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บทคดัย่อ 
 

 การคน้ควา้อิสระน้ีมีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ 
ประเภทสินคา้บริโภค ของเทสโก ้โลตสั และบ๊ิกซี ในจงัหวดัลพบุรี จากกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 คน 
โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล
ประกอบด้วย  ค่าความถ่ี ค่าเฉล่ีย  ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ส่วนการทดสอบสมมติฐานใช้ค่าที 
(Independent Sample t-test) กบักลุ่มตวัอยา่งท่ีมี 2 กลุ่มใชค่้า (One-Way ANOVA: F-test) กบักลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีมีมากกวา่ 2 กลุ่ม   
 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ของเทสโก ้โลตสั
เป็นเพศชาย ส่วนผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนดข์องบ๊ิกซี เป็นเพศหญิง มีการศึกษาระดบัการศึกษามธัยมตน้ 
และระดบัอนุปริญญาตรี โดยส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 16-25 ปี โดยมีรายไดน้้อยกว่า 5,000 บาท          
มีอาชีพนกัเรียน นกัศึกษา มีสมาชิกในครอบครัวจาํนวน 4-5 คนโดยมีประสบการณ์ในการซ้ือขนมขบ
เค้ียวและอาหารกระป๋องมากท่ีสุด และผูท่ี้มีส่วนในการตดัสินใจซ้ือคือตนเอง กลุ่มตวัอยา่งผูซ้ื้อสินคา้ 
เฮา้ส์แบรนดข์องเทสโก ้โลตสัมีพฤติกรรมในการซ้ือ มากกว่า 3 คร้ังต่อเดือน จาํนวนเงินท่ีใชต่้อคร้ัง 
301-400 บาท ส่วนพฤติกรรมการซ้ือเฮา้ส์แบรนดข์องบ๊ิกซี มีพฤติกรรมในการซ้ือ 2-3 คร้ังต่อเดือน 
จาํนวนเงินท่ีใชต่้อคร้ัง 101-300 บาท ดา้นส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมผูต้อบแบบสอบถาม       
มีทศันคติท่ีดีกบัดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้นผลิตภณัฑม์ากท่ีสุด  
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ABSTRACT 
 

The purpose of this independent study was to determine the attitudes and buying 
behaviors toward house-branded consumer products of Tesco Lotus and Big C in Lopburi.            
The sample consisted of 400 participants, and data collection was done by using the questionnaire 
as research instrument. Descriptive statistics which were used for data analysis included Frequency, 
Mean, and Standard Deviation. The Independent Samples t-test was used to test the difference 
between two independent groups whereas One-Way ANOVA (F-test) was used to determine 
whether there were any significant differences between three or more independent groups.  

The results of the independent study indicated that the majority of customers who bought 
house-branded consumer products of Tesco Lotus were male customers while those of Big C were 
female customers. The average ages were between 16 to 25 years old, the majority of customers 
were students earning monthly income lower than 5,000 Baht. The number of family members was 
between 4 to 5 people. Moreover, the most experience in buying the consumer products was from 
snacks and canned foods while people who involved in their buying decision were themselves. 
Regarding buying behaviors toward house-branded consumer products of Tesco Lotus, participants 
normally bought these products more than three times per month and also spent approximately 301-
400 Baht each time. In contrast, participants normally bought house-branded consumer products of 
Big C for two to three times per month and spent about 101- 300 Baht each time.  Considering 
marketing mix factors, the results revealed that had good attitudes toward promotion at most and 
good attitudes toward product. 
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บทที ่1 
 

บทน า 
 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 การคา้ปลีกมีบทบาทท่ีส าคญัยิ่งในสังคมไทย ซ่ึงการด าเนินการให้ประสบความส าเร็จนั้น 
นอกจากท าเลท่ีตั้งสะดวกเป็นแหล่งชุมชน มีการบริหารท่ีเป็นระบบและรวดเร็วแลว้ ปัจจยัท่ีส าคญัอีก
ประการหน่ึง คือความหลากหลายของสินค้าท่ีลูกค้าสามารถเลือกซ้ือได้ตามความพึงพอใจ               
เพื่อตอบสนองความต้องการท่ีหลากหลายของผูบ้ริโภค ธุรกิจคา้ปลีกจึงต้องปรับเปล่ียนกลยุทธ์      
ดว้ยการน าสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ (House Brand) ออกวางจ าหน่ายในทุกสาขาภายใตช่ื้อตราสินคา้ท่ี
เหมือนหรือคลา้ยกบัช่ือกิจการส าหรับสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ (House Brand) วตัถุประสงค์การท าตลาด 
เฮา้ส์แบรนด์ คือการสร้างรายไดเ้พิ่มข้ึนจากก าไรส่วนเกิน ท่ีมีมากกว่าการขายสินคา้ท่ีเป็นตราสินคา้
ของผูผ้ลิต (manufacturer) เน่ืองจากไม่ตอ้งเสียค่าการตลาด และสร้างความแตกต่างให้กบัธุรกิจของ
ตนเอง  ยงัช่วยใหผู้บ้ริโภคมีความจงรักภกัดีอีกดว้ย เน่ืองจากสินคา้เฮา้ส์แบรนด์จะวางจ าหน่ายเฉพาะ
ในร้านหรือเครือข่ายของกิจการเท่านั้น ปัจจุบนัมีใช้การใช้กลยุทธ์แข่งขนัดา้นราคาของร้านคา้ปลีก
ประเภทไฮเปอร์มาเก็ตอย่างรุนแรง โดยสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ท่ีผลิตส่วนใหญ่จะตั้งราคาต ่ากว่าสินคา้
ยี่ห้อชั้นน าทัว่ไปโดยเฉล่ียร้อยละ10-20 (ดวงดาว สุวรรณคร, 2546: 31-32) มีผูบ้ริโภคจ านวนไม่นอ้ย
เร่ิมให้ความสนใจในการซ้ือสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ เพราะสินค้าดังกล่าวมีราคาถูกกว่าสินค้ามียี่ห้อ 
ผูบ้ริโภคเร่ิมซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์เน่ืองจากเห็นวา่ตวัสินคา้มีคุณภาพอยูใ่นระดบัท่ีใกลเ้คียงกบัสินคา้
ท่ีใชต้ราสินคา้ของผูผ้ลิตในขณะท่ีราคาถูกกวา่ (ช่ืนจิต แจง้เจนกิจ, 2544: 343) และกลุ่มสินคา้ท่ีไม่มี
ความแขง็แกร่งของตรายีห่อ้ก็มกัจะถูกแทนท่ีดว้ยราคาถูกของเฮา้ส์แบรนด์ไดง่้าย ตลาดสินคา้เฮา้ส์แบ
รนด์ในประเทศไทยอยู่ในระยะเร่ิมตน้ และยงัจ ากดัอยู่ในวงแคบโดยมีผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกราย
ใหญ่ 2 แห่ง ไดแ้ก่ เทสโก ้โลตสั และบ๊ิกซี  
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ตารางที ่1.1  แสดงมูลค่าตลาดรวมสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ในปี พ.ศ. 2552 
ผูป้ระกอบการ จ านวนรายการสินคา้ มูลค่าตลาดรวม/ปี  (ลา้นบาท) 

เทสโก ้โลตสั 500 1,200 
บ๊ิกซี 1,400 1,780 

 สินคา้ท่ีถูกน ามาผลิตเป็นเฮา้ส์แบรนด์นั้น ส่วนใหญ่จะเป็นสินคา้ในกลุ่มของสินคา้อุปโภค
บริโภคในชีวติประจ าวนั เช่น ขา้วสาร น ้ าตาล น ้ าปลา กระดาษช าระ น ้ ายาลา้งจาน ซ่ึงเป็นกลุ่มสินคา้
ท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือจากราคาเป็นหลกัส าคญั และเป็นกลุ่มท่ีไม่มีความแข็งแกร่งของตรา และความ
แตกต่างทางดา้นคุณภาพสินคา้ยงัไม่สามารถพิสูจน์ไดม้ากนกั ส่วนใหญ่จะซ้ือไปเพื่อเปล่ียนรูปอีกต่อ
หน่ึง ซ่ึงการซ้ือสินคา้กลุ่มน้ีเป็นการซ้ือไปเพื่อใช้ประโยชน์ในเชิงของหน้าท่ีของสินคา้ตวันั้น เช่น 
น ้ าตาลให้ความหวาน น ้ าปลาให้ความเค็ม ซ่ึงปัจจุบนัมีการแข่งขนัทางการตลาดท่ีรุนแรง เพื่อแยง่ชิง
ส่วนแบ่งทางการตลาด ท าใหผู้ป้ระกอบการจึงตอ้งสนใจในพฤติกรรมของผูบ้ริโภค เพื่อให้การพฒันา
ผลิตภณัฑเ์ป็นไปอยา่งถูกตอ้ง และตรงความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด   

 จากขอ้มูลขา้งตน้ท่ีกล่าวมา ผูศึ้กษาจึงสนใจเพื่อศึกษาทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือเฮา้ส์
แบรนด์ ประเภทสินคา้บริโภค และเปรียบเทียบทศันคติการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ของเทสโก ้โลตสั
กบับ๊ิกซี ในจงัหวดัลพบุรี เพื่อน าไปเป็นแนวทางในการพฒันาคุณภาพผลิตภณัฑ์ให้ตรงกับความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคและยงัเป็นประโยชน์แก่ผูท่ี้คิดจะประกอบธุรกิจเฮา้ส์แบรนดใ์นอนาคตดว้ย 

 
1.2  วตัถุประสงค์การวจัิย 
 ในการคน้ควา้อิสระคร้ังน้ีผูศึ้กษา ไดต้ั้งความมุ่งหวงัไวด้งัน้ี  
 1. เพื่อศึกษาลกัษณะส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน อาชีพ 
จ านวนสมาชิกในครอบครัว ประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบนด์ ตราสินคา้ท่ีซ้ือ ประเภทสินคา้  
เหตุผลในการเลือกซ้ือและผูท่ี้มีส่วนตดัสินใจในการซ้ือ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์
ประเภทสินคา้บริโภคของเทสโก ้โลตสั และบ๊ิกซี ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัลพบุรี 
 2. เพื่อศึกษาทศันคติด้านส่วนประสมการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา 
ดา้นช่องทางการจ าหน่าย และ ดา้นการส่งเสริมการตลาด ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
เฮา้ส์แบรนด ์ประเภทสินคา้บริโภคของเทสโก ้โลตสั และบ๊ิกซี ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัลพบุรี 

   3. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ของทศันคติดา้นส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ประเภทสินคา้บริโภคของเทสโก ้โลตสั และบ๊ิกซี ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัลพบุรี 
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1.3  สมมติฐานในการวจัิย 
1. ลกัษณะส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

อาชีพ จ านวนสมาชิกในครอบครัว ประสบการณ์ในการซ้ือ ตราสินคา้ ประเภทสินคา้ เหตุผลในการ
เลือกซ้ือและผูท่ี้มีส่วนตดัสินใจในการซ้ือของผูบ้ริโภคในจงัหวดัลพบุรี มีทศันคติต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภทสินคา้บริโภคของเทสโก ้โลตสั และบ๊ิกซี ท่ีแตกต่างกนั 

2. ลกัษณะส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
อาชีพ จ านวนสมาชิกในครอบครัว ประสบการณ์ในการซ้ือ ตราสินคา้ท่ีซ้ือ ประเภทสินคา้ เหตุผลใน
การเลือกซ้ือและผูท่ี้มีส่วนตดัสินใจในการซ้ือของผูบ้ริโภคในจงัหวดัลพบุรี มีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
เฮา้ส์แบรนด ์ประเภทสินคา้บริโภคของเทสโก ้โลตสั และบ๊ิกซี ท่ีแตกต่างกนั 

3. ทศันคติดา้นส่วนประสมการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์
ประเภทสินคา้บริโภคของเทสโก ้โลตสั และบ๊ิกซี ในจงัหวดัลพบุรี 

 
1.4  ขอบเขตของการวจัิย 

 การศึกษาคร้ังน้ีมุ่งศึกษาทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ ประเภทสินคา้
บริโภคของเทสโก ้โลตสั และบ๊ิกซี ในจงัหวดัลพบุรี 
 ประชากรทีใ่ช้ในการวจัิย 

 ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยูใ่นจงัหวดัลพบุรี ท่ีเคยซ้ือสินคา้    
เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภทสินคา้บริโภคของเทสโก ้โลตสั และบ๊ิกซี ในจงัหวดัลพบุรี ซ่ึงไม่ทราบจ านวน
ประชากรแน่นอน 
 กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวจัิย 

 เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนท่ีแน่นอนของประชากรท่ีเคยซ้ือสินคา้เฮ้าส์แบรนด์ ประเภท
สินคา้บริโภคของเทสโก ้โลตสั และบ๊ิกซี ในจงัหวดัลพบุรี โดยผูว้จิยัก าหนดขนาดตวัอยา่งโดยใชสู้ตร
การค านวณประชากรกลุ่มตวัอยา่งแบบไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน (นราศรี ไววานิชกุล และ
ชูศกัด์ิ อุดมศรี, 2538 :104) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ค่าความคลาดเคล่ือนในการประมาณไม่เกิน 5% 
กลุ่มตวัอยา่งท่ีควรใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ีเท่ากบั 385 คน ผูว้จิยัขอเพิ่มเป็น 400 คน  

  N = 
       

   

 แทนค่า n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
  e = ระดบัความคลาดเคล่ือน เท่ากบั 0.05 
  Z = ค่ามาตรฐานซ่ึงข้ึนอยูก่บัระดบัความเช่ือมัน่ 



4 
 

  P = สัดส่วนประชากรท่ีสนใจศึกษาเท่ากบั 50%  = 50 
  q = 1-p 
 ในการวจิยัน้ีใชร้ะดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันั้น Z =  1.96  (นราศรี ไววานิชกุล และชูศกัด์ิ  
อุดมศรี, 2445:102) 
  เพราะฉะนั้นไดข้นาดตวัอยา่ง 

  n = 
                 

       
 

  n = 
              

      
 

  n = 3.84.16  หรือ 385  ตวัอยา่ง  
 ดงันั้นจะไดก้ลุ่มตวัอยา่งในการวจิยัคร้ังน้ี เท่ากบั 385 ตวัอยา่ง และส ารองไว ้4% หรือ
เท่ากบั จ  านวน 15 ตวัอยา่ง รวมขนาดกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 400 ตวัอยา่ง 
 ตัวแปรทีศึ่กษา 

 1.  ตวัแปรอิสระ ไดแ้ก่  
 1.1  ลกัษณะส่วนบุคคล ได้แก่  เพศ อายุ ระดบัการศึกษา รายได้เฉล่ียต่อเดือน อาชีพ  

จ  านวนสมาชิกในครอบครัว  ประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ ตราสินคา้ท่ีซ้ือ ประเภท
สินคา้ท่ีซ้ือ เหตุผลในการเลือกซ้ือและผูท่ี้มีส่วนตดัสินใจในการซ้ือ   

 1.2  ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แ ก่ด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา                  
ดา้นช่องทางการจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

 2.  ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ไดแ้ก่ พฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ ประเภท
สินคา้บริโภค ของของเทสโก ้โลตสัและบ๊ิกซี ในจงัหวดัลพบุรี  
 พืน้ทีใ่นการเกบ็ข้อมูล 

 พื้นท่ีเก็บขอ้มูลในการท าวจิยัคร้ังน้ี  เก็บขอ้มูลในจงัหวดัลพบุรี   
 ช่วงเวลาในการท าวจัิย 

 ระหวา่งเดือนพฤศจิกายน  2554  ถึง  เดือนกุมภาพนัธ์  2555 
 
 
 
 
 



5 
 

1.5  ค าจ ากดัความในการวจัิย 
 เพื่อให้เกิดความเขา้ใจท่ีตรงกนัส าหรับในการวิจยัคร้ังน้ี ผูศึ้กษาไดก้ าหนดความหมายของ

ศพัทเ์ฉพาะ ดงัน้ี 
 1.  ผูบ้ริโภค หมายถึง ผูท่ี้เคยซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ประเภทสินคา้บริโภคของเทสโก ้โลตสั 

และบ๊ิกซี ในจงัหวดัลพบุรี 
 2.  ทศันคติดา้นส่วนประสมทางการตลาด หมายถึงความคิดเห็นและความรู้สึกส่วนตวัของ

ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ประเภทสินคา้บริโภคของเทสโก ้โลตสั และบ๊ิกซี ในจงัหวดัลพบุรี 
ซ่ึงเกิดจากการเรียนรู้จากประสบการณ์เป็นการแสดงออกทางอารมณ์ว่าชอบหรือไม่ชอบ พอใจ 
หรือไม่พอใจ ดีหรือไม่ดี ในดา้นส่วนประสมทางการตลาด  

 3.  ดา้นผลิตภณัฑ ์หมายถึง ความคิดเห็น ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัคุณลกัษณะ
ของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ ประเภทสินค้าบริโภคของเทสโก้ โลตสั และบ๊ิกซี ในจงัหวดัลพบุรี เช่น
รสชาติ ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ คุณภาพของผลิตภณัฑ ์

 4.  ดา้นราคา หมายถึง ความคิดเห็น และความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อราคาสินคา้
เฮา้ส์แบรนด ์ประเภทสินคา้บริโภคของเทสโก ้โลตสั และบ๊ิกซี ในจงัหวดัลพบุรีโดยพิจารณาถึงความ
เหมาะสม และความคุม้ค่าเม่ือเปรียบเทียบกบัคุณภาพ 

 5.  ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย หมายถึง ความคิดเห็น และความรู้สึกนึกคิด ของผูบ้ริโภค
เก่ียวกบัสถานท่ีสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ประเภทสินคา้บริโภคของเทสโก ้โลตสั และบ๊ิกซีในจงัหวดัลพบุรี 

 6.  ดา้นการส่งเสริมการตลาด หมายถึง ความคิดเห็นและความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค
เก่ียวกับการจัดการส่งเสริมการตลาด ท่ีผูป้ระกอบการจดัข้ึนเพื่อกระตุ้นให้เกิดการซ้ือสินค้า           
เฮา้ส์แบรนด์  ประเภทสินคา้บริโภคของเทสโก ้โลตสั และบ๊ิกซี ในจงัหวดัลพบุรี เช่น การโฆษณา 
ประชาสัมพนัธ์ 

 7.  พฤติกรรมการซ้ือ หมายถึง พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือ หรือ เคยซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์
ประเภทสินคา้บริโภคของเทสโก ้โลตสั และบ๊ิกซี ในจงัหวดัลพบุรี เช่น ความถ่ีในการซ้ือ จ านวนเงิน
ท่ีจ่ายในการซ้ือต่อคร้ัง 
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1.6  กรอบแนวคิดในการวจัิย  
 ในการศึกษาวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ ประเภทสินคา้

บริโภค ของเทสโก ้โลตสั และบ๊ิกซี ในจงัหวดัลพบุรี ผูศึ้กษามีกรอบแนวคิดในการท างานวิจยัไดมี้
การก าหนดตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม เพื่อเป็นเคร่ืองมือในการด าเนินการวิจยั และเป็นแนวทางใน
การคน้หาค าตอบ  

 
 ตวัแปรอิสระ (Independent Variables)         ตวัแปรตาม (Dependent Variables) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
ภาพที ่1.1  กรอบแนวคิดในการวจิยั 
 
 
 
 
 

ลกัษณะส่วนบุคคล 
-  เพศ  
-  อาย ุ 
-  ระดบัการศึกษา  
-  อาชีพ  
-  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
-  จ  านวนสมาชิกในครอบครัว 
-  ตราสินคา้ท่ีเลือกซ้ือ 
-  กลุ่มประเภทสินคา้ 
-  เหตุผลในการซ้ือ 
-  ผูมี้ส่วนตดัสินใจในการซ้ือ 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้า 
เฮ้าส์แบรนด์ ประเภทสินค้าบริโภค   

ในจังหวดัลพบุรี 
-  ความถ่ีในการซ้ือ 
-  ค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง 

ทศันคติด้านส่วนประสมการตลาด 
-  ดา้นผลิตภณัฑ์ 
-  ดา้นราคา 
-  ดา้นช่องทางการจ าหน่าย 
-  ดา้นส่งเสริมการตลาด 
 



7 
 

1.7  ประโยชน์ทีไ่ด้รับจากการวจัิย 
 การศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ ประเภทสินค้าบริโภค          

ของเทสโก้ โลตสั และบ๊ิกซี ในจงัหวดัลพบุรีในคร้ังน้ี ผลของการศึกษาค้นควา้จะให้คุณค่าและ
ประโยชน์ดงัน้ี 

1.   สามารถน าผลการวิจยัไปเป็นประโยชน์ในดา้นการวางแผนการตลาด ให้มีประสิทธิภาพ 
และประสิทธิผลมากยิง่ข้ึน เพื่อใหมี้ศกัยภาพในการแข่งขนัทางธุรกิจ 

2. สามารถน าผลการวิจยัไปเป็นแนวทางในการปรับปรุงและพฒันาผลิตภณัฑ์ ให้สอดคลอ้ง
กบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

3. สามารถน าผลการวิจยัไปเป็นประโยชน์ในดา้นการปรับปรุงและพฒันา ดา้นส่วนประสม
ทางการตลาดใหมี้ความเหมาะสม และตรงกบัผูบ้ริโภค 
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บทที ่ 2 
 

เอกสารและงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 
 

 ในการศึกษาคน้ควา้อิสระคร้ังน้ี ผูศึ้กษาไดค้น้ควา้เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งและได้
น าเสนอตามหวัขอ้ต่อไปน้ี 

 2.1  แนวความคิดและทฤษฎีดา้นประชากรศาสตร์ 
 2.2  แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 
 2.3  แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวทศันคติของผูบ้ริโภค 
 2.4  ประวติัความเป็นมาของบริษทัเอก-ชยั ดิสทริบวัชัน่ ซิสเทม็ จ ากดั  
          และบริษทับ๊ิกซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ จ  ากดั (มหาชน) 
 2.5  สินคา้ตามหา้ง 
 2.6  งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 

2.1  แนวความคิดและทฤษฎด้ีานประชากรศาสตร์ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์  และคณะ (2550:57-59) กล่าวว่า  ลักษณะทางประชากรศาสตร์
ประกอบด้วย อายุเพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได้ อาชีพ การศึกษา เหล่าน้ีเป็น
เกณฑท่ี์นิยมใชใ้นการแบ่งส่วนการตลาด ลกัษณะประชากรศาสตร์เป็นส่ิงส าคญัและสถิติท่ีวดัไดข้อง
ประชากรท่ีช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย รวมทั้งง่ายต่อการวดัมากกว่าตวัแปรอ่ืน ตวัแปรทางด้าน
ประชากรท่ีส าคญัดงัน้ี 
 1.  อาย ุ(Age) เน่ืองจากผลิตภณัฑ์จะสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ
แตกต่างกนั นกัการตลาดจึงใชป้ระโยชน์จากอายุเป็นตวัแปรดา้นประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างของส่วน
ตลาด ไดค้น้ควา้ความตอ้งการของตลาดส่วนเล็ก (Niche Market) โดยมุ่งความส าคญัท่ีตลาดอายุส่วน
นั้น 

 2.  เพศ (Sex) เป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนการตลาดเช่นกนั นกัการตลาดตอ้งศึกษาตวัแปรน้ี
อย่างรอบคอบ เพราะในปัจจุบันตัวแปรด้านเพศมีการเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมการบริโภค            
การเปล่ียนแปลงดงักล่าวอาจมีสาเหตุจากการท่ีสตรีท างานมากข้ึน 
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3.  ลกัษณะครอบครัว (Marital status) ในอดีตถึงปัจจุบนัลกัษณะครอบครัวเป็นเป้าหมายท่ี
ส าคญัของการใช้ความพยายามทางการตลาดโดยมาตลอดและมีความส าคญัอย่างยิ่งข้ึนในส่วนท่ี
เก่ียวกบัหน่วยผูบ้ริโภค นกัการตลาดจะสนใจจ านวนและลกัษณะของบุคคลในครัวเรือนท่ีใชสิ้นคา้ใด
สินคา้หน่ึง และยงัสนในการพิจารณาลกัษณะทางประชากรศาสตร์ และโครงสร้างดา้นส่ือท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัผูต้ดัสินใจในครัวเรือนเพื่อช่วยในการพฒันายทุธ์การตลาดใหเ้หมาะสม 

4.  รายได ้การศึกษา และอาชีพ (Income , Education and Occupation) เป็นตวัแปรส าคญัใน
การก าหนดส่วนของตลาด โดยทัว่ไปนกัการตลาดจะสนในผูบ้ริโภคท่ีมีความร ่ ารวย แต่อยา่งไรก็ตาม
ครอบครัวท่ีมีรายได้ต ่าจะเป็นตลาดท่ีมีขนาดใหญ่ ปัญหาส าคญัในการแบ่งส่วนการตลาดโดยถือ
เกณฑ์รายไดอ้ยา่งเดียวก็คือ รายไดจ้ะเป็นตวัช้ีความสามารถในการจ่ายสินคา้หรือไม่มีความสามารถ
ในการจ่ายสินคา้ ในขณะเดียวกนัการเลือกซ้ือสินคา้ท่ีแทจ้ริงอาจถือเป็นเกณฑ์รูปแบบการด ารงชีวิต 
รสนิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แมร้ายไดเ้ป็นตวัแปรท่ีใชบ้่อยมาก นกัการตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์
รายไดร้วมกบัตวัแปรดา้นประชากรศาสตร์หรืออ่ืน ๆ เพื่อใหก้ าหนดตลาดเป้าหมายไดช้ดัเจนยิง่ข้ึน 

 
2.2  แนวความคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552 : 80-81) ไดก้ล่าวไวว้า่ ส่วนประสมการตลาด หมายถึง 
ตวัแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได้ ซ่ึงบริษทัใช้ร่วมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย
ประกอบดว้ย เคร่ืองมือดงัต่อไปน้ี 

 1.  ผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายสู่ทอ้งตลาดเพื่อความสนใจ การจดัหา การ
ใช้หรือการบริโภคท่ีสามารถท าให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจ (Armstrong and Kotler, 2009 : 616) 
ประกอบดว้ยส่ิงท่ีสัมผสัไดแ้ละสัมผสัไม่ได ้เช่น บรรจุภณัฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา้ บริการและ
ช่ือเสียงของผูข้ายผลิตภณัฑ์อาจจะเป็นสินคา้ บริการ สถานท่ี บุคคล หรือความคิด ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอ
ขายอาจจะมีตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ได้ ผลิตภณัฑ์ตอ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value)     
ในสายตาของลูกคา้ จึงจะมีผลท าให้ผลิตภณัฑ์สามารถขายได ้การก าหนดกลยุทธ์ดา้นผลิตภณัฑ์ตอ้ง
พยายามค านึงถึงปัจจยัต่อไปน้ี  

(1)  ความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ (Product Differentiation) หรือความแตกต่างทางการ
แข่งขนั (Competitive Differentiation)  

