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 การวิจัยครั้งนี้มีความมุงหมายเพื่อศึกษาถึงทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาส
แบรนดเทสโกโลตัส ซูเปอรเซ็นเตอรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ซ่ึงมีกลุมตัวอยาง
ทั้งหมด 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติที่ใชใน
การวิเคราะหขอมูล ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตาง
โดยใชสถิติทดสอบคาที  การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว การวิเคราะหความแตกตางเปน
รายคูใชกําลังสองนอยที่สุด  และการวิเคราะหความสัมพันธใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของ
เพียรสัน โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติเพ่ือการวิเคราะห  
 ผลการวิเคราะหขอมูล พบวา  
 1. กลุมตัวอยางของผูบริโภค โดยสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 25-34 ป มี ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือน 10,001-20,000 บาท 
 2. ผูบริโภคมีทัศนคติดานผลิตภัณฑ ในดานประโยชนหลักของสินคาเฮาสแบรนด ดาน
รูปลักษณของสินคาเฮาสแบรนด ดานผลิตภัณฑที่คาดหวังของสินคาเฮาสแบรนด ดาน
ผลิตภัณฑควบของสินคาเฮาสแบรนด และ ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑของสินคาเฮาสแบรนด
อยูในระดับดี  
 3. พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด ของผูบริโภค พบวา สินคาเฮาสแบรนดประเภท
สินคาบริโภคที่ซ้ือเปนประจําที่สุด คือ สินคาประเภทอาหาร สินคาเฮาสแบรนดประเภทสินคา
อุปโภคที่ซ้ือเปนประจําที่สุด คือ สินคาประเภทเครื่องใชเพ่ือสุขภาพและความงาม วัตถุประสงค
ที่ซ้ือสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสเพื่อใชอุปโภคบริโภค เหตุผลสําคัญที่สุดที่ซ้ือสินคาเฮาส
แบรนดหางเทสโกโลตัสเพราะราคามีความนาสนใจ บุคคลใดมีอิทธิพลตอการซื้อสินคาเฮาส        
แบรนดมากที่สุดคือตัวเอง ความถี่ในการซ้ือสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอเดือน 2 ครั้ง
ตอเดือน และคาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอครั้ง 385 บาทตอครั้ง 
 4. ผูบริโภคที่มี เพศ แตกตางกัน มีผลตอ ทัศนคติตอสินคาเฮาสแบรนด ในดาน
ประโยชนหลักของสินคาเฮาสแบรนด และดานรูปลักษณของสินคาเฮาสแบรนดแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   
 5. ผูบริโภคที่มี อายุ แตกตางกัน มีผลตอ ทัศนคติตอสินคาเฮาสแบรนด ในดาน
รูปลักษณของสินคาเฮาสแบรนด ดานผลิตภัณฑควบของสินคาเฮาสแบรนด และ ศักยภาพ
เกี่ยวกับผลิตภัณฑของสินคาเฮาสแบรนด แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 



