือเทียบกบัผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ 
ประเภทสินคา้อุปโภค ของเทสโก ้โลตสั ส่วนใหญ่มีการศึกษาตํ่ากว่าปริญญาตรี  จาํนวน  97  คน คิด
เป็นร้อยละ 48.5 รองลงมามีการศึกษาระดบัปริญญาตรี จาํนวน  96  คน  คิดเป็นร้อยละ 48.0  และมี
การศึกษาระดบัสูงกว่าปริญญาตรี จาํนวน  7  คน คิดเป็นร้อยละ 3.5  ตามลาํดบั สรุปผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์
แบรนด ์ ประเภทสินคา้อุปโภค ทั้ง 2 หา้งส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบัตํ่ากว่าปริญญาตรีมากท่ีสุด โดย
เป็นผูซ้ื้อ สินคา้ของบ๊ิกซี มากกวา่ผูซ้ื้อของ เทสโก ้โลตสั   
 

ตารางที ่4.5   แสดงจาํนวน(ความถ่ี)  และร้อยละของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนดป์ระเภทสินคา้อุปโภค 

  จาํแนกตามอาชีพ 

ผูอุ้ปโภค บ๊ิกซี เทสโก ้โลตสั 

        จาํนวน           ร้อยละ         จาํนวน           ร้อย

 5. อาชีพ     

    5.1 นกัเรียน /นกัศึกษา 92 46.0 95 47.5 

   5.2  ขา้ราชการ /

 

42 21.0 30 15.0 

   5.3  พนกังานบริษทัเอกชน 26 13.0 33 16.5 

   5.4  เจา้ของกิจการ  28 14.0 34 17.0 

   5.5  อ่ืนๆ  โปรดระบุ... 12 6.0 8 4.0 

        รวม 200 100.0 200 100.0 

 จากตารางท่ี  4.5  แสดงจาํนวน (ความถ่ี)  และร้อยละของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ประเภท
สินคา้อุปโภค จาํแนกตามอาชีพ  พบว่า กลุ่มตวัอย่างของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์  ประเภทสินคา้
อุปโภคของบ๊ิกซี  ส่วนใหญ่อาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา จาํนวน  92 คน คิดเป็นร้อยละ 46.0 รองลงมามี
อาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ จาํนวน  42 คน คิดเป็นร้อยละ 21.0  มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน  
จาํนวน  26 คน คิดเป็นร้อยละ 13.0 มีอาชีพเจา้ของกิจการ  จาํนวน  28 คน คิดเป็นร้อยละ 14.0 และมี
อาชีพอ่ืน ๆ จาํนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0  ตามลาํดับ เม่ือเทียบกับผูซ้ื้อสินคา้เฮ้าส์แบรนด ์ 
ประเภทสินคา้อุปโภคของเทสโก ้โลตสัส่วนใหญ่อาชีพนักเรียน นักศึกษา จาํนวน 95 คน คิดเป็น 
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ร้อยละ 47.5 รองลงมามีอาชีพเจา้ของกิจการ จาํนวน  34  คน คิดเป็นร้อยละ 17.0  มีอาชีพพนกังาน
บริษทัเอกชน จาํนวน  33 คน คิดเป็นร้อยละ 16.5 มีอาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ จาํนวน  30 คน คิด
เป็นร้อยละ 15.0  และมีอาชีพอ่ืน ๆ  จาํนวน  8  คน คิดเป็นร้อยละ 4.0  ตามลาํดบั สรุปผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์
แบรนด ์ ประเภทสินคา้อุปโภคของทั้ง 2 ห้างส่วนใหญ่มีอาชีพนกัเรียน นกัศึกษามากท่ีสุด โดยเป็นผู ้
ซ้ือสินคา้ของเทสโก ้โลตสั  มากกวา่ผูซ้ื้อสินคา้ของ บ๊ิกซี 

 

ตารางที ่4.6   แสดงจาํนวน(ความถ่ี)  และร้อยละของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนดป์ระเภทสินคา้อุปโภค  

  จาํแนกตามรายได ้

ผูอุ้ปโภค 
บ๊ิกซี เทสโก ้โลตสั 

        จาํนวน           ร้อยละ         จาํนวน       ร้อยละ 

6. รายได ้     

     6.1 ตํ่ากวา่  10,000  บาท 124 62.0 98 49.0 

    6.2  10,000 – 20,000  บาท 60 30.0 77 38.5 

    6.3   มากกวา่ 20,000 บาท

 

16 8.0 25 12.5 

        รวม 200 100.0 200 100.0 

 จากตารางท่ี  4.6  แสดงจาํนวน(ความถ่ี) และร้อยละของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ประเภท
สินคา้อุปโภค จาํแนกตามรายได ้ พบว่า กลุ่มตวัอยา่งผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภทสินคา้อุปโภค
ของบ๊ิกซี  ส่วนใหญ่มีรายไดต้ ํ่ากว่า  10,000  บาท  จาํนวน 124  คน คิดเป็นร้อยละ 62.0  รองลงมามี
รายได ้ 10,000  บาท  จาํนวน  60  คน  คิดเป็นร้อยละ  30.0  และมีรายได ้ มากกว่า  20,000  คน  
จาํนวน  16  คน  คิดเป็นร้อยละ 8.0 ตามลาํดบั เม่ือเทียบกบัผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภทสินคา้
อุปโภคของเทสโก ้โลตสั  ส่วนใหญ่มีรายไดต้ ํ่ากวา่  10,000  บาท  จาํนวน 98  คน คิดเป็นร้อยละ 49.0  

รองลงมามีรายได ้ 10,000  บาท  จาํนวน  77  คน  คิดเป็นร้อยละ  38.5  และมีรายได ้ มากกว่า  20,000  

คน  จาํนวน  25  คน  คิดเป็นร้อยละ  12.5 ตามลาํดบั  สรุปผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ประเภทสินคา้
อุปโภคของทั้ง 2 ห้างส่วนใหญ่เคยมีรายไดต้ ํ่ากว่า  10,000  บาทมากท่ีสุด โดยเป็นผูซ้ื้อสินคา้ บ๊ิกซี 

มากกวา่ผูซ้ื้อสินคา้ เทสโก ้โลตสั   
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ตารางที ่ 4.7   แสดงจาํนวน(ความถ่ี)  และร้อยละของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนดป์ระเภทสินคา้อุปโภค  

   จาํแนกตามประสบการณ์ในการเลือกซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนดป์ระเภทสินคา้อุปโภค 

ผูอุ้ปโภค 
บ๊ิกซี เทสโก ้โลตสั 

        จาํนวน           ร้อยละ         จาํนวน           ร้อยละ 

7. ประสบการณ์ในการเลือกซ้ือ
์ ์

 

    

     7.1 เคย 190 95.0 190 95.0 

     7.2 ไม่เคย 10 5.0 10 5.0 

        รวม 200 100.0 200 100.0 

 จากตารางท่ี  4.7  แสดงจาํนวน (ความถ่ี)  และร้อยละของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ประเภท
สินคา้อุปโภค จาํแนกตามประสบการณ์ในการเลือกซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนดป์ระเภทสินคา้อุปโภคของ  
บ๊ิกซี  พบว่าส่วนใหญ่เคยมีประสบการณ์ในการเลือกซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ประเภทสินคา้อุปโภค  
จาํนวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 95.0 และรองลงมาไม่เคยมีประสบการณ์ในการเลือกซ้ือสินคา้เฮา้ส์ 

แบรนดป์ระเภทสินคา้อุปโภค  จาํนวน  10 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0  ตามลาํดบั เม่ือเทียบกบัผูซ้ื้อสินคา้
เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภทสินคา้อุปโภคของเทสโก ้โลตสั  ส่วนใหญ่เคยมีส่วนใหญ่เคยมีประสบการณ์ใน
การเลือกซ้ือสินคา้เฮ้าส์แบรนด์ประเภทสินคา้อุปโภค  จาํนวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 95.0 และ
รองลงมาไม่เคยมีประสบการณ์ในการเลือกซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ประเภทสินคา้อุปโภค จาํนวน 10 

คน คิดเป็นร้อยละ 5.0  ตามลาํดบั  สรุปผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ประเภทสินคา้อุปโภคของทั้ง 2 หา้ง
ส่วนใหญ่เคยมีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนดม์ากท่ีสุด โดยเป็นผูซ้ื้อสินคา้เทสโก ้โลตสั  
มากเท่ากบัผูซ้ื้อสินคา้บ๊ิกซี 

 

ตารางที ่4.8   แสดงจาํนวน(ความถ่ี)  และร้อยละของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนดป์ระเภทสินคา้อุปโภค  

  จาํแนกตามตราสินคา้ท่ีท่านเลือกซ้ือ 

ผูอุ้ปโภค 
บ๊ิกซี เทสโก ้โลตสั 

        จาํนวน           ร้อยละ         จาํนวน           ร้อยละ 

8. ตราสินคา้ท่ีท่านเลือกซ้ือ 190 95 190 95 

        รวม 190 95 190 95 

 จากตารางท่ี  4.8  แสดงจาํนวน (ความถ่ี)  และร้อยละของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนดป์ระเภท
สินคา้อุปโภค จาํแนกตามตราสินคา้ท่ีท่านเลือกซ้ือ  พบว่า กลุ่มตวัอยา่งของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ 
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ประเภทสินคา้อุปโภคของบ๊ิกซี จาํนวน  190 คน  คิดเป็นร้อยละ  95  และผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ 
ประเภทสินคา้อุปโภคของเทสโก ้โลตสั   จาํนวน  190 คน คิดเป็นร้อยละ 95   

 

ตารางที ่4.9   แสดงจาํนวน(ความถ่ี)  และร้อยละของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนดป์ระเภทสินคา้อุปโภค  

  จาํแนกตามท่านเลือกซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภทใดบ่อยท่ีสุด 

ผูอุ้ปโภค 
บ๊ิกซี เทสโก ้โลตสั 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

9. ท่านเลือกซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ 
ประเภทใดบ่อยท่ีสุด 

  
  

     9.1 อุปกรณ์อิเลก็ทรอนิกส์/
เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า 

32 16.0 26 13.0 

    9.2  เคร่ืองใชใ้นครัวเรือน 40 20.0 34 17.0 

    9.3   ผลิตภณัฑเ์สริมความงาม 40 20.0 31 15.5 

   9.4   ผลิตภณัฑท์าํความสะอาด
ภายในครัวเรือน 

26 13.0 25 12.5 

   9.5   อุปกรณ์ทาํสวน 14 7.0 17 8.5 

   9.6  อุปกรณ์กีฬา 10 5.0 6 3.0 

   9.7  อุปกรณ์ตกแต่งและประดบั
ยนต ์

14 7.0 13 6.5 

   9.8   อุปกรณ์แคมป์ป้ิง 6 3.0 3 1.5 

   9.9  ผลิตภณัฑอ์าหารสตัว ์ 10 5.0 1 0.5 

9.10  อุปกรณ์เคร่ืองเขียน/เคร่ืองใช้
สาํนกังาน 

2 1.0 0 0.0 

   9.11  เคร่ืองมือและอุปกรณช่าง 0 0.0 7 3.5 

   9.12   ผลิตภณัฑเ์ส้ือผา้เคร่ืองแต่ง
กาย 

0 0.0 6 3.0 

   9.13   อุปกรณ์ประดบัตกแต่ง
บา้น/เฟอร์นิเจอร์ 

0 0.0 1 0.5 



80 
 

ตารางที ่4.9   (ต่อ) 

ผูอุ้ปโภค 
บ๊ิกซี เทสโก ้โลตสั 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

   9.14  ผลิตภณัฑท์าํความสะอาด
ร่างกาย 

4 2.0 30 15.0 

   9.15   อ่ืนๆ  โปรดระบุ 2 1.0 0 0.0 

        รวม 200 100.0 200 100.0 

 จากตารางท่ี  4.9  แสดงจาํนวน(ความถ่ี และร้อยละของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนดป์ระเภท
สินคา้อุปโภค จาํแนกตามท่านเลือกซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภทใดบ่อยท่ีสุด  พบว่า กลุ่มตวัอยา่ง
ของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภทสินคา้อุปโภคของ บ๊ิกซี  ส่วนใหญ่เลือกซ้ือเคร่ืองใชใ้นครัวเรือน  
จาํนวน  40  คน  คิดเป็นร้อยละ 20.0  และผลิตภณัฑเ์สริมความงาม  จาํนวน  40  คน คิดเป็นร้อยละ  
20.0  รองลงมาอุปกรณ์อิเลก็ทรอนิกส์/เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า จาํนวน  32 คน คิดเป็นร้อยละ 16.0  ผลิตภณัฑ์
ทาํความสะอาดภายในครัวเรือน  จาํนวน 26  คน คิดเป็นร้อยละ 13.0  อุปกรณ์ทาํสวน จาํนวน  14  คน  
คิดเป็นร้อยละ  7.0  อุปกรณ์ตกแต่งและประดบัยนตเ์ป็นร้อยละ  2.0  จาํนวน  14  คน  คิดเป็นร้อยละ  
7.0  อุปกรณ์กีฬา จาํนวน  10  คน  คิดเป็นร้อยละ  5.0  ผลิตภณัฑอ์าหารสัตว ์ จาํนวน  10  คน  คิดเป็น
ร้อยละ  5.0  อุปกรณ์แคมป์ป้ิง จาํนวน  6  คน  คิดเป็นร้อยละ  3.0  ผลิตภณัฑท์าํความสะอาดร่างกาย  
จาํนวน  4  คน  คิดเป็นร้อย  2.0  อุปกรณ์เคร่ืองเขียน/เคร่ืองใชส้าํนกังาน จาํนวน  2 คน คิดเป็นร้อยละ  
1.0  และอ่ืน ๆ  จาํนวน  2  คน  คิดเป็นร้อย  1.0  ตามลาํดบั 

 เม่ือเทียบกบัผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภทสินคา้อุปโภคของเทสโก ้โลตสั  ส่วนใหญ่
เลือกซ้ือเคร่ืองใชใ้นครัวเรือน จาํนวน  34  คน คิดเป็นร้อยละ 17.0  รองลงมาผลิตภณัฑเ์สริมความงาม  
จาํนวน  31 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5  ผลิตภณัฑท์าํความสะอาดร่างกาย  จาํนวน  30  คน คิดเป็นร้อยละ  
15.0  อุปกรณ์อิเลก็ทรอนิกส์/เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า  จาํนวน  26  คน  คิดเป็นร้อยละ  13.0  ผลิตภณัฑท์าํ
ความสะอาดภายในครัวเรือน  จาํนวน  25 คน  คิดเป็นร้อยละ 12.5 อุปกรณ์ทาํสวน จาํนวน  17  คน  
คิดเป็นร้อยละ  8.5  อุปกรณ์ตกแต่งและประดบัยนต ์ จาํนวน  13  คน  คิดเป็นร้อยละ  6.5  เคร่ืองมือ
และอุปกรณ์ช่าง  จาํนวน  7  คน  คิดเป็นร้อยละ  3.5  ผลิตภณัฑเ์ส้ือผา้เคร่ืองแต่งกาย  จาํนวน  6  คน  
คิดเป็นร้อยละ  3.0  อุปกรณ์แคมป์ป้ิงจาํนวน  3  คน  คิดเป็นร้อยละ  1.5  ผลิตภณัฑอ์าหารสัตว ์ 
จาํนวน  1  คน  คิดเป็นร้อยละ  1.5  อุปกรณ์ประดบัตกแต่งบา้น/เฟอร์นิเจอร์  จาํนวน  1  คน  คิดเป็น
ร้อยละ  1.5  ตามลาํดบั   สรุปผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภทสินคา้อุปโภคของหา้งบิ๊กซี ส่วนใหญ่
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เลือกซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนดเ์คร่ืองใชใ้นครัวเรือน  และผลิตภณัฑเ์สริมความงามมากท่ีสุด ส่วนผูซ้ื้อสินคา้
เฮ้าส์แบรนด์ ประเภทสินค้าอุปโภคของห้างเทสโก้ โลตัส ส่วนใหญ่เลือกซ้ือสินคา้เฮ้าส์แบรนด ์ 
เคร่ืองใชใ้นครัวเรือนมากท่ีสุดโดยเป็นผูซ้ื้อสินคา้ บ๊ิกซี มากกวา่ผูซ้ื้อสินคา้ เทสโก ้โลตสั   

 

ตารางที ่4.10   แสดงจาํนวน (ความถ่ี)  และร้อยละของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนดป์ระเภทสินคา้อุปโภค  

  จาํแนกตามเหตุผลท่ีสาํคญัท่ีสุดในการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์

ผูอุ้ปโภค 
บ๊ิกซี เทสโก ้โลตสั 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

10. เหตุผลท่ีสาํคญัท่ีสุดในการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์
  

  

     10.1  สินคา้มีใหเ้ลือก

หลากหลาย 62 31.0 79 39.5 

    10.2  สินคา้มีคุณภาพได้

มาตรฐาน 46 23.0 32 16.0 

    10.3   สินคา้มีบรรจุภณัฑ์

สวยงาม 6 3.0 1 0.5 

   10.4   สินคา้มีราคาถูก 12 6.0 31 15.5 

   10.5   สินคา้หาซ้ือไดง่้าย 44 22.0 30 15.0 

   10.6   อยากทดลองใช ้ 6 3.0 6 3.0 
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ตารางที ่4.10   (ต่อ) 

ผูอุ้ปโภค 
บ๊ิกซี เทสโก ้โลตสั 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

   10.7   ตราสินคา้เป็นท่ีรู้จกั 10 5.0 3 1.5 

   10.8   โฆษณาดึงดูดใจ 14 7.0 18 9.0 

   10.9   อ่ืนๆโปรดระบุ 0 0.0 0 0.0 

รวม 200 100.0 200 100.0 

 จากตารางท่ี  4.10  แสดงจาํนวน(ความถ่ี)  และร้อยละของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนดป์ระเภท
สินคา้อุปโภค จาํแนกตามเหตุผลท่ีสําคญัท่ีสุดในการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์  พบว่า กลุ่ม
ตวัอยา่งของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภทสินคา้อุปโภคของ  บ๊ิกซี  ส่วนใหญ่มีเหตุผลท่ีสาํคญั
ท่ีสุดในการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์  สินคา้มีใหเ้ลือกหลากหลาย  จาํนวน  62  คน  คิดเป็นร้อย
ละ  31.0  รองลงมาสินคา้มีคุณภาพไดม้าตรฐาน  จาํนวน  46  คน  คิดเป็นร้อยละ  23.0  สินคา้หาซ้ือ
ไดง่้าย  จาํนวน  44  คน  คิดเป็นร้อยละ  22.0  โฆษณาดึงดูดใจ  จาํนวน  14  คน  คิดเป็นร้อยละ  7.0  