(2)  องค์ประกอบ (คุณสมบติั) ของผลิตภณัฑ์ (Product Component) เช่น ประโยชน์
พื้นฐาน รูปร่าง ลกัษณะ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้ เป็นตน้ 



10 

 

(3)  การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ ์(Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภณัฑ์ของ
บริษทั เพื่อแสดงต าแหน่งท่ีแตกต่าง และมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้เป้าหมาย 

(4)  การพฒันาผลิตภณัฑ์ (Product Development) เพื่อใช้ผลิตภณัฑ์ มีลกัษณะใหม่และ
ปรับปรุงให้ดีข้ึน (New and Improved) ซ่ึงตอ้งค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการ
ของลูกคา้ไดดี้ยิง่ข้ึน 

(5)  กลยทุธ์เก่ียวกบัส่วนประสมผลิตภณัฑ ์(Product Mix) และสายผลิตภณัฑ ์ 
 2.  ราคา (Price) หมายถึง จ านวนท่ีตอ้งจ่ายเพื่อให้ไดซ่ึ้งผลิตภณัฑ์/บริการ หรือเป็นคุณค่า

ทั้ งหมดท่ีลูกค้ารับรู้เพื่อให้ได้ผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์/บริการคุ้มกับเงินท่ีจ่ายไป 
(Armstrong and Kotler. 2009 : 616) หรือ หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑใ์นรูปตวัเงิน ราคาเป็น P ตวัท่ีสอง
ท่ีเกิดข้ึน ถดัจาก Product ราคาเป็นตน้ทุน (Cost) ของลูกคา้ ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหวา่งคุณค่า 
(Value) ของผลิตภณัฑ์กบัราคา (Price) ของผลิตภณัฑ์นั้น ถา้คุณค่าสูงกวา่ราคาผูบ้ริโภคจะตดัสินใจ
ซ้ือ ดงันั้น ผูก้  าหนดกลยทุธ์ดา้นราคาตอ้งค านึงถึง  

(1)  คุณค่าท่ีรับรู้ในสายตาของลูกคา้ ซ่ึงตอ้งพิจารณาการยอมรับของลูกคา้ในคุณค่าของ
ผลิตภณัฑว์า่สูงกวา่ผลิตภณัฑน์ั้น 

(2)  ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง 
(3)  การแข่งขนั 
(4)  ปัจจยัอ่ืน ๆ 

 3.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อสร้างความพอใจต่อตรา
สินคา้หรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใชจู้งใจให้เกิดความตอ้งการหรือเพื่อเตือนความ
ทรงจ า (Remind) ในผลิตภณัฑ์ โดยคาดวา่จะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการซ้ือ 
(Etzel , walker and Stanton, 2007 : 677) หรือเป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลระหวา่งผูข้ายกบั    
ผูซ้ื้อ เพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อส่ือสารอาจใชพ้นกังานขาย (Personal selling) 
ท าการขาย และการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใชค้น (Non personal selling) เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมี
หลายประการ องค์การอาจเลือกใช้หน่ึงหรือหลายเคร่ืองมือซ่ึงตอ้งใช้หลกัการเลือกใชเ้คร่ืองมือการ
ส่ือสารการตลาดแบบประสม ประสานกนั (Integrated Marketing Communication : IMC)             
โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกบัลูกคา้ผลิตภณัฑคู์่แข่งขนั โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้เคร่ืองมือ
การส่งเสริมการตลาดท่ีส าคญั มีดงัน้ี 
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(1)  การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกับองค์กร และ
ส่งเสริมการตลาดเก่ียวกับผลิตภณัฑ์ บริการ หรือความคิดท่ีต้องมีจ่ายเงินโดยผูอุ้ปถัมภ์รายการ 
(Armstrong and Kotler, 2009 : 33) กลยทุธ์ในการโฆษณาจะเก่ียวขอ้งกบั 

 (1.1)  กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Create strategy) และยุทธวิธีการโฆษณา 
(Advertising tactics) 

 (1.2)  กลยทุธ์ส่ือ (Media strategy) 
(2)  การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) เป็นการส่ือสารระหว่างบุคคลกบั

บุคคลเพื่อพยายามจูงใจผูซ้ื้อท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซ้ือผลิตภัณฑ์หรือบริการด้วยการขายแบบ
เผชิญหนา้ โดยตรงหรือใชโ้ทรศพัท ์(Etzel, Walker and Stanton, 2007 : 675) หรือเป็นการเสนอขาย
โดยหน่วยงานขายเพื่อให้เกิดการขายและสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้ (Armstrong and Kotler, 
2009 : 616) งานในขอ้น้ีจะเก่ียวขอ้งกบั  

 (2.1)  กลยทุธ์การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal selling strategy)  
 (2.2)  การบริหารหน่วยงานขาย (Sales force management) 
(3)  การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง เป็นส่ิงจูงใจระยะสั้นท่ีกระตุน้ให้เกิด

การซ้ือหรือขายผลิตภณัฑ์หรือบริการ (Armstrong and Kotler.2009 : 617) ซ่ึงสามารถกระตุน้ความ
ตอ้งการซ้ือท่ีใชส้นบัสนุนการโฆษณาและการขายโดยใชพ้นกังานขาย (Etzel, Walker and Stanton, 
2007 : 677) ซ่ึงสามารถกระตุน้ความสนใจ การทดลองใช ้หรือการซ้ือโดยลูกคา้คนสุดทา้ย หรือบุคคล
อ่ืนในช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ  

 (3.1)  การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภค  
 (3.2)  การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง  
 (3.3)  การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนกังานขาย  
(4)  การใหข้่าวและประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relations) มีความหมายดงัน้ี  
การใหข้่าวเป็นการเสนอความคิดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการ หรือตราสินคา้หรือบริษทั

ท่ีไม่ตอ้งมีการจ่ายเงิน (ในทางปฏิบติัจริงอาจตอ้งมีการจ่ายเงิน) โดยผ่านการกระจายเสียงหรือส่ือ
ส่ิงพิมพ ์

ประชาสัมพนัธ์ (Public relations) หมายถึง ความพยายามในการส่ือสารท่ีมีการวางแผน
โดยองคก์รหน่ึงเพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อองคก์าร ต่อผลิตภณัฑ์ หรือต่อนโยบายให้เกิดกบักลุ่มใดกลุ่ม
หน่ึง (Etzel, Walker and Stanton. 2007 : 677) มีจุดมุ่งหมายเพื่อส่งเสริมหรือป้องกนัภาพพจน์หรือ
ผลิตภณัฑข์องบริษทั 



12 

 

(5)  การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct response marketing) การโฆษณา
เพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตาง (Direct response advertising) และการตลาดเช่ือมตรงหรือการ
โฆษณาเช่ือมตรง (Online adverting)  

 (5.1)  การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct response marketing) เป็นการ
ติดต่อส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายเพื่อใหเ้กิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึง วิธีการต่าง ๆ ท่ีนกัการ
ตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภณัฑ์โดยตรงกับผูซ้ื้อและท าให้เกิดการตอบสนองในทนัที ทั้ งน้ีต้องอาศยั
ฐานขอ้มูลลูกคา้และใชส่ื้อต่าง ๆ เพื่อส่ือสารโดยตรงกบัลูกคา้ เช่น ใชส่ื้อโฆษณาและแคตตาล็อค  

 (5.2)  การโฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising)เป็น
ข่าวสารการโฆษณาซ่ึงถามผูอ่้าน ผูรั้บฟัง หรือผูช้มให้เกิดการตอบสนองกลบัโดยตรงไปยงัผูส่้ง
ข่าวสาร หรือป้ายโฆษณา  

(6)  การตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online adverting) หรือการตลาดผา่น
ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic marketing หรือ E-marketing) เป็นการโฆษณาผ่านระบบเครือข่าย
คอมพิวเตอร์หรืออินเตอร์เน็ต เพื่อส่ือสารส่งเสริมและขายผลิตภณัฑ์หรือบริการโดยมุ่งหวงัผลก าไร
และการคา้ เคร่ืองมือท่ีส าคญัในขอ้น้ีประกอบดว้ย 

 (6.1)  การขายทางโทรศพัท ์
 (6.2)  การขายโดยใชจ้ดหมายตรง 
 (6.3)  การขายโดยใชแ้คตตาล็อค 
 (6.4)  การขายทางโทรศพัท์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ ซ่ึงจูงใจให้ลูกค้ามีกิจกรรมการ

ตอบสนอง 
 

2.3  แนวความคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัทศันคติของผู้บริโภค 
 ความหมายของทศันคติ (Attitudes) 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2546 : 214) ไดใ้ห้ความหมายวา่ ทศันคติ หมายถึงการประเมิน
ความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของบุคคล ความรู้สึกด้านอารมณ์และแนวโน้มการปฏิบติัท่ีมีผลต่อ
ความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง (Kotler,2003 : 199) หรือหมายถึง แนวโนม้ของ การเรียนรู้ท่ีจะตอบสนอง
ต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงหรือความคิดท่ีมีลักษณะแสดงความพอใจหรือไม่พอใจ (Etzel, Walker and 
Stanton,2001 : G–1) ทศันคติเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อความเช่ือ ความเช่ือก็มีอิทธิพลต่อทศันคติ 
 ธงชยั สันติวงศ ์(2540 : 160) ไดใ้ห้ความหมาย หมายถึง ลกัษณะแนวโนม้ตามปกติของตวั
บุคคลในการท่ีจะชอบหรือเกลียดส่ิงของบุคคลและปรากฏการณ์ต่าง ๆ กล่าว คือทศันคติจะเป็น
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ลกัษณะของระบบ ซ่ึงมีแนวโนม้ท่ีจะประเมินส่ิงใดส่ิงหน่ึงเสมอ และส าหรับแต่ละคนทศันคติของแต่
ละคนก็คือโลกแห่งความเป็นจริงของเขานัน่เอง 
 เสรี วงษม์ณฑา (2542 : 101) ไดใ้หค้วามหมายวา่ ทศันคติ คือ ความโนม้เอียงของความรู้สึก
ในทางท่ีชอบ ไม่ชอบต่อส่ิงใด ๆ ทศันคติเกิดข้ึน หลงัจากท่ีไดป้ระเมินขอ้เทจ็จริงหรือเหตุการณ์ต่าง ๆ 
แล้ว ทศันคติเป็นเร่ืองทางอารมณ์ของคน คนเรามกัจะมีทศันคติไม่ทางใดก็ทางหน่ึงต่อเร่ืองลทัธิ
ศาสนา พรรคการเมือง แฟชัน่เส้ือผา้ ประเภทของดนตรีและอาหาร เป็นตน้ 
 Kotler, (2000 : 175) กล่าววา่ ทศันคติ คือการประเมินความพึงพอใจ หรือไม่พึงพอใจของ
บุคคล ความรู้สึกด้านอารมณ์และแนวโน้มของการปฏิบติัท่ีมีต่อความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง จาก
ความหมายข้างต้น ท าให้สรุปได้ว่า ทศันคติ หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดท่ีอยู่ภายในของบุคคลซ่ึง
สะทอ้นถึงความโนม้เอียงของการปฏิบติัและอารมณ์ว่า พอใจหรือไม่พอใจเห็นดว้ยหรือไม่เห็นดว้ย
ต่อส่ิงต่าง ๆ อนัเป็นผลมาจากการเรียนรู้ประสบการณ์ในอดีตหรือส่ิงแวดลอ้ม 
 แหล่งทีม่าของการเกดิทศันคติ 
 เลาดนั และบิทตา (ดารา ทีปะปาล, 2542 : 127-128; อา้งอิงจาก Loudon and Bitta, 1993 : 
427-428) กล่าววา่ แหล่งท่ีมาของการเกิดทศันคติ เกิดมาจากหลายปัจจยั ดงัน้ี 

 1.  ประสบการณ์โดยตรงของบุคคล (Personal Experience) เน่ืองจากในชีวิตประจ าวนัของ
บุคคลจ าเป็นตอ้งติดต่อสัมพนัธ์ส่ิงต่าง ๆ รอบตวัตลอดเวลา จึงมีการประเมินส่ิงใหม่และประเมินส่ิง
เก่าซ ้ าซากกระบวนการประเมินเหล่าน้ีท าให้เกิดการเรียนรู้ ซ่ึงพฒันาข้ึนเป็นทศันคติท่ีมีต่อส่ิงต่าง ๆ 
ตวัอย่างเช่น จากประสบการณ์ตรงของผูบ้ริโภค กบัพนกังานขายผลิตภณัฑ์ บริการและร้านคา้ต่าง ๆ 
ประสบการณ์เหล่าน้ีจะช่วยเสริมสร้างและขดัเกาทศันคติท่ีมีต่อวตัถุทางการตลาด (market object) 
ดงักล่าวน้ีนอกจากนั้นยงัมีปัจจยัอ่ืน ๆ อนัเกิดจาก ตวับุคคลนั้นเองท่ีมีอิทธิพลต่อการประเมินวตัถุทาง
การตลาดโดยตรงท่ีส าคญั 3 ประการ คือ 

 (1)  ความตอ้งการ (Needs) เน่ืองจากความตอ้งการของบุคคลนั้น ไม่อยู่กบัท่ีตั้งแต่เกิด
จนกระทัง่ตาย แต่จะเปล่ียนแปลงแปรผนัไปตามกาลเวลา จึงท าให้ทศัคติของคนเปล่ียนแปลงไปตาม 
วตัถุอย่างเดียวกันจะได้รับการเมินต่างกัน ในแต่ละช่วงของชีวิตนั่น คือ มีทศันคติต่อวตัถุนั้นไม่
เหมือนกนัเม่ืออายหุรือวยัเปล่ียนไป 

 (2)  แนวความคิดเก่ียวกับตนเอง (Self concept บางคร้ังเรียกว่า Self-Perception)          
ซ่ึงหมายถึงผลรวมของความคิดและความรู้สึกทั้งหมดท่ีบุคคลมองตวัเองวา่มีลกัษณะอยา่งไร เคยเป็น
อยา่งไร และคาดหวงัวา่จะเป็นอยา่งไรในอนาคตและเม่ือบุคคลมีแนวความคิดเก่ียวกบัตนเองอยา่งไร
แล้ว ก็จะมีผลสะท้อนให้บุคคลแสดงพฤติกรรมไปตามนั้นด้วย ดงันั้น เม่ือบุคคลเผชิญกับส่ิงเร้า     
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หรือวตัถุทางการตลาดต่าง ๆ บุคคลจะไม่รับรู้ทั้งหมด แต่จะเลือกรับรู้และเลือกท่ีจะแปลความหมาย
ไปตามความคิดและตนเองอีกด้วย ดงันั้นการประเมินขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ ร้านคา้ หรืออ่ืน ๆ       
ว่าตนเองมีความรู้สึกอย่างไร คิดอย่างไร หรือมีท่าทีอย่างไร ต่อส่ิงเหล่าน้ีจึงข้ึนอยู่กบัแนวความคิด
เก่ียวกบัคนเองท่ีจะตีค่าส่ิงเหล่านั้นดว้ย 

(3)  บุคลิกภาพ (Personality) บุคลิกภาพของบุคคลเป็นปัจจยัส าคญัอีกอย่างหน่ึงคู่กับ
แนวความคิดแห่งตนท่ีมีอิทธิพลต่อการประเมินวตัถุ บุคคลมีบุคลิกภาพเฉพาะตวัก้าวร้าว เฉ่ือยชา    
เกบ็ตวัหรือเปิดเผย ส่ิงดงักล่าวเหล่าน้ีมีผลกระทบต่อการก่อตวั เป็นทศันคติของบุคคลนั้นทั้งส้ิน 

 2.  การเขา้ร่วมเป็นสมาชิกของกลุ่มต่าง ๆ นั้น(Group Associations) คนเราทุกคนยอ่มไดรั้บ
อิทธิพลไม่มากก็น้อย จากสมาชิกคนอ่ืน ๆ ท่ีตนเองเขา้ไปร่วมอยู่ด้วยเสมอ โดยเฉพาะอย่างยิ่งดา้น
ทศันคติท่ีเรามีต่อผลิตภณัฑ์ จริยธรรม สวสัดิภาพ และสถานการณ์แวดลอ้มอ่ืน ๆ กลุ่มตีคุณค่าหรือ    
มีความคิดอย่างไรก็จะจูงใจให้บุคคลมีทศันคติคล้อยตามไปด้วย กลุ่มดังกล่าว ได้แก่ ครอบครัว      
กลุ่มเพื่อนฝูง เพื่อนร่วมงาน รวมทั้งกลุ่มวฒันธรรมต่าง ๆ ท่ีถ่ายทอดกนัมานับว่าเป็นปัจจยัส าคญั        
ท่ีมีต่อผลกระทบต่อพฒันาการทางดา้นทศันคติของบุคคลโดยตรง 

 3.  ปัจจยัอิทธิพลอ่ืนๆ (Influential Others) การก่อตวัข้ึนของทศันคติของบุคคลภายนอก     
เกิดจากแหล่งท่ีมาหลายทางดงักล่าวมาแลว้ ทศันคติของบุคคลหรือทศันคติของผูบ้ริโภคยงัสามารถ
ก่อตวัข้ึนหรืออาจเกิดเปล่ียนแปลงไดจ้ากการท่ีผูบ้ริโภคไดเ้ขา้ไปติดต่อสัมผสักบับุคคลท่ีมีอิทธิพล    
ท่ีตนเองยอดมรับและศรัทธาอีกดว้ย เช่น เพื่อนท่ีตนเองนบัถือ ญาติพี่นอ้ง และผูเ้ช่ียวชาญ เป็นตน้ 

 ความส าคัญของทศันคติ 
 ยทุธนา ธรรมเจริญและคณะ (2539 : 154) กล่าววา่ จุดประสงคส่์วนใหญ่ของความพยายาม

ในการตลาด คือ ตอ้งการจะมีอิทธิพลต่อทศันคติของผูบ้ริโภค ให้ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติในทางท่ีดีต่อ
สินคา้และบริการ เพื่อให้ทศันคติท่ีดีนั้นผลกัดนัให้เกิดพฤติกรรมท่ีผูข้ายตอ้งการ ทศันคตินั้นถือว่า
เป็นผลรวมของหลาย ๆ องคป์ระกอบและเป็นตวัท่ีมีอิทธิพลส าคญัและมีผลต่อวิถีทางด าเนินชีวิตของ
บุคคล นอกจากน้ีทศันคติยงัเป็นตวัการส าคญัในการก่อให้เกิดพฤติกรรม เช่น ตราสินคา้ใดท่ีจะซ้ือ   
จะซ้ือท่ีร้านไหน เป็นตน้ เพราะฉะนั้นความเข้าใจเก่ียวกบัทศันคติจึงเป็นจุดส าคญัของการศึกษา 
พฤติกรรมผูบ้ริโภคเพราะความเขา้ใจเก่ียวกบัทศันคติน ามาซ่ึงการวางแผนการตลาดไดอ้ย่างถูกตอ้ง
เหมาะสม 

 สาเหตุหน่ึงท่ีนักการตลาดควรจะเขา้ใจเก่ียวกบัทศันคติก็ คือ ทศันคติสามารถให้ขอ้มูล     
ท่ีส าคญั เช่น ท าให้เราสามารถท านายการซ้ือในอนาคตได้ ท าให้เข้าใจถึงยอดขายจองเราได้ว่าดี
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หรือไม่ดี และท าให้เราปรับปรุงส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) เพื่อพฒันาทศันคติของ
ผูบ้ริโภคได ้ดงันั้นเราสามารถจะสรุปไดว้า่ทศันคติส าคญัและมีประโยชน์ต่อการตลาดดงัน้ีคือ 

 1.  ทศันคติเป็นตวัแปรท่ีเราใช้วดัความมีประสิทธิภาพของกิจกรรมทางการตลาด คือ        
ถา้กิจกรรมทางการตลาด เช่น การออกโฆษณาสินคา้ตามส่ือต่าง ๆ ประสบผลส าเร็จ ทศันคติของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้นั้น ๆ จะตอ้งดี คือ ผูบ้ริโภคมีความชอบในตวัสินคา้ 

 2.  ทศันคติช่วยประเมินกิจกรรมทางการตลาดก่อนออกใช้จริง คือ การท าการทดสอบ 
(Pretest) โดยวดัทศันคติของกลุ่มเป้าหมาย ถ้าทศันคติเป็นไปในเชิงบวก หมายความว่ากิจกรรม
ทางการตลาดนั้น ๆ สามารถน าออกมาใชใ้นตลาดไดจ้ริง 

 3.  ทศันคติใช้ในการแบ่งส่วนการตลาด (Market Segmentation) และเลือกส่วนตลาด 
(Market Segment) ท่ีตอ้งการ โดยจะแบ่งกลุ่มผูบ้ริโภคเป็นส่วนตลาดท่ีมีทศันคติท่ีดีต่อสินคา้และตรา
สินคา้ และกลุ่มท่ีมีทศันคติไม่มีต่อสินคา้และตราสินคา้ โดยนักการตลาดและการด าเนินงานด้าน
การตลาด ส่วนใหญ่แลว้ก็จะเลือกส่วนตลาดท่ีมีทศันคติท่ีดีมาเป็นกลุ่มเป้าหมายต่อไป 

 4.  ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อคุณลกัษณะ (Attributes) แต่ละคุณลกัษณะผลิตภณัฑ์สามารถ
ท าให้กิจการทราบไดว้า่ ทศันคติท่ีจะมีผลต่อผลิตภณัฑ์เป็นอยา่งไรและทศันคติต่อโฆษณาก็จะท าให้
เราวดัอ านาจในการชกัจูงใจของโฆษณาได ้

 โดยสรุปแลว้จะเห็นไดว้่า ทศันคติมีความส าคญั ผูว้ิจยัจึงเห็นว่าการเขา้ใจในทศันคติของ
ผูบ้ริโภคจะท าใหมี้ประโยชน์ในการวางแผนการตลาดในหลาย ๆ ดา้นดว้ยกนั เพราะทศันคติสามารถ
ท าให้การรับรู้ในตวัสินคา้ หรือบริษทั อาจเป็นไปในทิศทางท่ีดี และไม่ดี ซ่ึงถา้ทศันคติเป็นไปในเชิง
บวก บริษทัยอ่มไดรั้บผลดีจากทศันคตินั้น สามารถลดค่าใชจ่้ายทางดา้นการตลาดไดม้ากมายในทาง
ตรงกนัขา้ม ถา้ผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีไม่ดีกบัสินคา้นั้น ๆ แลว้ไม่ว่าจะท าการตลาดกบัตวัสินคา้เท่าใด
ยอ่มไดรั้บผลการตอบรับนอ้ยมาก เราจึงควรศึกษาวา่ผูบ้ริโภคมีทศันคติเช่นไรกบัตวัสินคา้นั้น ซ่ึงใน
งานวิจยัคร้ังไดท้  าการเก็บขอ้มูลเพื่อให้ทราบทศันคติของผูบ้ริโภคในดา้นส่วนประสมทางการตลาด
และทศันคติในดา้นคุณค่าตราสินคา้ของสินคา้ทั้ง 2 บริษทั 

 
 2.4  ประวตัิของบริษัทเอก-ชัย ดีสทริบิวช่ัน ซิสเทม็ จ ากดั และบริษัท บิ๊กซี ซูปเซอร์เตอร์ จ ากดั 
 บริษัทเอก-ชัย ดีสทริบิวช่ัน ซิสเทม็ จ ากดั 
 เครือเจริญโภคภัณฑ์ได้จดทะเบียนก่อตั้ ง บริษัท เอก-ชัย ดีสทริบิวชั้ นซิสเท็ม จ ากัด         
เม่ือวนัท่ี 13 สิงหาคม 2536 เพื่อด าเนินธุรกิจคา้ปลีกท่ีมีรูปแบบร้านเป็นซูเปอร์เซ็นเตอร์ หรือดิสเคาน์
สโตร์ โดยใช้ช่ือว่าโลตสั ซูปเปอร์เซ็นเตอร์เน้นการจดัจ าหน่ายสินคา้อุปโภค บริโภค และจ าหน่าย
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สินคา้ราคาถูกท่ีมีราคาถูกท่ีมีราคาต ่ากวา่ผูป้ระกอบการรายอ่ืน ๆ ดว้ยสโลแกรน “วนัน้ี วนัไหน ก็จ่าย
นอ้ยกวา่” ช่วงปี พ.ศ. 2541 กลุ่มเจริญโภคภณัฑ์ไดข้ายหุ้นให้กลุ่มเทสโก ้ประเทศองักฤษและใชช่ื้อ
ใหม่วา่ เทสโก ้โลตสั ซูเปอร์เซ็นเตอร์ 
 เทศโก ้โลตสั ใชก้ลยุทธ์การคา้ท่ีเรียกวา่ กลยุทธ์ประตูการคา้สองทาง กล่าวคือ การน าเขา้
สินคา้มายงัประเทศไทย และการส่งออกสินคา้ท่ีผลิตในไทยยงัสหราชอาณาจกัรโดยมูลค่า 7,800 ลา้น
บาทต่อปี 
 ศูนยก์ระจายสินคา้ของเทสโกโ้ลตสั อยูท่ี่อ  าเภอวงันอ้ย จงัหวดัพระนครศรีอยุธยา มีมูลค่า 
1,300 ลา้นบาท ซ่ึงประเทศไทยเป็น 1 ใน 6 ของประเทศท่ีเป็นศูนยก์ลางกระจายสินคา้ทัว่โลกของ
กลุ่มเทสโกท่ี้คาดวา่สามารถจดัส่งสินคา้อุปโภคบริโภคร้อยละ 15 ไปยงัเครือข่ายทัว่โลก โดยสามารถ
ล าเลียงสินคา้ไดถึ้ง 500,000 รายการต่อวนั สินคา้เหล่าน้ีจะถูกขนส่งต่อไปยงัสาขาต่าง ๆ นอกจากน้ี
ศูนยแ์หล่งน้ียงัสามารถด าเนินการในเร่ืองการบรรจุภณัฑ์ การติดป้ายราคาและการขนส่งสินคา้ให้ได้
มาตรฐานสากล เพื่อขยายขีดความสามารถในการส่งออกผา่นกลยุทธ์ประตูการคา้สองทองของเทสโก้
โลตสั 
 ในปัจจุบนั โดยเทสโก้โลตสัในปัจจุบนัไดมี้การแบ่งรูปแบบตามขนาด และ Life Style   
ของคนกรุงเทพ ไดด้งัน้ี 
 1.  ไฮเปอร์มาร์เก็ต 
  เทสโกโ้ลตสั ไฮเปอร์มาร์เก็ตเป็นห้างสรรพสินคา้ท่ีมีพื้นท่ีขายประมาณ 8,000-12,000 
ตรม. ซ่ึงมีขนาดพื้นท่ีขายมากท่ีสุดมีสินคา้วางขายกวา่ 36,000 รายการ โดยจะมีส่วนของพลาซ่า และ 
Entertainment ต่าง ๆ หลากหลาย เช่น โรงภาพยนตร์ และ Specialty Store เช่น Home Pro เช่าพื้นท่ีอยู่
ด้วย โดยส่วนใหญ่จะเปิดในกรุงเทพ และตามจงัหวดัท่ีมีขนาดใหญ่หรือศกัยภาพสูง ท่ีมีจ  านวน
ประชากรหนาแน่นมาก ปัจจุบนัมีอยูด่ว้ยกนัทั้งหมด 86 สาขา 