 6. ผูบริโภคที่มี ระดับการศึกษา แตกตางกัน มีผลตอ ทัศนคติตอสินคาเฮาสแบรนด ใน
ดานประโยชนหลักของสินคาเฮาสแบรนด และ ดานผลิตภัณฑที่คาดหวังของสินคาเฮาสแบรนด 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 7. ผูบริโภคที่มีอาชีพ แตกตางกัน มีผลตอ ทัศนคติตอสินคาเฮาสแบรนด ในดาน
ประโยชนหลักของสินคาเฮาสแบรนด และ ดานรูปลักษณของสินคาเฮาสแบรนด แตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 8.  ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน แตกตางกัน มีผลตอ ทัศนคติตอสินคาเฮาสแบรนด ใน
ดานประโยชนหลักของสินคาเฮาสแบรนด และ ดานรูปลักษณของสินคาเฮาสแบรนด แตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 9. ผูบริโภคที่มีอาชีพ แตกตางกัน มีผลตอ พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด ในดาน
คาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดตอครั้ง แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 10. ทัศนคติตอสินคาเฮาสแบรนด ในดานประโยชนหลักของสินคาเฮาสแบรนด ดาน
รูปลักษณของสินคาเฮาสแบรนด ดานผลิตภัณฑที่คาดหวังของสินคาเฮาสแบรนด ดาน
ผลิตภัณฑควบของสินคาเฮาสแบรนด และ ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑของสินคาเฮาสแบรนด 
มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด ในดานความถี่ในการซื้อสินคาเฮาส        
แบรนดตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ในระดับต่ําทิศทางเดียวกัน 
 11. ทัศนคติตอสินคาเฮาสแบรนด ในดานประโยชนหลักของสินคาเฮาสแบรนด ดาน
รูปลักษณของสินคาเฮาสแบรนด ดานผลิตภัณฑควบของสินคาเฮาสแบรนด และ ศักยภาพ
เกี่ยวกับผลิตภัณฑของสินคาเฮาสแบรนด มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาส        
แบรนด ในดานคาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่        
ระดับ .05 ในระดับต่ําทิศทางเดียวกัน 
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  The purpose of this research was to study consumer’s attitude and buying 
behavior toward Tesco Lotus supercenter housebrand in Bangkok metropolitan area.  
The questionnaires were used for 400 target samples to collect data which were 
analyzed by percentage, mean, standard deviation, independent t-test, one-way analysis 
of variance, Pair differences analyzed by method Least Significant Difference (LSD) and 
Pearson product moment correlation coefficient; and processed by SPSS for Windows. 
 The research revealed as follows: 
 1.   The majority of consumers were women, 25-34 years old, bachelor degree 
graduated, private company employees, 10001-20,000 baht monthly income. 
 2.  Consumers’ attitude towards house brand product on core benefit aspect, 
tangible product aspect, expected product aspect, augmented product aspect and 
potential product were at the good level. 
 3. Consumers’ buying behaviors were found that; the edible product which was 
usually brought was food, the household product which was usually brought was beauty 
and health care product, the reason to buy house brand for Tesco Lotus was for home 
use, the main purpose to buy house brand from Tesco Lotus was interesting price, 
influential person for buying house brand was oneself, buying frequency on house 
brand was twice a month and expense on house brand was 385 baht per time. 
 4. Consumers of different gender had different attitude towards house brand on 
core benefit aspect and tangible product aspect at .05 statistically significant difference 
level. 
 5. Consumers of different ages had different attitude towards house brand on 
tangible product aspect, augmented product aspect and potential product at .05 
statistically significant difference level. 
 6. Consumers of different educational levels had different attitude towards 
house brand on core benefit aspect and expected product aspect at .05 statistically 
significant difference level. 



 7. Consumers of different occupations levels had different attitude towards 
house brand on core benefit aspect and tangible product aspect at .05 statistically 
significant difference level. 
 8. Consumers of different incomes had different attitude towards house brand 
on core benefit aspect and tangible product aspect at .05 statistically significant 
difference level. 
 9. Consumers of different occupations levels had different buying behavior on 
house brand in term of expense amount per time at .05 statistically significant difference 
level. 
 10. Attitude towards house brand on core benefit aspect, tangible product 
aspect, expected product aspect, augmented product aspect and potential product have 
a low positived relationship with correlated to buying behavior on house brand in term of 
buying frequency per month at .05 statistically significance level, at low level in the 
same direction. 
 11. Attitude towards house brand on core benefit aspect, tangible product 
aspect, augmented product aspect and potential product correlated to buying behavior 
on house brand in term of expense amount per time at .05 statistically significant level, 
at low level in the same direction. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