สินคา้มีราคาถูก  จาํนวน  12  คน  คิดเป็นร้อยละ  6.0  ตราสินคา้เป็นท่ีรู้จกั  จาํนวน  10  คน  คิดเป็น
ร้อยละ  5.0  สินคา้มีบรรจุภณัฑส์วยงาม  จาํนวน  6  คน  คิดเป็นร้อยละ  3.0  และอยากทดลองใช ้ 
จาํนวน  6  คน  คิดเป็นร้อยละ  3.0  ตามลาํดบั  เม่ือเทียบกบัผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภทสินคา้
อุปโภคของเทสโก ้โลตสั  ส่วนใหญ่มีเหตุผลท่ีสาํคญัท่ีสุดในการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ 
สินคา้มีใหเ้ลือกหลากหลาย จาํนวน  62  คน คิดเป็นร้อยละ  31.1 สินคา้มีคุณภาพไดม้าตรฐาน จาํนวน  
46  คน  คิดเป็นร้อยละ  23.0 สินคา้หาซ้ือไดง่้าย  จาํนวน  44  คน คิดเป็นร้อยละ 22.0  โฆษณาดึงดูด
ใจ  จาํนวน  14  คน  คิดเป็นร้อยละ 7.0  สินคา้มีราคาถูก  จาํนวน  12  คน คิดเป็นร้อยละ  6.0  สินคา้มี
บรรจุภณัฑส์วยงาม  จาํนวน  6  คน  คิดเป็นร้อยละ  3.0  และอยากทดลองใช ้ จาํนวน  6  คน  คิดเป็น
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ร้อยละ  3.0  ตามลาํดบั  สรุปผูใ้ชบ้ริการทั้ง 2 หา้งส่วนใหญ่ผูท่ี้มีส่วนในการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮา้ส์
แบรนดต์วัท่านเอง มากท่ีสุด โดยเป็นผูซ้ื้อสินคา้ เทสโก ้โลตสั   มากกวา่ผูซ้ื้อสินคา้บ๊ิกซี 

 

ตารางที ่ 4.11   แสดงจาํนวน (ความถ่ี)  และร้อยละของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนดป์ระเภทสินคา้อุปโภค     

  จาํแนกตามผูมี้ส่วนในการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนดม์ากท่ีสุด 

ผูอุ้ปโภค 
บ๊ิกซี เทสโก ้โลตสั 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

11. ผูมี้ส่วนในการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้เฮา้ส์แบรนดม์ากท่ีสุด 

    

         11.1 ตวัท่านเอง 109 54.5 128 64.0 

         11.2  เพื่อน 32 16.0 51 25.5 

         11.3  พ่อ แม่ พี่ นอ้ง ญาติ 50 25.0 18 9.0 

         11.4  อ่ืน ๆ  โปรดระบุ 9 4.5 3 1.5 

        รวม 200 100.0 200 100.0 

 จากตารางท่ี  4.11  แสดงจาํนวน (ความถ่ี)  และร้อยละของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนดป์ระเภท
สินคา้อุปโภค จาํแนกตามผูมี้ส่วนในการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนดม์ากท่ีสุด พบว่า กลุ่มตวัอยา่ง
ของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์  ผูมี้ส่วนในการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนดม์ากท่ีสุดของบ๊ิกซี ส่วน
ใหญ่มีตวัท่านเอง จาํนวน  109  คน คิดเป็นร้อยละ  54.5  รองลงมามีพ่อ  แม่  พี่  นอ้ง  ญาติ  จาํนวน  
50  คน  คิดเป็นร้อยละ  25.0  มีเพื่อน จาํนวน  32  คน  คิดเป็นร้อยละ 16.0 และมีอ่ืน ๆ จาํนวน  9  คน  
คิดเป็นร้อยละ  4.5  ตามลาํดบั  เม่ือเทียบกบัผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภทสินคา้อุปโภคของเทสโก ้
โลตสัส่วนใหญ่มีตวัท่านเอง จาํนวน  128  คน  คิดเป็นร้อยละ  64.0  รองลงมามีเพื่อน จาํนวน  51  คน  
คิดเป็นร้อยละ  25.5  มีพอ่  แม่  พี่  นอ้ง  ญาติ  จาํนวน  18  คน  คิดเป็นร้อยละ  9.0  และอ่ืน ๆ  จาํนวน  
3  คน  คิดเป็นร้อยละ  1.5  ตามลาํดบั  สรุปผูใ้ชบ้ริการทั้ง 2 หา้งส่วนใหญ่  ตวัท่านเองเป็นผูมี้ส่วนใน
การตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนดม์ากท่ีสุด โดยเป็นผูซ้ื้อสินคา้ เทสโก ้โลตสั   มากกว่าผูซ้ื้อสินคา้
บ๊ิกซี 
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 ส่วนท่ี  2  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัทศันคติดา้นส่วนประสมทางการตลาดในการ
เลือกซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์  ประเภทสินคา้อุปโภค กรณีศึกษาบ๊ิกซี  ซุปเปอร์เซ็นเตอร์ และเทสโก้
โลตสั  ซุปเปอร์เซ็นเตอร์ ในจงัหวดัอุบลราชธานี  ขอ้อมูลเก่ียวกับทศันคติด้านส่วนประสมทาง
การตลาดของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์  ประเภทสินคา้อุปโภคของเทสโก ้โลตสั และผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์
แบรนด ์ ประเภทสินคา้อุปโภคของบ๊ิกซี ในจงัหวดัอุบลราชธานี ประกอบดว้ยปัจจยั 4 ดา้น คือ ปัจจยั
ดา้นผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 
โดยใชก้ารวิเคราะห์หาค่าเฉล่ีย (Mean : 𝑥̅) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 
ไดผ้ลดงัน้ี 

 

ตารางที่  4.12   แสดงจาํนวนร้อยละค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัทศันคติดา้น
ผลิตภณัฑ์ ของผูใ้ช้บริการห้างเทสโก ้โลตสั   และผูใ้ชบ้ริการห้างบ๊ิกซี ในจงัหวดั
อุบลราชธานี 

 ทศันคติ

ดา้นส่วนประสมทาง

การตลาด 

เทสโก ้โลตสั     บ๊ิกซี 

𝑥̅ S.D. 
ระดบั

ทศันคติ 
ลาํดบัท่ี 𝑥̅ S.D. 

ระดบั

ทศันคติ 
ลาํดบัท่ี 

ดา้นผลิตภณัฑ ์         

1. ดา้นสินคา้มี

หลากหลายประเภท 
4.33 0.815 ดี 1 4.06 0.991 ดี 1 

2. ดา้นสินคา้มีเลือก

หลายขนาด 
4.23 0.670 

ดี 
3 3.87 0.979 

ดี 
2 

3. ดา้นสินคา้มี

คุณภาพ 
4.20 0.775 

ดี 
4 3.77 0.906 

ดี 
3 

4. ดา้นสินคา้

ทนัสมยั 
4.19 0.668 

ดี 
5 3.68 0.939 

ดี 
4 

5. ดา้นสินคา้มีฉลาก

บอกวธีิใช ้
4.17 0.777 

ดี 
6 3.57 0.877 

ดี 
6 

6. ดา้นสินคา้มี

รูปแบบบรรจุภณัฑท่ี์

สวยงาม 

4.26 0.691 

ดี 

2 3.66 1.015 

ดี 

5 

ภาพรวม 4.23 0.733 ดี  3.76 0.951 ดี  
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 ค่าเฉล่ีย  1.00 - 1.50 หมายความวา่ ทศันคติระดบัไม่ดีอยา่งมาก 

 ค่าเฉล่ีย  1.51 -  2.50 หมายความวา่ ทศันคติระดบัไม่ดี 

 ค่าเฉล่ีย  2.51 -  3.50 หมายความวา่ ทศันคติระดบัปานกลาง 

 ค่าเฉล่ีย  3.51 -  4.50 หมายความวา่ ทศันคติระดบัดี 

 ค่าเฉล่ีย  4.51 -  5.00 หมายความวา่ ทศันคติระดบัดีมาก 

 จากตารางท่ี  4.12 พบว่าระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ 
ประเภทสินคา้อุปโภคของเทสโก ้โลตสั  ดา้นผลิตภณัฑ์ โดยภาพรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.23 เม่ือพิจารณารายดา้นพบว่ากลุ่มตวัอยา่งให้ความคิดเห็นอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก ในดา้น
สินค้ามีหลากหลายประเภท มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.33  ด้านสินค้ามีรูปแบบบรรจุภัณฑ์ท่ีสวยงาม  
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.26 ดา้นสินคา้มีเลือกหลายขนาด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.23 ดา้นสินคา้มีคุณภาพ  

มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.20  ดา้นสินคา้ทนัสมยั มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.19 และดา้นสินคา้มีฉลากบอกวิธีใช ้ 
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.17 ตามลาํดบั เม่ือเปรียบเทียบกบัระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างของผูซ้ื้อ
สินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภทสินคา้อุปโภคของ บ๊ิกซี ดา้นผลิตภณัฑ ์โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย
มาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั  3.76    เม่ือพิจารณารายดา้นพบวา่กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามคิดเห็นอยูใ่นระดบัดี 
ในดา้นสินคา้มีหลากหลายประเภท มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.06 ดา้นสินคา้มีเลือกหลายขนาด มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.87 ดา้นสินคา้มีคุณภาพ  มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.77 ดา้นสินคา้ทนัสมยั  มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.68 ดา้น
สินคา้มีรูปแบบบรรจุภณัฑท่ี์สวยงาม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.66 และดา้นสินคา้มีฉลากบอกวิธีใชมี้ค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.57 ตามลาํดบั 

 

ตารางที ่  4.13   แสดงจาํนวนร้อยละค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัทศันคติ 

 ดา้นราคา ของผูใ้ชบ้ริการหา้ง เทสโก ้โลตสั  และผูใ้ชบ้ริการหา้งบ๊ิกซีในจงัหวดั 

 อุบลราชธานี 

ทศันคติดา้นส่วน

ประสมทางการตลาด 

เทสโก ้โลตสั     บ๊ิกซี 

𝑥̅ S.D. 
ระดบั

ทศันคติ 

ลาํดบั

ท่ี 
𝑥̅ S.D. 

ระดบั

ทศันคติ 

ลาํดบั

ท่ี 

ดา้นราคา         

1. ราคาคุม้ค่าเม่ือ 

เทียบกบัคุณภาพ 
4.19 0.726 ดี 1 3.78 0.881 ดี 1 
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ตารางที ่  4.13   (ต่อ) 

ทศันคติดา้นส่วน

ประสมทางการตลาด 

เทสโก ้โลตสั     บ๊ิกซี 

𝑥̅ S.D. 
ระดบั

ทศันคติ 

ลาํดบั

ท่ี 
𝑥̅ S.D. 

ระดบั

ทศันคติ 

ลาํดบั

ท่ี 

ดา้นราคา         

    2.  ราคาคุม้ค่าเม่ือ

เทียบกบัปริมาณ 
4.14 0.702 ดี 3 3.54 0.997 ดี 3 

    3.  ราคาคุม้ค่าเม่ือ

เทียบกบัยีห่อ้อ่ืน 
4.16 0.735 ดี 2 3.70 0.902 ดี 2 

ภาพรวม 4.16 0.721 ดี  3.67 0.927 ดี  

 จากตารางท่ี  4.13  พบว่าระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ 
ประเภทสินคา้อุปโภคของเทสโก้ โลตสั ด้านราคา โดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.16 เม่ือพิจารณารายดา้นพบวา่กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามคิดเห็นอยูใ่นระดบัดี ในดา้นราคา
คุม้ค่าเม่ือเปรียบเทียบกบัคุณภาพ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.19  ดา้นราคาคุม้ค่าเม่ือเปรียบเทียบกบัยี่หอ้อ่ืน ๆ 
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.16 และดา้นราคาคุม้ค่าเม่ือเปรียบเทียบกบัปริมาณ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.14 ตามลาํดบั 
เม่ือเปรียบเทียบกบัระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์  ประเภทสินคา้
อุปโภคของ บ๊ิกซี ดา้นราคา โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั  3.67  เม่ือ
พิจารณารายดา้นพบว่ากลุ่มตวัอย่างให้ความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี ในดา้นราคาคุม้ค่าเม่ือเปรียบเทียบ
กบัคุณภาพ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.78 ในดา้นราคาคุม้ค่าเม่ือเปรียบเทียบกบัยี่ห้ออ่ืน ๆ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.70  และในดา้นราคาคุม้ค่าเม่ือเปรียบเทียบกบัปริมาณ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.54 ตามลาํดบั 
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ตารางที ่  4.14   แสดงจาํนวนร้อยละค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัทศันคติดา้นช่อง  

 ทางการจดัจาํหน่ายของผูใ้ชบ้ริการหา้ง เทสโก ้โลตสั   และผูใ้ชบ้ริการหา้ง บ๊ิกซี ใน 

 จงัหวดัอุบลราชธานี 

 จากตารางท่ี  4.14  พบว่าระดับทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างของผูซ้ื้อสินคา้เฮ้าส์แบรนด ์ 
ประเภทสินคา้อุปโภคของเทสโก ้โลตสั ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย โดยภาพรวมทศันคติของผูซ้ื้ออยู่
ในระดบัดี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั  4.08  เม่ือพิจารณารายดา้นพบว่ากลุ่มตวัอยา่งใหร้ะดบัทศันคติอยูใ่น
ระดบัดี ในดา้นสถานท่ีในการจดัจาํหน่ายสะดวกต่อการเดินทาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.17  ดา้นสถานท่ีจดั
จาํหน่ายมีความสวยงามและบรรยากาศดี มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.07 ดา้นสถานท่ีจดัจาํหน่ายมีท่ีจอดรถ
กว้างขวาง มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.06 และด้านสถานท่ีในการจัดจําหน่ายใกล้บ้าน มีค่าเฉล่ีย 4.00 

ตามลาํดบั เม่ือเปรียบเทียบกบัระดบัทศันคติของกลุ่มตวัอย่างของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์  ประเภท
สินคา้อุปโภคของ บ๊ิกซี ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัดี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั  
3.69  เม่ือพิจารณารายด้านพบว่ากลุ่มตวัอย่างให้ทศันคติอยู่ในระดับดี ในด้านสถานท่ีในการจัด

ทศันคติดา้นส่วน 

ประสมทางการตลาด 

เทสโก ้โลตสั     บ๊ิกซี 

𝑥̅ S.D. 
ระดบั

ทศันคติ 

ลาํดบั     

ท่ี 
𝑥̅ S.D. 

ระดบั

ทศันคติ 
ลาํดบัท่ี 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย         

1. สถานท่ีในการจดั

จาํหน่ายมีความสะดวกใน

การเดินทาง 
4.17 0.769 ดี 1 3.83 1.052 ดี 1 

2. สถานท่ีในการจดั

จาํหน่ายใกลบ้า้น 4.00 0.757 ดี 4 3.48 1.138 
ปาน

กลาง 
3 

3. มีสถานท่ีจดัจาํหน่ายมี

ความสวยงามและ

บรรยากาศดี 
4.07 0.767 ดี 2 3.83 0.962 ดี 1 

4. สถานท่ีจดัจาํหน่ายมีท่ี

จอดรถกวา้งขวาง 4.06 0.790 ดี 3 3.65 0.923 ดี 2 

ภาพรวม 4.08 0.770 ดี  3.70 1.018 ดี  
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จาํหน่ายสะดวกต่อการเดินทางและดา้นสถานท่ีจดัจาํหน่ายมีความสวยงามและบรรยากาศดี มีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 3.83 ในด้านสถานท่ีจัดจาํหน่ายมีท่ีจอดรถกวา้งขวาง มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.65  และในด้าน
สถานท่ีในการจดัจาํหน่ายใกลบ้า้น มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.48   ซ่ึงถือไดว้า่ทศันคติอยูใ่นระดบัปานกลาง 

 

ตารางที่  4.15  แสดงจาํนวนร้อยละค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัทศันคติ ดา้นการ  

ส่งเสริมทางการตลาดของผูใ้ช้บริการห้างเทสโก้ โลตัส  และผูใ้ช้บริการห้าง บ๊ิกซี ในจังหวัด
อุบลราชธานี 

 จากตารางท่ี  4.15  พบว่าระดับทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างของผูซ้ื้อสินคา้เฮ้าส์แบรนด ์
ประเภทสินคา้อุปโภคของเทสโก ้โลตสั  ดา้นส่งเสริมการตลาด โดยภาพรวมอยู่ในระดบัดี โดยมี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั  3.95  เม่ือพิจารณารายดา้นพบว่ากลุ่มตวัอยา่งให้ความคิดเห็นอยูใ่นระดบัดี ในดา้นมี
การโฆษณาผา่นส่ืออยา่งสมํ่าเสมอ เช่นใบปลิว ป้ายโฆษณา เป็นตน้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.00  ดา้นมีการ
ส่งเสริมการขาย เช่นคูปอง ของแถม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.99 ดา้นมีพนกังานขายให้คาํแนะนาํเก่ียวกบั

ทศันคติดา้นส่วนประสม

ทางการตลาด 

เทสโก ้ โลตสั บ๊ิกซี 

𝑥̅ S.D. 
ระดบั

ทศันคติ 
ลาํดบัท่ี 𝑥̅ S.D. 