 2.  เทสโกโ้ลตสั เอก็ซ์เพลส 
  เทสโกโ้ลตสั เอก็ซ์เพลส เป็นร้านสะดวกซ้ือของเทสโก ้เปิดบริการ 24 ชัว่โมง ท่ีมีพื้นท่ี
ขายประมาณ 300-600 ตรม. มีสินคา้วางขายกวา่ 2,600 รายการ โดยส่วนใหญ่จะเปิดในกรุงเทพ และ
ตามจงัหวดัท่ีมีขนาดใหญ่หรือศกัยภาพสูง ท่ีมีจ  านวนประชากรหนาแน่น ปัจจุบนัมีอยูด่ว้ยกนัทั้งหมด 
300 สาขา (วกิิพีเดีย สารานุกรมเสรี, http://th.wikipedia.) 
 บริษัท บิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ จ ากดั (มหาชน) 

 ในปี พ.ศ. 2536 บ๊ิกซีเร่ิมเปิดด าเนินธุรกิจภายใตก้ารจดทะเบียนการคา้ของห้างสรรพสินคา้ 
เซ็นทรัลซูเปอร์สโตร์ จ ากดั บ๊ิกซีได้เปิดสาขาแรก คือ สาขาวงศ์สว่าง พ.ศ. 2538 บ๊ิกซีเขา้สู่ตลาด

http://th.wikipedia/
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หลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทย โดยบริษทั เอส.เค การ์เมน้ท์ จ  ากดั (มหาชน) เป็นผูถื้อหุ้นใหญ่ และได้
เปล่ียนช่ือบริษทัเป็น บริษทั บ๊ิกซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ จ  ากดั (มหาชน) พ.ศ. 2542 บ๊ิกซีไดเ้ขา้ร่วมเป็น
พนัธมิตรทางธุรกิจกบักลุ่มบริษทั คาสิโน กรุ๊ป จากประเทศฝร่ังเศสและกลายเป็นผูถื้อหุ้นรายใหญ่   
ไดต้ดัสินปรับปรุงคุณภาพของการด าเนินงานใหมี้ประสิทธิภาพ 

 ผูบ้ริหารบ๊ิกซีเพิ่มวงเงินกูย้ืมจากกลุ่มคาสิโนประเทศฝร่ังเศส ซ่ึงเป็นบริษทัแม่ของบ๊ิกซี 
ซูเปอร์เซ็นเตอร์ ประเทศไทย ดว้ยวงเงิน 3,900 บาท เพื่อขยายสาขา และน าไปลงทุนในการผลิตสินคา้
ราคาประหยดั ในนามลีดเดอร์ไพรส์ บ๊ิกซี ซ่ึงเป็นสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์

“บิ๊ก” (Big) หมายถึง พื้นท่ีท่ีมีขนาดใหญ่ พร้อมดว้ยบริการและส่ิงอ านวยความสะดวกต่าง ๆ 
ส าหรับลูกคา้และยงัครอบคลุมไปถึงความหลากหลายของสินคา้ท่ีบ๊ิกซีคดัสรรมาจ าหน่าย โดยบ๊ิกซีมี
สินคา้มากกวา่ 100,000 รายการ เพื่อตอบสนองทุกความตอ้งการของลูกคา้พร้อมมอบประสบการณ์ใน
การจบัจ่ายสินคา้ท่ีสนุกสนานในราคาประหยดัท่ามกลางบรรยากาศการซ้ือสินคา้ท่ีสะดวกสบาย 
ภายใตป้รัชญาท่ีมุ่งเนน้การให้บริการท่ีดีท่ีสุดแก่ลูกคา้ นอกจากน้ี บ๊ิกซียงัมีบริการท่ีหลากหลายและ
แตกต่างเพื่อให้ลูกคา้ท่ีเขา้มาใช้บริการได้สัมผสัประสบการณ์ซ้ือสินคา้แบบครบวงจร ณ จุดเดียว 
(One-Stop-Shopping) โดยแบ่งเป็น 

 1.  บ๊ิกซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ มีจ  านวนสาขาเปิดให้บริการทั้งส้ิน 71 สาขา แบ่งเป็นสาขาในเขต
กรุงเทพฯ และปริมณฑล 26 สาขา สาขาในต่างจงัหวดั 45 สาขา 

 2.  ร้านมินิบ๊ิกซี คือ ร้านสะดวกซ้ือเปิดให้บริการตลอด 24 ชั่วโมง จ านวนสาขาใน
กรุงเทพฯ 20 สาขา ภายใตก้ารบริหารของบ๊ิกซี จ  าหน่ายสินคา้ท่ีจ  าเป็นส าหรับชีวิตประจ าวนั รวมทั้ง
เน้ือสัตว ์ผกัและผลไมส้ด โดยร้านมินิบ๊ิกซีจะตั้งอยูใ่นท าเลกลางยา่นชุมชนใหใ้กลก้บัลูกคา้มากยิง่ข้ึน 

 เป้าหมายของบ๊ิกซี ส าหรับการขยายในปี พ.ศ. 2550 คือ ขยายเพิ่มข้ึน 4 สาขา ไดแ้ก่ อ าเภอ
หางดง จงัหวดัเชียงใหม่ เกาะสมุย จงัหวดัล าพูน การขยายสาขาตอ้งมีการศึกษาและวิเคราะห์ในเร่ือง
ของท าเลท่ีตั้งศกัยภาพของลูกคา้ตอ้งพร้อมท่ีจะรองรับธุรกิจ (ดุษฎี, 2550 : 24) 

 ผูป้ระกอบการมีนโยบายขยายสาขาใหม้ากท่ีสุดในท าเลศกัยภาพเพื่อดึงดูดลูกคา้ทอ้งถ่ินให้
มาซ้ือสินคา้ราคาถูกทุกวนัในท าเลท่ีใกล้บา้น จึงท าให้อุตสาหกรรมค้าปลีกในประเทศไทยมีการ
แข่งขนัท่ีรุนแรงมีกลยทุธ์ท่ีหลากหลายเพื่อแข่งขนักบัคู่แข่ง 

 
 
 
 



18 

 

ตารางที ่2.1  แสดงการเปรียบเทียบสาขาของหา้งคา้ปลีก 
ร้านค้า จ านวนสาขา รวม 

กรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล 

ต่างจังหวดั 

เทสโก ้โลตสั 34 52 86 
โลตสัเอก็ซ์เพลส 11 - 11 
บ๊ิกซี 26 45 71 
มินิบ๊ิกซี 20 - 20 
ทอ็ปส์ ซุปเปอร์มาร์เก็ต 102 54 156 
แมค็โคร 9 38 47 

รวม 223 202  
 
2.5  สินค้าตราห้าง (House Brand) 

 สินคา้ตราห้าง (House Brand) คือ สินคา้ท่ีผูป้ระกอบธุรกิจคา้ปลีกรูปแบบจา้งคู่คา้ ให้เป็น
ผูผ้ลิตข้ึนเป็นพิเศษ โดยใชช่ื้อตราสินคา้หรือยี่ห้อของผูป้ระกอบการรายนั้น เพื่อสร้างความแตกต่าง
ใหก้บัหา้งของตนเองจากหา้งอ่ืน ๆ เช่น น ้าปลา ตราเทสโก ้ครีมอาบน ้าตราทอ็ปส์ (ฐิติพร, 2551) 

 สินคา้ท่ีผลิตข้ึนและจ าหน่ายในห้างสรรพสินคา้ ร้านคา้ ซุปเปอร์มาร์เก็ต หรือซุปเปอร์
สโตร์นั้น ๆ สินคา้ตราหา้ง คือ สินคา้ท่ีมีคุณลกัษณะและคุณสมบติัใกลเ้คียงกบัสินคา้อ่ืนในทอ้งตลาด 
แต่มีขอ้ไดเ้ปรียบดา้นราคาถูกกวา่ สินคา้ตราหา้งจึงจดัไดว้า่อีกหน่ึงทางเลือกของผูซ้ื้อท่ีถือวา่ราคาเป็น
ปัจจยัส าคญัต่อการตดัสินใจ 

 สินค้าตราห้างในเมืองไทยเร่ิมเข้ามีบทบาทมากข้ึน เน่ืองมาจากการเติบโตของธุรกิจ
ซุปเปอร์มาร์เก็ต ซุปเปอร์สโตร์ ท่ีน าเสนอสินคา้ตราห้างในหมวดต่าง ๆ โดยเป็นการแบ่งพื้นท่ีชั้นวาง
สินค้ากับสินค้าตราผูผ้ลิต สินค้าตราห้างถือก าเนิดจากพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีมองหาทางเลือกซ้ือ    
ความคุม้ค่าด้านราคาสินคา้ตราห้างมกัจะมีรูปลกัษณ์คล้ายสินคา้ตราผูผ้ลิตสินคา้ตราห้างมีโอกาส
เติบโตสูงและในอนาคตอนัใกลอ้าจกลายมาเป็นสินคา้คู่แข่งส าคญัของของสินคา้ตราผูผ้ลิต สินคา้ตรา
ห้างเร่ิมเขา้มาเป็นคู่แข่ง ณ จุดขายของสินคา้ท่ีมีตราของผูผ้ลิต เพราะมีการวางจ าหน่ายเหมือนกนั
เพื่อใหลู้กคา้ไดเ้ลือกซ้ือ 
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 แนวคิดของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ 
 สินคา้เฮา้ส์แบรนด์จะเนน้ความคุม้ค่าของราคาหรือแนวคิด การจ่ายแพงกวา่ท าไมโดยเจาะ
กลุ่มลูกคา้ B ถึง D เป็นหลกั โดยแบ่งได ้2 แบบ 

 -Main Brand คือ กลุ่มยี่ห้อหลกัผลิตข้ึนมาเพื่อแข่งขนักบักลุ่มยี่ห้อสินคา้ท่ีติดตลาดเป็น    
ท่ียอมรับเร่ืองคุณภาพ แนวคิด Best Quality Best Price คุณภาพดีราคาเหมาะสม เจาะกลุ่มลูกคา้ B-C 
(ลูกค้าท่ีมีรายได้ระดับสูงถึงระดับกลาง) ก าหนดราคาสินค้าขายถูกกว่ากลุ่มสินค้าของยี่ห้ออ่ืน 
ประมาณ 30% เช่นสินคา้ตรา เอโร ของแมคโคร ตราเทสโก ้ของเทสโก ้โลตสั (ฐิติพร,2551: 63.) 

 -Fighting Brand คือ กลุ่มยี่ห้อท่ีผลิตข้ึนมาเพื่อแข่งขนักลุ่มยี่ห้อสินคา้ราคาถูกในตลาด
ภายใตแ้นวคิด Acceptable Quality Lowest Price คือ คุณภาพมาตรฐานของห้างราคาถูกท่ีสุดในตลาด
โดยเจาะกลุ่ม D ลูกคา้ท่ีมีรายไดน้อ้ย 

 
ตารางที ่2.2  แสดงรายช่ือสินคา้หลกั (Fighting Brand) ของหา้งคา้ปลีก 

ตราสินค้า ร้านค้าปลกี 
เซฟแพค็ แมค็โคร 
คุม้ค่า เทสโกโ้ลตสั 
บ๊ิกซี บ๊ิกซี 

 

 ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์เป็นบวกกบัทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้ตราห้าง ประกอบดว้ย
การตระหนกัเร่ืองราคา การตระหนกัเร่ืองคุณค่า 

 1.  การตระหนกัเร่ืองราคา คือ คนท่ีนิยมการหาซ้ือสินคา้ราคาถูกจะชอบสินคา้ตราห้าง 
เพราะสินค้าประเภทน้ีใช้ราคาเป็นตวัจูงใจการซ้ือส้ินค้าตราห้างจะขายราคาท่ีต ่ากว่าสินค้าชนิด
เดียวกนัเพื่อสร้างให้เห็นวา่สินคา้ราคาถูกลงเม่ือตดังบโฆษณา ซ่ึงในความเป็นจริงแลว้สินคา้ราคาถูก
ลงจากการใชว้ตัถุดิบท่ีคุณภาพต ่าลงได ้

 2.  การตระหนกัในเร่ืองของคุณค่า คือ คนท่ีมองคุณภาพของสินคา้ท่ีสอดคลอ้งกบัราคา
สินคา้ท่ีจ่ายลงไปคนในกลุ่มน้ีจะมีการศึกษาค่อนขา้งดีมีหลกัในการจบัจ่ายใช้สอยเชิงซ้อนมากกว่า
กลุ่มแรก ไม่พิจารณาเร่ืองราคาอยา่งเดียวแต่ยอมจ่ายแพงอีกนิดเพื่อคุณภาพสินคา้ท่ีดีข้ึนสินคา้ตราห้าง
จ าพวกท่ีคัดสรรหาคุณภาพให้ใกล้เคียงกับสินค้าท่ีมีแบรนด์อาจมีต้นทุนสูงข้ึนแต่เน่ืองจาก                
งบการตลาดท่ีตอ้งเสริมสร้างภาพพจน์สินคา้ในระดบัสูงสามารถลดหลัน่เป็นสินคา้ราคาถูกได ้สินคา้
ตราหา้งลกัษณะน้ีจะไดรั้บการยอดรับจากลุ่มคนท่ีตระหนกัในเร่ืองคุณค่า 
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 3.  ความมัน่ใจวา่ตวัเองฉลาดซ้ือ ส่วนใหญ่แลว้การไม่ถูกหลอกมกัมองในเร่ืองราคา คนท่ีมี
ความรู้สึกเช่นน้ีจะนิยมซ้ือสินคา้ราคาถูกเพราะไม่ตอ้งการโดนหลอก ซ่ึงก็จะตรงกบัสินคา้ตราห้าง 
(ขอ้มูลจากงวดท่ี 1 : นิยมธุรกิจ : การตลาด 2/3 http://th.wikipedia.) 

 
ตารางที ่2.3  แสดงตราสินคา้เฮา้ส์แบรนดข์องร้านคา้ปลีก 

ร้านค้าปลกี/ค้าส่ง ตราสินค้า กลุ่มสินค้า 
เทสโกโ้ลตสั เทสโก ้ อุปกรณ์ภายในบ้านและครัวเรือน อาหาร

พร้อมรับประทาน ผลิตภณัฑ์ตกแต่งบ้าน 
ผงซกัฟอกสินคา้เพื่อแม่และเด็ก 

 คุม้ค่า สินคา้อุปโภค บริโภค 
 สกิน วสิคอม เคร่ืองส าอาง เคร่ืองบ ารุงผวิ 
 เทสซ่ี 

อเมเรีย 
แมรีเบลล ์
แอซซายน์ 
F&F 

เส้ือผา้สุภาพสตรี ชุดล าลอง 
เส้ือผา้ท างานสุภาพสตรี 
ผูห้ญิงสูงอาย ุคนอว้น 
หนุ่มสาวและสนุกสนานสปอตกี์ฬา 
เส้ือผา้แฟชัน่ 

บ๊ิกซี บ๊ิกซี สินคา้อุปโภค บริโภค อาหารสด คุม้ค่าใน
ราคาประหยดั 

 แฮปป้ีบาท สินคา้อุปโภค บริโภค 
 Only@Big C 

 
D-line 

สินคา้เฮา้ส์แบรนด์ในกลุ่มสินคา้เส้ือผา้และ
อุปกรณ์ตกแต่งบา้น 
เส้ือผา้แฟชั่นสตรีวยัท างาน อายุระหว่าง 
21-35ปี 

ทอ็ปส์ ทอ็ปส์ 
คุก้ก้ิง ฟอร์ ฟันมาย ชอ้ยส์ 

สินคา้อุปโภค บริโภค ท่ีมีรูปแบบน าเสนอ
แตกต่างกนัไป 

แมค็โคร แมค็โคร สินคา้คุณภาพดีราคาประหยดั 
 แอโร สินคา้อุปโภค บริโภค คุณภาพสูง 

 
   

http://th.wikipedia/
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ตาราง (ต่อ) 
ร้านค้าปลกี/ค้าส่ง ตราสินค้า กลุ่มสินค้า 

แมค็โคร คิว บิช เคร่ืองเขียน อุปกรณ์ส านกังาน 
 Protech เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า 
 M&K ขนมขบเค้ียว 

 
2.6  งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 
 ศศิธร  ง้วนพัน ธ์  (2550)  ศึ กษา เ ร่ืองการ เป รียบ เ ที ยบทัศนค ติของผู ้บ ริ โภคใน
กรุงเทพมหานครท่ีมีต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ตราหา้งกบัสินคา้ของผูผ้ลิตจากการศึกษาพบวา่ 
 ดา้นผลิตภณัฑ ์ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจต่อสินคา้ตราหา้งกบัสินคา้ตราของผูผ้ลิตท่ีแตกต่าง
กนัทุกประเด็นไดแ้ก่ คุณภาพมาตรฐานของสินคา้ การบรรจุหีบห่อของสินคา้ความโดดเด่นของสินคา้ 
ภาพลกัษณ์ของสินคา้ ความน่าเช่ือถือของผูผ้ลิตสินคา้ ความน่าเช่ือถือของสินคา้และการติดฉลาก
สินค้า ด้านราคาผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจท่ีแตกต่างกันในประเด็นความเป็นธรรมดาราคาสินค้า 
ปริมาตรต่อราคาสินคา้ ดา้นการจดัจ าหน่าย พบว่าผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจท่ีแตกต่างกนัในประเด็น
ความสะดวกในการซ้ือสินคา้ การจดัแสดงสินคา้ มีความพึงพอใจในจดัเรียงสินคา้  และการสต๊อก  
สินคา้ไม่ต่างกนั ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์อายุของผูบ้ริโภคท่ีเพิ่มข้ึนมีแนวโนม้ท่ีผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้
ตราห้างลดลง ในขณะท่ีจ านวนสมาชิกในครอบครัวท่ีมีขนาดใหญ่ข้ึนมีแนวโน้มซ้ือสินคา้ตราห้าง
เพิ่มข้ึน  
 ด้านพฤติกรรมการซ้ือ ความถ่ีในการใช้บริการร้านค้าปลีกสมยัใหม่ ความคุ้นเคยกับ       
ตราสินคา้ตราหา้งมากข้ึนการซ้ือสินคา้ตราหา้งเพิ่มข้ึนในทิศทางเดียวกนั 
 ด้านเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือสินค้าตราห้าง ได้แก่ ผูบ้ริโภคมีความอ่อนไหวต่อราคา
สินคา้ และความอ่อนไหวต่อความสะดวกสบายในการจบัจ่ายใช้สอยท าให้มีความโนม้เอียงท่ีจะซ้ือ
สินคา้ตราห้างมากข้ึน การตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราห้างผูบ้ริโภคมีความอ่อนไหวต่อคุณภาพสินคา้และ
ตราสินคา้ท าใหมี้ความโนม้เอียงท่ีจะซ้ือสินคา้ตราหา้งลดลง 
 ดุษฎี เท่ียงแท ้(2550) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการแข่งขนัและกลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจ
คา้ปลีก ประเภทดิสเคาน์สโตร์จากการศึกษาพบว่า โครงสร้างตลาดธุรกิจคา้ปลีกประเภทดิสเคาน์
สโตร์ในประเทศไทยมีลกัษณะใกลเ้คียงตลาดผูข้ายน้อยราย เน่ืองจากมีผูป้ระกอบการ 3 ราย แต่ละ
รายมีสัดส่วนยอดขายสูง เม่ือเทียบกบัยอดขายรวมของตลาดมีอตัราส่วนการกระจุกตวัและการแข่งขนั
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ค่อนขา้งสูงลกัษณะของสินคา้มีความสามารถในการทดแทนกนัไดเ้ป็นอยา่งดี ดา้นอุปสรรคในการเขา้
สู่ตลาดเกิดจากการใช้เงินทุนสูง การาน าเทคโนโลยีสมยัใหม่มาใช้ในการบริหารจดัการเพื่อเพิ่ม
สัดส่วนก าไร ดา้นพฤติกรรมการแข่งขนัโดยใชร้าคา พบวา่ กลยทุธ์การลดราคาสินคา้นิยมใชม้ากท่ีสุด
จากขอ้มูลในการลงโฆษณาโบวช์วัร์ ผูป้ระกอบการดิสเคาน์สโตร์ต่างพยายามท่ีจะปรับราคาสินคา้
ตามคู่แข่งขนัอยู่เสมอดา้นพฤติกรรมการแข่งขนัโดยไม่ใช้ราคา ไดแ้ก่ การโฆษณา การท าสินคา้ให้
แตกต่าง การสร้างพนัธมิตร การท าขอ้ตกลงในการซ้ือขายสินคา้ การบริหารพื้นท่ีเช่า การขยายสาขา  
 จุดแข็งของธุรกิจ คือ ความได้เปรียบในด้านเงินทุน การมีรายได้จากธุรกิจท่ีเก่ียวเน่ือง 
ความหลากหลายของสินคา้ การมีเง่ือนไขทางการท่ีดี ท าเลท่ีตั้งท่ีดี  
 จุดอ่อน คือ บุคลากรไม่เพียงพอ ลูกคา้ไม่มัน่ใจในคุณภาพสินคา้  
  โอกาส คือ พฤติกรรมผูบ้ริโภคเปล่ียน มีก าลงัซ้ือไม่มาก หาพนัธมิตรทางธุรกิจยาก 
 อุปสรรค คือ ช่องวา่งทางกฎหมาย นโยบายรัฐบาล ยอดขายลดลง ท าเลท่ีดีในการตั้งสาขา
ถูกจบัจองเกือบหมดแลว้ 
 อนินทรีย ์ โยธา (2551) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมและการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคห้างคา้ปลีก
สมยัใหม่ในจงัหวดัราชบุรี จากการศึกษาพบวา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภคในจงัหวดัราชบุรี ส่วนใหญ่ไปซ้ือ
สินคา้ท่ี เทสโก ้โลตสั โดยมีเหตุผลในการไปเลือกซ้ือเพราะสถานท่ีสะดวกในการใชบ้ริการใกลบ้า้น
มีระยะทางจากห้างคา้ปลีกสมยัใหม่อยู่ระหวา่ง 200-500 เมตร สินคา้ดี มีคุณภาพ ซ้ือสินคา้ ระหวา่ง 
15.01-18.00 น. การตดัสินในซ้ือสินคา้จากห้างคา้ปลีกสมยัใหม่ โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมากทุกดา้น 
โดยเรียงจากสถานท่ีจดัจ าหน่าย ผลิตภณัฑ์ การส่งเสริม การตลาดและราคา การเปรียบเทียบการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเพศชาย และเพศหญิง มีการตดัสินใจดา้นราคาแตกต่างกนั ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ
แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้แตกต่างกนัในด้านผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นส่งเสริมการตลาด 
และดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่าย  
 สุจินดา บุญทว ี(2552) ศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนด์ และสินคา้ไพรเวทแบรนด ์ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัสรุปไดด้งัน้ี ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิ อายุ 20-30 ปี และมี
สถานภาพโสด มีรายไดต้  ่ากวา่ 10,000 บาท และมีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัการศึกษาจบปริญญาตรี 
พฤติกรรมการบริโภคซ้ือสินค้าและใช้บริการร้านค้าปลีก คือ ช่วงต้นเดือนเวลา 18.01-21.00 น.    
สินคา้ประเภทอุปโภคท่ีกลุ่มตวัอย่างซ้ือบ่อย คือ ประเภทอาหารและส่วนมากซ้ือไปอุปโภค บริโภค 
เหตุผลส่วนใหญ่ท่ีซ้ือ สินคา้ เฮาส์แบรนด์และไพรเวทแบรนด์ คือ ราคา บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือ 
สินคา้ เฮา้ส์แบรนด์ และไพรเวทแบรนด์มากท่ีสุด คือ ครอบครัว ความถ่ีในการซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนด์
และไพรเวทแบรนด์ คือ เดือนละหน่ึงคร้ัง ค่าใช้จ่ายส่วนใหญ่ในการซ้ือ คือ 2,001-3,000 บาท 
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ผู ้บริโภคซ้ือโดยมีเหตุผล คือ ด้านราคา ทัศนคติต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์และไพรเวทแบรนด ์             
ดา้นประโยชน์หลกัภาพรวม คือ สินคา้มีความหลากหลายชนิดให้เลือกสินคา้ไดรั้บการรับรองจาก
หน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้ง เช่น มี อย. มอก. สินคา้มีบรรจุภณัฑ์ท่ีได้แสดงออกรายละเอียดสินคา้อย่าง
ชดัเจน มาตรฐานคุณภาพใกลเ้คียงกบัตราผูผ้ลิต สินคา้มีความเหมาะสมกบัราคา ช่องทางการจ าหน่าย
มีความสะดวกและมีการจัดระบบตกแต่งสวยงาม มีการลดแลกแจกแถมทางร้านมีการจัดท า           
แคตตาล็อกและโฆษณา ร้านเวบ็ไซต ์
 จินดา  สธนกลุพานิช (2553) ศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการบริโภคสินค้า  
เฮา้ส์แบรนด์ : กรณีศึกษาห้างสรรพสินคา้เทสโกโ้ลตสั ในเขตลาดพร้าว ผลการวิจยัพบวา่ พฤติกรรม
การซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนดข์องผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์เพราะราคาถูกกวา่สินคา้ทัว่ไป        
การรู้จกัตราสินคา้จากการเห็นตราสินคา้บนชั้นวางสินคา้การเลือกซ้ือสินคา้นั้น ผูบ้ริโภคจะไปคน
เดียวซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ประเภทอาหาร โดยเฉล่ียซ้ือ 1-2 คร้ังต่อเดือน ช่วงวนัและช่วงเวลาในการ
ซ้ืออยู่ท่ี วนัศุกร์ วนัเสาร์ วนัอาทิตย ์ตอนเย็นจ านวนเงินท่ีใช้ประมาณ 100-500 บาทและคิดว่าถ้ามี
โอกาสจะกลับมาซ้ือสินค้าอีกการแปรผลของปัจจยัท่ีมีความส าคญัต่อการซ้ือสินคา้เฮ้าส์แบรนด ์    
ดา้นสินคา้ ดา้นราคา ดา้นสถานท่ี การจดัจ าหน่าย ดา้นส่งเสริมการตลาด อยูใ่นระดบัมาก ผูบ้ริโภคท่ี
อายุต่างกนัมีผลต่างการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ด้านผลิตภณัฑ์และราคา แตกต่างกนั ส่วนอาชีพท่ี
แตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ดา้นผลิตภณัฑ์ ทางดา้นการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการ
ตดัสินคา้ใจตดัสินดา้นผลิตภณัฑ์และราคาส่วนทางดา้นรายไดท่ี้แตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ดา้นสถานท่ีและการส่งเสริมทางการตลาด 
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บทที ่3 
 