ประกาศคุณูปการ 
 
 สารนิพนธฉบับน้ีสําเร็จไดดวยความกรุณาใหคําปรึกษา คําแนะนํา และความชวยเหลือ
ตลอดจนปรับปรุงแกไขขอบกพรองตาง ๆ เปนอยางดียิ่งจาก รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา 
ประธานควบคุมสารนิพนธ ที่กรุณาสละเวลาใหคําแนะนําที่มีคุณคา ประสิทธิ์ประสาทแงคิด และ
หลักการในการทํางานวิจัยน้ี จนสําเร็จลุลวงไปไดดวยดี ผูวิจัยของกราบขอบพระคุณเปนอยาง
สูงไว ณ โอกาสนี้ 
 ขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารยศิริวรรณ เสรีรัตน  และผูชวยศาสตราจารย      
ดร.อภิรัฐ  ตั้งกระจาง กรรมการควบคุมสารนิพนธ ที่กรุณาสละเวลาในการใหคําแนะนําและ
ตรวจสอบแกไขเครื่องมือวัดของการวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุกทาน
ดวยความเคารพอยางสูงไว ณ โอกาสนี้ 
 ขอกราบขอบพระคุณคณาจารยในภาควิชาบริหารธุรกิจคณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัย
ศรีนครินทรวิโรฒทุกทานที่ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู ใหความชวยเหลือตลอดจน
ประสบการณที่ดีแกผูวิจัย อีกทั้งใหความเมตตาดวยดีเสมอมา 
 ขอกราบขอบพระคุณบุคคลในครอบครัวของผูวิจัย และผูบังคับบัญชาที่ใหการสงเสริม
สนับสนุนในการศึกษา ตลอดจนเพื่อน ๆ X-MBA สาขาการตลาดรุน 5 ที่เปนกําลังใจใหความ
ชวยเหลือและแนะนําในการทําสารนิพนธฉบับน้ีเปนอยางดี ตลอดจนผูมีสวนสําเร็จตองานวิจัยน้ี
ทุกทาน ที่ใหความชวยเหลือ อํานวยความสะดวกในการติดตอประสานงาน และใหกําลังใจแก
ผูวิจัยดวยดีเสมอมา จนทําใหสารนิพนธฉบับน้ีสําเร็จลุลวงไปดวยดี 
 ทายนี้คุณงามความดีและประโยชนอันเกิดจากสารนิพนธฉบับน้ี ผูวิจัยขอนอมบูชา    
คุณบิดา มารดา และบุรพคณาจารยทุกทานที่ไดประสิทธิ์ประสาทวิชาอบรมสั่งสอนขาพเจา 
จนกระทั่งประสบผลสําเร็จในวันน้ี 
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   14  ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู ของผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุที่แตกตางกัน 
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               การซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอคร้ัง     102 

    32  แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน      107 
     
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บัญชีภาพประกอบ 
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3     ปจจยัตาง ๆ ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม      17 
4     โมเดลองคประกอบทัศนคต ิ3 ประการ      27 

    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



           บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 ปจจุบันการแขงขันทางธุรกิจมีมากขึ้น  การใชกลยุทธทางการตลาดนับวันจะมีความ 

จําเปนมากขึ้นเรื่อยๆ โดยเฉพาะธุรกิจที่ไมมีเอกลักษณในสินคาของตนเองอยางชัดเจน  ซึ่งมักจะ

เปนธุรกิจที่ไมไดผลิตสินคาของตนเอง  และมีลักษณะเปนตัวกลางหรือเปนชองทางการจําหนาย

ใหกับธุรกิจอ่ืนๆ เชน ธุรกิจคาปลีก ซึ่งมักมีคําถามเกิดขึ้นวาจะทําอยางไรจึงจะสรางความโดดเดน

เปนเอกลักษณทางการแขงขันของตนเองขึ้นมาได  เนื่องจากสินคาตางๆ ที่วางขายอยูในรานคา

ของตนนั้นก็เหมือนกับสินคาที่วางไวในรานคูแขงอื่นๆเชนกัน  แนวคิดหนึ่งที่ธุรกิจคาปลีกพยายาม

นําเสนอตอลูกคาเพื่อสรางความแตกตางใหเกิดขึ้น ก็คือการนําเสนอบริการที่เพิ่มเติม เพื่อสราง

ความประทับใจใหเกิดกับลูกคาใหมากขึ้น เชน บริการที่เปนมิตรจากพนักงาน การมีที่จอดรถที่

เพียงพอและสะดวกปลอดภัย การมีบริการรอบดานที่ครบวงจร เปนตน 

 แตการใหบริการเพิ่มเติมอาจยังไมเพียงพอที่จะตานกระแสทางการแขงขันรุนแรงได  

หากไมสามารถสรางความโดดเดนไดเพียงพอ มักจะตองมีการใชสงครามราคาติดตามมาซึ่งเปน

ส่ิงที่ผูประกอบการพยายามหลีกเลี่ยงกัน  จึงมักมีการสรางเอกลักษณของธุรกิจใหเกิดขึ้นจากการ