ระดบั

ทศันคติ 
ลาํดบัท่ี 

ดา้นส่งเสริมการตลาด         

1.  มีการโฆษณาผา่นส่ือ

อยา่งสมํ่าเสมอ เช่น

ใบปลิว ป้ายโฆษณา เป็น

ตน้ 

4.00 0.802 ดี 1 3.58 0.887 ดี 1 

2.  มีการส่งเสริมการขาย 

เช่นคูปอง ของแถม 
3.99 0.808 ดี 2 3.54 0.955 ดี 2 

3. มีพนกังานขายให้

คาํแนะนาํเก่ียวกบัสินคา้ 
3.93 0.833 ดี 3 3.39 0.971 

ปาน

กลาง 
4 

4. มีกิจกรรมช่วยเหลือ

สงัคมเช่น การบริจาค

ส่ิงของ 

3.87 1.016 ดี 4 3.46 1.138 
ปาน

กลาง 
3 

ภาพรวม 3.95 0.865 ดี  3.49 0.988 
ปาน

กลาง 
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สินคา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.93 และมีกิจกรรมช่วยเหลือสังคมเช่น การบริจาคส่ิงของ มีค่าเฉล่ีย 3.87 

ตามลาํดบั เม่ือเปรียบเทียบกบัระดบัทศันคติของกลุ่มตวัอย่างของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์  ประเภท
สินคา้อุปโภคของ บ๊ิกซี ดา้นส่งเสริมการตลาด โดยภาพรวมอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั  3.49  เม่ือพิจารณารายดา้นพบว่ากลุ่มตวัอย่างให้ทศันคติอยู่ในระดบัปานกลาง ในดา้นมีการ
โฆษณาผ่านส่ืออย่างสมํ่าเสมอ เช่นใบปลิว ป้ายโฆษณา เป็นตน้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.58  ดา้นมีการ
ส่งเสริมการขาย เช่นคูปอง ของแถม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.54 ในดา้นมีกิจกรรมช่วยเหลือสังคมเช่น การ
บริจาคส่ิงของ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.46  และในดา้นมีพนกังานขายให้คาํแนะนาํเก่ียวกบัสินคา้มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.39 ตามลาํดบั 

 ส่วนท่ี 3   ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมผูอุ้ปโภคท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้
เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภทสินคา้อุปโภคของเทสโก ้โลตสั   และ บ๊ิกซี ในจงัหวดัอุบลราชธานี 

 

ตารางที ่ 4.16   แสดงจาํนวน (ความถ่ี) ร้อยละ ของขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนดข์อง
กลุ่มตวัอยา่ง ความถ่ีในการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนดภ์ายใน 1 เดือน ไดผ้ลดงัน้ี 

ผูอุ้ปโภค 
บ๊ิกซี เทสโก ้โลตสั 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

1. จาํนวนคร้ังซ้ือสินคา้เฮา้ส์
แบรนด ์

    

1.1 มากกวา่เดือนละ 4 คร้ัง 57 28.5 80 40 

1.2 เดือนละ 3 คร้ัง 61 30.5 51 25.5 

1.3 เดือนละ 2 คร้ัง 46 23 41 20.5 

1.4 เดือนละ 1 คร้ัง 36 18 28 14.0 

รวม 200 100.0 200 100.0 

 จากตารางท่ี  4.16  แสดงค่าร้อยละของกลุ่มตวัอย่าง จาํแนกตามความถ่ีในการซ้ือสินคา้
เฮา้ส์แบรนด์ภายใน 1 เดือน  พบว่า กลุ่มตวัอย่างของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ประเภทสินคา้อุปโภค
ของ บ๊ิกซี ส่วนใหญ่มีการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนดภ์ายใน 1 เดือน  เดือนละ 3 คร้ัง มากท่ีสุด คือ มีจาํนวน   
61 คน คิดเป็นร้อยละ 30.5 รองลงมา คือ มากกว่าเดือนละ 4  คร้ัง จาํนวน  57 คน คิดเป็นร้อยละ 28.5  

เดือนละ 2 คร้ัง จาํนวน  46 คน คิดเป็นร้อยละ 23 และเดือนละ 1 คร้ัง จาํนวน  36 คน ตามลาํดบั  
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เม่ือเทียบกบักลุ่มตวัอยา่งของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนดข์อง เทสโก ้โลตสั    ภายใน 1 เดือน มากกว่า 4  

คร้ัง มากท่ีสุด คือ มีจาํนวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 40 รองลงมา คือ มากกว่า 3 คร้ัง  จาํนวน 51 คน คิด
เป็นร้อยละ 25.5 มากกว่าเดือนละ 2 คร้ัง จาํนวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 และนอ้ยกว่า 1 คร้ัง 
จาํนวน  28 คน คิดเป็นร้อยละ 14 ตามลาํดบั 

 

ตารางที ่ 4.17  แสดงจาํนวน (ความถ่ี) ร้อยละของขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ของกลุ่ม 

 ตวัอยา่ง เร่ืองค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนดแ์ต่ละคร้ัง โดยจาํแนกจาํนวนดว้ย 

 การแจกแจงความถ่ีและคาํนวณหาค่าร้อยละจาํแนกตามจาํนวนค่าใชจ่้ายต่อคร้ัง 

ผูอุ้ปโภค 
บ๊ิกซี เทสโก ้โลตสั 

        จาํนวน           ร้อยละ         จาํนวน           ร้อยละ 

1. จาํนวนค่าใชจ่้ายต่อ
คร้ัง 

    

  1.1 นอ้ยกวา่ 500 50 25 47 23.5 

  1.2 501-1,000 66 33 104 52 

  1.3 1,001-15,000 34 17 32 16 

  1.4 มากกวา่ 15,000 50 25 17 8.5 

รวม 200 100.0 200 100.0 

 จากตารางท่ี  4.17  แสดงค่าร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้
เฮา้ส์แบรนดแ์ต่ละคร้ัง  พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนดข์อง บ๊ิกซี ส่วนใหญ่มีค่าใชจ่้าย
ในการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์  501-1,000 บาท  คือ มีจาํนวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 33.3 รองลงมา  
คือ นอ้ยกว่า 500 บาท และ มากว่า 1,500 จาํนวน  50 คน คิดเป็นร้อยละ 25 ตั้งแต่ 1,001-1,500 บาท  
จาํนวน  34 คน คิดเป็นร้อยละ 17 คิดเป็นร้อยละ 23.5 ตามลาํดบั เม่ือเทียบกบักลุ่มตวัอยา่งของผูซ้ื้อ
สินคา้เฮา้ส์แบรนด ์เทสโก ้โลตสั  มีค่าใชจ่้ายการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์501-1,000 บาท มากท่ีสุด คือ 
มีจาํนวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 52 รองลงมา คือ นอ้ยกว่า 500  บาท จาํนวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 
23.5  1,001-1,500 บาท จาํนวน  32 คน คิดเป็นร้อยละ 16 และมากกว่า 1500 บาท จาํนวน  17  คน คิด
เป็นร้อยละ 8.5 ตามลาํดบั 

 



91 
 

ตารางที ่ 4.18   แสดงภาพรวมของค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงแบนมาตรฐาน ดา้นพฤติกรรมของผูซ้ื้อสินคา้ 

 ท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ประเภทสินคา้อุปโภค ผูใ้ชบ้ริการ 

 หา้งเทสโก ้โลตสั   และผูใ้ชบ้ริการหา้ง บ๊ิกซี ในจงัหวดัอุบลราธานี 

พฤติกรรมดา้นความตอ้งการ

และความพึงพอใจ 

เทสโก ้โลตสั     บ๊ิกซี 

𝑥̅ S.D. 
ระดบั

พฤติกรรม 

ลาํ 

ดบัท่ี 
𝑥̅ S.D. 

ระดบั

ทศันคติ 

ลาํ 

ดบัท่ี 

ความตอ้งการใชสิ้นคา้เฮา้ส์

แบรนด ์
4.01 0.773 

เห็นดว้ย

มาก 
2 3.71 0.889 

เห็นดว้ย

มาก 
3 

ความพึงพอใจในการใช้

สินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ 4.05 0.841 
เห็นดว้ย

มาก 
1 3.81 0.785 

เห็นดว้ย

มาก 
1 

ภาพรวม 4.03 0.807 
เห็นดว้ย

มาก 
 3.76 0.837 

เห็นดว้ย

มาก 
2 

 จากตารางท่ี  4.18  พบว่าระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ 
ประเภทสินคา้อุปโภคของเทสโก ้โลตสั   ดา้นความตอ้งการและความพอใจ โดยภาพรวมอยูใ่นระดบั
เห็นดว้ยมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.03  เม่ือพิจารณารายดา้นพบว่ากลุ่มตวัอยา่งใหค้วามคิดเห็นอยูใ่น
ระดบัเห็นดว้ยมาก ในดา้นความพึงพอใจในการใชสิ้นคา้เฮา้ส์แบรนด ์มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.05  และดา้น
ความตอ้งการใชสิ้นคา้เฮา้ส์แบรนด ์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.01  ตามลาํดบั เม่ือเปรียบเทียบกบัระดบัความ
คิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์  ประเภทสินคา้อุปโภคของ บ๊ิกซี ดา้นความ
ตอ้งการและความพอใจ โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั  3.76 เม่ือพิจารณา
รายดา้นพบว่ากลุ่มตวัอย่างให้ความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก ในดา้นความพึงพอใจในการใช้
สินคา้เฮา้ส์แบรนด์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.81  และด้านความตอ้งการใช้สินคา้เฮา้ส์แบรนด์ มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.71  ตามลาํดบั 

 ส่วนท่ี 4  ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐานการวิจยั 

 การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดศึ้กษาเปรียบเทียบสมมติฐานโดยใชส้ถิติทดสอบค่า t-test  และ
ค่า F-test  ซ่ึงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปรากฏดงัน้ี 

 สมมติฐานท่ี 1 ลกัษณะส่วนบุคคล  ของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภทสินคา้อุปโภค  
ของเทสโก ้โลตสั    และบ๊ิกซี  ในจงัหวดัอุบลราชธานี  ต่อส่วนประสมทางการตลาด  ท่ีแตกต่างกนั 

 สมมติฐานท่ี 1.1  เพศท่ีแตกต่างกนัของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภทสินคา้อุปโภคของ 
เทสโก ้โลตสั   และบ๊ิกซี ในจงัหวดัอุบลราชธานี  ต่อส่วนประสมทางการตลาด  ท่ีแตกต่างกนั 
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  เพศ  ท่ีแตกต่างกนัของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ประเภทสินคา้อุปโภคของเทสโก ้โลตสั     
ในจงัหวดัอุบลราชธานี  ต่อส่วนประสมทางการตลาด  ท่ีไม่แตกต่างกนั 

  H1  เพศ  ท่ีแตกต่างกนัของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนดป์ระเภทสินคา้อุปโภคของเทสโก ้โลตสั      
ในจงัหวดัอุบลราชธานี  ต่อส่วนประสมทางการตลาด  ท่ีแตกต่างกนั   
 การวิเคราะห์ในคร้ังน้ี  สถิติท่ีใชใ้นการทดสอบ คือ  การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One - Way ANOVA)  เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของประชากรท่ีมีมากกว่า  
2  กลุ่ม  โดยใช้ระดับความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต์  ในการทดสอบสมมติฐาน  ดังนั้น  จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั H0 กต่็อเม่ือค่า Sig.นอ้ยกว่า  0.05  และถา้สมมติฐานขอ้ใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั  H0  

และยอมรับ   H1  ท่ีมีค่าเฉล่ียอยา่งนอ้ยหน่ึงคู่ท่ีแตกต่างกนั  จะตอ้งนาํไปทดสอบดว้ยวิธีเปรียบเทียบ
เชิงซอ้น  (Multiple Comparison) โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ  Least  Significant  Different  (LSD) เพื่อหา
วา่ค่าเฉล่ียคู่ใดบา้งแตกต่างกนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 
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ตารางที ่ 4.19  แสดงการเปรียบเทียบทศันคติของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภทสินคา้อุปโภคของเทสโก ้โลตสั  และบ๊ิกซี  ในจงัหวดัอุบลราชธานี   
 ต่อส่วนประสมทางการตลาด   

 

ลกัษณะส่วน
บุคคล 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นส่งเสริมการตลาด รวม 

เทสโก ้โลตสั บ๊ิกซี เทสโก ้โลตสั บ๊ิกซี เทสโก ้โลตสั บ๊ิกซี เทสโก ้โลตสั บ๊ิกซี เทสโก ้โลตสั บ๊ิกซี 

Mean F-test Mean F-test Mean F-test Mean F-test Mean F-test Mean F-test Mean F-test Mean F-test Mean F-test Mean F-test 

1. เพศ                     

    -ชาย 4.16 1.773 3.71 0.01 4.12 1.137 3.54 1.91 4.09 1.294 3.67 0.02 3.94  3.45 0.27 4.08  3.59 0.19 

   -หญิง 4.28  3.80  4.20  3.75  4.18  3.71  3.92  3.53  4.15  3.70  

2. อายุ 4.23  3.77  4.17  3.67  4.14  3.70  3.93  3.50  4.12  3.66  

  -ตํ่ากวา่ 20 ปี 4.12 2.57 3.87 2.20 4.08 1.67 3.69 0.84 3.97 4.46* 3.58 2.87* 3.90 0.62 3.52 4.03** 4.02 1.90 3.67 2.07 

  -20-29 ปี 4.29  3.64  4.22  3.59  4.22  3.70  3.91  3.32  4.16  3.56  

  -40ปีข้ึนไป 4.17  3.75  4.08  3.78  4.12  3.94  4.06  3.73  4.11  3.80  

3. สถานภาพ

สมรส 
4.23    4.16    4.14    3.93    4.12    

  -โสด 4.25 0.56  2.63 4.24 2.58  3.45* 4.14 1.53  0.55 3.97 1.032  0.50 4.15 0.83  1.09 

  -สมรส 4.23    4.10    4.18    3.85    4.09    

  -หมา้ย/ 
หยา่ร้าง 

4.11    3.98    3.94    4.06    4.02    

4.ระดบัการศึกษา 4.23  3.77  4.17  3.67  4.14  3.70  3.93  3.50  4.12  3.66  

-ตํ่ากวา่ปริญญา
ตรี 

4.25 
5.78 

*** 
3.89 

6.35 

*** 
4.23 

11.04

*** 
3.81 

7.38 

*** 
4.14 

5.49 

*** 
3.77 3.36* 3.98 3.23* 3.52 0.648 4.15 

9.51 

*** 
3.75 

5.73 

*** 

-ปริญญาตรี 4.26  3.48  4.16  3.32  4.18  3.42  3.93  3.39  4.13  3.40  

-สูงกวา่ปริญญา
ตรี 

3.64  3.61  3.29  3.58  3.54  3.80  3.29  3.59  3.44  3.64  
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ตารางที ่ 4.19  (ต่อ)   

 
 
 
 
 
 

 

ลกัษณะส่วน
บุคคล 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นส่งเสริมการตลาด รวม 

เทสโก ้โลตสั บ๊ิกซี เทสโก ้โลตสั บ๊ิกซี เทสโก ้โลตสั บ๊ิกซี เทสโก ้โลตสั บ๊ิกซี เทสโก ้โลตสั บ๊ิกซี 

Mean F-test Mean F-test Mean F-test Mean F-test Mean F-test Mean F-test Mean F-test Mean F-test Mean F-test Mean F-test 

5. อาชีพ 4.23  3.77  4.17  3.67  4.14  3.70  3.93  3.50  4.12  3.66  

 -นกัเรียน/
นกัศึกษา 

4.22 1.12 4.00 
 

 
4.18 1.66 3.78  4.08 1.42 3.71  4.03 1.04 3.48  4.13 0.69 3.74  

-ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

4.23  3.51 8.61** 4.04  3.54 4.32** 4.15  3.56 1.76 3.83  3.55 1.90 4.06  3.54 4.48** 

  -พนกังาน
บริษทัเอกชน 

4.37  3.67  4.25  3.72  4.28  3.67  3.82  3.45  4.18  3.63  

-เจา้ของกิจการ 4.13  3.31  4.07  3.21  4.11  3.55  3.84  3.50  4.04  3.39  

-อ่ืนๆ 4.15  4.19  4.50  4.33  4.38  4.50  3.88  3.53  4.22  4.14  

6.  รายได้ 4.23  3.77  4.17  3.67  4.14  3.70  3.93  3.50  4.12  3.66  

  - ตํ่ากวา่ 10,000

บาท 
4.24 0.80 3.92 

 

8.61 

*** 

4.14 0.17 3.80 4.32** 4.05 

 

4.90 

*** 

3.77 1.76 4.02 1.56 3.50 1.90 4.11 0.07 3.75 4.48** 

  - 10,000-20,000

บาท 
4.26  3.47  4.18  3.47  4.17  3.53  3.83  3.41  4.11  3.47  

  - มากกวา่20,000

บาทข้ึนไป 
4.12  3.73  4.20  3.50  4.40  3.75  3.87  3.83  4.15  3.70  

7. ประสบการณ์                         

  -เคยซ้ือ 4.23 1.43 3.78  4.16 0.481 3.69  4.13 1.09 3.69  3.90 4.65 3.49  4.11 0.13 3.66 0.79 

  -ไม่เคยซ้ือ 
4.20  3.62 0.12 4.27  3.33 0.08 4.28  3.88 0.00 4.52  3.62 5.58** 4.32  3.61  
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ตารางที ่ 4.19  (ต่อ) 
 

ลกัษณะส่วน
บุคคล 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นส่งเสริมการตลาด รวม 

เทสโก ้โลตสั บ๊ิกซี เทสโก ้โลตสั บ๊ิกซี เทสโก ้โลตสั บ๊ิกซี เทสโก ้โลตสั บ๊ิกซี เทสโก ้โลตสั บ๊ิกซี 

Mean F-test Mean F-test Mean F-test Mean F-test Mean F-test Mean F-test Mean F-test Mean F-test Mean F-test Mean F-test 

9.  ซ้ือสินค้าเฮ้าส์

แบรนด์ ประเภท

ใดบ่อย 

  3.77 

 

 

 

  3.67    3.70    3.50    3.66  

  -อุปกรณ์
อิเลก็ทรอนิกส์/   
เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า 

  
3.93 

 
   3.90    3.78    3.35    3.74  

  -เคร่ืองใชใ้น
ครัวเรือน 

  3.93 1.70**   3.97 
2.87 

*** 
  4.05 

3.54 

*** 
  3.79 1.47   3.93 

2.73 

*** 

  -ผลิตภณัฑเ์สริม
ความงาม 

  3.69    3.60    3.58    3.50    3.59  

-ผลิตภณัฑท์าํ
ความสะอาด
ภายในครัวเรือน 

  3.60    3.59    3.56    3.38    3.53  

-อุปกรณ์ทาํสวน   3.60    3.62    4.00    3.77    3.75  

-อุปกณ์กีฬา   3.87    2.73    2.80    3.38    3.20  

-อุปกรณ์ตกแต่ง
และประดบัยนต ์

  3.36    3.38    3.14    3.11    3.25  

-อุปกรณ์แคมป์ป้ิง   3.61    3.67    3.92    3.33    3.63  

- ผลิตภณัฑอ์าหาร
สตัว ์

 

 
 4.17    3.73    4.10    3.56    3.89  

-อุปกรณ์เคร่ือง
เขียน 

  4.00    4.00    4.00    4.00    4.00  

-ผลิตภณัฑท์าํ
ความสะอาด 

 
 4.08  

 
 3.83  

 
 3.38  

 
 3.30  

 
 3.65  

-อ่ืนๆ   3.00    3.00    3.50    3.00    3.13  
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ตารางที ่ 4.19   (ต่อ) 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05

 

ลกัษณะส่วน
บุคคล 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นส่งเสริมการตลาด รวม 

เทสโก ้โลตสั บ๊ิกซี เทสโก ้โลตสั บ๊ิกซี เทสโก ้โลตสั บ๊ิกซี เทสโก ้โลตสั บ๊ิกซี เทสโก ้โลตสั บ๊ิกซี 

Mean F-test Mean F-test Mean F-test Mean F-test Mean F-test Mean F-test Mean F-test Mean F-test Mean F-test Mean F-test 