วธีิด าเนินการวจิยั 

 
 การคน้ควา้อิสระคร้ังน้ี  เป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) เพื่อศึกษาทศันคติและ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์  ประเภทสินคา้บริโภคของเทสโก ้โลตสั และบ๊ิกซี ในจงัหวดั
ลพบุรี  ทั้งน้ีผูศึ้กษาไดด้ าเนินการเป็นขั้นตอนเพื่อใหไ้ดข้อ้มูลตามวตัถุประสงคท่ี์ก าหนดดงัน้ี 

 3.1  ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
 3.2  เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
 3.3  การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
 3.4  วธีิการวเิคราะห์ขอ้มูล 
 

3.1  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากร  
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือและเคยซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ ประเภท
สินคา้บริโภคของเทสโก ้โลตสั และบ๊ิกซี ในจงัหวดัลพบุรี   
 กลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวจิยั เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนท่ีแน่นอนของประชากรคือ ผูบ้ริโภค
ท่ีซ้ือและเคยซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ ประเภทสินคา้บริโภค ประเภทสินค้าบริโภค ของของเทสโก ้
โลตสัและบ๊ิกซี ในจงัหวดัลพบุรี โดยผูว้ิจยัก าหนดขนาดตวัอย่างโดยใช้สูตรการค านวณประชากร
กลุ่มตวัอยา่งแบบไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน (นราศรี  ไววานิชกุล และชูศกัด์ิ  อุดมศรี,2538 
:104) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ค่าความคลาดเคล่ือนในการประมาณไม่เกิน 5% กลุ่มตวัอยา่งท่ีควรใช้
ในการวจิยัคร้ังน้ีเท่ากบั 385 คน ผูว้จิยัขอเพิ่มเป็น 400 คน  

N = 
       

   

แทนค่า n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
   e = ระดบัความคลาดเคล่ือน เท่ากบั 0.05 
   Z = ค่ามาตรฐานซ่ึงข้ึนอยูก่บัระดบัความเช่ือมัน่ 
   P = สัดส่วนประชากรท่ีสนใจศึกษาเท่ากบั 50%    =   50 
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   q = 1-p 
 ในการวิจยัน้ีใชร้ะดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันั้น  Z =  1.96 (นราศรี  ไววานิชกุลและชูศกัด์ิ  
อุดมศรี, 2445:102) 
 เพราะฉะนั้นไดข้นาดตวัอยา่ 

   n = 
                 

       
 

   n = 
              

      
 

   n = 3.84.16  หรือ 385  ตวัอยา่ง 
 ดงันั้นจะไดก้ลุ่มตวัอยา่งในการวจิยัคร้ังน้ี เท่ากบั  385  ตวัอยา่ง  และส ารองไว ้4% หรือ

เท่ากบั จ  านวน 15  ตวัอยา่ง รวมขนาดกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 400 ตวัอยา่ง 
 การสุ่มตัวอย่าง   
 การเก็บขอ้มูลผูศึ้กษาใชว้ธีิการสุ่มตวัอยา่ง แบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Random 

Sampling) มีขั้นตอน  ดงัน้ี 
      ขั้นตอนท่ี 1 สุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling)โดยมีการเลือกซูเปอร์เซ็นเตอร์
ตวัอย่าง คือเทสโก ้โลตสั และบ๊ิกซี ในจงัหวดัลพบุรี ซ่ึงซูเปอร์เซ็นเตอร์ทั้ง 2 แห่งมีท าเลตั้งอยู่ใน
อ าเภอเมือง 

 ขั้นตอนท่ี 2 ใชว้ธีิการสุ่มตวัอยา่งโดยการก าหนดโควตา (Quota Sampling)ดว้ยการก าหนด
สัดส่วนของกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 400 คน จะไดส้ัดส่วนของกลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 200 คนต่อ 1 ซูเปอร์
เซ็นเตอร์ จ  านวนเท่า ๆ กนั 
 ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งในแต่ละซูเปอร์เซ็นเตอร์ =  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 
          จ  านวนซูเปอร์เซ็นเตอร์ท่ีถูกเลือก 
       =    400    
                      2 

=  200  คน 
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ตารางที ่3.1  แสดงการแบ่งขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง  
ซูเปอร์เซ็นเตอร์ จ านวนตัวอย่าง 

เทสโก ้โลตสั 200 
บ๊ิกซี 200 

รวม 400 
  

 ขั้นท่ี 3  การสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก  (Convenience sampling)  โดยเลือกเก็บรวบรวม
ขอ้มูลด้วยแบบสอบถามท่ีจดัเตรียมไวใ้ห้ครบตามจ านวนท่ีตอ้งการแต่ละซูเปอร์เซ็นเตอร์โดยสุ่ม
ตวัอยา่งบริเวณหนา้ทางเขา้หา้งสรรพสินคา้  
 
3.2  เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 

 การวิจยัในคร้ังน้ีเคร่ืองมือท่ีผูศึ้กษาเลือกใช้  คือแบบสอบถาม ซ่ึงผูว้ิจยัไดส้ร้างเคร่ืองมือ
ข้ึนโดยก าหนดกรอบแนวคิดจากการน าขอ้มูลจากการทบทวนวรรณกรรมจากผูท่ี้ไดเ้คยศึกษาไวแ้ลว้
และการศึกษาคน้ควา้แนวคิดจากงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งมาประยกุตใ์ช ้โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วนดงัน้ี 

 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลทัว่ไปของแบบสอบถาม เป็นแบบสอบถามแบบ
ปลายปิด (Close end Questions) เป็นแบบสอบถามสามารถเลือกตอบไดค้  าตอบเดียว ซ่ึงเป็นค าถาม
เก่ียวกบัขอ้มูลส่วนตวัของผูต้อบแบบสอบถามในเร่ือง เพศ อายุ ระดบัการศึกษา รายได้ต่อเดือน  
อาชีพ  สมาชิกในครอบครัว ประสบการณ์การในการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ ตราสินคา้ท่ีเลือกซ้ือ 
ประเภทสินค้า  เหตุผลในการซ้ือ และผูท่ี้มีส่วนในการตดัสินใจซ้ือ เป็นส่ิงท่ีใช้ในการพิจารณา
เปรียบเทียบทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ ประเภทสินคา้บริโภค ซ่ึงมีค าถาม
ทั้งหมด 11 ขอ้ ไดแ้ก่ 

  ขอ้ท่ี 1.  เพศ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal scale) เป็นแบบค าถาม 
2 ตวัเลือก (Two-way question หรือ  Dichotomous question) 

 ขอ้ท่ี 2.  อายุ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal scale) เป็นค าถามแบบ
หลายตวัเลือกใหเ้ลือกเพียง 1 ค  าตอบ (Multiple choices question) 

 ขอ้ท่ี 3.  ระดับการศึกษา ใช้ระดับการวดัข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal scale)      
เป็นค าถามแบบหลายตวัเลือกใหเ้ลือกเพียง 1 ค าตอบ (Multiple choices question) 

 ขอ้ท่ี  4.  รายไดต่้อเดือน ใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal scale)       
เป็นค าถามแบบหลายตวัเลือกใหเ้ลือกเพียง 1 ค าตอบ (Multiple choices question) 

 ขอ้ท่ี 5.  อาชีพ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal scale)                 
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เป็นค าถามแบบหลายตวัเลือกใหเ้ลือกเพียง 1 ค าตอบ (Multiple choices question) 
 ขอ้ท่ี 6.  จ  านวนสมาชิกในครอบครัว ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal 

scale)  เป็นค าถามแบบหลายตวัเลือกใหเ้ลือกเพียง 1 ค าตอบ (Multiple choices question) 
 ขอ้ท่ี 7.  ประสบการณ์ซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ ใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั  

(Nominal scale) เป็นแบบค าถาม 2 ตวัเลือก (Two-way question หรือ  Dichotomous question) 
 ขอ้ท่ี 8.  ตราสินคา้ท่ีซ้ือ ใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal scale)            

เป็นแบบค าถาม 2 ตวัเลือก (Two-way question หรือ  Dichotomous question) 
 ข้อท่ี 9.  ประเภทสินค้าท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด ใช้ระดับการวดัข้อมูลประเภทนามบัญญัติ  

(Nominal scale) เป็นค าถามแบบหลายตวัเลือกให้เลือกเพียง 1 ค าตอบ (Multiple choices question)  
 ข้อท่ี 10.  เหตุผลในการตัดสินใจซ้ือ ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ  
(Nominal scale) เป็นค าถามแบบหลายตวัเลือกใหเ้ลือกเพียง 1 ค าตอบ (Multiple choices question)   
 ข้อท่ี 11.  ผูท่ี้มีส่วนในการตัดสินใจซ้ือ  ใช้ระดับการวดัข้อมูลประเภทนามบัญญัติ  
(Nominal scale) เป็นค าถามแบบหลายตวัเลือกใหเ้ลือกเพียง 1 ค าตอบ (Multiple choices question)  

 ส่วนที่ 2  แบบสอบถามเก่ียวกบัทศันคติด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้าน
ผลิตภณัฑ์  ด้านราคา  ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย  และดา้นการส่งเสริมการตลาด จ านวน 16 ขอ้        
มีลกัษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Closed – Ended Question) ในรูปแบบ (Semantic differential 
scale) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval scale) โดยมีค าตอบให้เลือก 5 ระดบั ดงัน้ี
     ระดบั 5  หมายถึง  ทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด  ดีมาก 

 ระดบั 4  หมายถึง  ทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด  ดี 
 ระดบั 3  หมายถึง  ทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด  ปานกลาง 
 ระดบั 2  หมายถึง  ทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด  ไม่ดี 
 ระดบั 1  หมายถึง  ทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด  ไม่ดีอยา่งมาก 
 ส่วนที ่3  แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนดข์องผูต้อบ

แบบสอบถาม ซ่ึงลกัษณะค าถามแบบปลายปิด (Closed-ended question) จ านวน 2 ขอ้ ดงัน้ีเป็นค าถาม
แบบหลายตวัเลือกใหเ้ลือกเพียง 1 ค าตอบ (Multiple choices question) และระดบัการวดัขอ้มูล
ประเภทเรียงล าดบั (Ordinal scale) 
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 ขั้นตอนในการสร้างเคร่ืองมือ 
 ผูศึ้กษาไดด้ าเนินการสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั  ดงัน้ี 
 1.  ศึกษาขอ้มูล ทฤษฎี แนวคิด และงานวจิยัเก่ียวขอ้งเพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการสร้าง

แบบสอบถาม 
 2.  สร้างแบบสอบถาม โดยอาศยักรอบแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัลกัษณะส่วนบุคคล  

ส่วนประสมทางการตลาด ทศันคติ และพฤติกรรมของผูบ้ริโภค โดยแบ่งเป็น 3 ส่วน 
 ส่วนท่ี 1  ลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ส่วนท่ี 2  ดา้นส่วนประสมทางการตลาด 
 ส่วนท่ี 3  พฤติกรรมการซ้ือ 
 3.  น าแบบสอบถามฉบบัร่างท่ีสร้าง ไปขอค าแนะน าจากอาจารยท่ี์ปรึกษาพิจารณา  

ตรวจสอบความถูกตอ้ง  และเสนอแนะเพิ่มเติม 
 4.  ปรับปรุงแบบสอบถามตามค าแนะน าของอาจารยท่ี์ปรึกษา และผูเ้ช่ียวชาญ 
 5.  น าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแกไ้ขแลว้ เสนออาจารยท่ี์ปรึกษาเพี่อพิจารณาตรวจความ

เท่ียงตรงตามเน้ือหา  และตรวจสอบความถูกตอ้งอีกคร้ังเพื่อความสมบูรณ์ก่อนน าไปใชจ้ริง 
 6.  น าแบบสอบถามท่ีได้รับการปรับปรุงแก้ไขเสร็จแล้ว น าไปทดลองใช้ (Try Out)         

กบักลุ่มประชากรท่ีไม่ใช่กลุ่มตวัอย่าง เพื่อน าไปหาความเช่ือมัน่ (Reliability) โดยใช้วิธีการหาค่า
สัมประสิทธ์ิ (α- Coefficient) โดยใช้สูตร Cronbach’s Alpha Coefficient (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 
2545:449) ค่าอลัฟ่าท่ีไดจ้ะแสดงถึงระดบัความคงท่ีของแบบสอบถามโดยจะมีค่าระหวา่ฝ  0 ≤ α ≤ 1 
ค่าท่ีใกลเ้คียงกบั 1 มากแสดงว่ามีความเช่ือมัน่สูง จากนั้นจึงน าแบบสอบถามไปใช้จริงในการวิจยั
ต่อไป   

 
3. 3  การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
            การศึกษาน้ีเป็นการวิจยัเชิงส ารวจ  โดยมุ่งศึกษาทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส์
แบรนด์  ประเภทสินค้าบริโภคของเทสโก้ โลตัส และบ๊ิกซี ในจงัหวดัลพบุรี  โดยศึกษาจาก
แหล่งขอ้มูลดงัน้ี 
 1. แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บขอ้มูลจากลุ่ม
ตวัอยา่งจ านวน 400 คน จากเทสโก ้โลตสั และบ๊ิกซี ในจงัหวดัลพบุรี โดยศึกษาจากแหล่งขอ้มูลดงัน้ี 
โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 
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 ส่วนท่ี 1  ขอ้มูลส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา รายไดต่้อ
เดือน อาชีพ สมาชิกในครอบครัว ประสบการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ ตราสินคา้ท่ีเลือกซ้ือ ประเภท
สินคา้  เหตุผลในการซ้ือ และผูท่ี้มีส่วนในการตดัสินใจซ้ือ   

 ส่วนท่ี 2  ข้อมูลทศันคติด้านส่วนประสมทางการตลาดของผูซ้ื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด ์      
ซ่ึงจะมีการพิจารณาดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด   

 ส่วนท่ี 3  ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ 
 2.  แหล่งขอ้มูลฑุติยภูมิ (Secondary Data) โดยการรวบรวมทั้งขอ้มูลท่ีรวมรวมจากต ารา  

วารสาร นิตยสาร หนงัสือพิมพ ์ สารสนเทศอิเล็กทรอนิกส์  และผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัเร่ืองท่ีศึกษา 
 3. เม่ือผูว้ิจยัรวบรวมแบบสอบถามไดท้ั้งหมดแลว้  ท าการตรวจสอบความถูกตอ้งสมบูรณ์

ของแบบสอบถาม  เพื่อท าการวเิคราะห์ขอ้มูลตามขั้นตอนต่อไป  
 การจัดกระท าข้อมูล 

 เม่ือได้แจกแบบสอบถามเรียบร้อยแล้วผู ้ศึกษาได้น าแบบสอบถามท่ีรวบรวมได้มา
ด าเนินการดงัน้ี 

 1.  การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู ้ศึกษาได้ตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบ
แบบสอบถาม  ท าการแยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ออก 

 2.  การลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามท่ีถูกตอ้งเรียบร้อยแลว้มาลงรหสัตามก าหนดไว้
ล่วงหนา้  ส าหรับประมวลผลขอ้มูลดว้ยคอมพิวเตอร์ 
 3.  การประมวลผลขอ้มูล ขอ้มูลท่ีลงรหัสแลว้ น ามาบนัทึกโดยใชเ้คร่ืองคอมพิวเตอร์เพื่อ
การประมวลผลขอ้มูลซ่ึงใช้โปรแกรมสถิติส าเร็จรูป  เพื่อวิเคราะห์เชิงพรรณนาและเชิงอนุมานตาม
สมมุติฐานท่ีตั้งไว ้
 
3.4  วธีิการวเิคราะห์ข้อมูล 

 สถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
 1.  การวเิคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบดว้ย 

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

    P  =      [ 
 

 
 ]      

      เม่ือ  P  แทน  ค่าคะแนนเฉล่ีย 
   f แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
   n  แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
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   1.2  ค่าคะแนนเฉล่ีย (mean หรือ X) (กลัยา  วานิชยบ์ญัชา, 2545: 36) 

    ̅ = 
    

 
  

เม่ือ   ̅ แทน  ค่าคะแนนเฉล่ีย 
 ΣX  แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
 n  แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

  1.3  สูตรความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.) (กลัยา  วานิชยบ์ญัชา, 
2545:38) 

 S.D. = 
√          

      
 

เม่ือ S.D.  แทน  ค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
     แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกก าลงัสอง 
       แทน  ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 
n   แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

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

Cronbach’s alpha = 
            ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅         ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅

                   ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅          ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅
 

เม่ือ  α  แทน  ความเช่ือมัน่ของชุดค าถาม 
  แทน  จ านวนค าถาม 

         ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ แทน  ค่าเฉล่ียของค่าแปรปรวนร่วมระหวา่งค าถาม 
          ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  แทน ค่าเฉล่ียของค่าแปรปรวนของค าถาม 

 สถิติทีใ่ช้ทดสอบสมมติฐาน 
 3. การวเิคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) ประกอบดว้ย 
 3.1 สถิติ Independent t-test ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง       

2  กลุ่มท่ีเป็นอิสระต่อกนั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2549 : 108) ใชท้ดสอบสมมติฐาน 
 3.2 สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance)       

แบบการทดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งตั้งแต่ 2 กลุ่มข้ึนไป (กลัยา วาณิชย์
บญัชา, 2545: 293) เพื่อทดสอบสมมติฐาน 
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 3.2.1 ใชค้่า F-test กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา, 
2545:293) มีสูตรดงัน้ี 

     
     

     
 

เม่ือ  F แทน   ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน F-distribution 
 df แทน   ชั้นแห่งความเป็นอิสระ ไดแ้ก่ ระหวา่งกลุ่ม (k-1)  
                                   และภายใน กลุ่ม (n-k) 
 k  แทน   จ านวนกลุ่มของตวัอยา่งท่ีนามาทดสอบสมมติฐาน 
 n  แทน   จ านวนตวัอยา่งทั้งหมด 
                 แทน   ผลรวมก าลงัสองภายในกลุ่ม   
                  แทน   ค่าประมาณของความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม                         

                 แทน   ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม                          
 กรณีผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนยัยะส าคญัทางสถิติแล้วตอ้งท าการทดสอบ
ความแตกต่างเป็นรายคู่ต่อไป เพื่อดูว่ามีคู่ใดบา้งท่ีแตกต่างกนั โดยใช้วิธี Fishers LeastSignificant 
Difference (LSD) (กลัยา  วานิชยบ์ญัชา, 2545:333) 

                  
          √   (

 
  

 
 
  

)

 

โดยท่ี ni ≠ nj 
เม่ือ LSD  แทน  ผลต่างนัยส าคัญท่ีค านวณได้สาหรับประชากรกลุ่มท่ี i   

และ j                                                                                                      
           แทน     ค่าท่ีใชพ้ิจารณาในการแจกแจงแบบ t-distribution ท่ีระดบั 
                              ความเช่ือมัน่ 95% และชั้นแห่งความเป็นอิสระ 
                                    ภายในกลุ่ม = n – k 

MSE  แทน  ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม (MSw) 
   แทน  จ านวนตวัอยา่งของกลุ่ม i 

                                 แทน  จ านวนตวัอยา่งของกลุ่ม j 
                                แทน  ค่าความคลาดเคล่ือน 

5. ถา้ r = 0 แสดงวา่ X และ Y ไม่มีความสัมพนัธ์กนัเลย  
6. ถา้ r เขา้ใกล ้0 แสดงวา่ X และ Y มีความสัมพนัธ์กนันอ้ย 



บทที ่4 
 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 

 การคน้ควา้อิสระน้ี  ศึกษาทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ ประเภทสินคา้
บริโภคของเทสโก ้โลตสั และบ๊ิกซี ในจงัหวดัลพบุรี   
 
4.1  การน าเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 ผูศึ้กษาไดร้วบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถาม พร้อมทั้งตรวจสอบความถูกตอ้งสมบูรณ์ของ
แบบสอบถาม จ านวน 400 ชุด และไดจ้ดัล าดบัผลการวเิคราะห์ขอ้มูลออกเปน น 4 ส่วน ดงัน้ี 
 ส่วนท่ี 1  ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง 
 ส่วนท่ี 2  ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัทศันคติดา้นส่วนประสมทางการตลาด  
 ส่วนท่ี 3  ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือ  
 ส่วนท่ี 4  ผลการทดสอบสมมติฐานการวจิยั 
 ส าหรับผลการวเิคราะห์ขอ้มูล ผูศึ้กษาไดก้ าหนดสัญลกัษณ์ท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 
 N  แทน  จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
   แทน  ค่าเฉล่ีย 
 S.D. แทน  ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 T-Test แทน  ค่าการทดสอบ Independent Sample t-Test 
 F-Test แทน  ค่าการทดสอบ  One – Way ANOVA 
 *  แทน  ค่านยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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4.2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 ส่วนที ่1 ข้อมูลลกัษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 
 ขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่าง ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ 
รายไดต่้อเดือน จ านวนสมาชิกในครอบครัว ประสบการณ์ในการซ้ือ ตราสินคา้ ประเภทสินคา้ เหตุผล
ในการซ้ือสินคา้ (ราคาถูก บรรจุภณัฑส์วยงาม ทดลองใช ้สินคา้หาซ้ือง่าย สินคา้มีหลากหลาย โฆษณา
ดึงดูดใจ รสชาติอร่อย ตราสินคา้น่าเช่ือถือ เหตุผลอ่ืน ๆ) และผูท่ี้มีส่วนตดัสินใจซ้ือ โดยการจ าแนก
จ านวนดว้ยการแจกแจงความถ่ีและค านวณหาค่าร้อยละ ไดผ้ลดงัน้ี  
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 

 
 
 
 

ภาพที ่4.1  ค่าร้อยละ ของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามเพศ 
 จากภาพท่ี 4.1  พบว่า กลุ่มตวัอย่างของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ ประเภทสินค้าบริโภค  
ของเทสโก ้โลตสั ในจงัหวดัลพบุรี  ส่วนใหญ่เพศชาย จ านวน 88  คน  คิดเปน นร้อยละ 44 เม่ือเทียบกบั
ผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ ประเภทสินคา้บริโภคของบ๊ิกซี ในจงัหวดัลพบุรี ส่วนใหญ่เปน นเพศ จ านวน   
67 คน คิดเปน นร้อยละ 33.5 
 
 
 
 
 
 
 
 

ร้อยละ 

เพศ 
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ภาพที ่4.2  ค่าร้อยละ ของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามอาย ุ
 จากภาพท่ี 4.2  พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ ประเภทสินคา้บริโภคของ  
เทสโก ้โลตสัในจงัหวดัลพบุรี  ส่วนใหญ่อายุระหวา่ง 16-25 ปี  จ  านวน 82 คน  คิดเปน นร้อยละ 41 เม่ือ
เทียบกบัผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ ประเภทสินคา้บริโภคของบ๊ิกซี ในจงัหวดัลพบุรี ส่วนใหญ่มีอายุ
ระหวา่ง 16-25 ปี จ  านวน 67 คน คิดเปน นร้อยละ 33.50 
  
 
 

 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่4.3  ค่าร้อยละ ของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามระดบัการศึกษา 
 จากภาพท่ี 4.3  พบว่า กลุ่มตวัอย่างของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ ประเภทสินคา้บริโภคของ  
เทสโก ้โลตสั ในจงัหวดัลพบุรี ส่วนใหญ่มีการศึกษาต ่ากวา่มธัยมตน้ จ านวน 52 คน คิดเปน นร้อยละ 26 
เม่ือเทียบกบัผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ ประเภทสินคา้บริโภคของบ๊ิกซี ในจงัหวดัลพบุรี ส่วนใหญ่มี
การศึกษาระดบั ปวส. จ านวน 52 คน คิดเปน นร้อยละ 26  
 
 

ร้อยละ 

อาย ุ

ร้อยละ 

ระดบัการศึกษา 
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ภาพที ่ 4.4  แสดงค่าร้อยละ ของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามรายไดต่้อเดือน 
 จากภาพท่ี 4.4  พบว่า กลุ่มตวัอย่างของผูซ้ื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ ประเภทสินคา้บริโภค  
ของเทสโก ้โลตสั ในจงัหวดัลพบุรี ส่วนใหญ่มีรายไดน้อ้ยกวา่ 5,000 บาท จ านวน 88  คิดเปน นร้อยละ 
44 เม่ือเทียบกบัผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ ประเภทสินคา้บริโภคของบ๊ิกซี ในจงัหวดัลพบุรี  ส่วนใหญ่มี
รายไดน้อ้ยกวา่ 5,000 บาท  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่ 4.5  แสดงค่าร้อยละ ของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามอาชีพ 
 จากภาพท่ี 4.5  พบว่า กลุ่มตวัอย่างของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ ประเภทสินคา้บริโภคของ  
เทสโก ้โลตสั ในจงัหวดัลพบุรี ส่วนใหญ่อาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา จ านวน  85 คน คิดเปน นร้อยละ 42.5   
เม่ือเทียบกบักลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ ประเภทสินคา้บริโภคของบ๊ิกซี ในจงัหวดัลพบุรี  
ส่วนใหญ่อาชีพนกัเรียน นกัศึกษา จ านวน 72 คน  
 
 

ร้อยละ 

รายไดต่้อเดือน 

อาชีพ 

ร้อยละ 
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ภาพที ่4.6  แสดงค่าร้อยละ ของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามจ านวนสมาชิกในครอบครัว 
 จากภาพท่ี 4.6  พบว่ากลุ่มตวัอยา่งของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์  ประเภทสินคา้บริโภคของ
เทศโก้ โลตสั ในจงัหวดัลพบุรี ส่วนใหญ่มีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 4-5 คน จ านวน 96 คน         
คิดเปน นร้อยละ 48 เม่ือเทียบกบักลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ ประเภทสินคา้บริโภคของบ๊ิกซี      
ในจงัหวดัลพบุรี ส่วนใหญ่มีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 4-5 คน จ านวน 82 คน คิดเปน นร้อยละ 41  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่4.7  แสดงค่าร้อยละ ของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามประสบการณ์ในการซ้ือ 
 จากภาพท่ี 4.7  พบว่า กลุ่มตวัอย่างของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ ประเภทสินคา้บริโภคของ
เทสโก ้โลตสั ในจงัหวดัลพบุรี ส่วนใหญ่กลุ่มตวัอยา่งเคยมีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์          
จ  านวน 181 คน คิดเปน นร้อยละ 90.5 และไม่เคยมีประสบการณ์ในการซ้ือจ านวน 19 คน คิดเปน นร้อยละ 
9.5 ตามล าดบั เม่ือเทียบกบัผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ ประเภทสินคา้บริโภคของบ๊ิกซี ในจงัหวดัลพบุรี  
ส่วนใหญ่เคยมีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ จ  านวน 187 คนคิดเปน นร้อยละ 93.5 และ   
ไม่เคยมีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์จ านวน 13 คนคิดเปน นร้อยละ 6.5 ตามล าดบั   