ใชแนวคิดในการสรางเอกสิทธิ์ (Exclusivity) โดยคําวา เอกสิทธิ์ หมายถึง การที่ธุรกิจจะพยายาม

ผูกขาดกับผูผลิตสินคาและบริการอยางใดอยางหนึ่ง และผลักดันใหมีการวางขายสินคาและ

บริการดังกลาวในรานคาของเราเทานั้น ซึ่งหากสินคาและบริการดังกลาวอยูในความตองการของ

ลูกคาแลวก็จะนําไปสูการสรางความแตกตางอยางมากกับธุรกิจและจะชวยสรางความคุนเคยและ

ภักดีในตราสินคาของเรา  ซึ่งวิธีหนึ่งในการสรางเอกสิทธิ์ในธุรกิจคาปลีกก็คือการจัดซื้อจัดจางหรือ 

outsource จากผูผลิตรายอื่นเพื่อนํามาจําหนายในธุรกิจคาปลีก ในกรณีนี้มักจะมีการทําการวิจัย

และพัฒนาเพื่อหารูปแบบของสินคาที่ลูกคาตองการ และทําการกําหนดสเปคของสินคาตางๆ 

ใหกับผูรับจางผลิต และนําสินคาดังกลาวมาจําหนายในธุรกิจคาปลีกนั้นๆ เทานั้น  โดยจะมีการตดิ

ตรายี่หอเฉพาะของผูคาปลีก   (House Brand หรือ Private Brand)โดยการจางผลิตนี้มักจะ

วาจางผูผลิตเดิม (supplier)ที่มีการสงสินคามาจําหนายในรานของเราอยูแลวและจะใชกําลังการ

ผลิตสวนที่เหลือมาทําการรับจางผลิตดังกลาว  ทําใหตนทุนในการผลิตต่ําลง  เนื่องจากตนทุนคงที่

หลายสวนไมไดเพิ่มข้ึนจากการรับจางผลิตนั้น  ทําใหสามารถไดราคาที่ดีและสรางอํานาจตอรอง

กับผูผลิตดังกลาวไดมากขึ้นดวย   
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 จากเหตุผลในการสรางเอกลักษณและความโดดเดนทางการดําเนินธุรกิจเพื่อเปนการ

เสนอทางเลือกที่หลากหลายใหแกผูบริโภคของธุรกิจคาปลีกแลว  ผูประกอบการธุรกิจคาปลีกยัง

เล็งเห็นวาการผลิตสินคาเฮาสแบรนดสามารถทํากําไรใหกับธุรกิจไดมากกวาการดํารงตนเปนเพียง

แคชองทางการจัดจําหนายสินคาแบรนดเนมจากผูผลิต เพราะสินคาเฮาสแบรนดเปนสินคาที่ส่ัง

ผลิตจากโรงงาน  โดยไมตองผานคนกลางและไมตองเสียตนทุนทางการตลาดในดานโฆษณา  

ประชาสัมพันธตราสินคามากนัก นอกจากนี้ยังเปนการแสดงศักยภาพทางการเงินที่แข็งแกรง

พอที่จะผลิตสินคาของตัวเองออกจําหนายดวย (ธีรยุส วัฒนาศุภโชค. 2547) 

 จากการสํารวจของ AC Neilsen ในประเทศสหรัฐอเมริกาพบวาอัตราการเติบโตของ

เฮาสแบรนดเติบโตสูงขึ้นถึง 8.5 เปอรเซ็นต ในขณะที่กลุมตรายี่หอปกติมียอดเติบโตเพียง               

1.5 เปอรเซ็นตเทานั้น  ในขณะที่ผลสํารวจของ Galloup Group ในป 2001 พบวามีผูบริโภคถึง  

45 เปอรเซ็นตกลาววาสนใจที่จะเปลี่ยนไปซื้อสินคากลุมเฮาสแบรนด   เมื่อเทียบกับในป 1996 มี

เพียง 31 เปอรเซ็นตที่พูดเชนนั้น  กลาวโดยสรุปก็คืออัตราสวนของการซื้อสินคากลุมเฮาสแบรนด

ในอเมริกาตอสินคาแบรนดปกติอยูที่ 1:5 และถายิ่งเปนในตลาดยุโรปแลวยิ่งสูงถึง 40 เปอรเซ็นต