10. การตดัสินใจ

ซ้ือสินค้า 
4.23  3.77  4.16  3.67  4.14  3.70  3.93  3.50  4.12  3.66  

-หลากหลาย 4.36 1.96 3.98  4.26 1.46 3.91  4.26 1.58 3.86  4.16 
8.90 

*** 
3.39  4.26 

3.42 

*** 
3.79  

-สินคา้มีคุณภาพ 4.16  3.87  3.98  3.68  4.11  3.77  4.03  3.67  4.07  3.75  

-บรรจุภณัฑ์
สวยงาม 

4.17  3.17  4.33  3.22  4.50  2.83  4.60  3.60  4.40  3.21  

-ราคาถูก 4.14  3.42 
6.14 

*** 
4.17  3.39 

3.54 

*** 
4.02  3.67 

3.51 

*** 
3.19  3.37 

3.08 

*** 
3.88  3.46 

4.55 

*** 

-หาซ้ือไดง่้าย 4.07  3.47  4.16  3.44  3.99  3.52  3.81  3.27  4.01  3.43  

-ทดลองใช ้ 4.25  3.00  4.00  3.67  4.13  3.58  3.80  4.07  4.04  3.58  

-ตราสินคา้ 4.50  4.37  4.67  4.27  4.50  4.35  4.00  4.20  4.42  4.30  

-โฆษณาดึงดูดใจ 4.14  3.88  4.06  3.33  4.07  3.25  4.18  3.43  4.11  3.47  

-อ่ืนๆ                     

11. ผู้มีส่วนร่วมใน

การตดัสินใจซ้ือ

สินค้าเฮ้าร์แบรนด์

มากที่สุด 

4.23  3.77  4.17  3.67  4.14  3.70  3.93  3.50  4.12 

 

 

 

3.66  

- ตวัท่านเอง 4.34 
6.70 

*** 
3.83  4.23 2.65* 3.80  4.26 

12.15 

*** 
3.80  3.94 1.17 3.49  4.19 

4.43 

*** 
3.73  

-เพ่ือน 4.05  3.46 3.48** 3.99  3.42 2.70** 3.98  3.14 
6.67 

*** 
3.98  3.28 2.04 4.00  3.32 

4.33 

*** 

-พ่อ,แม่,พ่ี,นอ้ง 3.98  3.89  4.17  3.58  3.90  3.85  3.77  3.58  3.95  3.73  

-อ่ืนๆ 4.17  3.46  4.33  3.52  3.00  3.64  3.33  3.91  3.71  3.63  
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 สมมติฐานท่ี 1 ลกัษณะส่วนบุคคล ท่ีแตกต่างกนัของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์  ประเภท
สินคา้อุปโภคของเทสโก ้โลตสั  และ  บ๊ิกซี ในจงัหวดัอุบลราชธานี  มีทศันคติต่อส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีแตกต่างกนั 

 การวิเคราะห์ในคร้ังน้ี  สถิติท่ีใชใ้นการทดสอบ คือ  การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One - Way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของประชากรท่ีมีมากกว่า  2  กลุ่ม 
โดยใชร้ะดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นตใ์นการทดสอบสมมติฐาน ดงันั้น  จะปฏิเสธสมมติฐาน ก็ต่อเม่ือ
ค่า P นอ้ยกวา่  0.05  

 จาํแนกตามเพศ  พบวา่  กลุ่มตวัอยา่งผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภทสินคา้ อุปโภคของ เทส
โก ้โลตสั  ท่ีมีเพศต่างกนั  มีทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด มีค่ามากกว่า  0.05  จึงปฏิเสธ
สมมติฐาน ส่วนกลุ่มตัวอย่างผูซ้ื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ ประเภทสินคา้อุปโภคของบ๊ิกซี ในจังหวดั
อุบลราชธานี ท่ีมีเพศต่างกัน  มีทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาด  โดยรวมมีค่ามากกว่า  0.05   

จึงปฏิเสธสมมติฐาน  
 จาํแนกตามอายุ  พบว่า  กลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์  ประเภทสินคา้อุปโภค ของ 
เทสโก ้โลตสั    ท่ีมีอายตุ่างกนั  มีทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด  โดยรวม  มีค่านอ้ยกว่า  0.05  

จึงยอมรับสมมติฐาน   ส่วนกลุ่มตวัอยา่งผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภทสินคา้อุปโภค  ของ บ๊ิกซี ใน
จงัหวดัอุบลราชธานี  ท่ีมีอายุต่างกนั  มีทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด  โดยรวมมีค่านอ้ยกว่า  
0.05  ยอมรับสมมติฐาน   
 จาํแนกตามสถานภาพสมรส  พบว่า  กลุ่มตวัอยา่งผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภทสินคา้
อุปโภค ของ เทสโก ้โลตสั    ท่ีมีสถานภาพสมรสต่างกนั  มีทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด  
โดยรวม  มีค่ามากกว่า  0.05  จึงปฏิเสธสมมติฐาน ส่วนกลุ่มตวัอยา่งผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภท
สินคา้อุปโภค  ของ บ๊ิกซี ในจงัหวดัอุบลราชธานี  ท่ีมีสถานภาพสมรส  ต่างกนั  มีทศันคติต่อส่วน
ประสมทางการตลาด  โดยรวมมีค่านอ้ยกวา่  0.05 ยอมรับสมมติฐาน   
 จาํแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุด พบว่า  กลุ่มตวัอยา่งผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภทสินคา้
อุปโภค ของ เทสโก ้โลตสั    ท่ีมีระดบัการศึกษาสูงสุด  ต่างกนั  มีทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด 
โดยรวม มีค่านอ้ยกว่า  0.05  จึงยอมรับสมมติฐาน   ส่วนกลุ่มตวัอยา่งผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์ แบรนด ์ประเภท
สินคา้อุปโภค  ของบ๊ิกซี ในจงัหวดัอุบลราชธานี  ท่ีมีระดบัการศึกษาสูงสุด  ต่างกนั  มีทศันคติต่อส่วน
ประสมทางการตลาด  โดยรวมมีค่านอ้ยกวา่  0.05  ยอมรับสมมติฐาน   
 จาํแนกตามอาชีพ  พบว่า  กลุ่มตวัอยา่งผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภทสินคา้อุปโภค ของ 
เทสโก ้โลตสั    ท่ีมีอาชีพต่างกนั  มีทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด  โดยรวม  มีค่ามากกว่า  0.05  
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จึงปฏิเสธสมมติฐาน ส่วนกลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์  ประเภทสินคา้อุปโภค  ของบ๊ิกซี ใน
จงัหวดัอุบลราชธานี  ท่ีมีอาชีพต่างกนั  มีทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด  โดยรวมมีค่า นอ้ยกว่า  
0.05 ยอมรับสมมติฐาน   

 จาํแนกตามรายได ้ พบว่า  กลุ่มตวัอยา่งผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์  ประเภทสินคา้อุปโภค ของ 
เทสโก ้โลตสั   ท่ีมีรายไดต่้างกนั  มีทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด  โดยรวม  มีค่ามากกว่า  0.05  

จึงปฏิเสธสมมติฐาน ส่วนกลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์  ประเภทสินคา้อุปโภค  ของ บิ๊กซี ใน
จงัหวดัอุบลราชธานี  ท่ีมีรายไดต่้างกนั  มีทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด  โดยรวมมีค่า นอ้ยกว่า  
0.05 ยอมรับสมมติฐาน  
  จาํแนกตามประสบการณ์  พบวา่  กลุ่มตวัอยา่งผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภทสินคา้อุปโภค
ของเทสโก ้โลตสั    ท่ีมีประสบการณ์ต่างกนั  มีทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด  โดยรวม  มีค่า
มากกว่า  0.05  จึงปฏิเสธสมมติฐาน ส่วนกลุ่มตวัอยา่งผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภทสินคา้อุปโภค  
ของ บ๊ิกซี ในจงัหวดัอุบลราชธานี  ท่ีมีประสบการณ์ต่างกนั  มีทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด  
โดยรวมมีค่า นอ้ยกวา่  0.05 ยอมรับสมมติฐาน  
 จาํแนกตามซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรน์ประเภทใด พบว่า  กลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ 
ประเภทสินคา้อุปโภค ของ เทสโก ้โลตสั    ท่ีมีซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรน์ ต่างกนั  มีทศันคติต่อส่วนประสม
ทางการตลาด  โดยรวม  มีค่ามากกวา่  0.05  จึงปฏิเสธสมมติฐาน ส่วนกลุ่มตวัอยา่งผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบ
รนด์  ประเภทสินคา้อุปโภค  ของ บ๊ิกซี ในจงัหวดัอุบลราชธานี  ท่ีมีประสบการณ์ต่างกนั  มีทศันคติ
ต่อส่วนประสมทางการตลาด  โดยรวมมีค่า นอ้ยกวา่  0.05 ยอมรับสมมติฐาน 

 จาํแนกตามการตดัสินใจซ้ือสินคา้ พบว่า  กลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์  ประเภท
สินคา้อุปโภค ของ เทสโก ้โลตสั    ท่ีมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ ต่างกนั  มีทศันคติต่อส่วนประสมทาง
การตลาด  โดยรวม มีค่ามากกว่า 0.05  จึงปฏิเสธสมมติฐาน ส่วนกลุ่มตวัอยา่งผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ 
ประเภทสินคา้อุปโภค ของบ๊ิกซี ในจงัหวดัอุบลราชธานี  ท่ีมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ ต่างกนั มีทศันคติ
ต่อส่วนประสมทางการตลาด  โดยรวมมีค่า นอ้ยกวา่  0.05 ยอมรับสมมติฐาน  
 จาํแนกตามผูมี้ส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือสินคา้เฮ้าส์แบรนด์มากท่ีสุด พบว่า  กลุ่ม
ตวัอยา่งผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภทสินคา้อุปโภค ของ เทสโก ้โลตสั ท่ีมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ต่างกนั มีทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด โดยรวม  มีค่ามากกวา่  0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน ส่วน
กลุ่มตวัอยา่งผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภทสินคา้อุปโภค  ของ บ๊ิกซี ในจงัหวดัอุบลราชธานี  ท่ีมีผู ้
มีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮ้าแบรนด์มากท่ีสุด ต่างกัน  มีทศันคติต่อส่วนประสมทาง
การตลาด  โดยรวมมีค่า นอ้ยกวา่  0.05 ยอมรับสมมติฐาน  
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 สมมติฐานท่ี  2 ลกัษณะส่วนบุคคล  ของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภทสินคา้อุปโภค  
ของ เทสโก ้โลตสั  และ บ๊ิกซี  ในจงัหวดัอุบลราชธานี  ต่อส่วนประสมทางการตลาด  ท่ีแตกต่างกนั 

 สมมติฐานท่ี 2.1  เพศท่ีแตกต่างกนัของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภทสินคา้อุปโภค ของ
เทสโก ้โลตสั  และ  บ๊ิกซี ในจงัหวดัอุบลราชธานี  ต่อส่วนประสมทางการตลาด  ท่ีแตกต่างกนั 

  H0  เพศ  ท่ีแตกต่างกนัของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ประเภทสินคา้อุปโภคของ  เทสโก ้
โลตสั  ในจงัหวดัอุบลราชธานี  ต่อส่วนประสมทางการตลาด  ท่ีไม่แตกต่างกนั 

  H1  เพศ  ท่ีแตกต่างกนัของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนดป์ระเภทสินคา้อุปโภคของเทสโก ้โลตสั  
ในจงัหวดัอุบลราชธานี  ต่อส่วนประสมทางการตลาด  ท่ีแตกต่างกนั   
 การวิเคราะห์ในคร้ังน้ี  สถิติท่ีใชใ้นการทดสอบ คือ  การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One - Way ANOVA)  เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของประชากรท่ีมีมากกว่า  2  

กลุ่ม  โดยใช้ระดับความเช่ือมั่น 95 เปอร์เซ็นต์  ในการทดสอบสมมติฐาน  ดังนั้ น  จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั H0 กต่็อเม่ือค่า Sig.นอ้ยกวา่  0.05  และถา้สมมติฐานขอ้ใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั   H0  

และยอมรับ   H1  ท่ีมีค่าเฉล่ียอยา่งนอ้ยหน่ึงคู่ท่ีแตกต่างกนั  จะตอ้งนาํไปทดสอบดว้ยวิธีเปรียบเทียบ
เชิงซอ้น  (Multiple  Comparison) โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ  Least  Significant  Different  (LSD)  เพื่อ
หาวา่ค่าเฉล่ียคู่ใดบา้งแตกต่างกนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 
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ตารางที ่ 4.20  แสดงการเปรียบเทียบทศัคติของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภทสินคา้อุปโภคของ เทสโก ้โลตสั    และ บ๊ิกซี  ในจงัหวดัอุบลราชธานี 

 ต่อพฤติกรรมการซ้ือของกลุ่มตวัอยา่ง 

  

 

 

 

 

ลกัษณะส่วนบุคคล 

ความถ่ีในการซ้ือสินในหน่ึงเดือน ค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในซ้ือสินคา้ ความตอ้งการในการซ้ือสินคา้ ความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้ 

เทสโก ้โลตสั บ๊ิกซี เทสโก ้โลตสั บ๊ิกซี เทสโก ้โลตสั บ๊ิกซี เทสโก ้โลตสั บ๊ิกซี 

Mean F-test Mean F-test Mean F-test Mean F-test Mean F-test Mean F-test Mean F-test Mean F-test 

1. เพศ 
 

 
               

-ชาย 2.37 0.270 2.47          2.917 2.53 5.302 2.64 
12.412

* 
3.70 1.426 3.70 1.842 3.79 1.938 3.86 0.102 

-หญิง 2.25  2.21  2.30  2.26  3.72  3.71  3.83  3.78  

2. อายุ                 

  -ตํ่ากวา่ 20 ปี 2.52  2.09  2.50  2.28  3.60  3.70  3.77  3.87  

  -20-29 ปี 2.25 1.477 2.42 3.971* 2.37 0.302 2.53 1.030 3.75 0.581 3.61 1.479 3.81 0.267 3.67 1.680 

  -40ปีข้ึนไป 2.17  2.60  2.33  2.45  3.77  3.90  3.90  3.90  

3.   สถานภาพสมรส                 

-โสด                                            2.31  2.07  2.53  2.32  3.69  3.78  3.79  3.88  

-สมรส 2.30 0.004 2.82 
11.078

*   
2.21 2.051 2.70 2.195* 3.68 0.928 3.36 5.084* 3.84    3.50 4.787 

-หมา้ย/อยา่ร้าง 2.31  2.73  2.50  2.27  4.00  4.00  3.81  4.00  
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ตารางที ่ 4.20  (ต่อ) 

  
   

 

 

 

 

 

ลกัษณะส่วนบุคคล 

ความถ่ีในการซ้ือสินในหน่ึงเดือน ค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในซ้ือสินคา้ ความตอ้งการในการซ้ือสินคา้ ความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้ 

เทสโก ้โลตสั บ๊ิกซี เทสโก ้โลตสั บ๊ิกซี เทสโก ้โลตสั บ๊ิกซี เทสโก ้โลตสั บ๊ิกซี 

Mean F-test Mean F-test Mean F-test Mean F-test Mean F-test Mean F-test Mean F-test Mean F-test 

4.ระดบัการศึกษา 2.31  2.31  2.40  2.40  3.71  3.71  3.81  3.81  

-ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 2.53 4.64* 2.07 
11.07 

*** 
2.44 2.08 2.32 2.19 3.73 0.19 3.78 5.08** 3.79 0.11 3.88 4.78** 

-ปริญญาตรี 2.13  2.82  2.42  2.70  3.68  3.36  3.83  3.50  

-สูงกวา่ปริญญาตรี 1.71  2.73  1.57  2.27  3.86  4.00  3.71  4.00  

5. อาชีพ 2.31  2.31  2.40  2.40  3.71  3.71  3.81  3.81  

 -นกัเรียน/นกัศึกษา 2.37 0.59 2.05 4.43** 2.47 01.19 2.30 2.13 3.69 1.31 3.67 2.94** 3.77 2.28 3.96 3.11** 

-ขา้ราชการ/
รัฐวสิาหกิจ 

2.10  2.76  2.37  2.76  3.63  3.52  3.80  3.67  

  -พนกังาน
บริษทัเอกชน 

2.39  2.62  2.48  2.04  3.55  4.00  3.58  3.85  

-เจา้ของกิจการ 2.18  2.07  2.32  2.43  3.85  3.57  4.12  3.43  

-อ่ืน ๆ 2.50  2.50  1.63  2.58  4.25  4.33  4.00  4.00  
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ตารางที ่ 4.20  (ต่อ)  

 
  

  

 

 

 

 

 

ลกัษณะส่วนบุคคล 

ความถ่ีในการซ้ือสินในหน่ึงเดือน ค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในซ้ือสินคา้ ความตอ้งการในการซ้ือสินคา้ ความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้ 

เทสโก ้โลตสั บ๊ิกซี เทสโก ้โลตสั บ๊ิกซี เทสโก ้โลตสั บ๊ิกซี เทสโก ้โลตสั บ๊ิกซี 

Mean F-test Mean F-test Mean F-test Mean F-test Mean F-test Mean F-test Mean F-test Mean F-test 

6.  รายได้ 2.31  2.31  2.40  2.40  3.71  3.71  3.81  3.81  

  - ตํ่ากวา่ 10,000บาท 2.53 4.64* 2.17 2.66 2.44 2.08 2.30 1.42 3.73 0.190 3.76 0.65 3.79 0.11 3.95 

 

8.86 

*** 

  - 10,000-20,000บาท 2.13  2.53  2.42  2.58  3.68  3.60  3.83  3.47  

  - มากกวา่20,000บาท
ข้ึนไป 

1.71  2.50  1.57  2.50  3.86  3.75  3.71  4.00  

7. ประสบการณ์                     

  -เคยซ้ือ 2.36 7.15 2.33 0.89 2.40 0.03 2.39 3.06 3.70 1.11 3.74 1.05 3.81 2.22 3.83 0.23 

  -ไม่เคยซ้ือ 
1.30  1.90  2.40  2.60  3.90  3.20  3.80  3.50  
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ตารางที ่ 4.20  (ต่อ) 

 

 

 

 

 

ลกัษณะส่วนบุคคล 

ความถ่ีในการซ้ือสินในหน่ึงเดือน ค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในซ้ือสินคา้ ความตอ้งการในการซ้ือสินคา้ ความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้ 

เทสโก ้โลตสั บ๊ิกซี เทสโก ้โลตสั บ๊ิกซี เทสโก ้โลตสั บ๊ิกซี เทสโก ้โลตสั บ๊ิกซี 

Mean F-test Mean F-test Mean F-test Mean F-test Mean F-test Mean F-test Mean F-test Mean F-test 

9.  ซ้ือสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ 

ประเภทใดบ่อย 
  2.31    2.40    3.71    3.81 

 

 

  -อุปกรณ์
อิเลก็ทรอนิกส์/   
เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า 