ร้อยละ 

จ านวนสมาชิกในครอบครัว 

ครอบครัวใน 

ร้อยละ 

ประสบการณ์ซือ้ 
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ภาพที ่4.8  แสดงค่าร้อยละ ของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามตราสินคา้  
 จากภาพท่ี 4.8  พบว่า กลุ่มตวัอย่างของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ ประเภทสินคา้บริโภคของ
เทสโก ้โลตสั ในจงัหวดัลพบุรี  ส่วนใหญ่ตราสินคา้ท่ีเลือกซ้ือตราสินคา้เทสโก ้โลตสั จ านวน 183 คน 
คิดเปน นร้อยละ 90.5 เม่ือเทียบกบักลุ่มตวัอยา่งผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ ประเภทสินคา้บริโภคของบ๊ิกซี 
ในจงัหวดัลพบุรี ส่วนใหญ่เลือกซ้ือตราสินคา้บ๊ิกซี จ  านวน 187 คน คิดเปน นร้อยละ 93.5  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่4.9  แสดงค่าร้อยละ ของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามประเภทสินคา้  
 จากภาพท่ี 4.9  พบว่า กลุ่มตวัอย่างของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ ประเภทสินคา้บริโภคของ
เทสโก ้โลตสัในจงัหวดัลพบุรี ส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้ประเภทขนมขบเค้ียว จ านวน 49 คน คิดเปน นร้อยละ 
24.5  เม่ือเทียบกบักลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ ประเภทสินคา้บริโภคของบ๊ิกซี ในจงัหวดั
ลพบุรี ส่วนซ้ือสินคา้ประเภทอาหารส าเรนจรูป จ านวน 54 คน คิดเปน นร้อยละ 2 
 
 

ร้อยละ 

ตราสินค้า 

ร้อยละ 

ประเภทสินค้า 
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ภาพที ่ 4.10  แสดงค่าร้อยละ ของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามการตดัสินใจซ้ือ 
 จากภาพท่ี 4.10  พบว่า กลุ่มตวัอย่างของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ ประเภทสินค้าบริโภค  
ของเทสโก ้โลตสัในจงัหวดัลพบุรี  ส่วนใหญ่เหตุผลในการตดัสินซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ คือราคาถูก 
จ านวน 114 คน คิดเปน นร้อยละ 57  เม่ือเทียบกบักลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ ประเภทสินคา้
บริโภคของบ๊ิกซี ในจงัหวดัลพบุรี ส่วนเหตุผลในการตดัสินซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ คือราคาถูก จ านวน  
112 คน คิดเปน นร้อยละ 32 คน   
 

 

 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่ 4.11  แสดงค่าร้อยละ ของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามผูท่ี้มีส่วนในการตดัสินใจซ้ือ 
 จากภาพท่ี 4.11  พบว่า กลุ่มตวัอย่างของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ ประเภทสินคา้บริโภค  
ของเทสโก้ โลตสั ในจงัหวดัลพบุรี ส่วนใหญ่ผูท่ี้มีส่วนในการตดัสินใจซ้ือสินค้าเฮ้าส์แบรนด์คือ
ตนเอง  จ านวน 109 คน คิดเปน นร้อยละ 54.5  เม่ือเทียบกับกลุ่มตัวอย่างผูซ้ื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด ์
ประเภทสินคา้บริโภคของบ๊ิกซี ในจงัหวดัลพบุรี ส่วนใหญ่ผูท่ี้มีส่วนในการตดัสินใจซ้ือสินคา้คือ
ตนเอง จ านวน 118 คน คิดเปน นร้อยละ 59  

ร้อยละ 

ผูมี้ส่วนในการตดัสินใจซ้ือ 

ร้อยละ 

เหตผุลในการซือ้ 
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 ส่วนที ่ 2  ข้อมูลเกีย่วกบัทศันคติด้านส่วนประสมทางการตลาด 
 ข้อมูลเก่ียวกับทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาด   ของกลุ่มตัวอย่างผูซ้ื้อสินค้า         
เฮา้ส์แบรนด์ ประเภทสินคา้บริโภคของเทสโก ้โลตสัและบ๊ิกซี ในจงัหวดัลพบุรี ประกอบดว้ย 4 ดา้น 
คือ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านสถานท่ีจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด โดยใช้การ
วิเคราะห์หาค่าเฉล่ีย (Mean : ) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : S.D.) ไดผ้ล
ดงัน้ี 
 
ตารางที ่4.1  แสดงภาพรวมของค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงแบนมาตรฐาน และระดบัทศันคติดา้นผลิตภณัฑ ์   
                   ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ของกลุ่มตวัอยา่ง  

ทศันคติ 
ด้านส่วนประสมทางการตลาด 

เทสโก้ โลตัส บิ๊กซี 

 S.D. 
ระดับ
ทศันคติ  S.D. 

ระดับ
ทศันคติ 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.07 0.55 ดี 4.00 0.60 ดี 
2. ดา้นราคา 4.02 0.55 ดี 3.96 0.69 ดี 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 4.03 0.69 ดี 3.91 0.68 ดี 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 4.06 0.65 ดี 3.84 0.75 ดี 

ภาพรวม 4.07 0.49 ดี 3.93 0.60 ดี 
 จากตารางท่ี 4.1  พบว่าระดบัทศันคติของกลุ่มตวัอย่างของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ของ    
เทสโก ้โลตสั โดยภาพรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.07 เม่ือพิจารณารายดา้นพบว่ากลุ่ม
ตวัอย่างมีทศันคติอยู่ในระดบัดี ทั้ง 4 ดา้นโดยการส่งเสริมการตลาด  มากท่ีสุดโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.16  ดา้นผลิตภณัฑ์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.07 ดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่าย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.03 และด้าน
ราคา  มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.02  ตามล าดบั เม่ือเปรียบเทียบกบัระดบัทศันคติของกลุ่มตวัอย่างของผูซ้ื้อ
สินคา้เฮา้ส์แบรนดข์องบ๊ิกซี โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัดี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.07 เม่ือพิจารณารายดา้น
พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติอยู่ในระดับดี โดยด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.00 ด้านราคา              
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.96 ดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่าย  มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.91 ดา้นมีสินคา้ให้เลือกหลากหลาย 
มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.02 ด้านสินค้ามีคุณภาพมาตรฐาน มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.99 และด้านการส่งเสริม
การตลาด  มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.84 ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.2  แสดงภาพรวมของค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงแบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเหนน 
                  ดา้นผลิตภณัฑ ์ของกลุ่มตวัอยา่ง  

ทศันคติ 
ด้านส่วนประสมทางการตลาด 

เทสโก้ โลตัส บิ๊กซี 

 S.D. 
ระดับ 
ทศัคติ  S.D. 

ระดับ
ทศันคติ 

ด้านผลติภัณฑ์       
1. รสชาติมีความอร่อย 3.90 0.73 ดี 3.94 0.85 ดี 
2. มีสินคา้ใหเ้ลือกหลากหลาย 4.10 0.71 ดี 4.02 0.78 ดี 
3. บรรจุภณัฑมี์ความสวยงาม 4.00 0.76 ดี 3.86 0.79 ดี 
4. สินคา้มีคุณภาพมาตรฐาน 4.13 0.84 ดี 3.99 0.82 ดี 
5. ตราสินคา้เปน นท่ีรู้จกัแพร่หลาย 4.11 0.77 ดี 4.03 0.80 ดี 
6. มีป้ายฉลากชดัเจน 4.16 0.81 ดี 4.16 0.79 ดี 

ภาพรวม 4.07 0.55 ดี 3.93 0.60 ดี 
  

 จากตารางท่ี  4.2  พบวา่ระดบัทศันคติของกลุ่มตวัอยา่งของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ของ   
เทสโก ้โลตสั ดา้นผลิตภณัฑ์ โดยภาพรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.07 เม่ือพิจารณาราย
ด้านพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีทศันคติอยู่ในระดับดี ในด้านมีป้ายฉลากชัดเจน มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.16         
ดา้นสินคา้มีคุณภาพมาตรฐาน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.13 ด้านตราสินคา้เปน นท่ีรู้จกัแพร่หลาย มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.11 ดา้นมีสินคา้ให้เลือกหลากหลาย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.10  ดา้นบรรจุภณัฑ์มีความสวยงาม    
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4 และดา้นรสชาติมีความอร่อย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.90 ตามล าดบั เม่ือเปรียบเทียบกบั
ระดบัทศันคติของกลุ่มตวัอย่างของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ของบ๊ิกซี ดา้นผลิตภณัฑ์ โดยภาพรวมอยู่
ในระดบัดี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.93 เม่ือพิจารณารายดา้นพบว่ากลุ่มตวัอย่างให้ความคิดเหนนอยู่ใน
ระดบัดี ในดา้นมีป้ายฉลากชดัเจน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.16 ดา้นตราสินคา้เปน นท่ีรู้จกัแพร่หลาย มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.03 ด้านมีสินคา้ให้เลือกหลากหลาย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.02 ด้านสินคา้มีคุณภาพมาตรฐาน      
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.99 ด้านรสชาติมีความอร่อย มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.94 และด้านบรรจุภณัฑ์มีความ
สวยงาม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.86 ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.3  แสดงภาพรวมของค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงแบนมาตรฐาน และระดบัทศันคติดา้นราคา 
    ของกลุ่มตวัอยา่ง  

ทศันคติ 
ด้านส่วนประสมทางการตลาด 

เทสโก้ โลตัส บิ๊กซี 

 S.D 
ระดับ
ทศันคติ  S.D 

ระดับ
ทศันคติ 

ด้านราคา       
1. คุม้ค่าเม่ือเปรียบเทียบกบัคุณภาพ 3.99 0.68 ดี 4.11 0.87 ดี 
2. คุม้ค่าเม่ือเปรียบเทียบกบัปริมาณ 4.02 0.69 ดี 3.92 0.77 ดี 
3. คุม้ค่าเม่ือเปรียบเทียบกบัยีห่้ออ่ืน 4.05 0.76 ดี 3.87 0.83 ดี 

ภาพรวม 4.02 0.57 ดี 3.96 0.69 ดี 

 จากตารางท่ี  4.3  พบว่าระดบัทศันคติของกลุ่มตวัอย่างของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ของ 
เทสโก ้โลตสั ด้านราคา โดยภาพรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.02 เม่ือพิจารณารายดา้น
พบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีทศันคติอยูใ่นระดบัดี   ในดา้นราคาคุม้ค่าเม่ือเปรียบเทียบกบัยี่ห้ออ่ืน ๆ มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.05  ดา้นราคาคุม้ค่าเม่ือเปรียบเทียบกบัปริมาณ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.02 และดา้นราคาคุม้ค่าเม่ือ
เปรียบเทียบกบัคุณภาพ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.99 ตามล าดบั เม่ือเปรียบเทียบกบัระดบัทศันคติของกลุ่ม
ตวัอยา่งผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ของบ๊ิกซี ดา้นราคา โดยภาพรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.96 เม่ือพิจารณารายด้านพบว่ากลุ่มตวัอย่างให้ความคิดเหนนอยู่ในระดับดี  ด้านราคาคุ้มค่าเม่ือ
เปรียบเทียบกบัคุณภาพ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.11 ดา้นราคาคุม้ค่าเม่ือเปรียบเทียบกบัปริมาณ มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.92  และดา้นราคาคุม้ค่าเม่ือเปรียบเทียบกบัยีห่อ้อ่ืนๆ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.87 ตามล าดบั 
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ตารางที ่ 4.4  แสดงภาพรวมของค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงแบนมาตรฐาน และระดบัทศันคติ 
    ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  ของกลุ่มตวัอยา่ง 

ทศันคติ 
ด้านส่วนประสมทางการตลาด 

เทสโก้ โลตัส บิ๊กซี 

 S.D. 
ระดับ
ทศันคติ  S.D. 

ระดับ
ทศันคติ 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย       
1. ความสะดวกในการเดินทางมาซ้ือ 4.00 0.81 ดี 3.83 0.85 ดี 
2. ความเด่นชดัของชั้นวางสินคา้ 4.03 0.79 ดี 3.96 0.84 ดี 
3. การจดัวางสินคา้หาง่าย 4.09 0.85 ดี 3.94 0.72 ดี 

ภาพรวม 4.04 0.69 ดี 4.03 0.69 ดี 
  

 จากตารางท่ี  4.4  พบว่าระดบัทศันคติของกลุ่มตวัอย่างของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ของ 
เทสโก้ โลตัส ด้านสถานท่ีจัดจ าหน่าย โดยภาพรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.04              
เม่ือพิจารณารายดา้นพบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีทศันคติในระดบัดี   ในดา้นการจดัวางสินคา้หาง่าย มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.09  ดา้นความเด่นชดัของชั้นวางสินคา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.03 และดา้นความสะดวกในการ
เดินทางมาซ้ือสินคา้มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4  ตามล าดบั เม่ือเปรียบเทียบกบัระดบัทศันคติของกลุ่มตวัอยา่ง
ของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ของบ๊ิกซี ดา้นสถานท่ีจ าหน่าย โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัดี โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.03  เม่ือพิจารณารายดา้นพบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีทศันคติอยูใ่นระดบัดี ในดา้นความเด่นชดัของ
ชั้นวางสินคา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.96 ดา้นการจดัวางสินคา้หาง่าย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.94  และในความ
สะดวกในการเดินทางมาซ้ือสินคา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.83 ตามล าดบั 
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ตารางที ่ 4.5  แสดงภาพรวมของค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงแบนมาตรฐาน และระดบัทศันคติ 
    ดา้นการส่งเสริมการตลาด  ของกลุ่มตวัอยา่ง  

ทศันคติ 
ด้านส่วนประสมทางการตลาด 

เทสโก้ โลตัส บิ๊กซี 

 S.D. 
ระดับ
ทศันคติ  S.D. 

ระดับ
ทศันคติ 

ด้านการส่งเสริมการตลาด       
1. มีโฆษณาผา่นส่ือสม ่าเสมอ  4.15 0.80 ดี 3.93 0.95 ดี 
2. มีการส่งเสริมการขาย 4.24 0.79 ดี 3.94 0.91 ดี 
3. มีพนกังานขายใหค้  าแนะน าสินคา้ 4.08 0.94 ดี 3.71 1.03 ดี 
4. มีกิจกรรมช่วยเหลือสังคม 4.17 0.86 ดี 3.81 0.94 ดี 

ภาพรวม 4.16 0.65 ดี 4.16 0.65 ดี 
 

 จากตารางท่ี 4.5  พบว่าระดบัทศันคติของกลุ่มตวัอย่างของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ของ   
เทสโก้ โลตัส ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยภาพรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.16           
เม่ือพิจารณารายด้านพบว่ากลุ่มตวัอย่างมีทศันคติอยู่ในระดบัดี มีการส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.24  มีกิจกรรมช่วยเหลือสังคม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.17 ดา้นโฆษณาผา่นส่ือสม ่าเสมอ มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.15 และมีพนกังานขายให้ค  าแนะน าสินคา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.18 ตามล าดบั เม่ือเปรียบเทียบ
กบัระดบัทศันคติของกลุ่มตวัอย่างของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ของบ๊ิกซี ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัดี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.16 เม่ือพิจารณารายดา้นพบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีทศันคติ
ท่ีดี  มีการส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.94  มีโฆษณาผ่านส่ือสม ่าเสมอ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.93  
มีกิจกรรมช่วยเหลือสังคม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.81 และมีพนักงานขายให้ค  าแนะน าสินคา้ มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.71 ตามล าดบั 
 
 
 
 
 
 
 
 



44 

 

 

 

0

5

10

15

20

25

30

35

40

45

50

        -                      

4.89

45.11

50

11.76

48.66

39.57

Tesco Lotus

Big C

 ส่วนที ่3 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัพฤติกรรมการซ้ือ 
 ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ ของกลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ความถ่ีในการซ้ือสินคา้
เฮา้ส์แบรนด์ภายใน 1 เดือน และค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์แต่ละคร้ัง โดยจ าแนกจ านวน
ดว้ยการแจกแจงความถ่ีและค านวณหาค่าร้อยละไดผ้ลดงัน้ี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่4.12  แสดงค่าร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามความถ่ีในการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์
  ภายใน 1 เดือน 
 จากภาพท่ี 4.12  พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ประเภทสินคา้บริโภคของ 
เทสโก้ โลตสั ส่วนใหญ่มีการซ้ือสินคา้เฮ้าส์แบรนด์ภายใน 1 เดือน มากกว่า 3 คร้ัง มากท่ีสุด คือ         
มีจ  านวน 92 คน คิดเปน นร้อยละ 46 รองลงมา คือ 2-3 คร้ัง จ  านวน 83 คน คิดเปน นร้อยละ 41.5 และนอ้ย
กวา่ 1 คร้ัง จ  านวน 9 คน คิดเปน นร้อยละ 4.5 ตามล าดบั เม่ือเทียบกบักลุ่มตวัอย่างของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์
แบรนด์ของบ๊ิกซี ภายใน 1 เดือน 2-3 คร้ัง มากท่ีสุด คือ มีจ านวน  คน คิดเปน นร้อยละ  รองลงมา คือ 
มากกวา่ 3 คร้ัง  จ  านวน  คน คิดเปน นร้อยละ  และนอ้ยกวา่ 1 คร้ัง จ  านวน  คน คิดเปน นร้อยละ ตามล าดบั 
 
 
 
 
 
 
 
 

ร้อยละ 

ความถ่ีในการซือ้/เดือน 
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ภาพที ่4.13  แสดงค่าร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์
                  แต่ละคร้ัง 
 จากภาพท่ี 4.13  พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนดข์องเทสโก ้โลตสัส่วนใหญ่
มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ 301-400 บาท มีจ านวน 75 คน คิดเปน นร้อยละ 37.5 รองลงมา 
คือ 101-300 บาท จ านวน 58 คน คิดเปน นร้อยละ 29 และนอ้ยกวา่ 100 บาท  จ านวน 51 คน คิดเปน นร้อย
ละ 25.5 ตามล าดบั เม่ือเทียบกบักลุ่มตวัอยา่งของผูซ้ิ้อสินคา้เฮา้ส์แบรนดบ๊ิ์กซี มีค่าใชจ่้ายการซ้ือสินคา้
เฮา้ส์แบรนด ์101-300 บาท มากท่ีสุด มีจ านวน 67 คน คิดเปน นร้อยละ 33.5 รองลงมา คือ 301-400 บาท 
จ านวน 47 คน คิดเปน นร้อยละ 23.5 และ 401 บาทข้ึนไป จ านวน 47 คน คิดเปน นร้อยละ 23.5 และ    
นอ้ยกวา่ 100 บาทจ านวน 26 คน คิดเปน นร้อยละ 13 ตามล าดบั 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ร้อยละ 

คา่ใช้จา่ย/ครัง้ 
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 ส่วนที ่4  การทดสอบสมมติฐานการวจัิย 
  การศึกษาคร้ังน้ีผู ้ศึกษาได้ศึกษาเปรียบเทียบสมมติฐานโดยใช้สถิติทดสอบค่า t-test        
และค่า F-test  ซ่ึงผลการวเิคราะห์ขอ้มูลปรากฏดงัน้ี 
 
ตารางที ่4.6  แสดงการเปรียบเทียบทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด ของกลุ่มตวัอยา่ง 
                   ของเทสโก ้โลตสั และบ๊ิกซี ในจงัหวดัลพบุรี จ  าแนกตามลกัษณะส่วนบุคคล 

 

 
 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 
 

ลักษณะ 

ส่วนบุคคล 

ส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่าย ดา้นส่งเสริมการตลาด รวม 

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

Mean P Mean P Mean P Mean P Mean p Mean P Mean P Mean P P P 

เพศ                 
     -ชาย 
     -หญิง 

 
4.09 
4.04 

.482  
4.06 
3.96 

.254  
4.03 
4.00 

.731  
4.01 
3.93 

.474  
4.05 
4.02 

.790  
3.89 
3.91 

.814  
4.24 
4.09 

.109  
3.89 
3.81 

.491 .359 .528 

อายุ 
     -ต ่ากว่า 15 ปี 
     -16-25 ปี 
     -26-35 ปี 
     -36-50 ปี 
    -51 ปีขึน้ไป 

 
4.12 
4.04 
4.06 
4.09 
4.04 

.983  
3.91 
3.98 
4.04 
3.95 
4.07 

.903  
3.97 
4.00 
4.08 
4.04 
3.92 

  
4.04 
3.95 
3.98 
3.89 
4.05 

.898  
3.97 
4.03 
3.97 
4.13 
3.98 

  
3.76 
3.86 
3.80 
3.83 
3.93 

.372  
4.18 
4.15 
4.13 
4.19 
4.10 

.987  
3.86 
3.92 
3.91 
3.93 
3.99 

.961 .956 .980 

ระดับการศึกษาสูงสุด 
     -ต ่ากว่าม.ต้น/ม.ต้น 
     -ม.ปลาย/ปวช. 
     -อนุปริญญา/ปวส. 
     -ปริญญาตรี 
     -สูงกว่าปริญญาตรี 

 
4.02 
3.88 
4.14 
4.15 
4.08 

.243  
3.84 
3.97 
4.08 
3.95 
4.08 

.369  
4.03 
3.87 
4.04 
4.08 
4.00 

.647  
3.76 
3.98 
4.02 
3.88 
4.13 

.190  
3.97 
3.96 
4.00 
4.14 
4.06 

.701  
3.71 
3.68 
4.06 
3.89 
4.04 

.039*  
4.11 
4.09 
4.24 
4.17 
4.18 

  
3.76 
3.82 
4.04 
3.86 
4.07 

.061 .547 .079 

รายได้ต่อเดือน 
     -น้อยกว่า 5,000 บาท 
     -5,001-10,000 บาท 
     -10,001-20,000 บาท 
     -20,0001  บาทขึน้ไป 

 
4.08 
3.98 
4.09 
4.15 

.626  
3.91 
4.01 
3.94 
4.21 

.098  
3.99 
4.02 
4.07 
3.97 

.879  
3.87 
4.12 
3.96 
3.98 

.265  
3.99 
4.00 
4.13 
4.18 

.552  
3.77 
3.97 
4.02 
4.01 

.140  
4.15 
4.10 
4.23 
4.21 

.797  
3.83 
4.05 
3.94 
3.98 

.342 .705 .224 

อาชีพ 
     -นักเรียน/นักศึกษา 
     -ข้าราชการ/พนักงาน 
รัฐวิสากจิ 

 
4.07 
4.12 

.266  
3.93 
3.98 

.328  
3.98 
3.98 

 

.498  
3.91 
3.95 

 

.377  
3.99 
4.08 

.030*  
3.83 
3.78 

.025*  
4.13 
4.25 

.055  
3.87 
3.87 

.431 .042* .132 

     -พนักงานบริษัทเอกชน 
     -ธุรกจิส่วนตัว 
     -อืน่ ๆ โปรดระบุ 

4.10 
4.08 
3.73 

 4.11 
4.08 
3.84 

 4.14 
4.08 
3.84 

 4.08 
4.05 
3.75 

 4.18 
4.15 
3.51 

 4.15 
4.04 
3.62 

 4.20 
4.24 
3.67 

 4.09 
4.01 
3.71 

   

จ านวนสมาชิกในครอบครัว 
     -อยู่คนเดียว 
     -2-3 คน 
     -4-5 คน 
     -5 คนขึน้ไป 

 
3.79 
4.12 
4.09 
3.83 

.062  
4.31 
3.98 
3.92 
4.03 

.104  
3.77 
4.14 
4.00 
3.75 

.023*  
4.35 
3.95 
3.89 
3.97 

.095  
3.75 
4.14 
4.02 
3.85 

.158  
4.19 
3.80 
3.89 
3.98 

.178  
4.02 
4.19 
4.20 
3.84 

.139  
4.25 
3.80 
3.77 
3.88 

.116 .025* .068 

ประเภทสินค้าทีซื่้อ 
     -เคร่ืองปรุงรส 
     -เคร่ืองดื่ม 
     -อาหารกระป๋อง 
     -อาหารส าเร็จรูป 
     -ขนมขบเคีย้ว 
     -อืน่ ๆ 

 
3.97 
4.04 
4.03 
4.17 
4.20 
3.80 

.041  
3.94 
3.94 
3.78 
4.04 
4.07 
3.56 

.231  
3.83 
4.064
4.05 
4.04 
4.06 
3.33 

.234  
3.97 
4.01 
3.69 
3.87 
4.10 
3.53 

.165  
3.81 
4.12 
3.77 
4.14 
4.19 
3.00 

.008*  
3.93 
3.69 
3.65 
3.95 
3.94 
4.20 

.230  
3.97 
4.27 
3.99 
4.18 
4.22 
3.50 

.198  
3.98 
3.81 
3.69 
3.95 
4.01 
3.75 

.288 .021* .357 

ผู้มีส่วนในการตัดสินใจซื้อ 
     -ตัวท่านเอง 
     -เพื่อน 
     -พ่อ แม่ และพี น้อง 
     -แฟน, สามี,  

 
4.08 
4.09 
4.10 
4.13 

.985  
4.00 
4.05 
3.88 
3.90 

.677  
3.98 
4.00 
4.03 
4.13 

.753  
3.94 
4.03 
3.82 
4.00 

.699  
4.05 
3.94 
4.01 
4.05 

.958  
3.90 
3.93 
3.79 
3.91 

.735  
4.11 
4.22 
4.20 
4.06 

.782  
3.87 
3.65 
3.65 
3.77 

.394 .982 .600 
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 สมมติฐานที่ 1 ลักษณะส่วนบุคคล  ที่แตกต่างกันของผู้ ซ้ือสินค้าเฮ้าส์แบรนด์  ประเภท
สินค้าบริโภค  ของเทสโก้ โลตัสและ บิ๊กซี ในจังหวัดลพบุรี  มีทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาดที่
แตกต่างกนั 

 การวิเคราะห์ในคร้ังน้ี  สถิติท่ีใชใ้นการทดสอบ คือ การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One-Way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของประชากรท่ีมีมากกวา่ 2 กลุ่ม  
โดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซนนต์ ในการทดสอบสมมติฐาน ดงันั้นจะปฏิเสธสมมติฐานกน
ต่อเม่ือค่า P นอ้ยกวา่ 0.05  

 จ าแนกตามเพศ  พบว่า  กลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ ประเภทสินคา้บริโภคของ 
เทสโก ้โลตสั ท่ีมีเพศต่างกนั มีทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด โดยรวม มีค่า P เท่ากบั 0.359 ซ่ึง
มีค่ามากกว่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน ส่วนกลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ ประเภทสินคา้
บริโภคของบ๊ิกซี ในจงัหวดัลพบุรี ท่ีมีเพศต่างกนั มีทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด โดยรวม  มี
ค่า P เท่ากบั 0.528  ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน  