ทีเดียว (กมลภัทร บุญค้ํา. 2546)  แสดงใหเห็นถึงบทบาทของเฮาสแบรนดที่มากข้ึนในตลาด

ตางประเทศ  ในขณะที่ประเทศไทยกลุมธุรกิจคาปลีกรูปแบบดิสเคานทสโตร ไดแก หางเทสโก

โลตัส บ๊ิกซี และคารฟูร ตางปรับใชเกมรุกดวยกลยุทธการจําหนายสินคาเฮาสแบรนด   เพื่อเปน

การตอกย้ําถึงนโยบายของกิจการคาปลีกรูปแบบดิสเคานทสโตรที่เนนจําหนายสินคาราคาถูกเปน

หลัก ยิ่งในปจจุบันที่เศรษฐกิจไทยเผชิญกับภาวะราคาน้ํามันที่มีแนวโนมเพิ่มสูงขึ้นที่คาดวานาจะ

สงผลกระทบทางจิตวิทยาพอสมควรตอผูบริโภค  และเปนไปไดวาพฤติกรรมการใชจายอยาง

ประหยัดยอมตามมา จึงทําใหปจจัยดานราคาของสินคาจะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภคมากขึ้นตามลําดับ  ดังนั้นในป 2548 สินคาเฮาสแบรนดจึงนาจะกาวขึ้นมามีบทบาท

เพิ่มข้ึนอยางชัดเจนยิ่งขึ้น  คาดวาในป 2548 จํานวนรายการสินคาเฮาสแบรนดนาจะเพิ่มข้ึน          

รอยละ 15-20 เมื่อเทียบกับป 2547 ขณะที่ยอดขายของสินคาเฮาสแบรนดนาจะไมตํ่ากวารอยละ 4 

ของยอดขายรวมทั้งปของธุรกิจคาปลีกรูปแบบดิสเคานทสโตร หรือคิดเปนยอดขายของสินคาเฮาส

แบรนดไมตํ่ากวา 4,000ลานบาท (ผูสงออก. 2548) 

     จากการที่กลุมธุรกิจคาปลีกรูปแบบดิสเคานทสโตรดังกลาวมีขอไดเปรียบในดานการ

เปนเจาของพื้นที่และมีระบบการเก็บขอมูลเมื่อผูบริโภคชําระเงิน ทําใหมีขอมูลทางสถิติทั้งประเภท

สินคาที่นิยม ขนาด ราคาและจํานวนที่ซื้อ  ซึ่งจะเปนปจจัยที่ชวยในการตัดสินใจผลิตสินคาเฮาส

แบรนดโดยใชเปนขอมูลประกอบในการเลือกผลิตชนิดของสินคา ขนาด และราคาเพื่อจูงใจ

ผูบริโภคที่ไมยึดติดในตราสินคาแตสนใจที่ราคาที่ถูกกวา และเชื่อวาธุรกิจคาปลีกเหลานั้นจะ

รับผิดชอบคุณภาพสินคา  ทําใหมีการผลิตสินคาเฮาสแบรนดนับพันรายการ โดยเฉพาะ              
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เทสโกโลตัส ซูเปอรเซ็นเตอร หนึ่งในธุรกิจคาปลีกรูปแบบดิสเคานทสโตรชั้นนําของไทยมีการ

พัฒนาสินคาเฮาสแบรนดในตราสินคา "คุมคา" และ "เทสโก" ที่มีสินคารวมกวา 1,300 รายการ ได

มีการพัฒนาสินคาเฮาสแบรนดใหกลายเปนสินคาแบรนดเนมมากขึ้น โดยอาศัยความคุนเคยที่เร่ิม

มาจากการทดลองใช การรักษาคุณภาพใหไดมาตรฐานเชนเดียวกับสินคาแบรนดเนม จนมาถึง

การขยายสินคาใหครอบคลุมทุกหมวดหมู เพื่อพัฒนาสูแบรนดชั้นนําทั่วไป โดยใหความสําคัญการ