  2.09 2.85**   2.31 3.95***   3.38 1.97*   3.88 3.98*** 

  -เคร่ืองใชใ้นครัวเรือน   2.25    2.28    3.70    4.05  

  -ผลิตภณัฑเ์สริมความ
งาม 

  2.45    2.15    3.75    3.70  

  -ผลิตภณัฑท์าํความ
สะอาดภายในครัวเรือน 

  2.38    2.27    3.92    4.15  

-อุปกรณ์ทาํสวน   1.86    2.29    3.43    3.00  

-อุปกณ์กีฬา   3.40    3.60    4.20    4.20  

-อุปกรณ์ตกแต่งและ
ประดบัยนต ์

  2.14    3.57    3.71    3.43  

 -อุปกรณ์แคมป์ป้ิง   3.00    2.67    3.67    3.67  

- ผลิตภณัฑอ์าหารสัตว ์

 
  1.80    2.40    4.40    4.00  
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ตารางที ่ 4.20  (ต่อ) 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05

 

ลกัษณะส่วนบุคคล 

ความถ่ีในการซ้ือสินในหน่ึงเดือน ค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในซ้ือสินคา้ ความตอ้งการในการซ้ือสินคา้ ความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้ 

เทสโก ้โลตสั บ๊ิกซี เทสโก ้โลตสั บ๊ิกซี เทสโก ้โลตสั บ๊ิกซี เทสโก ้โลตสั บ๊ิกซี 

Mean F-test Mean F-test Mean F-test Mean F-test Mean F-test Mean F-test Mean F-test Mean F-test 

-อุปกรณ์เคร่ืองเขียน   4.00    2.00    4.00    4.00  

-ผลิตภณัฑท์าํความสะอาด   2.00    1.50    3.00    3.00  

-อ่ืน ๆ   1.00    1.00    3.00    3.00  

10. การตัดสินใจซ้ือสินค้า 2.31  2.31  2.40  2.40  3.71  3.71  3.81  3.81  

 -หลากหลาย 2.15 1.33 2.39 3.12** 2.29 1.18 2.32 4.66*** 3.67 0.97 3.71 0.66 3.71 2.43* 3.77 3.75** 

-สินคา้มีคุณภาพ 2.34  1.98  2.34  2.17  3.75  3.70  3.69  3.91  

-บรรจุภณัฑส์วยงาม 1.00  1.67  2.00  3.00  5.00  4.00  5.00  4.00  

-ราคาถูก 2.26  1.83  2.52  2.67  3.81  3.83  3.84  4.00  

-หาซ้ือไดง่้าย 2.63  2.59  2.63  2.91  3.83  3.55  4.20  3.45  

-ทดลองใช ้ 2.17  1.67  1.50  1.67  3.17  4.00  3.17  4.67  

-ตราสินคา้ 1.67  2.40  2.33  1.20  4.00  3.60  4.00  4.40  

-โฆษณาดึงดูดใจ 2.67  3.00  2.72  2.57  3.50  4.00  3.89  3.71  

-อ่ืนๆ                 

11. ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจ

ซ้ือสินค้าเฮ้าร์แบรนด์มากที่สุด 
2.31  2.31  2.40  2.40  3.71  3.71  3.81  3.81  

 - ตวัท่านเอง 2.25 1.15 2.34 
17.65 

*** 
2.36 0.79 2.28 

6.75 

*** 
3.74 0.78 3.85 2.55 3.83 0.13 3.98 5.56** 

 -เพ่ือน 2.33  3.19  2.43  3.06  3.61  3.56  3.80  3.50  

-พอ่ แม่ พ่ี นอ้ง 2.44  1.90  2.44  2.12  3.67  3.58  3.72  3.74  



105 
 

 การวิเคราะห์ในคร้ังน้ี  สถิติท่ีใชใ้นการทดสอบ คือ  การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One - Way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของประชากรท่ีมีมากกวา่ 2 กลุ่ม
โดยใช้ระดับความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต์ ในการทดสอบสมมติฐาน ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐาน 

กต่็อเม่ือค่า P นอ้ยกวา่  0.05  

 จาํแนกตามเพศ  พบว่า  กลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์  ประเภทสินคา้ อุปโภคของ 
เทสโก ้โลตสั  ท่ีมีเพศต่างกนั  มีทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด มีค่ามากกว่า 0.05 จึงปฏิเสธ
สมมติฐาน ส่วนกลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อสินคา้เฮ้าส์แบรนด์  ประเภทสินคา้อุปโภคของบ๊ิกซีในจังหวดั
อุบลราชธานี ท่ีมีเพศต่างกนั มีทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด โดยรวมมีค่าน้อยกว่า 0.05 จึง
ยอมรับสมมติฐาน    
 จาํแนกตามอายุ  พบว่า  กลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์  ประเภทสินคา้อุปโภค ของ 
เทสโก้ โลตสั ท่ีมีอายุต่างกัน  มีทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมมีค่าน้อยกว่า 0.05   

จึงยอมรับสมมติฐาน ส่วนกลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อสินคา้เฮ้าส์แบรนด์ ประเภทสินคา้อุปโภคของบ๊ิกซี  

ในจงัหวดัอุบลราชธานี  ท่ีมีอายตุ่างกนั  มีทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด โดยรวมมีค่านอ้ยกว่า  
0.05  ยอมรับสมมติฐาน   
 จาํแนกตามสถานภาพสมรส  พบว่า  กลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์  ประเภทสินคา้
อุปโภค ของ เทสโก ้โลตสั ท่ีมีสถานภาพสมรสต่างกนั  มีทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด  โดยรวม  
มีค่ามากกว่า  0.05  จึงปฏิเสธสมมติฐาน ส่วนกลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์  ประเภทสินคา้
อุปโภค  ของ บ๊ิกซี ในจงัหวดัอุบลราชธานี  ท่ีมีสถานภาพสมรส  ต่างกนั  มีทศันคติต่อส่วนประสมทาง
การตลาด  โดยรวมมีค่านอ้ยกวา่  0.05 ยอมรับสมมติฐาน 

 จาํแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุด พบวา่  กลุ่มตวัอยา่งผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภทสินคา้
อุปโภค ของ เทสโก ้โลตสั    ท่ีมีระดบัการศึกษาสูงสุด  ต่างกนั  มีทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด  
โดยรวม  มีค่านอ้ยกว่า  0.05  จึงยอมรับสมมติฐาน   ส่วนกลุ่มตวัอยา่งผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภท
สินคา้อุปโภคของบ๊ิกซี ในจงัหวดัอุบลราชธานี ท่ีมีระดบัการศึกษาสูงสุด ต่างกนั  มีทศันคติต่อส่วน
ประสมทางการตลาด  โดยรวมมีค่านอ้ยกวา่  0.05  ยอมรับสมมติฐาน   
 จาํแนกตามอาชีพ  พบว่า  กลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์  ประเภทสินคา้อุปโภค ของ 
เทสโก ้โลตสั ท่ีมีอาชีพต่างกนั  มีทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด  โดยรวม  มีค่ามากกว่า  0.05  จึง
ปฏิเสธสมมติฐาน ส่วนกลุ่มตวัอยา่งผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภทสินคา้อุปโภค ของ บ๊ิกซี ในจงัหวดั
อุบลราชธานี  ท่ีมีอาชีพต่างกนั  มีทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด  โดยรวมมีค่า น้อยกว่า  0.05 

ยอมรับสมมติฐาน   
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 จาํแนกตามรายได ้ พบวา่  กลุ่มตวัอยา่งผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภทสินคา้อุปโภค ของ 
เทสโก ้โลตสั    ท่ีมีรายไดต่้างกนั  มีทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด  โดยรวม  มีค่ามากกว่า  
0.05  จึงปฏิเสธสมมติฐาน ส่วนกลุ่มตวัอยา่งผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภทสินคา้อุปโภค  ของ บ๊ิก
ซี ในจงัหวดัอุบลราชธานี  ท่ีมีรายไดต่้างกนั  มีทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด  โดยรวมมีค่า 

นอ้ยกวา่  0.05 ยอมรับสมมติฐาน  
  จาํแนกตามประสบการณ์  พบว่า  กลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์  ประเภทสินคา้
อุปโภคของ เทสโก้ โลตัส    ท่ีมีประสบการณ์ต่างกัน  มีทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาด  
โดยรวม  มีค่ามากกว่า  0.05  จึงปฏิเสธสมมติฐาน ส่วนกลุ่มตวัอยา่งผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภท
สินคา้อุปโภคของ บ๊ิกซี ในจงัหวดัอุบลราชธานี  ท่ีมีประสบการณ์ต่างกนั  มีทศันคติต่อส่วนประสม
ทางการตลาด  โดยรวมมีค่า นอ้ยกวา่  0.05 ยอมรับสมมติฐาน  
 จาํแนกตามซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ประเภทใด พบว่า  กลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ 
ประเภทสินคา้อุปโภคของ เทสโก้ โลตสั    ท่ีมีซ้ือสินคา้เฮ้าส์แบรนด์ต่างกัน  มีทศันคติต่อส่วน
ประสมทางการตลาดโดยรวม  มีค่ามากกว่า  0.05  จึงปฏิเสธสมมติฐาน ส่วนกลุ่มตวัอยา่งผูซ้ื้อสินคา้
เฮา้ส์แบรนด์  ประเภทสินคา้อุปโภคของ บ๊ิกซี ในจงัหวดัอุบลราชธานี  ท่ีมีประสบการณ์ต่างกนั  มี
ทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด  โดยรวมมีค่า นอ้ยกวา่  0.05 ยอมรับสมมติฐาน 

 จาํแนกตามการตดัสินใจซ้ือสินคา้ พบว่า  กลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์  ประเภท
สินคา้อุปโภค ของ เทสโก ้โลตสั    ท่ีมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ ต่างกนั  มีทศันคติต่อส่วนประสมทาง
การตลาด โดยรวม  มีค่ามากกว่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน ส่วนกลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์ 

แบรนด์  ประเภทสินคา้อุปโภคของ บ๊ิกซี ในจงัหวดัอุบลราชธานี  ท่ีมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ ต่างกนั  
มีทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด  โดยรวมมีค่า นอ้ยกวา่  0.05 ยอมรับสมมติฐาน  
 จาํแนกตามผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮา้แบรนดม์ากท่ีสุด พบว่ากลุ่มตวัอยา่งผู ้
ซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์  ประเภทสินคา้อุปโภคของ เทสโก ้โลตสั    ท่ีมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ ต่างกนั  
มีทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม  มีค่ามากกว่า  0.05  จึงปฏิเสธสมมติฐาน ส่วนกลุ่ม
ตวัอย่างผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์  ประเภทสินคา้อุปโภค  ของ บ๊ิกซี ในจงัหวดัอุบลราชธานี  ท่ีมีผูมี้
ส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือสินค้าเฮ้าแบรนด์มากท่ีสุด ต่างกัน  มีทัศนคติต่อส่วนประสมทาง
การตลาด  โดยรวมมีค่า นอ้ยกวา่  0.05 ยอมรับสมมติฐาน 

 สมมติฐานขอ้ท่ี  3   ทศันคติดา้นส่วนประสมการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้น
ราคา ดา้นช่องทางการจาํหน่าย และ ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม 

การซ้ือสินคา้ แยกเป็นสมมติฐานไดด้งัน้ี  
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ตารางที ่ 4.21  แสดงความสมัพนัธ์ของทศันคติดา้นส่วนประสมทางการตลาดกบัของพฤติกรรมการเลือกซ้ือ สินคา้เฮา้ส์แบรนดข์องกลุ่มตวัอยา่ง 

 

 

 

 

พฤตกิรรม 

ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด รวม 

เทสโก้ โลตสั บิ๊กซี เทสโก้ โลตสัส บิ๊กซี เทสโก้ โลตสั บิ๊กซี เทสโก้ โลตสั บิ๊กซี เทสโก้ โลตสั บิ๊กซี 

Mean F-test Mean F-test Mean F-test Mean F-test Mean F-test Mean F-test Mean F-test Mean F-test Mean F-test Mean F-test 

1. ท่านซ้ือสินค้าเฮ้า 

แบรนด์ 
4.23  3.77  4.17  3.67  4.14  3.70  3.93  3.50  4.12  3.66  

 -มากกวา่เดือนละ  4 

คร้ัง 

4.24 
 

4.04 
 

4.12 
 

3.82 
 

4.13 
 

4.03 
 

3.90 
 

3.75 
 

4.10 
 

3.91 
 

- เดือนละ 3คร้ัง 
4.29 

1.41 
3.79 5.58 

*** 

4.14 
0.61 

3.71 
1.92 

4.15 
0.19 

3.64 5.19 

*** 

4.01 
0.46 

3.36 3.39 

** 

4.14 
0.54 

3.63 5.89 

*** 

- เดือนละ 2 คร้ัง 
4.11 

 
3.52 

 
4.17 

 
3.46 

 
4.10 

 
3.47 

 
3.85 

 
3.37 

 
4.06 

 
3.45 

 

-เดือนละ 1 คร้ัง 
4.28 

 
3.62 

 
4.27 

 
3.65 

 
4.19 

 
3.56 

 
3.94 

 
3.49 

 
4.17 

 
3.58 

 

2. ค่าใช้จ่ายต่อคร้ังที่ซ้ือ

สินค้า เฮ้าแบรนด์ 
4.23  3.77  4.17  3.67  4.14  3.70  3.93  3.50  4.12  3.66  

  -นอ้ยกวา่ 500 บาท 
4.12 

 
3.97 

 
4.05 

 
3.83 

 
4.09 

 
3.95 

 
3.80 

 
3.92 

 
4.01 

 
3.92 

 

  -501-1,000 บาท 
4.26 

1.51 
3.82 

3.06* 
4.25 

1.77 
3.82 

3.80* 
4.24 

2.06 
3.92 8.97 

*** 

4.01 
1.74 

3.55 10.95

*** 

4.19 
2.58 

3.78 10.10

*** 

  -1,001-1,500 บาท 
4.21 

 
3.58 

 
4.09 

 
3.49 

 
3.99 

 
3.44 

 
3.79 

 
3.27 

 
4.02 

 
3.45 

 

มากกวา่ 1,500  บาท 
4.32 

 
3.62 

 
4.23 

 
3.44 

 
4.18 

 
3.31 

 
4.05 

 
3.16 

 
4.19 

 
3.38 
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ตารางที ่ 4.21  (ต่อ) 

 

 

พฤตกิรรม 

ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด รวม 

เทสโก้ โลตสั บิ๊กซี เทสโก้ โลตสัส บิ๊กซี เทสโก้ โลตสั บิ๊กซี เทสโก้ โลตสั บิ๊กซี เทสโก้ โลตสั บิ๊กซี 

Mean F-test Mean F-test Mean F-test Mean F-test Mean F-test Mean F-test Mean F-test Mean F-test Mean F-test Mean F-test 

3.ต้องการใช้สินค้า 4.23  3.77  4.17  3.67  4.14  3.70  3.93  3.50  4.12  3.66  

-นอ้ยท่ีสุด 4.00  3.89  4.33  4.11  4.33  4.08  3.90  3.73  4.14  3.95  

-นอ้ย 4.08 2.47 

 

3.75 1.49 4.25 0.37 4.17 1.80 4.13 0.35 4.00 1.13 3.70 1.01 4.00 1.37 4.04 0.25 3.98 2.04 

-ปานกลาง 4.36  3.70  4.18  3.69  4.17  3.68  3.85  3.44  4.14  3.63  

-มาก 4.21  3.71  4.12  3.55  4.12  3.60  4.04  3.43  4.12  3.57  

-มากท่ีสุด 4.09  4.02  4.20  3.81  4.10  3.86  3.83  3.68  4.06  3.84  

4. ความพงึพอใจ 4.23  3.77  4.17  3.67  4.14  3.70  3.93  3.50  4.12  3.66  

-นอ้ย 4.50  3.83  4.33  5.00  4.13  4.50  4.40  4.00  4.34  4.33  

-ปานกลาง 4.25 1.22 3.52 7.46 

 

4.17 0.08 3.53 6.69 

 

4.14 0.03 3.44 5.09 

 

3.90 0.36 3.24 7.66 

 

4.12 0.34 3.43 10.14

 
-มาก 4.26  3.82  4.17  3.59  4.15  3.81  3.95  3.54  4.13  3.69  

-มากท่ีสุด 
4.12 

 
4.11 

 
4.14 

 
4.02 

 
4.12 

 
3.92 

 
3.91 

 
3.87 

 
4.07 

 
3.98 
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 จากตารางท่ี 4.21 พบว่า  ทศันคติด้านส่วนประสมทางการตลาด  มีความสัมพนัธ์กับ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์  ประเภทสินคา้บริโภค ดา้นท่านซ้ือสินคา้เฮา้แบรนด์ของกลุ่ม
ตวัอยา่งผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ เทสโก ้โลตสั   ในจงัหวดัอุบลราชธานี โดยรวม มีค่านอ้ยกว่า  0.05  

จึงยอมรับสมมติฐาน 

 จาํแนกตามด้านผลิตภัณฑ์  พบว่า  ทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างผูซ้ื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด ์ 
ประเภทสินคา้บริโภค ของ เทสโก ้โลตสั     มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ 
ประเภทสินคา้บริโภค ดา้นท่านซ้ือสินคา้เฮา้แบรนดโ์ดยรวม มีค่านอ้ยกวา่  0.05  จึงยอมรับสมมติฐาน 

 จาํแนกตามดา้นราคา  พบว่า  ทศันคติของกลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ ประเภท
สินคา้บริโภค ของ เทสโก ้โลตสั   มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ ประเภท
สินคา้บริโภค ดา้นค่าใชจ่้ายต่อคร้ังท่ีซ้ือสินคา้เฮา้แบรนดโ์ดยรวม มีค่านอ้ยกว่า 0.05  จึงยอมรับ
สมมติฐาน 

 จาํแนกตามดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย  พบว่า  ทศันคติของกลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์
แบรนด ์ ประเภทสินคา้บริโภค ของ เทสโก ้โลตสั   มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส์
แบรนด ์ ประเภทสินคา้บริโภค ดา้นค่าใชจ่้ายต่อคร้ังท่ีซ้ือสินคา้เฮา้แบรนดโ์ดยรวม มีค่านอ้ยกว่า  0.05  

จึงยอมรับสมมติฐาน 

 จาํแนกตามดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่า  ทศนคติของกลุ่มตวัอยา่งผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบ
รนด ์ ประเภทสินคา้บริโภค ของ เทสโก ้โลตสั   มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบ
รนด ์ ประเภทสินคา้บริโภค ดา้นค่าใชจ่้ายต่อคร้ังท่ีซ้ือสินคา้ เฮา้แบรนด ์ โดยรวม  มีค่านอ้ยกว่า  0.05  