 จ าแนกตามอายุ พบว่า กลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อสินค้าเฮา้ส์แบรนด์ ประเภทสินคา้บริโภคของ    
เทสโก ้โลตสั ท่ีมีอายตุ่างกนั มีทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด โดยรวม มีค่า P เท่ากบั 0.956 ซ่ึง
มีค่ามากกว่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน ส่วนกลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์  ประเภทสินคา้
บริโภคของบ๊ิกซี ในจงัหวดัลพบุรี ท่ีมีอายุต่างกนั มีทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด โดยรวม มี
ค่า P เท่ากบั 0.980  ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน  

 จ าแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุด พบว่า กลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ ประเภท
สินคา้บริโภคของเทสโก ้โลตสั ท่ีมีระดบัการศึกษาต่างกนั มีทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด  
โดยรวม มีค่า P เท่ากบั 0.547 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน ส่วนกลุ่มตวัอยา่งผูซ้ื้อสินคา้
เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภทสินคา้บริโภคของบ๊ิกซี ในจงัหวดัลพบุรี ท่ีมีรายไดต่้อเดือนต่างกนั มีทศันคติต่อ
ส่วนประสมทางการตลาด โดยรวม มีค่า P เท่ากบั 0.079 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน  

 จ าแนกตามอาชีพ พบว่า กลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ ประเภทสินคา้บริโภคของ
เทสโก ้โลตสั ท่ีมีอาชีพต่างกนั มีทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด โดยรวม มีค่า P ท่ากบั 0.042 
ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า  0.05  จึงยอมรับสมมติฐาน   ส่วนกลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์  ประเภท
สินค้าบริโภคของบ๊ิกซี ในจงัหวดัลพบุรี ท่ีมีอาชีพต่างกันมีทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด 
โดยรวม  มีค่า P เท่ากบั 0.132 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน 
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ตารางที ่4.7  แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระดบัความส าคญัรายคู่ระหวา่งอาชีพ ท่ีแตกต่างกนั             
                  มีทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด ของกลุ่มตวัอยา่งเทสโก ้โลตสั  

อาชีพ  
 

นกัเรียน/
นกัศึกษา 

ขา้ราชการ 
 

พนกังาน
บริษทั 

ธุรกิจ
ส่วนตวั 

อ่ืน ๆ 

 ค่าเฉล่ีย 3.99 4.08 4.18 4.15 3.15 
นกัเรียน/นกัศึกษา 3.99  0.521 0.219 0.182 0.018* 
ขา้ราชการ 4.08   0.611 0.706 0.013* 
พนกังานบริษทั 4.18    0.825 0.004* 
ธุรกิจส่วนตวั 4.15     0.003* 
อาชีพอ่ืน ๆ 3.51      

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.7  เม่ือท าการทดสอบความแตกต่างของอาชีพ มีทศันคติต่อส่วนประสมทาง
การตลาด  ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ในกลุ่มผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ ประเภทสินคา้บริโภคของ    
บ๊ิกซี ในจงัหวดัลพบุรี ท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จ  านวน 4 คู่ ไดแ้ก่ 
 คู่ท่ี 1  อาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด ด้านสถานท่ีจดั
จ าหน่าย  มากกวา่ อาชีพอ่ืน ๆ 
 คู่ท่ี 2  อาชีพขา้ราชการ มีทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด ด้านสถานท่ีจดัจ าหน่าย  
มากกวา่ อาชีพอ่ืน ๆ 
 คู่ท่ี 3  อาชีพพนักงานบริษัท  มีทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาด ด้านสถานท่ีจัด
จ าหน่าย  มากกวา่อาชีพอ่ืน ๆ 
 คู่ท่ี 4  อาชีพธุรกิจส่วนตวั ลกัษณะส่วนบุคคล มีทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด ดา้น
สถานท่ีจดัจ าหน่าย มากกวา่ อาชีพอ่ืน ๆ 
 จ าแนกตามจ านวนสมาชิกในครอบครัวพบว่า กลุ่มตัวอย่างผู ้ซ้ือสินค้าเฮ้าส์แบรนด ์ 
ประเภทสินคา้บริโภคของเทสโก้ โลตสั ท่ีมีจ  านวนสมาชิกในครอบครัวต่างกนั มีทศันคติต่อส่วน
ประสมทางการตลาด  โดยรวม มีค่า P เท่ากบั 0.025 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานส่วน
กลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์  ประเภทสินคา้บริโภคของเทสโก ้โลตสั ในจงัหวดัลพบุรี ท่ีมี
จ  านวนสมาชิกในครอบครัวต่างกนั มีทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด โดยรวม มีค่า P เท่ากบั 
0.068  ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน 
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ตารางที ่4.8  แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระดบัความส าคญัรายคู่ระหวา่งจ านวนสมาชิก  
                  ในครอบครัว ท่ีแตกต่างกนั มีทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด  ดา้นราคา  
                  ของกลุ่มตวัอยา่งของเทสโก ้โลตสั                    

จ านวนสมาชิกใน
ครอบครัว 

 
 

อยูค่นเดียว 2-3 คน 4-5 คน 5 คน 
ข้ึนไป 

 ค่าเฉล่ีย 3.77 4.14 4.00 3.75 
อยูค่นเดียว 3.77  0.038* 0.199 0.930 
2-3 คน 4.14   0.100 0.100 
4-5 คน 4.00    0.199 
5 คนข้ึนไป 3.75     

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.8 เม่ือท าการทดสอบความแตกต่างของจ านวนสมาชิกในครอบครัว  มี
ทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา ในกลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อสินคา้เฮ้าส์แบรนด์ ประเภท
สินคา้บริโภคของบ๊ิกซี ในจงัหวดัลพบุรี ท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จ  านวน   
1 คู่ ไดแ้ก่ 
 คู่ท่ี 1  จ  านวนสมาชิกในครอบครัวท่ีอยู่คนเดียว มีทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด 
ดา้นราคา นอ้ยกวา่ จ านวนสมาชิกในครอบครัว 2-3 คน 

 จ าแนกตามประเภทสินคา้ท่ีซ้ือ พบวา่  กลุ่มตวัอยา่งผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์  ประเภทสินคา้
บริโภคของเทสโก้ โลตสั ท่ีมีประเภทสินค้าท่ีซ้ือต่างกนั  มีทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด  
โดยรวม  มีค่า  P เท่ากบั 0.021 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน ส่วนกลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อ
สินคา้เฮา้ส์แบรนด์  ประเภทสินคา้บริโภคของบ๊ิกซี ในจงัหวดัลพบุรี ท่ีมีประเภทสินคา้ท่ีซ้ือต่างกนั    
มีทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด โดยรวม มีค่า P เท่ากบั 0.357 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 จึงปฏิเสธ
สมมติฐาน 
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ตารางที ่4.9  แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระดบัความส าคญัรายคู่ระหวา่งประเภทสินคา้ท่ีซ้ือ  
                  ท่ีแตกต่างกนั มีทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด  ดา้นผลิตภณัฑ ์ 
                  ของกลุ่มตวัอยา่งเทสโก ้โลตสั  

ประเภท 
สินคา้ท่ีซ้ือ 

 
 

เคร่ือง 
ปรุงรส 

เคร่ือง 
ด่ืม 

อาหาร
กระป๋อง 

อาหาร
ส าเรนจรูป 

ขนม
ขบเค้ียว 

อ่ืน ๆ 

 ค่าเฉล่ีย 3.97 4.04 4.03 4.17 4.20 3.08 
เคร่ืองปรุงรส 3.97  0.627 0.678 0.119 0.071 0.026* 
เคร่ืองด่ืม 4.04   0.956 0.321 0.218 0.017* 
อาหารกระป๋อง 4.03    0.308 0.782 0.006* 
อาหารส าเรนจรูป 4.17     0.782 0.005* 
ขนมขบเค้ียว 4.20      0.005* 
ประเภทอ่ืน ๆ 3.08       

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.9  เม่ือท าการทดสอบความแตกต่างของการเลือกซ้ือประเภทสินคา้ มีทศันคติ
ต่อส่วนประสมทางการตลาด  ดา้นผลิตภณัฑ์ ในกลุ่มผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ ประเภทสินคา้บริโภค
ของเทสโก ้โลตสัในจงัหวดัลพบุรี  ท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จ  านวน 5 คู่  
ไดแ้ก่ 
 คู่ท่ี  1  การเลือกซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองปรุงรส มีทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด 
ดา้นผลิตภณัฑ ์มากกวา่ สินคา้ประเภทอ่ืน ๆ 
 คู่ท่ี  2 การเลือกซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองด่ืม มีทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด ดา้น
ผลิตภณัฑ ์มากกวา่ สินคา้ประเภทอ่ืน ๆ 
 คู่ท่ี  3  การเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอาหารกระป๋อง มีทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด 
ดา้นผลิตภณัฑ ์มากกวา่ สินคา้ประเภทอ่ืน ๆ 
 คู่ท่ี  4  การเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอาหารส าเรนจรูป มีทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด 
ดา้นผลิตภณัฑ ์มากกวา่ สินคา้ประเภทอ่ืน ๆ 
 คู่ท่ี  5  การเลือกซ้ือสินคา้ประเภทขนมขบเค้ียว มีทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด 
ดา้นผลิตภณัฑ ์มากกวา่ สินคา้ประเภทอ่ืน ๆ 

 จ าแนกตามผูท่ี้มีส่วนในการตดัสินใจ พบวา่  กลุ่มตวัอยา่งผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ ประเภท
สินคา้บริโภคของเทสโก้ โลตสั มีผูท่ี้มีส่วนในการตดัสินใจต่างกนั มีทศันคติต่อส่วนประสมทาง
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การตลาด  โดยรวม มีค่า P เท่ากบั 0.982 ซ่ึงมีค่ามากกวา่  0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน ส่วนกลุ่มตวัอยา่ง
ผูซ้ื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์  ประเภทสินค้าบริโภคของบ๊ิกซี ในจังหวดัลพบุรี ท่ีมีผูท่ี้มีส่วนในการ
ตดัสินใจต่างกนั  มีทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด โดยรวม มีค่า P เท่ากบั 0.600 ซ่ึงมีค่ามากกวา่  
0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน 

 สมมติฐานข้อที่ 2 ลักษณะส่วนบุคคล  ของกลุ่มตัวอย่างผู้ ซ้ือสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ ประเภท
สินค้าบริโภคของเทสโก้ โลตัสและบิ๊กซี ในจังหวัดลพบุรี  ที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซ้ือที่แตกต่าง
กนั 

 
ตารางที ่4.10  แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ของกลุ่มตวัอยา่งผูซ้ื้อสินคา้ 
                       เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภทสินคา้บริโภคของเทสโก ้โลตสั และบ๊ิกซี ในจงัหวดัลพบุรี  
                       จ  าแนกลกัษณะส่วนบุคคล  

 

 
 

 
 

 
ลักษณะส่วนบุคคล 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าเฮ้าแบรนด์ 
ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ ค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ รวม 

เทสโก ้โลตสั บ๊ิกซี เทสโก ้โลตสั บ๊ิกซี เทสโก ้
โลตสั 

บ๊ิกซี 

Mean P Mean P Mean P Mean P P P 

เพศเพศ                 
     -ชาย 
     -หญงิ 

 
3.24 
2.87 

0.001*  
2.29 
2.27 

0.905  
3.18 
2.87 

0.023*  
2.59 
2.63 

0.791 0.001* 0.884 

อาย ุ
     -ต า่กว่า 15 ปี  
     -16-25 ปี 
     -26-35 ปี 
     -36-50 ปี 
     -51 ปีขึน้ไป 

 
3.07 
2.91 
3.08 
3.22 
2.93 

0.291  
2.38 
2.34 
2.29 
2.17 
2.21 

0.690  
2.47 
2.73 
3.11 
3.56 
3.07 

0.000*  
1.77 
2.61 
2.57 
2.90 
2.68 

0.011* 0.001* 0.295 

ระดับการศึกษาสูงสุด 
     -ต า่กว่าม.ต้นหรือม.ต้น 
     -ม.ปลาย/ปวช. 
     -อนุปริญญา/ปวส. 
     -ปริญญาตรี 
     -สูงกว่าปริญญาตรี 

 
2.93 
2.90 
3.00 
2.89 
3.42 

0.001*  
2.18 
2.20 
2.31 
2.31 
2.37 

0.767  
3.00 
2.55 
2.96 
2.96 
3.45 

0.002*  
2.42 
2.30 
2.69 
2.71 
2.86 

0.155 0.001* 0.141 

รายได้ต่อเดือน 
     -น้อยกว่า 5,000 บาท 
     -5,001-10,000 บาท 
     -10,001-20,000 บาท 
     -20,0001  บาทขึน้ไป 

 
2.82 
3.06 
3.31 
3.47 

0.001*  
2.30 
2.36 
2.32 
1.89 

0.063  
2.61 
3.19 
3.31 
3.80 

0.000*  
2.23 
2.96 
2.86 
2.84 

0.000* 0.000* 0.005* 
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ตารางที ่4.10 (ต่อ) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 จากตารางท่ี 4.10  ผลจากการวิเคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือของกลุ่มตวัอยา่งผูซ้ื้อ
สินคา้เฮา้ส์แบรนด์  ประเภทสินคา้บริโภค ของเทสโก ้โลตสัและบ๊ิกซี ในจงัหวดัลพบุรี โดยใชส้ถิติ
การวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA)   

 จ าแนกตามเพศ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ ประเภทสินคา้บริโภคของเทส
โก ้โลตสั ในจงัหวดัลพบุรี ท่ีมีเพศต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนั โดยรวม มีค่า P เท่ากบั  
0.001  ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน ส่วนกลุ่มตวัอยา่งผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ ประเภท
สินคา้บริโภคของบ๊ิกซี ในจงัหวดัลพบุรี ท่ีมีเพศต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนั โดยรวมมีค่า 
P เท่ากบั 0.884 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน 

จ าแนกตามอาย ุพบวา่  กลุ่มตวัอยา่งผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ประเภทสินคา้บริโภคของเทสโก ้
โลตสั ท่ีมีอายตุ่างกนั  มีพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนั โดยรวม มีค่า P เท่ากบั 0.001 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 
0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน ส่วนกลุ่มตวัอยา่งผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ ประเภทสินคา้บริโภคของบ๊ิกซี

 
 

 
ลักษณะส่วนบุคคล 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าเฮ้าแบรนด์ 
ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ ค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ต่อคร้ัง รวม 

เทสโก ้โลตสั บ๊ิกซี เทสโก ้โลตสั  บ๊ิกซี เทสโก ้
โลตสั 

บ๊ิกซี 

Mean P Mean P Mean P Mean P P P 

อาชีพ 
     -นักเรียน/นักศึกษา 
     -ข้าราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกจิ 
     -พนักงานบริษัทเอกชน 
     -  ธุรกจิส่วนตวั 
     -อืน่ ๆ  

 
2.88 
3.46 
2.80 
3.16 
3.00 

0.004*  
2.23 
2.21 
2.21 
2.36 
2.09 

0.475  
2.62 
3.38 
3.05 
3.29 
3.64 

0.000*  
2.30 
2.68 
2.96 
2.93 
2.35 

0.000* 0.000* 0.020* 
 
 
 
 
 

จ านวนสมาชิกในครอบครัว 
     -อยู่คนเดียว 
     -2-3 คน 
     -4-5 คน 
     -5 คนขึน้ไป 

 
2.91 
3.03 
3.07 
2.88 

0.771  
1.93 
2.23 
2.32 
2.42 

0.096  
2.91 
2.89 
3.15 
2.71 

0.174  
2.60 
2.62 
2.50 
2.88 

0.355 0.304 0.209 

ประเภทสินค้าที่ซ้ือ 
     -เคร่ืองปรุงรส 
     -เคร่ืองดื่ม 
     -อาหารกระป๋อง 
     -อาหารส าเร็จรูป 
     -ขนมขบเคีย้ว 
     -อืน่ ๆ 

 
3.03 
3.10 
3.08 
3.04 
2.98 
2.50 

0.904  
2.28 
2.20 
2.26 
2.28 
2.40 
1.80 

0.508  
3.20 
2.72 
3.17 
3.19 
2.80 
3.00 

0.098  
2.70 
2.32 
2.22 
3.00 
2.43 
2.60 

0.008* 0.487 0.082 

ผู้มส่ีวนในการตดัสินใจ 
     -ตวัท่านเอง 
     -เพือ่น 
     -พ่อ, แม่, และพี ่น้อง 
     -แฟน, สาม,ี ภรรยา 

 
3.01 
3.25 
2.95 
3.20 

0.471  
2.28 
2.30 
2.35 
2.11 

0.623  
2.96 
3.32 
2.86 
3.40 

0.118  
2.71 
2.30 
2.33 
2.79 

0.116 0.132 0.532 
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ในจงัหวดัลพบุรี ท่ีมีอายุต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนั โดยรวม มีค่า P เท่ากบั 0.295 ซ่ึงมี
ค่ามากกวา่ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน 

 
ตารางที ่4.11  แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระดบัความส าคญัรายคู่ระหวา่งอาย ุท่ีแตกต่างกนั                   
                     ต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ประเภทสินคา้บริโภคของเทสโก ้โลตสั  
                     ในจงัหวดัลพบุรี 

อาย ุ  ต ่ากวา่ 15 ปี 16-25 ปี 26-35 ปี 36-50 ปี 51 ปีข้ึนไป 
 ค่าเฉล่ีย 2.76 2.82 3.09 3.39 3.00 

ต ่ากวา่ 15 ปี 2.76  0.785 0.122 0.003* 0.355 
16-25 ปี 2.82   0.049* 0.000* 0.357 
26-35 ปี 3.09    0.060 0.654 
36-50 ปี 3.39     0.355 
51 ปีข้ึนไป 3.00      

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.11 เม่ือท าการทดสอบความแตกต่างจ าแนกตามอาย ุ ของกลุ่มตวัอยา่งมี
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ประเภทสินคา้บริโภคของเทสโก ้โลตสัในจงัหวดัลพบุรี            
ท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จ  านวน 3 คู่ ไดแ้ก่ 
 คู่ท่ี 1  อาย ุ ต ่ากวา่ 15 ปี ใหค้วามส าคญักบัการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ประเภทสินคา้บริโภค 
นอ้ยกวา่ อาย ุ36-50 ปี 
 คู่ท่ี 2  อายุ  16-25  ปี ให้ความส าคญักบัการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ ประเภทสินคา้บริโภค 
นอ้ยกวา่อาย ุ26-36 ปี 
 คู่ท่ี 3  อายุ  16-25  ปี ให้ความส าคญักบัการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ ประเภทสินคา้บริโภค 
นอ้ยกวา่อาย ุ36-50 ปี 

 จ าแนกตามระดบัการศึกษา พบว่า  กลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ ประเภทสินคา้
บริโภคของเทสโก ้โลตสั ท่ีมีระดบัการศึกษาต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนั โดยรวม มีค่า P 
เท่ากบั 0.001 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน ส่วนกลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ 
ประเภทสินคา้บริโภคของบ๊ิกซี ในจงัหวดัลพบุรี ท่ีมีระดบัการศึกษาต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือท่ี
แตกต่างกนั โดยรวม มีค่า P เท่ากบั 0.141  ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน 
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ตารางที ่4.12  แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระดบัความส าคญัรายคู่ระหวา่งระดบัการศึกษา 
                    ท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือ 
                    สินคา้ต่อคร้ัง ของกลุ่มตวัอยา่งเทสโก ้โลตสั  

ระดบัการศึกษา  ต ่ากวา่ 
ม.ตน้/ม.ตน้ 

ม.ปลาย/
ปวช. 

อนุปริญญา
/ปวส. 

ป.ตรี สูงกวา่ 
ป.ตรี 

 ค่าเฉล่ีย 2.96 2.72 2.98 2.91 3.43 
ต ่ากวา่ม.ตน้/ม.ตน้ 2.96  0.141 0.934 0.703 0.002* 
ม.ปลาย/ปวช. 2.72   0.170 0.256 0.000* 
อนุปริญญา/ปวส. 2.98    0.682 0.010* 
ป.ตรี 2.91     0.001* 
สูงกวา่ป.ตรี 3.43      

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.12 เม่ือท าการทดสอบความแตกต่างจ าแนกตามอายุ ของกลุ่มตัวอย่าง                     
มีพฤติกรรมการซ้ือสินค้าเฮา้ส์แบรนด์ ประเภทสินค้าบริโภคของเทสโก้ โลตสั ในจงัหวดัลพบุรี         
ท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จ  านวน 3 คู่ ไดแ้ก่ 
 คู่ท่ี  1  ระดบัการศึกษา ต ่ากว่า มธัยมศึกษาตอนตน้/มธัยมตน้ ให้ความส าคญักบัการซ้ือ
สินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ประเภทสินคา้บริโภค นอ้ยกวา่ ระดบัปริญญาตรี 
 คู่ท่ี  2  ระดับการศึกษา มธัยมปลาย/ปวช.ให้ความส าคญักับการซ้ือสินค้าเฮ้าส์แบรนด ์  
ประเภทสินคา้บริโภค นอ้ยกวา่ ระดบัปริญญาตรี 

 คู่ท่ี  3  ระดบัการศึกษา อนุปริญญาตรี/ปวส/ให้ความส าคญักบัการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์  
ประเภทสินคา้บริโภค นอ้ยกวา่ ระดบัปริญญาตรี 

 จ าแนกตามรายได้ต่อเดือนพบว่า  กลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อสินค้าเฮา้ส์แบรนด์ ประเภทสินค้า
บริโภคของเทสโก ้โลตสั ท่ีมีรายไดต่้อเดือนต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนัโดยรวม มีค่า P 
เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน ส่วนกลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ 
ประเภทสินคา้บริโภคของบ๊ิกซี ในจงัหวดัลพบุรี ท่ีมีรายได้ต่อเดือนต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือท่ี
แตกต่างกนัโดยรวม มีค่า P เท่ากบั 0.005 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน 
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ตารางที ่4.13  แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระดบัความส าคญัรายคู่ระหวา่งรายไดต่้อเดือนท่ีแตกต่าง 
                    มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของกลุ่มตวัอยา่งเทสโก ้โลตสั  

รายไดต่้อเดือน  นอ้ยกวา่ 
5,000 บาท 

5,001-10,000 
บาท 

10,001-
20,000 บาท 

20,000 บาท 
ข้ึนไป 

 ค่าเฉล่ีย 2.71 3.12 3.31 3.63 
นอ้ยกวา่ 5,000 บาท 2.71  0.001* 0.000* 0.000* 
5,001-10,000 บาท 3.12   0.200 0.009* 
10,001-20,000 บาท 3.31    0.121 
20,000 บาท ข้ึนไป 3.63     

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.13  เม่ือท าการทดสอบความแตกต่างจ าแนกตามรายไดต่้อเดือน ของกลุ่ม
ตวัอย่าง มีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์  ประเภทสินคา้บริโภคของเทสโก ้โลตสั ในจงัหวดั
ลพบุรี  ท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จ  านวน 4 คู่ ไดแ้ก่ 
 คู่ท่ี 1  รายไดต่้อเดือน น้อยกว่า 5,000 บาท ให้ความส าคญักบัการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์  
ประเภทสินคา้บริโภค นอ้ยกวา่ รายไดต่้อเดือน 5,001-10,000 บาท 
 คู่ท่ี 2  รายไดต่้อเดือน น้อยกว่า 5,000 บาท ให้ความส าคญักบัการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์  
ประเภทสินคา้บริโภค นอ้ยกวา่ รายไดต่้อเดือน 10,001-20,000 บาท 

 คู่ท่ี 3  รายไดต่้อเดือน น้อยกว่า 5,000 บาท ให้ความส าคญักบัการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์  
ประเภทสินคา้บริโภค นอ้ยกวา่  รายไดต่้อเดือน 20,000 บาท ข้ึนไป 

 คู่ท่ี 4  รายได้ต่อเดือน 5,001-10,000 บาท ให้ความส าคัญกับการซ้ือสินค้าเฮ้าส์แบรนด ์  
ประเภทสินคา้บริโภค นอ้ยกวา่ รายไดต่้อเดือน 20,000 บาท ข้ึนไป 
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ตารางที ่4.14  แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระดบัความส าคญัรายคู่ระหวา่งรายไดต่้อเดือน ท่ีแตกต่าง 
                    มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของกลุ่มตวัอยา่งบ๊ิกซี  

รายไดเ้ดือน  นอ้ยกวา่ 
5,000 บาท 

5,001-10,000 
บาท 

10,001-
20,000 บาท 

20,000 บาท 
ข้ึนไป 

 ค่าเฉล่ีย 2.26 2.65 2.59 2.36 
นอ้ยกวา่ 5,000 บาท 2.26  0.001* 0.008* 0.535 
5,001-10,000 บาท 2.65   0.638 0.106 
10,001-20,000 บาท 2.59    0.211 
20,000 บาท ข้ึนไป 2.36     

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.14  เม่ือท าการทดสอบความแตกต่างจ าแนกตามรายไดต่้อเดือน ของกลุ่ม
ตวัอย่างมีพฤติกรรมการซ้ือสินค้าเฮา้ส์แบรนด์ ประเภทสินค้าบริโภคของบ๊ิกซี ในจงัหวดัลพบุรี          
ท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จ  านวน 2 คู่ ไดแ้ก่ 
 คู่ท่ี 1  รายไดต่้อเดือน น้อยกว่า 5,000 บาท ให้ความส าคญักบัการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์  
ประเภทสินคา้บริโภค นอ้ยกวา่ รายไดต่้อเดือน 5,001-10,000 บาท 
 คู่ท่ี 2  รายไดต่้อเดือน น้อยกว่า 5,000 บาท ให้ความส าคญักบัการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์  
ประเภทสินคา้บริโภค นอ้ยกวา่ รายไดต่้อเดือน 10,001-20,000 บาท 

 จ าแนกตามอาชีพพบว่า กลุ่มตัวอย่างผู ้ซ้ือสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ ประเภทสินค้าบริโภค        
ของ เทสโก ้โลตสั ท่ีมีอาชีพต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนั โดยรวม มีค่า P เท่ากบั 0.000 
ซ่ึงมีค่าน้อยกวา่ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน ส่วนกลุ่มตวัอยา่งผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ ประเภทสินคา้
บริโภค  ของบ๊ิกซี ในจงัหวดัลพบุรี  ท่ีมีอาชีพต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนั โดยรวม มีค่า 
P เท่ากบั 0.020 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน 
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ตารางที ่4.15  แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระดบัความส าคญัรายคู่ระหวา่งระดบัการศึกษา ท่ีแตกต่าง 
                    มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ต่อคร้ัง                   

อาชีพ  นกัเรียน/
นกัศึกษา 

ขา้ราชการ/
พนง.

รัฐวสิาหกิจ 

พนง. 
บริษทั 
เอกชน 

ธุรกิจ
ส่วนตวั 

อาชีพ 
อ่ืน ๆ 

 ค่าเฉล่ีย 2.74 3.42 2.92 3.22 3.31 
นกัเรียน/นกัศึกษา 2.74  0.000* 0.292 0.000* 0.009* 
ขา้ราชการ 3.42   0.140 0.228 0.666 
พนง. บริษทัเอกชน 2.92    0.103 0.122 
ธุรกิจส่วนตวั 3.22     0.673 
อาชีพอ่ืน ๆ 3.31      

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.15  เม่ือท าการทดสอบความแตกต่างจ าแนกตามอายุ  ของกลุ่มตวัอย่าง                     
มีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์   ประเภทสินค้าบริโภคของเทสโก้ โลตสั ในจงัหวดัลพบุรี       
ท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จ  านวน 3 คู่  ไดแ้ก่ 
 คู่ท่ี 1  นักเรียน/นักศึกษา ให้ความส าคัญกับการซ้ือสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ ประเภทสินค้า
บริโภค นอ้ยกวา่ ขา้ราชการ 
 คู่ท่ี 2  นกัเรียน/นกัศึกษาใหค้วามส าคญักบัการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ประเภทสินคา้บริโภค 
นอ้ยกวา่ ธุรกิจส่วนตวั 

 คู่ท่ี 3  นกัเรียน/นกัศึกษาใหค้วามส าคญักบัการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ประเภทสินคา้บริโภค 
นอ้ยกวา่  อาชีพอ่ืนๆ 
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ตารางที ่4.16  แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระดบัความส าคญัรายคู่ระหวา่งระดบัการศึกษา ท่ีแตกต่าง 
                    มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ ดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ต่อคร้ัง ของกลุ่มตวัอยา่งบ๊ิกซี  

อาชีพ  นกัเรียน/
นกัศึกษา 

ขา้ราชการ/
พนง.

รัฐวสิาหกิจ 

พนง. 
บริษทัเอก

ชน 

ธุรกิจ
ส่วนตวั 

อาชีพ
อ่ืน ๆ 

 ค่าเฉล่ีย 2.31 2.44 2.58 2.64 2.21 
นกัเรียน/นกัศึกษา 2.31  0.420 0.080 0.005* 0.554 
ขา้ราชการ 2.44   0.497 0.254 0.255 
พนง. บริษทัเอกชน 2.58    0.697 0.055 
ธุรกิจส่วนตวั 2.64     0.009* 
อาชีพอ่ืน ๆ 2.21      

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตารางท่ี 4.16  เม่ือท าการทดสอบความแตกต่างจ าแนกตามอายุ  ของกลุ่มตวัอย่าง                     
มีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์   ประเภทสินคา้บริโภคของบ๊ิกซี ในจงัหวดัลพบุรี  ท่ีแตกต่าง
กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  จ  านวน  2 คู่  ไดแ้ก่ 
 คู่ท่ี  1  นักเรียน/นักศึกษา  ให้ความส าคญักับการซ้ือสินคา้เฮ้าส์แบรนด์   ประเภทสินค้า
บริโภค นอ้ยกวา่ ธุรกิจส่วนตวั 
 คู่ท่ี  2  ธุรกิจส่วนตวั  ให้ความส าคญักบัการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์   ประเภทสินคา้บริโภค 
นอ้ยกวา่ อาชีพอ่ืน ๆ 

จ าแนกตามจ านวนสมาชิกในครอบครัว  พบว่า  กลุ่มตัวอย่างผูซ้ื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด ์ 
ประเภทสินคา้บริโภคของเทสโก ้โลตสั ท่ีมีจ  านวนสมาชิกในครอบครัวต่างกนั  มีพฤติกรรมการซ้ือท่ี
แตกต่างกนั โดยรวม มีค่า P เท่ากบั 0.304 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานส่วนกลุ่มตวัอยา่ง
ผูซ้ื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์  ประเภทสินค้าบริโภคของบ๊ิกซี ในจงัหวดัลพบุรี ท่ีมีจ  านวนสมาชิกใน
ครอบครัวต่างกนั  มีพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนั  โดยรวม  มีค่า P เท่ากบั 0.209  ซ่ึงมีค่ามากกวา่  
0.05  จึงปฏิเสธสมมติฐาน 

จ าแนกตามประเภทสินคา้ท่ีเลือก พบว่า กลุ่มตวัอยา่งผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ ประเภทสินคา้
บริโภคของเทสโก ้โลตสั ท่ีมีประเภทสินคา้ท่ีเลือกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนั โดยรวม  
มีค่า P เท่ากบั 0.487 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน ส่วนกลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์      
แบรนด์ ประเภทสินคา้บริโภคของบ๊ิกซี ในจงัหวดัลพบุรี ท่ีเลือกซ้ือประเภทสินค้าท่ีแตกต่างกัน          
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มีพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนั โดยรวม มีค่า P เท่ากบั 0.082 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 จึงปฏิเสธ
สมมติฐาน 

 จ าแนกตามผูท่ี้มีส่วนในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ พบวา่  กลุ่มตวัอยา่งผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ 
ประเภทสินคา้บริโภคของเทสโก ้โลตสั ท่ีมีผูท่ี้มีส่วนในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ต่างกนั มีทศันคติต่อ
ส่วนประสมทางการตลาด โดยรวม มีค่า P เท่ากบั 0.132 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน
ส่วนกลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์  ประเภทสินคา้บริโภคของบ๊ิกซี ในจงัหวดัลพบุรี ท่ีมีผูท่ี้มี
ส่วนในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ ประเภทสินคา้บริโภค  
โดยรวม มีค่า P เท่ากบั 0.532 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน 
 
 สมมติฐานข้อที่ 3  ทัศนคติด้านส่วนประสมการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจ าหน่าย และ ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือ
สินค้า แยกเป็นสมมติฐานได้ดังนี ้ 

 
ตารางที ่4.17  แสดงทศันคติดา้นส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ 
                    สินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ประเภทสินคา้บริโภค ดา้นความถ่ีในการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนดภ์ายใน  
                    1 เดือน   

 
ส่วนประสมทางการตลาด 

พฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ 
ความถ่ีในการซ้ือ ค่าใชจ่้ายในการซ้ือ 

เทสโก ้โลตสั บ๊ิกซี เทสโก ้โลตสั บ๊ิกซี 
ดา้นผลิตภณัฑ์ 0.637 0.463 0.033* 0.001* 
ดา้นราคา 0.111 0.129 0.040* 0.003* 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 0.202 0.509 0.409 0.000* 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 0.180 0.040 0.787 0.000* 

รวม 0.899 0.406 0.743 0.054 
  

 จากตารางท่ี 4.17 พบว่า ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซ้ือ ดา้นความถ่ีในการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ภายใน 1  เดือน ของกลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อ
สินคา้เฮา้ส์แบรนด์ของเทสโก ้โลตสั ในจงัหวดัลพบุรี โดยรวม มีค่า P เท่ากบั 0.406 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 
0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน 
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 จ าแนกตามด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างผู ้ซ้ือสินค้าเฮ้าส์แบรนด ์ 
ประเภทสินคา้บริโภคของเทสโก ้โลตสั มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ ดา้นความถ่ีในการซ้ือ
สินคา้เฮา้ส์แบรนด์ภายใน 1  เดือน โดยรวม มีค่า P เท่ากบั   0.637 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 จึงปฏิเสธ
สมมติฐาน 
 จ าแนกตามด้านราคา พบว่า ทศันคติของกลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อสินคา้เฮ้าส์แบรนด์ ประเภท
สินคา้บริโภคของเทสโก ้โลตสั มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ ดา้นความถ่ีในการซ้ือสินคา้เฮา้ส์
แบรนดภ์ายใน 1 เดือน โดยรวม มีค่า P เท่ากบั 0.111  ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน 
 จ าแนกตามดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่า ทศันคติของกลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์   
แบรนด ์ประเภทสินคา้บริโภคของเทสโก ้โลตสั มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ ดา้นความถ่ีใน
การซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ภายใน 1 เดือน โดยรวม มีค่า P เท่ากบั  0.202 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 จึง
ปฏิเสธสมมติฐาน 
 จ าแนกตามด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ทศันคติของกลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อสินค้าเฮา้ส์     
แบรนด ์ประเภทสินคา้บริโภคของเทสโก ้โลตสั มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ ดา้นความถ่ีใน
การซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนดภ์ายใน 1 เดือน โดยรวม มีค่า P เท่ากบั 0.180 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 จึงปฏิเสธ
สมมติฐาน 
 ส่วนทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือ           
ดา้นความถ่ีในการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ภายใน 1 เดือน ของกลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์
ของบ๊ิกซี ในจงัหวดัลพบุรี โดยรวม มีค่า P เท่ากบั 0.406 ซ่ึงมีค่ามากกวา่  0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน 
 จ าแนกตามด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างผูซ้ื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด ์ 
ประเภทสินคา้บริโภคของบ๊ิกซี มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ  ดา้นความถ่ีในการซ้ือสินคา้เฮา้ส์
แบรนดภ์ายใน 1  เดือน โดยรวม มีค่า P เท่ากบั 0.463  ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน 
 จ าแนกตามด้านราคา พบว่า ทศันคติของกลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ ประเภท
สินคา้บริโภคของบ๊ิกซี มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ ดา้นความถ่ีในการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์
ภายใน 1  เดือน โดยรวม มีค่า P เท่ากบั 0.129 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน 
 จ าแนกตามดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่า ทศันคติของกลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์    
แบรนด์  ประเภทสินคา้บริโภคของบ๊ิกซี มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ ดา้นความถ่ีในการซ้ือ
สินคา้เฮา้ส์แบรนด์ภายใน 1 เดือนโดยรวม มีค่า P เท่ากบั   0.509 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 จึงปฏิเสธ
สมมติฐาน 
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 จ าแนกตามดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่า ทศันคติของกลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบ
รนด์  ประเภทสินคา้บริโภคของบ๊ิกซี มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ  ด้านความถ่ีในการซ้ือ
สินคา้เฮา้ส์แบรนด์ภายใน 1 เดือน โดยรวม มีค่า P เท่ากบั 0.040 ซ่ึงมีค่าน้อยกวา่ 0.05 จึงยอมรับ
สมมติฐาน 
 จากตารางท่ี 4.18 พบว่า ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ ประเภทสินคา้บริโภค ดา้นค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อคร้ังของกลุ่ม
ตวัอยา่งผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนดข์องเทสโก ้โลตสั ในจงัหวดัลพบุรี โดยรวม มีค่า P เท่ากบั 0.743 ซ่ึงมี
ค่ามากกวา่ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน 
 จ าแนกตามด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างผู ้ซ้ือสินค้าเฮ้าส์แบรนด ์ 
ประเภทสินคา้บริโภคของเทสโก ้โลตสั มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ ดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือ
ต่อคร้ัง  มีค่า P เท่ากบั 0.033 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน 
 จ าแนกตามด้านราคา พบว่า ทศันคติของกลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อสินคา้เฮ้าส์แบรนด์ ประเภท
สินคา้บริโภคของเทสโก ้โลตสั มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ ดา้นค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อคร้ัง 
มีค่า P เท่ากบั 0.040 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน 
 จ าแนกตามดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบวา่  ทศันคติของกลุ่มตวัอยา่งผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์
แบรนด์  ประเภทสินคา้บริโภคของเทสโก ้โลตสั มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ ดา้นค่าใชจ่้าย
ในการซ้ือต่อคร้ัง โดยรวม มีค่า P เท่ากบั 0.409 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 จึงปฏิเสธสมติฐาน 
 จ าแนกตามดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่า  ทศันคติของกลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์   
แบรนด์  ประเภทสินคา้บริโภคของเทสโก ้โลตสั มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ ดา้นค่าใชจ่้าย
ในการซ้ือต่อคร้ัง โดยรวม มีค่า P เท่ากบั 0.787 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน 
 ส่วนทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาด  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือ          
ดา้นค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อคร้ัง ของกลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ของบ๊ิกซี ในจงัหวดัลพบุรี 
โดยรวม มีค่า P เท่ากบั 0.054 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน 
 จ าแนกตามด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างผู ้ซ้ือสินค้าเฮ้าส์แบรนด ์ 
ประเภทสินคา้บริโภคของบ๊ิกซี มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ ดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง มี
ค่า P เท่ากบั 0.001ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน 
 จ าแนกตามด้านราคา พบว่า ทศันคติของกลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อสินคา้เฮ้าส์แบรนด์ ประเภท
สินคา้บริโภคของบ๊ิกซี มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ ดา้นค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อคร้ังมีค่า P 
เท่ากบั 0.003 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน 
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 จ าแนกตามดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย พบวา่  ทศันคติของกลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์                      
แบรนด ์ ประเภทสินคา้บริโภคของบ๊ิกซี มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ ดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือ
ต่อคร้ัง โดยรวม มีค่า P เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน 
 จ าแนกตามดา้นการส่งเสริมการตลาด พบวา่  ทศันคติของกลุ่มตวัอยา่งผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบ
รนด ์ ประเภทสินคา้บริโภคของบ๊ิกซี มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ ดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อ
คร้ัง โดยรวม มีค่า P เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่  0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน 
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บทที ่5 
 

สรุปผลการวจิยั  การอภปิรายผลและข้อเสนอแนะ 
 

 การศึกษาคน้ควา้อิสระ ทศันคติและพฤติกรรมของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ ประเภทสินคา้
บริโภคของเทสโก้ โลตัส และบ๊ิกซี ในจังหวดัลพบุรี ผูศึ้กษาสรุปผลการวิจัย อภิปรายผลและ
ขอ้เสนอแนะดงัน้ี 
  
5.1  สรุปผลการวจัิย 
 ผลการศึกษาทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ ประเภทสินคา้บริโภคของ
เทสโก ้โลตสั และบ๊ิกซี ในจงัหวดัลพบุรี สรุปผลไดด้งัน้ี 
 ส่วนที ่1  ขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง 
 1.1  สรุปผลขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคลของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ ประเภทสินคา้บริโภค  
ของเทสโก้ โลตสั ในจงัหวดัลพบุรี จากการศึกษาผูต้อบแบบสอบถามในกลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อสินค้า     
เฮา้ส์แบรนด ์ ของเทสโก ้โลตสั ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย โดยส่วนใหญ่มีอายุ 16-25 ปี มีการศึกษาระดบั
ต ่ากวา่มธัยมศึกษาตอนตน้ มีรายไดต่้อเดือนต ่ากวา่ 5,000 บาท อาชีพส่วนใหญ่เป็นนกัเรียน นกัศึกษา
มีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 4-5 คน มีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้เฮา้แบรนด์ 181 คน เหตุผลใน
การตดัสินใจซ้ือส่วนใหญ่คือราคาถูก และผูท่ี้มีส่วนในการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ของเทสโก ้
โลตสั มากท่ีสุดคือตนเอง 
 1.2  สรุปผลขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคลของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ ประเภทสินคา้บริโภค  
ของบ๊ิกซี ในจงัหวดัลพบุรี จากการศึกษา ผูต้อบแบบสอบถามในกลุ่มตวัอยา่งผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์
ของบ๊ิกซี ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 133 คน โดยส่วนใหญ่อายุ 16-25 ปี มีการศึกษาระดบัต ่ากวา่ระดบั
มธัยมต้น มีรายได้ต่อเดือนน้อยกว่า 5,000 บาท อาชีพส่วนใหญ่เป็นนักเรียน นักศึกษา มีจ านวน
สมาชิกในครอบครัว 4-5 คน และมีประสบการณ์ในการซ้ือ 187 คน ประเภทสินคา้ท่ีซ้ือคืออาหาร
ส าเร็จรูป จ านวน 54 คน เหตุผลในการตัดสินใจซ้ือส่วนใหญ่คือราคาถูก และผูท่ี้มีส่วนในการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนดข์องบ๊ิกซี มากท่ีสุด คือ ตนเอง   
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 ส่วนที ่2  ขอ้มูลเก่ียวกบัทศันคติดา้นส่วนประสมทางการตลาด  
  สรุปผลขอ้มูลเก่ียวกบัทศันคติดา้นส่วนประสมทางการตลาดของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ 
ประเภทสินคา้บริโภคของเทสโก ้โลตสั พบวา่ซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ประเภทสินคา้บริโภคของเทสโก ้
โลตสั มีทศันคติโดยภาพรวมอยูใ่นระดบัดี เม่ือพิจารณารายดา้นพบวา่กลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญัราย
ด้านเม่ือเรียงล าดับทศันคติท่ีมีจากมากไปหาน้อย ได้ดังน้ี อันดับแรกด้านการส่งเสริมการตลาด    
อนัดบัท่ีสองดา้นผลิตภณัฑ ์อนัดบัท่ีสามดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่าย อนัดบัท่ีสุดทา้ยดา้นราคา 
  สรุปผลขอ้มูลเก่ียวกบัทศันคติดา้นส่วนประสมทางการตลาดของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ 
ประเภทสินคา้บริโภคของบ๊ิกซี พบวา่ซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ประเภทสินคา้บริโภคของบ๊ิกซี มีทศันคติ
โดยภาพรวมอยู่ในระดับดี  เม่ือพิจารณารายด้านพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญรายด้านเม่ือ
เรียงล าดบัทศันคติท่ีมีจากมากไปหาน้อย ได้ดงัน้ี อนัดบัแรกดา้นผลิตภณัฑ์ อนัดบัท่ีสองดา้นราคา  
อนัดบัท่ีสามดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่าย อนัดบัท่ีสุดทา้ยดา้นการส่งเสริมการตลาด 
  ส่วนที ่3  ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือ  
  สรุปผลขอ้มูลพฤติกรมมของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ ประเภทสินคา้บริโภคของเทสโก ้
โลตสั ในจงัหวดัลพบุรี พบว่ากลุ่มผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ ประเภทสินคา้บริโภคของเทสโก ้โลตสั
ส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์  มากกวา่ 3 คร้ัง ต่อ 1 เดือน และมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือ
สินคา้เฮา้ส์แบรนด ์301-400 บาทต่อคร้ัง 
 สรุปผลข้อมูลพฤติกรรมของผูซ้ื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ ประเภทสินค้าบริโภคของบ๊ิกซี       
ในจงัหวดัลพบุรี พบว่ากลุ่มผูซ้ื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ ประเภทสินค้าบริโภคของบ๊ิกซี ส่วนใหญ่มี
ความถ่ีในการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ 2-3 คร้ังต่อ 1 เดือน และมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์
101-300 บาทต่อคร้ัง 
 ส่วนที่ 4  ข้อมูลเก่ียวกับความสัมพนัธ์ของทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดกับ
พฤติกรรมการซ้ือ  
 สรุปทศันคติดา้นส่วนประสมทางการตลาดไดแ้ก่  ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือดา้นความถ่ีใน
การซ้ือต่อ 1 เดือน ของกลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ของเทสโก ้โลตสั และทศันคติดา้นส่วน
ประสมทางการตลาดได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริม
การตลาด  ไม่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อคร้ัง ส่วนด้านราคา         
มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ ของกลุ่มตวัอยา่งผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ของเทสโก ้โลตสั 
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 สรุปทศันคติดา้นส่วนประสมทางการตลาดไดแ้ก่  ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด  ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือดา้นความถ่ีใน
การซ้ือต่อ 1 เดือน ของกลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ของบ๊ิกซี และทศันคติดา้นส่วนประสม
ทางการตลาด ทั้ง 4 ดา้น ได้แก่  ด้านผลิตภณัฑ์  ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสริม
การตลาด  มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ังของกลุ่มตวัอยา่งผูซ้ื้อ
สินคา้เฮา้ส์แบรนดข์องบ๊ิกซี 
  
5.2  การอภิปรายผลการวจัิย 
 ผลการศึกษาทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์  ประเภทสินคา้บริโภคของ
เทสโก ้โลตสัและบ๊ิกซี ในจงัหวดัลพบุรี มีประเด็นส าคญัท่ีน ามาอภิปรายดงัน้ี 
 1. ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซ่ึงมีกลุ่มช่วงอายุระหวา่ง 16-25 ปี รวมทั้ง
ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นนกัเรียน  นกัศึกษา  การศึกษาระดบัปริญญาตรี แสดงให้เห็นว่า กลุ่มลูกคา้โดย
ส่วนใหญ่  เป็นผูห้ญิงท่ีก าลงัเรียนและเร่ิมตน้เขา้สู่วยัท างาน  และมีทศันคติท่ีดีต่อการเลือกซ้ือสินคา้
เฮา้ส์แบรนด์ โดยค านึงถึงส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคามากท่ีสุด ซ่ึงผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้เฮา้แบรนด ์ ประเภทสินคา้บริโภค ในจงัหวดัลพบุรี 

 2.  ผูต้อบแบบสอบถามมีทศันคติดา้นส่วนประสมการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ์ 
ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจ าหน่าย และ ดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัดี โดยมี
เหตุผลในการซ้ือสินคา้ท่ีส าคญัคือ  ซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์เพราะราคาถูก เม่ือเปรียบเทียบความคุม้ค่า
กบัคุณภาพ ปริมาณ  และยี่ห้ออ่ืน ๆ เน่ืองจากกลุ่มลูกคา้ส่วนใหญ่มีการศึกษาเพิ่มข้ึน ท าให้รับรู้ไดว้่า
สินคา้เฮา้ส์แบรนดป์ระหยดักวา่การซ้ือยีห่อ้อ่ืน 

 3.  ผลการศึกษาความสัมพันธ์พบว่าส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซ้ือสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อคร้ัง 4 ด้าน ได้แก่ด้านผลิตภณัฑ ์     
ดา้นราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย  และการส่งเสริมการตลาด เน่ืองจากผูบ้ริโภคในปัจจุบนัมี
ความรู้ในการเลือกซ้ือสินคา้  และให้ความส าคญัในการซ้ือสินคา้โดยค านึงถึงปัจจยัดา้นส่วนประสม
ทางการตลาด  ดงันั้นเทสโก ้โลตสั และบ๊ิกซี  จึงควรให้ความส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดเพิ่ม
เพิ่มยอดขาย  และสร้างความจงรักภกัดีกบัตราสินคา้ 
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5.3  ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวจัิย 
 1.  ผลการศึกษาถึงส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมพบวา่ดา้นราคา  เป็นส่ิงท่ี
กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคญั  ผูป้ระกอบการควรจดัการส่งเสริมการขายโดยค านึงถึงเร่ือง
ราคาเป็นส าคญั และส่ือสารใหลู้กคา้รับรู้อยา่งทัว่ถึง เพื่อขยายฐานลูกคา้ 
 2.  ผลการศึกษาพบวา่กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุระหว่าง 16-25 ปี ซ่ึง
เป็นนกัเรียน นกัศึกษา และเป็นวยัเร่ิมตน้ท างาน ซ่ึงมีรายไดน้อ้ยกวา่ 5,000  บาทต่อเดือน ดงันั้นปัจจยั
ดา้นราคาจึงเป็นส่ิงจูงใจในการซ้ือ  ผูป้ระกอบการควรค านึงถึงเป็นอนัดบัแรก เน่ืองจากกลุ่มลูกคา้
ดงักล่าวเป็นกลุ่มลูกคา้หลกั  หากมีความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ในอนาคตมีรายไดเ้พิ่มข้ึน ปริมาณการ
ซ้ือก็มากข้ึน 
 3.  ทศันคติดา้นส่วนประสมทางการตลาด ทั้ง 4 ดา้นไดแ้ก่ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้น
สถานท่ีจดัจ าหน่าย  และดา้นการส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส์
แบรนด์  ในด้านความถ่ีในการซ้ือต่อ 1 เดือน แต่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินค้าเฮา้ส์       
แบรนด์  ดา้นค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง ไดแ้ก่ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
และดา้นการส่งเสริมการตลาด 
 
5.4  งานวจัิยทีเ่กีย่วเน่ืองในอนาคต 
 1.  ควรท าการศึกษา  ความคิดเห็นและความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์เป็นตรา
ยีห่อ้  เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการปรับปรุงผลิตภณัฑใ์หต้รงกบัความตอ้งการอของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด 
 2.  ขยายขอบเขตงานวิจยัให้กวา้งขวางข้ึน  โดยให้ครอบคลุมผูบ้ริโภคให้มากท่ีสุด  เพื่อใช้
ส าหรับการก าหนดแนวทางการออกแบบ  และพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่  รวมทั้งเป็นแนวทางการศึกษา
พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
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แบบสอบถาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 
แบบสอบถาม 

เร่ือง  ทศันคตแิละพฤตกิรรมการซ้ือสินค้าเฮ้าส์แบรนด์  ประเภทสินค้าบริโภค                                                                                                  
กรณศึีกษาเทสโก้ โลตสั และบิ๊กซี ในจงัหวดัลพบุรี 

 แบบสอบถามน้ี จดัท าข้ึนเพ่ือใชป้ระกอบการศึกษาหลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต (การตลาด)  
มหาวทิยาลยัเทคโนโลย ี    ราชมงคลธญับุรี  ส ารวจขอ้มูลเก่ียวกบัทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์   
ประเภทสินคา้บริโภค   ในจงัหวดัลพบุรี    เพื่อประโยชน์เชิงการศึกษา  ผูว้จิยัขอขอบคุณในความร่วมมือท่านท่ีสละ
เวลาตอบค าถาม ขอ้มูลของท่านจะใชส้ าหรับงานวจิยัน้ีเท่านั้น   
ส่วนที ่1  ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง  กรุณาท าเคร่ืองหมาย    ลงในช่อง      [   ]      ท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุด 
1.  เพศ 
 [   ]  1.1  ชาย    [   ]  1.2  หญิง 
2.  อาย ุ                                                                                                                                                                        
 [   ]  2.1  ต ่ากวา่ 15 ปี   [   ]  2.4  36-50 ปี                          
         [   ]  2.2  16-25 ปี   [   ]  2.5  51 ปีข้ึนไป                                              
         [   ]  2.3  26-35 ปี 
3.  ระดบัการศึกษาสูงสุด                                                                                                                                                                 

[   ]  3.1  ต ่ากวา่มธัยมตน้  [   ]  3.4  ปริญญาตรี                                                                               
[   ]  3.2  มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. [   ]  3.5  สูงกวา่ปริญญาตรี                                                      
[   ]   3.3  อนุปริญญา/ปวส.  