จึงยอมรับสมมติฐาน 

 ส่วนทศันคติดา้นส่วนประสมทางการตลาด  มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภทสินคา้บริโภค ดา้นค่าใชจ่้ายต่อคร้ังท่ีซ้ือสินคา้ เฮา้แบรนดข์องกลุ่มตวัอยา่งผูซ้ื้อ
สินคา้เฮา้ส์แบรนด ์บ๊ิกซี ในจงัหวดัอุบลราชธานีโดยรวม มีค่านอ้ยกวา่0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน 

 จาํแนกตามด้านผลิตภัณฑ์  พบว่า  ทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างผูซ้ื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด ์ 
ประเภทสินคา้บริโภค ของ บ๊ิกซี มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์  ประเภท
สินคา้บริโภค ดา้นค่าใชจ่้ายต่อคร้ังท่ีซ้ือสินคา้เฮา้แบรนด์ โดยรวม มีค่านอ้ยกว่า 0.05  จึงยอมรับ
สมมติฐาน 

 จาํแนกตามดา้นราคา  พบว่า  ทศันคติของกลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์  ประเภท
สินคา้บริโภค ของ บ๊ิกซี มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮ้าส์แบรนด์  ประเภทสินคา้
บริโภค ดา้นค่าใชจ่้ายต่อคร้ังท่ีซ้ือสินคา้ เฮา้แบรนดโ์ดยรวม  มีค่านอ้ยกวา่  0.05  จึงยอมรับสมมติฐาน 



110 
 

 จาํแนกตามดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย  พบว่า  ทศันคติของกลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์
แบรนด์  ประเภทสินคา้บริโภค ของ บ๊ิกซี มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ 
ประเภทสินคา้บริโภค ดา้นค่าใช้จ่ายต่อคร้ังท่ีซ้ือสินคา้เฮา้แบรนด์โดยรวม มีค่าน้อยกว่า 0.05  

จึงยอมรับสมมติฐาน 

 จาํแนกตามดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่า  ทศันคติของกลุ่มตวัอยา่งผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบ
รนด์  ประเภทสินคา้บริโภค ของ บ๊ิกซี มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ 
ประเภทสินค้าบริโภค ด้านค่าใช้จ่ายต่อคร้ังท่ีซ้ือสินค้าเฮ้าแบรนด์ โดยรวมมีค่าน้อยกว่า 0.05   

จึงยอมรับสมมติฐาน 

 จากตารางท่ี  พบว่า  ทศันคติดา้นส่วนประสมทางการตลาด  มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์  ประเภทสินคา้บริโภค ดา้นตอ้งการใชสิ้นคา้ของกลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อสินคา้
เฮา้ส์แบรนด ์เทสโก ้โลตสั ในจงัหวดัอุบลราชธานีโดยรวม มีค่านอ้ยกวา่ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน 

 จาํแนกตามด้านผลิตภัณฑ์  พบว่า  ทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างผูซ้ื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด ์ 
ประเภทสินคา้บริโภค ของ เทสโก ้โลตสั    มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ 
ประเภทสินคา้บริโภค ดา้นตอ้งการใชสิ้นคา้มีค่านอ้ยกวา่  0.05  จึงยอมรับสมมติฐาน 

 จาํแนกตามดา้นราคา  พบว่า  ทศันคติของกลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์  ประเภท
สินคา้บริโภค ของ เทสโก ้โลตสั  มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์  ประเภท
สินคา้บริโภค ดา้นตอ้งการใชสิ้นคา้มีค่านอ้ยกวา่  0.05  จึงยอมรับสมมติฐาน 

 จาํแนกตามดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย พบว่า  ทศันคติของกลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์ 

แบรนด์  ประเภทสินคา้บริโภค ของ เทสโก ้โลตสั  มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส์ 

แบรนด ์ ประเภทสินคา้บริโภค ดา้นตอ้งการใชสิ้นคา้โดยรวม  มีค่านอ้ยกวา่  0.05  จึงยอมรับสมมติฐาน 

 จาํแนกตามด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า  ทศันคติของกลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อสินคา้เฮ้าส์ 

แบรนด์  ประเภทสินคา้บริโภค ของ เทสโก้ โลตสั มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส์ 

แบรนด ์ ประเภทสินคา้บริโภค ดา้นตอ้งการใชสิ้นคา้โดยรวม  มีค่านอ้ยกวา่  0.05  จึงยอมรับสมมติฐาน 

 ส่วนทศันคติดา้นส่วนประสมทางการตลาด  มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส์
แบรนด ์ ประเภทสินคา้บริโภค ดา้นตอ้งการใชสิ้นคา้ของกลุ่มตวัอยา่งผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ บ๊ิกซี ใน
จงัหวดัอุบลราชธานี  โดยรวม  มีค่านอ้ยกวา่  0.05  จึงยอมรับสมมติฐาน 

 จาํแนกตามดา้นผลิตภณัฑ ์ พบวา่  ทศันคติของกลุ่มตวัอยา่งผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภท
สินคา้บริโภคของบ๊ิกซี  มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภทสินคา้บริโภค 
ดา้นตอ้งการใชสิ้นคา้มีค่านอ้ยกวา่  0.05  จึงยอมรับสมมติฐาน 
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 จาํแนกตามดา้นราคา  พบวา่  ทศันคติของกลุ่มตวัอยา่งผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภทสินคา้
บริโภค ของ บ๊ิกซี  มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภทสินคา้บริโภค ดา้น
ตอ้งการใชสิ้นคา้ มีค่านอ้ยกวา่  0.05  จึงยอมรับสมมติฐาน 

 จาํแนกตามดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย พบว่า  ทศันคติของกลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์ 

แบรนด ์ ประเภทสินคา้บริโภค ของ บ๊ิกซี  มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ 
ประเภทสินคา้บริโภค ดา้นตอ้งการใชสิ้นคา้โดยรวม  มีค่านอ้ยกวา่  0.05  จึงยอมรับสมมติฐาน 

 จาํแนกตามด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า  ทศันคติของกลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อสินคา้เฮ้าส์ 

แบรนด์ ประเภทสินคา้บริโภค ของ บ๊ิกซี  มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ 
ประเภทสินคา้บริโภค ดา้นตอ้งการใชสิ้นคา้โดยรวม  มีค่านอ้ยกวา่  0.05  จึงยอมรับสมมติฐาน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 



 
 

บทที ่5 

 

สรุปผลการวจิัย  การอภปิรายผลและข้อเสนอแนะ 

 

 การศึกษาคน้ควา้อิสระ  ทศันคติและพฤติกรรมของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภทสินคา้
อุปโภค  ของเทสโก ้โลตสัและบ๊ิกซี ในจงัหวดัอุบลราชธานี  ผูว้ิจยัสรุปผลการวิจยั  อภิปรายผลและ
ขอ้เสนอแนะดงัน้ี 

 ส่วนท่ี 1  ขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง 

 ส่วนท่ี 2  ขอ้มูลเก่ียวกบัทศันคติดา้นส่วนประสมทางการตลาด  

 ส่วนท่ี 3  ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือ  

 ส่วนท่ี 4  ขอ้มูลเก่ียวกับความสัมพนัธ์ของทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดกับ
พฤติกรรมการซ้ือ  

 

5.1  สรุปผลการวจัิย 

 ผลการศึกษาทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภทสินคา้อุปโภค ของ 
เทสโก ้โลตสั และ บ๊ิกซี ในจงัหวดัอุบลราชธานี    สรุปผลไดด้งัน้ี 

 ส่วนท่ี 1  ขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง 

 1.1  สรุปผลขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคลของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์  ประเภทสินคา้อุปโภค
ของ เทสโก ้โลตสั  ในจงัหวดัอุบลราชธานี  จากการศึกษาวิจยั  ผูต้อบแบบสอบถามในกลุ่มผูซ้ื้อสินคา้
เฮา้ส์แบรนด์  ของเทสโก ้โลตสั  ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จาํนวน  111 คน คิดเป็นร้อยละ 55.5 อายุ
ระหว่าง  20 - 39  ปี จาํนวน  118  คน คิดเป็นร้อยละ 59.0 สถานภาพโสด  จาํนวน 103  คิดเป็นร้อยละ 
51.5 การศึกษาตํ่ากว่าปริญญาตรี  จาํนวน  97  คน คิดเป็นร้อยละ 48.5 อาชีพนกัเรียน นกัศึกษา จาํนวน  

95 คน คิดเป็นร้อยละ 47.5 มีรายไดต้ ํ่ากว่า  10,000 บาท  จาํนวน 98  คน คิดเป็นร้อยละ 49.0  

ประสบการณ์ในการเลือกซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนดป์ระเภทสินคา้อุปโภค  จาํนวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 
95.0 เลือกซ้ือเคร่ืองใชใ้นครัวเรือน  จาํนวน  34   คน  คิดเป็นร้อยละ  17.0  เหตุผลท่ีสาํคญัท่ีสุดในการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ สินคา้มีใหเ้ลือกหลากหลาย  จาํนวน  62  คน  คิดเป็นร้อยละ  31.1   

 1.2  สรุปผลขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคลของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์  ประเภทสินคา้อุปโภค  
ของ เทสโก ้โลตสั  ในจงัหวดัอุบลราชธานี  จากการศึกษาวิจยั  ผูต้อบแบบสอบถามในกลุ่มผูซ้ื้อสินคา้
เฮา้ส์        แบรนด ์ ของบ๊ิกซี ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จาํนวน  126 คน คิดเป็นร้อยละ 63.0 อายรุะหว่าง 
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ตํ่ากว่า  20  ปี  จาํนวน  92  คน คิดเป็นร้อยละ  46.0 สถานภาพโสด  จาํนวน 98  คิดเป็นร้อยละ 49.0 

การศึกษาตํ่ากวา่ปริญญาตรี  จาํนวน  134  คน คิดเป็นร้อยละ 67 อาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา จาํนวน  92 คน 
คิดเป็นร้อยละ 46.0 รายไดต้ ํ่ากวา่  10,000  บาท  จาํนวน 124  คน คิดเป็นร้อยละ 62.0  มีประสบการณ์ใน
การเลือกซ้ือสินคา้เฮ้าส์แบรนด์ประเภทสินคา้อุปโภค  จาํนวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 95.0 กลุ่ม
ตวัอยา่งของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภทสินคา้บริโภคของ บ๊ิกซี จาํนวน  190 คน  คิดเป็นร้อยละ  
95  กลุ่มตวัอยา่งของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภทสินคา้อุปโภคของ บ๊ิกซี  ส่วนใหญ่เลือกซ้ือ
เคร่ืองใชใ้นครัวเรือน  จาํนวน  40  คน  คิดเป็นร้อยละ  20.0  มีเหตุผลท่ีสาํคญัท่ีสุดในการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้เฮา้ส์แบรนด ์  สินคา้มีใหเ้ลือกหลากหลาย  จาํนวน  62  คน  คิดเป็นร้อยละ  31.0  มีตวัท่านเอง  
จาํนวน  109  คน  คิดเป็นร้อยละ  54.5   

 ส่วนท่ี 2  ขอ้มูลเก่ียวกบัทศันคติดา้นส่วนประสมทางการตลาด  

 สรุปผลขอ้มูลเก่ียวกบัทศันคติดา้นส่วนประสมทางการตลาดของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ 
ประเภทสินคา้อุปโภค  ของ เทสโก ้โลตสั  พบว่าซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภทสินคา้อุปโภค  ของ 
เทสโก ้โลตสั    มีทศันคติโดยภาพรวมอยู่ในระดับดี  เม่ือพิจารณารายดา้นพบว่ากลุ่มตวัอย่างให้
ความสาํคญัรายดา้นเม่ือเรียงลาํดบัทศันคติท่ีมีจากมากไปหานอ้ย  ไดด้งัน้ี  อนัดบัแรกดา้นการส่งเสริม
การตลาด  อนัดบัท่ีสองดา้นผลิตภณัฑ ์ อนัดบัท่ีสามดา้นสถานท่ีจดัจาํหน่าย  อนัดบัท่ีสุดทา้ยดา้นราคา 

 สรุปผลขอ้มูลเก่ียวกบัทศันคติดา้นส่วนประสมทางการตลาดของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ 
ประเภทสินคา้อุปโภค  ของ บ๊ิกซี พบว่าซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภทสินคา้อุปโภค ของบ๊ิกซี มี
ทศันคติโดยภาพรวมอยูใ่นระดบัดี  เม่ือพิจารณารายดา้นพบวา่กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสาํคญัรายดา้นเม่ือ
เรียงลาํดบัทศันคติท่ีมีจากมากไปหานอ้ย  ไดด้งัน้ี  อนัดบัแรกดา้นผลิตภณัฑ ์ อนัดบัท่ีสองดา้นราคา  
อนัดบัท่ีสามดา้นสถานท่ีจดัจาํหน่าย  อนัดบัท่ีสุดทา้ยดา้นการส่งเสริมการตลาด 

 ส่วนท่ี 3  ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือ  

 ระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภทสินคา้อุปโภคของ
เทสโก ้โลตสั ดา้นความตอ้งการและความพอใจ โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.03  เม่ือพิจารณารายดา้นพบว่ากลุ่มตวัอยา่งใหค้วามคิดเห็นอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก ในดา้น
ความพึงพอใจในการใชสิ้นคา้เฮา้ส์แบรนด ์มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.05  และดา้นความตอ้งการใชสิ้นคา้แบ
รนด์เฮา้ส์  มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.01  ตามลาํดบั เม่ือเปรียบเทียบกบัระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่าง
ของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภทสินคา้อุปโภคของ บ๊ิกซี ดา้นดา้นความตอ้งการและความพอใจ 
โดยภาพรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั   3.76   เม่ือพิจารณารายดา้นพบว่ากลุ่ม
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ตวัอยา่งใหค้วามคิดเห็นอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก ในดา้นความพึงพอใจในการใชสิ้นคา้เฮา้ส์แบรนด ์มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.81  และดา้นความตอ้งการใชสิ้นคา้แบรนดเ์ฮา้ส์  มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.71  ตามลาํดบั 

 ส่วนท่ี 4  ขอ้มูลเก่ียวกับความสัมพนัธ์ของทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดกับ
พฤติกรรมการซ้ือ  

 สรุปทศันคติดา้นส่วนประสมทางการตลาดไดแ้ก่  ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทาง
การจดัจาํหน่าย  และดา้นการส่งเสริมการตลาด  ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือดา้นความถ่ี
ในการซ้ือต่อ 1 เดือน  ของกลุ่มตวัอยา่งผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ของเทสโก ้โลตสั และทศันคติดา้น
ส่วนประสมทางการตลาดไดแ้ก่  ดา้นผลิตภณัฑ์  ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริม
การตลาด ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง  ส่วนดา้นราคา  มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ ของกลุ่มตวัอยา่งผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ของเทสโก ้โลตสั 

 สรุปทศันคติดา้นส่วนประสมทางการตลาดไดแ้ก่  ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทาง
การจดัจาํหน่าย  และดา้นการส่งเสริมการตลาด  ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือดา้นความถ่ี
ในการซ้ือต่อ  1 เดือน  ของกลุ่มตวัอยา่งผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ของบ๊ิกซี  และทศันคติดา้นส่วน
ประสมทางการตลาด  ทั้ง 4 ดา้น  ไดแ้ก่  ดา้นผลิตภณัฑ์  ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย  และดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด  มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือดา้นค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อคร้ัง ของกลุ่ม
ตวัอยา่งผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนดข์องบ๊ิกซี 

  

5.2  การอภิปรายผลการวจัิย 

 ผลการวิจยัของทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์  ประเภทสินคา้อุปโภค  
ของเทสโก ้ โลตสั  ซุปเปอร์เซ็นเตอร์ และ บ๊ิกซี ซุปเปอร์เซ็นเตอร์  ในจงัหวดัอุบลราชธานี มีประเด็น
สาํคญัท่ีนาํมาอภิปรายดงัน้ี 

 ขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคลของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์  ประเภทสินคา้อุปโภค  ของเทสโก ้ 
โลตสั  ซุปเปอร์เซ็นเตอร์  ในจงัหวดัอุบลราชธานี  จากการศึกษาวิจยั  ผูต้อบแบบสอบถามในกลุ่มผู ้
ซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนดข์องเทสโก ้ โลตสั  ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  อายรุะหว่าง  20 - 39  ปี สถานภาพ
โสด  มีการศึกษาตํ่ากวา่ปริญญา อาชีพนกัเรียน นกัศึกษา มีรายไดต้ ํ่ากว่า  10,000  บาท  และส่วนใหญ่
เคยมีประสบการณ์ในการเลือกซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนดป์ระเภทสินคา้อุปโภค  สินคา้ท่ีเลือกซ้ือเคร่ืองใช้
ในครัวเรือน  เหตุผลท่ีสาํคญัท่ีสุดในการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ สินคา้มีให้เลือกหลากหลาย  
และเลือกซ้ือสินคา้เฮา้แบรนดด์ว้ยตนเอง 
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 ขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคลของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์  ประเภทสินคา้อุปโภค  ของบ๊ิกซี  
ซุปเปอร์เซ็นเตอร์  ในจงัหวดัอุบลราชธานี  จากการศึกษาวิจยั  ผูต้อบแบบสอบถามในกลุ่มผูซ้ื้อสินคา้
เฮา้ส์แบรนด ์ ของบ๊ิกซี  ซุปเปอร์เซ็นเตอร์ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายตุ ํ่ากว่า  20  ปี  สถานภาพโสด  
มีการศึกษาตํ่ากว่าปริญญาตรี  อาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา มีรายไดต้ ํ่ากว่า  10,000  บาท  และส่วนใหญ่
เคยมีประสบการณ์ในการเลือกซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ประเภทสินคา้อุปโภค  สินคา้ท่ีเลือกซ้ือส่วน
ใหญ่คือซ้ือเคร่ืองใชใ้นครัวเรือน  มีเหตุผลท่ีสาํคญัท่ีสุดในการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์  สินคา้
มีใหเ้ลือกหลากหลาย  และเลือกซ้ือสินคา้เฮา้แบรนดด์ว้ยตนเอง 

 ขอ้มูลเก่ียวกบัทศันคติดา้นส่วนประสมทางการตลาดของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภท
สินคา้อุปโภคของเทสโก ้ โลตสั  พบว่าผูต้อบแบบสอบถามเลือกซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ประภทของ
เทสโก ้ โลตสั โดยมีทศันคติในภาพรวมอยูใ่นระดีในทุก ๆ  ดา้น  ซ่ึงให้ความสาํคญัดา้นการส่งเสริม
การตลาดมากท่ีสุด  รองลงมาคือด้านผลิตภัณฑ์  ด้านสถานท่ีในการจัดจาํหน่ายและด้านราคา  
ตามลาํดบั 