4.     รายไดต้่อเดือน                                                                                                                                                                                  
[   ]  4.1  นอ้ยกวา่ 5,000 บาท  [   ]  4.3  10,001-20,000 บาท                                                    
[   ]  4.2  5,001-10,000 บาท  [  ]   4.4  20,001 บาทข้ึนไป 

5.     อาชีพ                                                                                                                                                                                                  
[   ]  5.1  นกัเรียน/นกัศึกษา  [   ]  5.4  ธุรกิจส่วนตวั                                                             
[   ]  5.2  ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ     [   ]  5.5  อ่ืน ๆ โปรดระบุ…………………….                                    
[   ]  5.3  พนกังานบริษทัเอกชน 

6.     จ านวนสมาชิกในครอบครัว                                                                                                                                                        
[   ]  6.1  อยูค่นเดียว   [   ]  6.3   4-5    คน                                                      
[   ]  6.2  2-3 คน   [   ]   6.4  5 คนข้ึนไป 

 เลขท่ีแบบสอบถาม     
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7.  ประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภทสินคา้บริโภค    
(ถา้ตอบไม่เคย  ขา้มไปตอบ  ส่วนที ่2 )                                                                                                                                           

[   ]  เคย    [   ]  ไม่เคย 
8. ตราสินคา้ท่ีท่านเลือกซ้ือ 

 [   ]   7.1     [   ]  7.2    
9. ท่านซ้ือสินคา้ประเภทใดบ่อยท่ีสุด 
 [   ]  8.1  เคร่ืองปรุงรส   [   ]  8.3  อาหารกระป๋อง    
  [   ]  8.5  ขนมขบเค้ียว                 [   ]  8.2  เคร่ืองด่ืม   
 [   ]  8.4  อาหารส าเร็จรูป  [   ]  8.6  อ่ืน ๆ โปรดระบุ…………………………… 
10.  เหตุผลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบนด ์ (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
 [   ]  9.1  ราคาถูก   [   ]  9.4  สินคา้หาซ้ือง่าย [   ]   9.7  รสชาติอร่อย                                                    

[   ]  9.2  บรรจุภณัฑส์วยงาม [   ]  9.5  สินคา้มีหลากหลาย [   ]  9.8  ตราสินคา้น่าเช่ือถือ                                                           
[   ]  9.3  ทดลองใช ้  [   ]  9.6  โฆษณาดึงดูดใจ [   ]  9.9  เหตุผลอ่ืนๆ โปรดระบุ........ 

11.  ผูท่ี้มีส่วนในการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮา้แบนดม์ากท่ีสุด                                                                                                                                     
[   ]  10.1  ตวัท่านเอง   [   ]  10.3   พอ่  แม่  และพ่ี , นอ้ง                                                                                             
[   ]  10.2  เพื่อน   [   ]  10.4  แฟน , สามี , ภรรยา 

ส่วนที ่2  ข้อมูลเกีย่วกบัทศันคตด้ิานส่วนประสมทางการตลาดการซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์   
ประเภทสินค้าบริโภค    ในจงัหวดัลพบุรี 

ค าช้ีแจง:  โปรดท าเคร่ืองหมาย      ลงในช่องท่ีมีคะแนนตรงกบัระดบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 
บิ๊กซี  เทสโก้ โลตสั   

12.ด้านผลติภัณฑ์   

12. 1  รสชาติมีความอร่อย  อร่อย    ___ : ___ : ___ : ___ : ___   ไม่อร่อย 
5       4        3       2       1 

 อร่อย           ___ : ___ : ___ : ___ : ___     ไม่อร่อย 
5       4        3       2       1 

12.2  มีสินคา้ใหเ้ลือกหลากหลาย มีใหเ้ลือก    ___ : ___ : ___ : ___ : ___   ไม่มีใหเ้ลือก 
5       4        3       2       1 

   มีใหเ้ลือก     ___ : ___ : ___ : ___ : ___  ไม่มีใหเ้ลื 
5       4        3       2       1 

12.3  บรรจุภณัฑม์ีความสวยงาม สวย    ___ : ___ : ___ : ___ : ___    ไม่สวย 
5       4        3       2       1 

สวย  ___ : ___ : ___ : ___ : ___  ไม่สวย 
5       4        3       2       1 

12.4  สินคา้มีคุณภาพมาตรฐาน  มีคุณภาพ    ___ : ___ : ___ : ___ : ___   ไม่มีคุณภาพ 
5       4        3       2       1 

มีคุณภาพ    ___ : ___ : ___ : ___ : ___   ไม่มีคุณภาพ 
5       4        3       2       1 

12.5  ตราสินคา้เป็นท่ีรู้จกัแพร่หลาย เห็นดว้ย     ___ : ___ : ___ : ___ : ___    ไม่เห็นดว้ย 
5       4        3       2       1 

 เห็นดว้ย   ___ : ___ : ___ : ___ : ___    ไม่เห็นดว้ย 
5       4        3       2       1 

12.6  มีป้ายฉลากชดัเจน  ชดัเจน    ___ : ___ : ___ : ___ : ___    ไม่ชดัเจน 
5       4        3       2       1 

 ชดัเจน    ___ : ___ : ___ : ___ : ___   ไม่ชดัเจน 
5       4        3       2       1 
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ส่วนประสมทางการตลาด 

บิ๊กซี   เทสโก้ โลตสั   

13. ด้านราคา   
13.1  คุม้ค่าเมื่อเปรียบเทียบกบั
คุณภาพ 

คุม้ค่า           ___ : ___ : ___ : ___ : ___       ไม่คุม้ค่า 
5       4        3       2       1 

คุม้ค่า             ___ : ___ : ___ : ___ : ___         ไม่คุม้ค่า 
5       4        3       2       1 

13.2  คุม้ค่าเมื่อเปรียบเทียบกบั
ปริมาณ 

คุม้ค่า           ___ : ___ : ___ : ___ : ___       ไม่คุม้ค่า 
5       4        3       2       1 

คุม้ค่า             ___ : ___ : ___ : ___ : ___         ไม่คุม้ค่า 
5       4        3       2       1 

13.3  คุม้ค่าเมื่อเปรียบเทียบกบัยีห่อ้
อ่ืน 

คุม้ค่า           ___ : ___ : ___ : ___ : ___       ไม่คุม้ค่า 
5       4        3       2       1 

คุม้ค่า           ___ : ___ : ___ : ___ : ___       ไม่คุม้ค่า 
5       4        3       2       1 

14. ด้านสถานที่จ าหน่าย   
14.1  ความสะดวกในการเดินทางมา
ซ้ือสินคา้ 

สะดวก         ___ : ___ : ___ : ___ : ___    ไม่สะดวก 
5       4        3       2       1 

สะดวก        ___ : ___ : ___ : ___ : ___     ไม่สะดวก 
5       4        3       2       1 

14.2  ความเด่นชดัของชั้นวางสินคา้ 
รสชาตาม 

เด่นชดั          ___ : ___ : ___ : ___ : ___    ไม่เด่นชดั 
5       4        3       2       1 

เด่นชดั          ___ : ___ : ___ : ___ : ___      ไม่เด่นชดั 
5       4        3       2       1 

14.3 การจดัวางสินคา้หาง่าย หาง่าย          ___ : ___ : ___ : ___ : ___          หายาก 
5       4        3       2       1 

หาง่าย          ___ : ___ : ___ : ___ : ___          หายาก 
5       4        3       2       1 

15. ด้านการส่งเสริมการตลาด   

15.1  มีโฆษณาผา่นส่ือสม ่าเสมอ เช่น
โทรทศัน์  ใบปลิว ป้ายโฆษณา เป็น
ตน้ 

เห็นบ่อย      ___ : ___ : ___ : ___ : ___    ไม่เคยเห็น 
5       4        3       2       1 

เห็นบ่อย      ___ : ___ : ___ : ___ : ___    ไม่เคยเห็น 
5       4        3       2       1 

15.2  มีการส่งเสริมการขาย  เช่น ลด
ราคา  ของแถม  แลกซ้ือ คูปอง เป็น
ตน้ 

มี               ___ : ___ : ___ : ___ : ___            ไม่มี 
5       4        3       2       1 

มี               ___ : ___ : ___ : ___ : ___            ไม่มี 
5       4        3       2       1 

15.3  มีพนกังานขายใหค้  าแนะน า
สินคา้ 

 มี               ___ : ___ : ___ : ___ : ___            ไม่มี 
5       4        3       2       1 

มี               ___ : ___ : ___ : ___ : ___            ไม่มี 
5       4        3       2       1 

15.4  มีกิจกรรมช่วยเหลือสงัคม  เช่น
บริจาคส่ิงของ บริจาคเงิน มอบ
ทุนการศกึษา เป็นตน้ 

มี               ___ : ___ : ___ : ___ : ___            ไม่มี 
5       4        3       2       1 

มี               ___ : ___ : ___ : ___ : ___            ไม่มี 
5       4        3       2       1 

 
ส่วนที ่3  ข้อมูลเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์  ประเภทสินค้าบริโภค    ในจงัหวดัลพบุรี 
16.  ความถ่ีในการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบนดภ์ายใน  1  เดือน 
 [   ]   นอ้ยกวา่  1 คร้ัง  [   ]  1 คร้ัง   
 [   ]  2-3  คร้ัง   [   ]  มากกวา่ 3  คร้ัง 
17.  ค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้เฮา้แบรนดแ์ต่ละคร้ัง 
 [   ]  นอ้ยกวา่ 100 บาท  [   ]  101-300  บาท   
 [   ]  301-400 บาท   [   ]  401  บาทข้ึนไป 
 
 

 

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


 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
 

การวเิคราะห์ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

การวเิคราะห์ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 
 

RELIABIBITY ANALYSIS-SCALE (ALPHA) 
Item-Total Statistics 

 Scale mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
If Item Deleted 

Corrected Item- 
Total Correlation 

Cronbach’s Alpha  
if Item Deleted 

รสชาติมีความอร่อย 
มีสินคา้ให้เลือกหลายหลาย 
บรรจุภณัฑมี์ความสวยงาม 
สินคา้มีคุณภาพมาตรฐาน 
ตราสินคา้เป็นท่ีรู้จกัแพร่หลาย 
มีป้ายฉลากชดัเจน 
คุม้ค่าเม่ือเปรียบเทียบกบัคุณภาพ 
คุม้ค่าเม่ือเรียบเทียบกบัปริมาณ 
คุม้ค่าเม่ือเปรียบเทียบกบัยีห่้ออ่ืน 
ความสะดวกในการเดินทางมาซ้ือสินคา้ 
ความเด่นชดัของชั้นวางสินคา้ 
การจดัวางสินคา้หาง่าย 
มีโฆษณาผา่นส่ือสม ่าเสมอ 
มีการส่งเสริมการขาย 
มีพนกังานขายให้ค  าแนะน า 
มีกิจกรรมช่วยเหลือสงัคม 

68.57 
68.40 
68.57 
68.40 
68.43 
68.27 
68.13 
68.37 
68.37 
68.40 
68.23 
68.30 
68.40 
68.30 
68.63 
68.53 

120.254 
125.007 
122.737 
123.283 
123.771 
126.133 
130.395 
128.447 
124.999 
125.214 
126.047 
125.803 
118.869 
124.217 
120.999 
126.671 

.789 

.745 

.790 

.732 

.750 

.771 

.630 

.710 

.735 

.611 

.823 

.752 

.919 

.800 

.755 

.710 

.947 

.948 

.947 

.948 

.948 

.948 

.950 

.949 

.948 

.950 

.947 

.948 

.944 

.947 

.948 

.948 

 
Reliability Coefficients 
N of Cases = 30 N of Items = 16 
Cronbach’s Alpha = .951 
 

 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
ผลการวเิคราะห์ขอ้มูล 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
Freqency  (Tesco Lotus) 
จ าแนกตามเพศ 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percen

t 

Valid ชาย 88 44.0 44.0 44.0 

หญิง 112 56.0 56.0 100.0 

Total 200 100.0 100.0  

 
จ าแนกตามอาย ุ

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percen

t 

Valid ต ่ากวา่ 15 ปี 15 7.5 7.5 7.5 

16-25ปี 82 41.0 41.0 48.5 

26-35 ปี 38 19.0 19.0 67.5 

36-50 ปี 48 24.0 24.0 91.5 

51 ป่ีข้ึนไป 17 8.5 8.5 100.0 

Total 200 100.0 100.0  

 
จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percen

t 

Valid ต ่ากวา่มธัยมตน้ 52 26.0 26.0 26.0 

มยัมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 30 15.0 15.0 41.0 

อนุปริญญา/ปวส. 28 14.0 14.0 55.0 

ปริญญาตรี 51 25.5 25.5 80.5 

สูงกวา่ปริญญาตรี 39 19.5 19.5 100.0 

Total 200 100.0 100.0  



จ าแนกตามรายไดต่้อเดือน 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percen

t 

Valid นอ้ยกวา่ 5,000 บาท 88 44.0 44.0 44.0 

5,001 -10,000 บาท 57 28.5 28.5 72.5 

10,001-20,000 บาท 39 19.5 19.5 92.0 

20,001 บาทข้ึนไป 16 8.0 8.0 100.0 

Total 200 100.0 100.0  

 
จ าแนกตามอาชีพ 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percen

t 

Valid นกัเรียน/นกัศึกษา 85 42.5 42.5 42.5 

ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 26 13.0 13.0 55.5 

พนกังานบริษทัเอกชน 23 11.5 11.5 67.0 

ธุรกิจส่วนตวั 53 26.5 26.5 93.5 

อ่ืนๆ 13 6.5 6.5 100.0 

Total 200 100.0 100.0  

 
จ าแนกตามจ านวนสมาชิกในครอบครัว 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percen

t 

Valid อยูค่นเดียว 12 6.0 6.0 6.0 

2-3คน 74 37.0 37.0 43.0 

4-5 คน 96 48.0 48.0 91.0 

5 คนข้ึนไป 18 9.0 9.0 100.0 

Total 200 100.0 100.0  

 
 
 

    
 



 
 

 

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percen

t 

Valid โลตสั 183 91.5 100.0 100.0 

Missing System 17 8.5   

Total 200 100.0   

 
จ าแนกตามประเภทสินคา้ท่ีเลือกใชม้ากท่ีสุด 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percen

t 

Valid เคร่ืองปรุงรส 30 15.0 16.4 16.4 

เคร่ืองด่ืม 29 14.5 15.8 32.2 

อาหารกระป๋อง 25 12.5 13.7 45.9 

อาหารส าเร็จรูป 48 24.0 26.2 72.1 

ขนมขบเค้ียว 49 24.5 26.8 98.9 

อ่ืนๆโปรกระบุ 2 1.0 1.1 100.0 

Total 183 91.5 100.0  

Missing System 17 8.5   

Total 200 100.0   

 
จ าแนกตามราคาถูก 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percen

t 

Valid เลือก 114 57.0 100.0 100.0 

Missing System 86 43.0   

Total 200 100.0   

 
 

 
 

จ าแนกตามตราสินคา้ท่ีเลือกซ้ือ 



  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percen

t 

Valid เลือก 23 11.5 100.0 100.0 

Missing System 177 88.5   

Total 200 100.0   

 
จ าแนกตามทดลองใช ้

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percen

t 

Valid เลือก 10 5.0 100.0 100.0 

Missing System 190 95.0   

Total 200 100.0   

 
จ าแนกตามสินคา้หาซ้ือง่าย 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percen

t 

Valid เลือก 78 39.0 100.0 100.0 

Missing System 122 61.0   

Total 200 100.0   

 
จ าแนกตามสินคา้มีหลากหลาย 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percen

t 

Valid เลือก 96 48.0 100.0 100.0 

Missing System 104 52.0   

Total 200 100.0   

 
 

จ าแนกตามบรรจุภณัฑส์วยงาม 



  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percen

t 

Valid เลือก 14 7.0 100.0 100.0 

Missing System 186 93.0   

Total 200 100.0   

จ าแนกตามรสชาติอร่อย 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percen

t 

Valid เลือก 74 37.0 100.0 100.0 

Missing System 126 63.0   

Total 200 100.0   

 
จ าแนกตามตราสินคา้หนา้เช่ือถือ 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid เลือก 23 11.5 100.0 100.0 

Missing System 177 88.5   

Total 200 100.0   

 
จ าแนกตามเหตุผลอ่ืนๆ 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid เลือก 1 .5 100.0 100.0 

Missing System 199 99.5   

Total 200 100.0   

 
 
 
 
 
 
 
 
 

จ าแนกตามโฆษณาดึงดูดใจ 



  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ตวัท่านเอง 109 54.5 59.2 59.2 

เพื่อน 12 6.0 6.5 65.8 

พอ่ แม่ พ่ี นอ้ง 43 21.5 23.4 89.1 

แฟน สามี ภรรยา 20 10.0 10.9 100.0 

Total 184 92.0 100.0  

Missing System 16 8.0   

Total 200 100.0   

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

จ าแนกตามผูท่ี้มีส่วนตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนด์
มากท่ีสุด 



Freqency  (Big C) 
จ าแนกตามเพศ 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ชาย 67 33.5 33.5 33.5 

หญิง 133 66.5 66.5 100.0 

Total 200 100.0 100.0  

 
จ าแนกตามอาย ุ

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ต ่ากวา่ 15 ปี 14 7.0 7.0 7.0 

16-25ปี 67 33.5 33.5 40.5 

26-35 ปี 53 26.5 26.5 67.0 

36-50 ปี 47 23.5 23.5 90.5 

51 ป่ีข้ึนไป 19 9.5 9.5 100.0 

Total 200 100.0 100.0  

 
จ าแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุด 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ต ่ากวา่มธัยมตน้ 34 17.0 17.0 17.0 

มยัมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 30 15.0 15.0 32.0 

อนุปริญญา/ปวส. 52 26.0 26.0 58.0 

ปริญญาตรี 46 23.0 23.0 81.0 

สูงกวา่ปริญญาตรี 38 19.0 19.0 100.0 

Total 200 100.0 100.0  

 
 
 
 
 
 
 
 
 



จ าแนกตามรายไดต่้อเดือน 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid นอ้ยกวา่ 5,000 บาท 85 42.5 42.5 42.5 

5,001 -10,000 บาท 47 23.5 23.5 66.0 

10,001-20,000 บาท 48 24.0 24.0 90.0 

20,001 บาทข้ึนไป 20 10.0 10.0 100.0 

Total 200 100.0 100.0  

 
จ าแนกตามอาชีพ 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid นกัเรียน/นกัศึกษา 72 36.0 36.0 36.0 

ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 20 10.0 10.0 46.0 

พนกังานบริษทัเอกชน 24 12.0 12.0 58.0 

ธุรกิจส่วนตวั 61 30.5 30.5 88.5 

อ่ืนๆ 23 11.5 11.5 100.0 

Total 200 100.0 100.0  

 
จ าแนกตามจ านวนสมาชิกในครอบครัว 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid อยูค่นเดียว 17 8.5 8.5 8.5 

2-3คน 67 33.5 33.5 42.0 

4-5 คน 82 41.0 41.0 83.0 

5 คนข้ึนไป 34 17.0 17.0 100.0 

Total 200 100.0 100.0  

 
จ าแนกตามประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนดป์ระเภทสินคา้บริโภค 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid เคย 187 93.5 93.5 93.5 

ไม่เคย 13 6.5 6.5 100.0 

Total 200 100.0 100.0  



                                                                                                                                          
จ าแนกตามตราสินคา้ท่ีท่านเลือกใชป้ระจ า 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid บ๊ิกซี 187 93.5 100.0 100.0 

Missing System 13 6.5   

Total 200 100.0   

 
จ าแนกตามประเภทสินคา้ท่ีเลือกใชม้ากท่ีสุด 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid เคร่ืองปรุงรส 40 20.0 21.4 21.4 

เคร่ืองด่ืม 25 12.5 13.4 34.8 

อาหารกระป๋อง 23 11.5 12.3 47.1 

อาหารส าเร็จรูป 54 27.0 28.9 75.9 

ขนมขบเค้ียว 40 20.0 21.4 97.3 

อ่ืนๆโปรดระบุ 5 2.5 2.7 100.0 

Total 187 93.5 100.0  

Missing System 13 6.5   

Total 200 100.0   

 
จ าแนกตามราคาถูก 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid เลือก 112 56.0 100.0 100.0 

Missing System 88 44.0   

Total 200 100.0   

 
จ าแนกตามบรรจุภณัฑส์วยงาม 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid เลือก 32 16.0 100.0 100.0 

Missing System 168 84.0   

Total 200 100.0   

 
 



  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid เลือก 27 13.5 100.0 100.0 

Missing System 173 86.5   

Total 200 100.0   

 
จ าแนกตามสินคา้หาซ้ือง่าย 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid เลือก 54 27.0 100.0 100.0 

Missing System 146 73.0   

Total 200 100.0   

 
จ าแนกตามสินคา้มีหลากหลาย 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid เลือก 71 35.5 100.0 100.0 

Missing System 129 64.5   

Total 200 100.0   

 
จ าแนกตามสินคา้มีคุณภาพ 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid เลือก 19 9.5 100.0 100.0 

Missing System 181 90.5   

Total 200 100.0   

 
จ าแนกตามรสชาติอร่อย 

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid เลือก 48 24.0 100.0 100.0 

Missing System 152 76.0   

Total 200 100.0   

 
 
 
 
 

จ าแนกตามการทดลองใช ้



  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid เลือก 22 11.0 100.0 100.0 

Missing System 178 89.0   

Total 200 100.0   

 
จ าแนกตามเหตุผลอ่ืน ๆ  

  Frequency Percent 

Missing System 200 100.0 

 
จ าแนกตามผูท่ี้มีส่วนตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนดม์ากท่ีสุด  

  Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ตวัท่านเอง 118 59.0 63.1 63.1 

เพื่อน 10 5.0 5.3 68.4 

พอ่ แม่ พ่ี นอ้ง 40 20.0 21.4 89.8 

แฟน สามี ภรรยา 19 9.5 10.2 100.0 

Total 187 93.5 100.0  

Missing System 13 6.5   

Total 200 100.0   

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

จ าแนกตามตราสินคา้ท่ีน่าเช่ือถือ 



ผลการวเิคราะห์ 
 

สมมติฐานที ่1 ลกัษณะส่วนบุคคล  ทีแ่ตกต่างกนัของผู้ซ้ือสินค้าเฮ้าส์แบรนด์  ประเภทสินค้าบริโภค     
                        ของเทสโก้ โลตัส  ในจังหวดัลพบุรี  มีทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด 
                        ทีแ่ตกต่างกนั 
 
จ าแนกตามเพศ 

  



  
 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

จ าแนกตามอาย ุ



 
   

  
 
 

  
 
 
 
 
 
 
 

 จ  าแนกตามรายไดต่้อเดือน 

จ าแนกตามอาชีพ 



 
 
 
 
 

  
 
 
 
 
 

 
 
 

จ าแนกตามจ านวนสมาชิกในครอบครัว 

จ าแนกตามประเภทสินคา้ 



 
 
 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

จ าแนกตามผูมี้ส่วนในการตดัสินใจซ้ือ 



สมมติฐานที ่1   ลกัษณะส่วนบุคคล  ทีแ่ตกต่างกนัของผู้ซ้ือสินค้าเฮ้าส์แบรนด์  ประเภทสินค้าบริโภค   
             ของบิ๊กซี  ในจังหวดัลพบุรี  มีทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาดทีแ่ตกต่างกนั 
 
จ าแนกตามเพศ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
จ าแนกตามอาย ุ

 
 
 
 



จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

 
 

จ าแนกตามรายไดต่้อเดือน 

 
 
 



จ าแนกตามอาชีพ 

 
 
จ าแนกตามจ านวนสมาชิกในครอบครัว 

 
 
 



จ าแนกตามประเภทสินคา้ 

 
 
 

จ าแนกตามผูมี้ส่วนในการตดัสินใจ

 
 

 



สมมติฐานข้อที ่2 ลกัษณะส่วนบุคคล  ของกลุ่มตัวอย่างผู้ ซ้ือสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ ประเภทสินค้าบริโภค   
                ของเทสโก้ โลตัส  ในจังหวดัลพบุรี  ทีแ่ตกต่างกันมีพฤติกรรมการซ้ือทีแ่ตกต่างกนั 
 
จ าแนกตามเพศ 

 
 
จ าแนกตามอาย ุ

 
 
จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

 
 



จ าแนกตามรายไดต่้อเดือน 

 
 
จ าแนกตามอาชีพ 

 
 
จ าแนกตามจ านวนสมาชิกในครอบครัว 

 
 
 
 



จ าแนกตามประเภทสินคา้ 

 
 
 

จ าแนกผูมี้ส่วนในการตดัสินใจ 

 
 
 

 
 

 

 
 

 
 

 
 



สมมติฐานข้อที ่2 ลกัษณะส่วนบุคคล  ของกลุ่มตัวอย่างผู้ ซ้ือสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ ประเภทสินค้าบริโภค   
                            ของบิ๊กซี  ในจังหวดัลพบุรี  ทีแ่ตกต่างกันมีพฤติกรรมการซ้ือทีแ่ตกต่างกนั 
 
จ าแนกตามเพศ 

 
 
จ าแนกอายุ 

 
 
จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

 
 
 
 
 
 
 



จ าแนกตามรายไดต่้อเดือน 

 
 
จ าแนกตามอาชีพ 

 
 
จ าแนกตามจ านวนสมาชิกในครอบครัว 

  

 
 
 



จ าแนกตามประเภทสินคา้ 

 
 

จ าแนกผูมี้ส่วนในการตดัสินใจ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



สมมติฐานข้อที่ 3  ทัศนคติด้านส่วนประสมการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินค้า 
                               เฮ้าส์แบรนด์ ประเภทสินค้าบริโภคของเทสโก้ โลตัส  ในจังหวดัลพบุรี  
 
จ าแนกตามผลิตภณัฑ์ 

 
 
จ าแนกตามราคา 

 
 
จ าแนกตามสถานท่ีจดัจ าหน่าย

 



จ าแนกตามการส่งเสริมการตลาด

 
 
จ าแนกตามส่วนประสมทางการตลาด

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



สมมติฐานข้อที่ 3  ทัศนคติด้านส่วนประสมการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินค้า 
                               เฮ้าส์แบรนด์ ประเภทสินค้าบริโภคของบิ๊กซี ในจังหวดัลพบุรี  
 
 

จ าแนกตามดา้นผลิตภณัฑ์ 

 
 

จ าแนกตามดา้นราคา

 
 
 

จ าแนกตามดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่าย 

 



จ าแนกตามดา้นการส่งเสริมการตลาด  

 

 
จ าแนกตามส่วนประสมทางการตลาด

 



 
 

ประวตัผิู้เขยีน 
 

 ช่ือ-สกุล  นางเพลินพิศ  แจง้สวา่ง 
 วนั เดือน ปีเกดิ  28  พฤศจิกายน  2520 
 ทีอ่ยู่   13  หมู่ 2  ต  าบลแก่งผกักดู  อ าเภอท่าหลวง  จงัหวดัลพบุรี  15230
 การศึกษา  ส าเร็จการศึกษาบริหารธุรกิจบณัฑิต 
    สาขาวชิาการตลาด 
    มหาวทิยาลยับรูพา  ปี พ.ศ.2543 
 ประสบการณ์ท างาน พ.ศ. 2551 แผนกวชิาการตลาด วทิยาลยัการอาชีพบางสะพาน 
     พ.ศ. 2554 -ปัจจุบนั  แผนกวิชาการตลาด 
     วทิยาลยัการอาชีพโคกส าโรง 

 E-mail Address pernpit_jbee@hotmail.com 
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