 ขอ้มูลเก่ียวกับด้านส่วนประสมทางการตลาดของผูสิ้นคา้เฮ้าส์แบรนด์  ประเภทสินคา้
อุปโภค  ของบ๊ิกซี  พบว่าผูต้อบแบบสอบถามเลือกซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภทสินคา้อุปโภค  
ของบ๊ิกซี   โดยมีทศันคติภาพรวมอยู่ในระดบัดีในทุก ๆ  ดา้น  ซ่ึงให้ความสาํคญัดา้นผลิตภณัฑม์าก
ท่ีสุด  รองลงมาคือดา้นราคา  ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายและดา้นการส่งเสริมการตลาดมากท่ีสุด 

 พฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์  ประเภทสินคา้อุปโภคของเทสโก ้ โลตสั  ซุปเปอร์
เซ็นเตอร์ และ บ๊ิกซี  ซุปเปอร์เซ็นเตอร์  ของกลุ่มผูต้อบแบบสอบถาม  พบว่าทศันคติดา้นส่วนประสม
ทางการตลาดของกลุ่มตวัอย่างไม่มีความสัมพนัธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์ ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย  และ
ดา้นการส่งเสริมการตลาด  ส่วนดา้นราคามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ  โดยกลุ่มตวัอย่างให้
ความสาํคญัดา้นราคาสินคา้วา่จะตอ้งมีความคุม้ค่าเม่ือเปรียบเทียบกบัคุณภาพของตวัสินคา้ 

 ผลการศึกษาความสัมพนัธ์ทศันคติดา้นส่วนประสมทางการตลาดของกลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อ
สินคา้ของ  บ๊ิกซี  พบว่าทศันคติดา้นส่วนประสมทางการตลาดของกลุ่มตวัอย่างไม่มีความสัมพนัธ์
ดา้นผลิตภณัฑ ์ ราคา  ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย  และดา้นการส่งเสริมทางการตลาด 
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5.3  ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวจัิย 

 1.  ผลการศึกษาพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใหค้วามสนใจและใหค้วามสาํคญัดา้น

ราคาโดยคาํนึงราคาท่ีคุ ้มค่าเม่ือเปรียบเทียบกับคุณภาพของตัวสินค้า  ผูป้ระกอบการควรให้

ความสาํคญัในการผลิตสินคา้ท่ีมีคุณภาพและไดม้าตรฐานควบคู่กบัการกาํหนดราคาใหเ้หมาะสมเพื่อ

ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

 2.  ผลการศึกษาพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตอ้งการสถานท่ีจดัจาํหน่ายท่ีมีความ

สะดวกสบายในดา้นการเดินทางและมีความสวยงามและบรรยากาศดี  ซ่ึงผูป้ระกอบธุรกิจจะตอ้ง

คาํนึงถึงการเลือกทาํเลท่ีตั้งให้มีการคมนาคมท่ีสะดวกและจดัสถานท่ีจดัจาํหน่ายให้มีความสวยงาม

พร้อมทั้งสร้างบรรยากาศท่ีดีเหมาะแก่การจบัจ่ายใชส้อยของผูบ้ริโภค 

 3.  ผลการศึกษาพบว่า  ในหน่ึงเดือนผูต้อบแบบสอบถามทาํการซ้ือสินคา้เฮ้าส์แบรนด์

มากกว่า  2  คร้ัง  และค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือในการซ้ือแต่ละคร้ังอยูร่ะหว่าง  501 - 1,000  บาท  ซ่ึงจากขอ้มูล

เบ้ืองตน้ทาํให้ทราบว่าผูซ้ื้อมีกาํลงัการซ้ือและตวัผูป้ระกอบการสามารถท่ีจะขยายสายผลิตภณัฑเ์พื่อ

ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

 4.  ผลการศึกษาพบว่า  ผูต้อบแบบสอบถามทราบข่าวสารดา้นการส่งเสริมการตลาดโดย

การโฆษณาผ่านส่ือย่างสมํ่าเสมอ  ซ่ึงตวัผูป้ระกอบการควรรักษาระดบัการโฆษณาให้สมํ่าเสมอและ

ต่อเน่ือง  และผูบ้ริโภคได้รับขอ้มูลด้านตวัผลิตภณัฑ์เพิ่มเติมจากพนักงานขายจะทาํให้เกิดความ

เช่ือมัน่และเป็นอีกแนวทางหน่ึงในการเพิ่มยอดขายใหก้บัผูป้ระกอบการไดด้ว้ย 

 

5.4  งานวจัิยทีเ่กีย่วเน่ืองในอนาคต 

 1.  ในการศึกษา   ความคิดเห็นและความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้เฮา้แบรนด ์ หากตอ้งการ

ประสงคใ์ห้เกิดความแม่นยาํมากท่ีสุด  ควรมีการกาํหนดวนั  และเวลา  ของการสอบถามขอ้มูลให้

ชดัเจน   

 2.  การขยายขอบเขตงานวิจยัใหก้วา้งขวางขั้น โดยใหค้รอบคลุมผูอุ้ปโภคใหม้ากท่ีสุด  เพื่อ

ใชส้าํหรับการกาํหนดแนวทางการออกแบบ  และพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่  รวมทั้งเป็นแนวทางการศึกษา

พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
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 การจดัการภาครัฐและเอกชนมหาบณัฑิต  คณะรัฐศาสนศาสตร์  สถาบนับนัฑิตพฒัน 

 บริหารศาสตร์. 
ดวงดาว  สุวรรณคร. 2546. เฮ้าส์แบรนด์ทะลกัตลาด  ดาบสองดิสเคาท์แข่งดุ. กรุงเทพมหานคร:   

 กรุงเทพธุรกิจ. 
ดารุณี  อศัวปรีชา. 2545.  โครงการจัดทาํข้อมูลองค์ความรู้. นิยามธุรกิจ  การตลาด 

ดุษฎี  เท่ียงแท.้ 2550.  พฤติกรรมการแข่งขนัและกลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกจิค้าปลกีประเภท 

 ดิสเคาน์สโตร์. กรุงเทพมหานคร:  คณะเศรษฐศาสตร์  มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์. 
ดาํรงศกัด์ิ  ชยัสนิทและก่อเกียรติ  วิริยะกิจพฒันา.2539.  พฤติกรรมผู้บริโภค.  กรุงเทพมหานคร:  

 วงัอกัษร. 
ทวีเดช  ดวงวจิิตร. 2545.  ปัจจัยทีมี่ผลต่อการเลอืกซ้ือสินค้าของลูกค้าในไฮเปอร์มาเกต็ อาํเภอเมือง   

 จังหวดัเชียงใหม่.  การคน้ควา้อิสระบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต  มหาวิทยาลยัเชียงใหม่. 
ธงชยั  สนัติวงศ.์ 2515.  พฤตกิรรมผู้บริโภค.  กรุงเทพมหานคร: โรงพิมพม์หาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ 

ธงชยั  สนัติวงศ.์ 2540. การบริหารงานบุคคล.  กรุงเทพมหานคร: ไทยวฒันาพาณิชย ์ ศูนยห์นงัสือ 

 จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั. 
ธนสัถ ์ เกษมไชยานนัท.์2544. ปัจจัยทีมี่ผลต่อการใช้เวบ็ไซต์ของผู้ใช้อนิเตอร์เน็ต 

 ในเขตกรุงเทพมหานคร. วทิยานิพนธ์วารสารศาสตร์มหาบณัฑิต  คณะวารสารศาสตร์และ 

 ส่ือสารมวลชนมหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์. 
ธนิชชา  เกิดชยัภูมิ. 2549.  ปัจจัยทีมี่ผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าจากธุรกจิค้าปลกีขนาดใหญ่ 

 ซุปเปอร์เซ็นเตอร์และไฮเปอร์มาร์เกตในสมุทรปราการ.  ปริญญานิเทศศาสตร์มหาบณัฑิต   
 มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิต.   
ธีรดา  ตนัธรรศกลุ. 2542. ความรู้  ทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของกลุ่มผู้หญงิ.   

 วิทยานิพนธ์มหาบณัฑิต  นิเทศศาสตร์  การโฆษณา  จุฬาลงกรณ์วิทยาลยั  บณัฑิตวิทยาลยั. 
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บรรณานุกรม (ต่อ) 

 

นวลศิริ  เปาโรหิต. 2427.  จิตวทิยาสังคมเบือ้งต้น.  กรุงเทพมหานคร:  แผนกจิตวิทยา  คณะศึกษาศาสตร์   
 มหาวิทยาลยัรามคาํแหง. 
นราศรี  ไววนิชกลุ และชูศกัด์ิ  อุดมศรี. 2551.  ระเบียบวจัิยธุรกจิ. กรุงเทพมหานคร โรงพิมพแ์ห่ง 

 จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั. 
ประจกัษ ์ วอ่งวินิชปากร. 2544.  การศึกษากลยุทธทางการตลาดของผลติภัณฑ์ประเภทเฮ้าส์แบรนด์.   

 การคน้ควา้อิสระบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต.   
ประภาเพญ็  สุวรรณ. 2538.  ทศันคติ  การเปลีย่นแปลงและพฤติกรรมอนามัย.  กรุงเทพมหานคร:   

 ไทยวฒันาพาณิช. 
พวงรัตน์  ทวีรัตน์. 2538. วธีิการวจัิยทางพฤติกรรมศาสตร์และสังคมศาสตร์. กรุงเทพมหานคร:  

 ศูนยห์นงัสือจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั. 
ภทัรวดี  ทิพยดี. 2551.  พฤติกรรมลูกค้าในการซ้ือสินค้าตราเฉพาะของห้างเทสโก้โลตัส ในอาํเภอฝาง   

 จังหวดัเชียงใหม่.  การคน้ควา้อิสระบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต  สาขาการตลาด   
 มหาวิทยาลยัเชียงใหม่. 
ภิรมย ์ เจริญผล. 2538. ทศันคติของคนไร้ทีพ่ึง่ต่อการฝึกอาชีพในสถานสงเคราะห์ชายและหญงิธัญบุรี   

 จังหวดัปทุมธานี. ภาคนิพนธ์  คณะพฒันาสงัคม  สถาบนับณัฑิตพฒันบริหารศาสตร์. 
ลดัดา  กิตติวิภาต. 2532.  ทศันคติทางสังคมเบือ้งต้น. กรุงเทพมหานคร:  นวมินทร์. 
ศนัสนีย ์ สิวภิญโญภาส. 2549.  ปัจจัยทีมี่ผลต่อการซ้ือของผู้บริโภคของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ตราเทสโก้ 

 ในกรุงเทพมหานคร.  การคน้ควา้อิสระวิทยาศาสตร์มหาบณัฑิต  มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์. 
ศศิธร  งว้นพนัธ์. 2550.  การเปรียบเทยีบทศันคติของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครทีมี่ผลต่อการเลอืกซ้ือ 

 สินค้าตราห้างกบัสินค้าตราของผู้ผลติ.  การคน้ควา้อิสระบริหารธุรกิจบณัฑิต   
 คณะบริหารธุรกิจ  สาขาการตลาด   มหาวิทยาลยัรังสิต. 
ศิริวรรณ  เสรีรัตน์. 2539.  องค์การและการจัดการ  (ฉบบัสมบูรณ์).  กรุงเทพมหานคร: พฒันศึกษา. 
ศิริวรรณ  เสรีรัตน์. 2541.  กลยุทธ์การตลาดและการบริหารการตลาด.  กรุงเทพมหานคร:  Diamond  in   

 Business  World.   
สงวน  สุทธิเลิศอรุณและคณะ. 2540.  จิตวทิยาทัว่ไป.  กรุงเทพมหานคร: ทิพยสุ์วิทย.์ 
สมจิตต ์ สุพรรณนสัน์. 2538.  ความหมายของพฤติกรรม.  กรุงเทพมหานคร:   

 มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช  อรุณการพิมพ.์ 
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บรรณานุกรม (ต่อ) 

 

สมโภชน์  เอ่ียมสุภาษิต. 2526.  การปรับพฤติกรรม.  กรุงเทพมหานคร: พีระพนัธนา. 
เสรี  วงษม์ณฑา. 2542. กลยุทธ์การวางแผนการตลาด. กรุงเทพหานคร: ไดมอนอินบิสสินเน็ตเวิร์ล. 
สุบิน  ยรุะรัช. 2550. ทฤษฎกีารวดัทศันคติ (Thery of Attitude Measurement)  [online].  Available:  

http://www.bloggang.com. [2550,สิงหาคม28] 
สุพล  พะยอมแยม้. 2545.  จิตวทิยาอุตสหกรรม. กาญจนบุร:  ธรรมเมธี - สหายพฒันการพิมพ.์ 
สุวชัรีย ์ เดชาธรอมร. 2544. ความรู้และทศันคติของบุคลากรเกีย่วกบัการพฒันาและรับรองคุณภาพ 

 โรงพยาบาล  กรณศึีกษาโรงพยาบาลหัวหิน  จังหวดัประจวบครีีขันธ์.  วิทยานิพนธ์ปริญญา 

 รัฐศาสนศาสตร์มหาบณัฑิต  มหาวิทยาลยับูรพา. 
Wolmam,  Thomas  E. 1973.  Educatoin  and  organizational  Leadership  in  Elementary  Schools.  

Englewood  Cliff.NJ:  Prentice-Hall 

Wolmom,  BB. 1973.  Dictionary  of  Behavior  Science.New  York:  Van  Notdysnd. 
Pilip  Kotler. 2000.  Marketing  Management.  11  th  Edition  New  keaeg  U.S.A.  :Pearson  
Edueation  Inc. 
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                                                                                                                                                                                            เลขทีแ่บบสอบถาม 

 

 
 

วตัถุประสงค์  :  แบบสอบถามฉบบัน้ี จดัทาํข้ึนเพื่อนาํขอ้มูลไปใชป้ระโยชน์ประกอบการศึกษาและ

เป็นส่วนหน่ึงของการคน้ควา้อิสระของนกัศึกษา หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต มหาวิทยาลยั

เทคโนโลยรีาชมงคลธญับุรี โดยตอ้งการท่ีจะคน้ควา้ รวบรวมคาํตอบ และวเิคราะห์ผล เพื่อเป็น

ประโยชน์ต่อการศึกษาเท่านั้น  

แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน 

ส่วนที ่ 1  แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  

ส่วนที ่ 2  แบบสอบถามทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภทสินคา้

อุปโภค   

ส่วนที ่ 3  แบบสอบถามพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภท

สินคา้อุปโภค  

ความคิดเห็นและขอ้มูลทั้งหมดท่ีท่านตอบ  ผูว้ิจยัจะเกบ็ไวเ้ป็นความลบัและจะนาํเสนอใน
ภาพรวม  เพื่อใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ีเท่านั้น  ขอขอบคุณทุกท่านท่ีเสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 

 

                                 ขอขอบคุณทุกท่านท่ีใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถามน้ี 

                                                                                    นางสาวนงรัก  บุญเสริฐ 

                                                    นกัศึกษาระดบัปริญญาโท  มหาวิทยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลธญับุรี 

                                                                                         ผูท้าํการศึกษา 

                           

  

แบบสอบถาม 

เร่ือง ทศันคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคทีมี่ผลต่อการเลอืกซ้ือสินค้าเฮ้าส์แบรนด์  (สินค้าตราห้าง)  ประเภทสินค้าอุปโภค 

              กรณศึีกษา  :  บิ๊กซี  ซุปเปอร์เซ็นเตอร์ และ เทสโก้  โลตัส  ซุปเปอร์เซ็นเตอร์  ในจังหวดัอุบลราชธานี 
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ส่วนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  

คาํช้ีแจง : โปรดทาํเคร่ืองหมาย ลงใน ( ) หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัท่านมากท่ีสุด  

1. เพศ 

(   ) 1.1  ชาย  (   ) 1.2 หญิง 

2. อาย ุ

(   ) 2.1 ตํ่ากวา่ 20 ปี (   ) 2.2 20 - 39 ปี (   ) 2.3 40 ปีข้ึนไป 

3. สถานภาพสมรส 

 (   ) 3.1 โสด  (   ) 3.2 สมรส  (   ) 3.3 หมา้ย / หยา่ร้าง 

4. ระดบัการศึกษา 

 (  ) 4.1 ตํ่ากวา่ปริญญาตรี (    ) 4.2 ปริญญาตรี (   ) 4.2 สูงกวา่ปริญญาตรี 

5. อาชีพ 

(   ) 5.1 นกัเรียน / นกัศึกษา    (   ) 5.2 ราชการ / รัฐวิสาหกิจ 

(   ) 5.3 พนกังานบริษทัเอกชน    (   ) 5.4 เจา้ของกิจการ  

(   ) 5.5 อ่ืนๆ  โปรดระบุ………………................. 

6. รายได ้

(   ) 6.1 ตํ่ากวา่ 10,000 บาท (   ) 6.2 10,000 - 20,000 บาท (   ) 6.3 มากกวา่ 20,000 บาทข้ึน
ไป 

7.  ประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภทสินคา้อุปโภค  (ถา้ตอบ  ไม่เคยซ้ือ  ขา้ม
ไปตอบ  ตอนท่ี  2) 
(   ) 7.1 เคยซ้ือ   (   ) 7.2 ไม่เคยซ้ือ 

8.  ตราสินคา้ท่ีท่านเลือกซ้ือ 

(  )  8.1  บ๊ิกซี    (  )  8.2  เทสโก ้     

9. ท่านซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภทใดบ่อยท่ีสุด  (เลือกตอบไดเ้พยีง  1  ขอ้) 

(   ) 9.1 อุปกรณ์อิเลก็ทรอนิกส์/เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า           (   ) 9.2  เคร่ืองใชใ้นครัวเรือน          (   ) 9.3  ผลิตภณัฑเ์สริม
ความงาม  

http://www.radon-thai.com/ecommerce/index.php?option=com_virtuemart&page=shop.browse&category_id=39&Itemid=64
http://www.radon-thai.com/ecommerce/index.php?option=com_virtuemart&page=shop.browse&category_id=38&Itemid=64
http://www.radon-thai.com/ecommerce/index.php?option=com_virtuemart&page=shop.browse&category_id=39&Itemid=64
http://www.radon-thai.com/ecommerce/index.php?option=com_virtuemart&page=shop.browse&category_id=38&Itemid=64
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(   ) 9.4  ผลิตภณัฑท์าํความสะอาดภายในครัวเรือน    (   ) 9.5  อุปกรณ์ทาํสวน       (   ) 9.6  

อุปกรณ์กีฬา  

(   ) 9.7  อุปกรณ์ตกแต่งและประดบัยนต ์       (   ) 9.8  อุปกรณ์แคมป์ป้ิง                 (   ) 9.9  

ผลิตภณัฑอ์าหารสัตว ์

(   ) 9.10  อุปกรณ์เคร่ืองเขียน/เคร่ืองใชส้าํนกังาน      (   ) 9.11  เคร่ืองมือและอุปกรณ์ช่าง  (   ) 9.12  

ผลิตภณัฑเ์ส้ือผา้เคร่ืองแต่งกาย            (   ) 9.13  อุปกรณ์ประดบัตกแต่งบา้น/เฟอร์นิเจอร์     (   ) 9.14  

ผลิตภณัฑท์าํความสะอาดร่างกาย (   ) 9.15  อ่ืนๆโปรดระบุ…….  

10. เหตุผลท่ีสาํคญัท่ีสุดในการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ (เลือกตอบไดเ้พยีง  1  ขอ้) 

(   ) 10.1 สินคา้มีใหเ้ลือกหลากหลาย    (   ) 10.2  สินคา้มีคุณภาพไดม้าตรฐาน   (   ) 10.3 

สินคา้มีบรรจุภณัฑส์วยงาม 

(   ) 10.4 สินคา้มีราคาถูก                (   ) 10.5  สินคา้หาซ้ือไดง่้าย      (   ) 10.6 

อยากทดลองใช ้

(   ) 10.7 ตราสินคา้เป็นท่ีรู้จกั        (   ) 10.8  โฆษณาดึงดูดใจ      (   ) 10.9  

อ่ืนๆโปรดระบุ…….…… 

11.  ผูมี้ส่วนในการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนดม์ากท่ีสุด  (เลือกตอบไดเ้พียง  1  ขอ้) 
(   ) 11.1 ตวัท่านเอง     (   ) 11.2  เพื่อน      (   ) 11.3  พอ่,แม่,พี่,นอ้ง,ญาติ     (   ) 11.4  อ่ืนๆ
โปรดระบุ………..…… 

ส่วนที ่2   ข้อมูลเกีย่วกบัทศันคติของผู้บริโภคทีมี่ผลต่อการเลอืกซ้ือสินค้าเฮ้าส์แบรนด์  ประเภท

สินค้าอุปโภค 

คาํช้ีแจง : โปรดทาํเคร่ืองหมาย  � ลงในช่องท่ีมีคะแนนตรงกบัระดบัความคิดเห็นของท่านมาก

ท่ีสุด 

5 คือ   การใหค้ะแนน  เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

4 คือ  การใหค้ะแนน  เห็นดว้ย 

   3 คือ  การใหค้ะแนน  ไม่ใช่ทั้งเห็นดว้ยและไม่เห็นดว้ย 

2 คือ  การใหค้ะแนน  ไม่เห็นดว้ย 

1 คือ  การใหค้ะแนน  ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
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ส่วนที ่3 พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภทสินคา้อุปโภค 

คาํช้ีแจง  :  กรุณาทาํเคร่ืองหมาย    ลงใน   (   )  ท่ีตรงกบัความจริงมากท่ีสุด   

13.  ท่านซ้ือสินคา้เฮา้แบรนด ์ ประเภทสินคา้อุปโภคก่ีคร้ังในหน่ึงเดือน  (เลือกตอบไดเ้พียง  1  ขอ้) 

       (   ) 13.1 มากกวา่เดือนละ  4  คร้ัง  (   ) 13.2  เดือนละ  3  คร้ัง 

       (   ) 13.3  เดือนละ  2  คร้ัง               (   ) 13.4  เดือนละ  1  คร้ัง 

14.  ค่าใชจ่้ายต่อคร้ังท่ีซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภทสินคา้อุปโภค  (เลือกตอบไดเ้พียง  1  ขอ้) 
       (   ) 14.1 นอ้ยกวา่  500  บาท   (   ) 14.2  501-1,000  บาท 

       (   ) 14.3  1,001-1,500  บาท   (   ) 14.4  มากกวา่  1,500 บาท 

15.  ท่านตอ้งการใชสิ้นคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภทสินคา้อุปโภคในระดบัใด  (เลือกตอบไดเ้พยีง  1  

ขอ้) 
        (   ) 15.1  ตอ้งการมากท่ีสุด    (   ) 15.2 ตอ้งการมาก   (   ) 15.3 ตอ้งการปานกลาง   (   ) 15.4 ตอ้งการนอ้ย    (   ) 
15.5 ตอ้งการนอ้ยท่ีสุด 

16.  ท่านมีความพึงพอใจในการใชสิ้นคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภทอุปโภคในระดบัใด  (เลือกตอบได้
เพียง  1  ขอ้) 
        (   ) 16.1 พึงพอใจมากท่ีสุด   (   ) 16.2 พึงพอใจมาก  (   ) 16.3 พึงพอใจปานกลาง   (   ) 16.4 พึงพอใจนอ้ย   (   ) 
16.5 พึงพอใจนอ้ยท่ีสุด 
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ภาคผนวก  ข 

ผลการทดสอบค่าความเท่ียงของแบบสอบถาม 
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ผลการทดสอบค่าความเทีย่งของแบบสอบถาม 

ทศันคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคทีมี่ผลต่อการเลอืกซ้ือสินค้าเฮ้าส์แบรนด์  (สินค้าตราห้าง)  

ประเภทสินค้าอุปโภคกรณศึีกษา  บิ๊กซี  ซุปเปอร์เซ็นเตอร์ และ เทสโก้  โลตัส  ซุปเปอร์เซ็นเตอร์  ใน

จังหวดัอุบลราชธานี 

 

 

Reliability 
****** Method 2 (covariance matrix) will be used for this analysis ****** 

_ 

 

 

  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

 

 

                             Mean        Std Dev       Cases 

 

  1.     A1                4.4000          .7701        30.0 

  2.     A2                4.1667          .9129        30.0 

  3.     A3                3.9667          .8899        30.0 

  4.     A4                3.9667          .8899        30.0 

  5.     A5                3.8000          .8867        30.0 

  6.     A6                3.8000         1.0635        30.0 

  7.     B1                3.7667          .8584        30.0 

  8.     B2                3.6667         1.1244        30.0 

  9.     B3                3.6333          .9994        30.0 

 10.     C1                4.2000          .9965        30.0 

 11.     C2                3.6333         1.2726        30.0 

 12.     C3                4.1333          .8193        30.0 

 13.     C4                3.8000          .8867        30.0 

 14.     D1                3.7000          .8769        30.0 

 15.     D2                3.7000         1.1188        30.0 

 16.     D3                3.3667         1.0981        30.0 

 17.     D4                3.5000         1.3834        30.0 

 18.     D5                3.5000         1.3834        30.0 

 

        N of Cases =        30.0 

 

Item Means           Mean    Minimum    Maximum      Range    Max/Min   Variance 

                   3.8167     3.3667     4.4000     1.0333     1.3069      .0752 

 

 

Reliability Coefficients    18 items 

 

Alpha =   .9000           Standardized item alpha =   .9



 
 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก  ค 

ผลการวเิคราะห์ค่าสถิติ 
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                                                                        ค่าสถิต ิ

ทศันคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคทีมี่ผลต่อการเลอืกซ้ือสินค้าเฮ้าส์แบรนด์  (สินค้าตราห้าง)  

ประเภทสินค้าอุปโภคกรณศึีกษา  บิ๊กซี  ซุปเปอร์เซ็นเตอร์ และ เทสโก้  โลตัส  ซุปเปอร์เซ็นเตอร์  ใน

จังหวดัอุบลราชธานี 

 

ตารางแสดงจาํนวน(ความถ่ี)และร้อยละของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนดป์ระเภทสินคา้อุปโภค บิ๊กซี และ

เทสโก้  โลตัส   

Frequencies 

Statistics  เทสโก้  โลตัส   

  

เพศ เทสโก้  โลตัส 

  Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ชาย 89 44.5 44.5 44.5 

  หญิง 111 55.5 55.5 100.0 

  Total 200 100.0 100.0   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
เพศ อาย ุ สมรส กาศึกษา อาชีพ รายได ้

ประสบ 

การณ์ 

ตรา
สินคา้ 

ซ้ือบ่อย 
สินคา้

แบรนด ์

ตดัสิน 

ใจ 

N Valid 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 

  Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
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อายุ  เทสโก้  โลตัส   

  Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ตํ่ากวา่20 52 26.0 26.0 26.0 

  20-39 ปี 118 59.0 59.0 85.0 

  40ปีข้ึนไป 30 15.0 15.0 100.0 

  Total 200 100.0 100.0   

 

สมรส  เทสโก้  โลตัส   

  Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid โสด 103 51.5 51.5 51.5 

  สมรส 81 40.5 40.5 92.0 

  หมา้ย 16 8.0 8.0 100.0 

  Total 200 100.0 100.0   

 

การศึกษา เทสโก้  โลตัส 

  Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ตํ่ากวา่ป.ตรี 97 48.5 48.5 48.5 

  ปริญญาตรี 96 48.0 48.0 96.5 

  สูงกวา่ป.ตรี 7 3.5 3.5 100.0 

  Total 200 100.0 100.0   
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อาชีพ เทสโก้  โลตัส 

  Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นกัเรียน 95 47.5 47.5 47.5 

  ขา้ราชการ 30 15.0 15.0 62.5 

  พนกังานเอกชน 33 16.5 16.5 79.0 

  เจา้ของกิจการ 34 17.0 17.0 96.0 

  อ่ืนๆๆ 8 4.0 4.0 100.0 

  Total 200 100.0 100.0   

 

รายได้ เทสโก้  โลตัส 

  Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ตํ่ากวา่
10000 

98 49.0 49.0 49.0 

10000-

20000 
77 38.5 38.5 87.5 

มากกวา่
20000 

25 12.5 12.5 100.0 

Total 200 100.0 100.0   

 

ประสบการ เทสโก้  โลตัส 

  Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid เคยซ้ือ 190 95.0 95.0 95.0 

  ไม่เคยซ้ือ 10 5.0 5.0 100.0 

  Total 200 100.0 100.0   
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ตราสินค้า  เทสโก้  โลตัส 

    Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid เทสโก ้ 200 100.0 100.0 100.0 

 

ซ้ือบ่อย  เทสโก้  โลตัส 

  Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid อุปกรณ์อิ
เลก็ฯ 

26 13.0 13.0 13.0 

เคร่ืองใช ้ 34 17.0 17.0 30.0 

ความงาม 31 15.5 15.5 45.5 

ทาํความ
สะอาด 

25 12.5 12.5 58.0 

ทาํสวน 17 8.5 8.5 66.5 

กีฬา 6 3.0 3.0 69.5 

ตกแต่ง 13 6.5 6.5 76.0 

แคมปิง 3 1.5 1.5 77.5 

อาหาร 1 .5 .5 78.0 

อุปกรช่าง 7 3.5 3.5 81.5 

เคร่ือง
แต่งกาย 

6 3.0 3.0 84.5 

ตกแต่ง
บา้น 

1 .5 .5 85.0 

สะอาด
ร่างกาย 

30 15.0 15.0 100.0 

Total 200 100.0 100.0   
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สินค้าแบรนด์  เทสโก้  โลตัส 

  Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid หลากหลาย 79 39.5 39.5 39.5 

  คุณภาพ 32 16.0 16.0 55.5 

  บรรจุภณัฑ์
สวยงาม 

1 .5 .5 56.0 

  ราคาถูก 31 15.5 15.5 71.5 

  ซ้ือง่าย 30 15.0 15.0 86.5 

  ทดลองใช ้ 6 3.0 3.0 89.5 

  สินคา้เป็นท่ีรู้จกั 3 1.5 1.5 91.0 

  ดึงดูดใจ 18 9.0 9.0 100.0 

  Total 200 100.0 100.0   

 

ตัดสินใจ  เทสโก้  โลตัส 

  Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ตวัท่านเอง 128 64.0 64.0 64.0 

  เพื่อน 51 25.5 25.5 89.5 

  พอ่แม่ 18 9.0 9.0 98.5 

  อ่ืนๆๆๆ 3 1.5 1.5 100.0 

  Total 200 100.0 100.0   
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Frequencies บิ๊กซี 

 

Statistics บิ๊กซี 

 

  
เพศ อาย ุ สมรส กาศึกษา อาชีพ รายได ้

ประสบ
การณ์ 

ตรา
สินคา้ 

ซ้ือบ่อย 
สินคา้

แบ 

ตดัสิน 

ใจ 

N Valid 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 

  Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

 

เพศ บิ๊กซี 

  Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ชาย 74 37.0 37.0 37.0 

  หญิง 126 63.0 63.0 100.0 

  Total 200 100.0 100.0   

 

อายุ บิ๊กซี 

  Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ตํ่ากวา่20 92 46.0 46.0 46.0 

  20-39 ปี 66 33.0 33.0 79.0 

  40ปี 42 21.0 21.0 100.0 

  Total 200 100.0 100.0   
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สมรส บิ๊กซี 

  Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid โสด 98 49.0 49.0 49.0 

  สมรส 78 39.0 39.0 88.0 

  หมา้ย 24 12.0 12.0 100.0 

  Total 200 100.0 100.0   

 

การศึกษา บิ๊กซี 

  Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ตํ่ากวา่ป.ตรี 134 67.0 67.0 67.0 

  ปริญญาตรี 44 22.0 22.0 89.0 

  สูงกวา่ป.ตรี 22 11.0 11.0 100.0 

  Total 200 100.0 100.0   

 

อาชีพ บิ๊กซี 

  Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid นกัเรียน 92 46.0 46.0 46.0 

ขา้ราชการ 42 21.0 21.0 67.0 

พนกังาน
เอกชน 

26 13.0 13.0 80.0 

เจา้ของ
กิจการ 

28 14.0 14.0 94.0 

อ่ืนๆๆ 12 6.0 6.0 100.0 

Total 200 100.0 100.0   
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รายได้ บิ๊กซี 

  Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ตํ่ากวา่10000 124 62.0 62.0 62.0 

  10000-20000 60 30.0 30.0 92.0 

  มากกวา่20000 16 8.0 8.0 100.0 

  Total 200 100.0 100.0   

 

ประสบการณ์ บิ๊กซี 

  Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid เคยซ้ือ 190 95.0 95.0 95.0 

  ไม่เคยซ้ือ 10 5.0 5.0 100.0 

  Total 200 100.0 100.0   

 

ตราสินค้า บิ๊กซี 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid บ้ิกซี 200 100.0 100.0 100.0 
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ซ้ือบ่อย บิ๊กซี 

  Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid อุปกรอิเลก็ 32 16.0 16.0 16.0 

  เคร่ืองใช ้ 40 20.0 20.0 36.0 

  ความงาม 40 20.0 20.0 56.0 

  ทาํความสะอาด 26 13.0 13.0 69.0 

  ทาํสวน 14 7.0 7.0 76.0 

  กีฬา 10 5.0 5.0 81.0 

  ตกแต่ง 14 7.0 7.0 88.0 

  แคมปิง 6 3.0 3.0 91.0 

  อาหาร 10 5.0 5.0 96.0 

  เคร่ืองเขียน 2 1.0 1.0 97.0 

  สะอาดร่างกาย 4 2.0 2.0 99.0 

  อ่ืนๆๆๆ 2 1.0 1.0 100.0 

  Total 200 100.0 100.0   
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สินค้า บิ๊กซี 

  Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid หลากหลาย 62 31.0 31.0 31.0 

  คุณภาพ 46 23.0 23.0 54.0 

  บรรภุภณัสวย
งาน 

6 3.0 3.0 57.0 

  ราคาถูก 12 6.0 6.0 63.0 

  ซ้ือง่าย 44 22.0 22.0 85.0 

  ทดลองใช ้ 6 3.0 3.0 88.0 

  สินคา้เป็นท่ี
รู้จกั 

10 5.0 5.0 93.0 

  ดึงดูดใจ 14 7.0 7.0 100.0 

  Total 200 100.0 100.0   

 

ตัดสินใจ บิ๊กซี 

  Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid ตวัท่านเอง 109 54.5 54.5 54.5 

  เพื่อน 32 16.0 16.0 70.5 

  พอ่แม่ 50 25.0 25.0 95.5 

  อ่ืนๆๆๆ 9 4.5 4.5 100.0 

  Total 200 100.0 100.0   
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ตารางแสดงค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงแบนมาตรฐาน และระดบัทศันคติดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา สถานท่ีจดั
จาํหน่าย และการส่งเสริมการขายของผูใ้ช้บริการห้าง เทสโก้ โลตัส และผูใ้ช้บริการห้าง บิ๊กซี ใน
จงัหวดัอุบลราชธานี 

 

Descriptive Statistics เทสโก้ โลตัส  

  N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

A1 200 1 5 4.33 .815 

A2 200 3 5 4.23 .670 

A3 200 1 5 4.20 .775 

A4 200 3 5 4.19 .668 

A5 200 2 5 4.17 .777 

A6 200 3 5 4.26 .691 

รวมA 200 3 5 4.23 .477 

Valid N 

(listwise) 
200         

 

   Descriptive Statistics  เทสโก้ โลตัส 

  N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

B1 200 2 5 4.19 .726 

B2 200 3 5 4.14 .702 

B3 200 3 5 4.16 .735 

รวมB 200 3 5 4.16 .541 

Valid N 

(listwise) 
200         
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Descriptive Statistics เทสโก้ โลตัส 

  N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

C1 200 1 5 4.17 .769 

C2 200 2 5 4.00 .757 

C3 200 1 5 4.07 .767 

C4 200 2 5 4.06 .790 

รวมC 200 2 5 4.08 .569 

Valid N 

(listwise) 
200         

 

 Descriptive Statistics  เทสโก้ โลตัส  

  N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

D1 200 2 5 4.00 .802 

D2 200 2 5 3.99 .808 

D3 200 2 5 3.93 .833 

D4 200 1 5 3.87 1.016 

D5 200 1 5 3.85 .996 

รวมD 200 2 5 3.93 .703 

Valid N 

(listwise) 
200         
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 Descriptive Statistics บิ๊กซี 

  N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

A1 200 1 5 4.06 .991 

A2 200 1 5 3.87 .979 

A3 200 1 5 3.77 .906 

A4 200 1 5 3.68 .939 

A5 200 2 5 3.57 .877 

A6 200 1 5 3.66 1.015 

รวมA 200 2 5 3.77 .708 

Valid N 

(listwise) 
200         

 

 Descriptive Statistics บิ๊กซี 

  N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

B1 200 2 5 3.78 .881 

B2 200 1 5 3.54 .997 

B3 200 1 5 3.70 .902 

รวมB 200 2 5 3.67 .765 

Valid N 

(listwise) 
200         

 

  

 

 

 

 

  

 

 



144 
 

Descriptive Statistics บิ๊กซี 

  N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

C1 200 1 5 3.83 1.052 

C2 200 1 5 3.48 1.138 

C3 200 2 5 3.83 .962 

C4 200 1 5 3.65 .923 

รวมC 200 2 5 3.70 .812 

Valid N 

(listwise) 
200         

 

 Descriptive Statistics บิ๊กซี 

  N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

D1 200 1 5 3.58 .887 

D2 200 1 5 3.54 .955 

D3 200 1 5 3.39 .971 

D4 200 1 5 3.46 1.138 

D5 200 1 5 3.50 1.121 

รวมD 200 2 5 3.49 .762 

Valid N 

(listwise) 
200         
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ประวตัผู้ิเขียน 
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