แตกไลนสินคา เพื่อสรางความแตกตางจากคูแขง  

            จากขอมูลขางตนชี้ใหเห็นถึงความสําคัญของการดําเนินธุรกิจสินคาเฮาสแบรนด

ในประเทศไทยตอพฤติกรรมผูบริโภคที่สงผลตอผูดําเนินธุรกิจคาปลีกรูปแบบดิสเคานทสโตรที่เปน

ผูจางการผลิตสินคาเฮาสแบรนด  ซัพพลายเออรที่รับจางผลิตสินคาเฮาสแบรนด  ตลอดจนผูผลิต

สินคาเนชั่นแนลแบรนด ซึ่งจะไดรับผลกระทบตางๆกัน ดวยเหตุผลที่กลาวมานี้จึงเปนมูลเหตุให

ผูวิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาทัศนคติดานผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดของ

เทสโก โลตัส ซูเปอรเซ็นเตอรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  เพื่อใชเปนขอมูลในการวางแผน

กลยุทธในการดําเนินงานทางการตลาดใหสอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภคตอไป 

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
1.เพื่อศึกษาระดับทัศนคติดานผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดเทสโก 

โลตัส ซูเปอรเซ็นเตอร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด 

เทสโก โลตัส ซูเปอรเซ็นเตอร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาลักษณะประชากรศาสตรที่มีผลตอทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคา 

เฮาสแบรนดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4.เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา

เฮาสแบรนดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ความสําคัญของการวิจัย 
   ในการวิจัยนี้จะเปนประโยชนตอผูประกอบการธุรกิจคาปลีก หรือผูที่สนใจจะเปน

ผูประกอบการผลิตสินคาเฮาสแบรนด สามารถนําผลการวิจัยใชในการพัฒนาสินคาเฮาสแบรนด

ตลอดจนการวางแผนกลยุทธในการดําเนินงานทางการตลาดเพื่อใหสอดคลองและตอบสนองตอ

พฤติกรรมผูบริโภคอยางแทจริง 
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ขอบเขตของการวิจัย 
 ผูวิจัยศึกษาทัศนคติดานผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดของเทสโก 

โลตัส ซูเปอรเซ็นเตอร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดกําหนดประชากรและกลุมตัวอยางที่

ใชในการวิจัยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 

ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากร หมายถึง ผูบริโภคที่ซื้อสินคาเฮาสแบรนดเทสโก โลตัส ซูเปอรเซ็นเตอร ในเขต

กรุงเทพมหานครซึ่งไมสามารถระบุจํานวนประชากรได 

 กลุมตัวอยาง หมายถึง  ผูบริโภคที่ซื้อสินคาเฮาสแบรนด เทสโก โลตัส ซูเปอรเซ็นเตอร  

ในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 400 คน ซึ่งจํานวนผูบริโภค 400 คนนี้ไดมาจากการคํานวณสูตร 

โดยกําหนดระดับความเชื่อมั่น 95% และความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยใชวิธีการสุม

ตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) และวิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota 

Sampling)  
 ตัวแปรที่ศกึษา 
   1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ไดแก 

       1.1 ปจจยัสวนบุคคล 

             1.1.1  เพศ แบงเปน 

           1.1.1.1  ชาย 

           1.1.1.2  หญิง 

            1.1.2  อายุ แบงเปน 

          1.1.2.1  15-24 ป 

          1.1.2.2  25-34 ป 

          1.1.2.3  35-44 ป 

          1.1.2.4  45 ปข้ึนไป 

            1.1.3  ระดับการศึกษาสูงสุด 

          1.1.3.1  ตํ่ากวาปริญญาตรี 

          1.1.3.2  ปริญญาตรี 

          1.1.3.3  สูงกวาปริญญาตรี 
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             1.1.4  อาชพี 

 1.1.4.1  นักเรยีน/นักศกึษา 

 1.1.4.2  รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

 1.1.4.3  พนกังานบริษัทเอกชน 

 1.1.4.4  ธุรกจิสวนตัว 

 1.1.4.5  แมบาน/พอบาน 

             1.1.5  รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 1.1.5.1  ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 

  1.1.5.2  10,001- 20,000 บาท 

  1.1.5.3  20,001- 30,000 บาท 

  1.1.5.4  สูงกวา 30,000 บาท 

       1.2  ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนดเทสโก โลตสั ซูเปอรเซ็นเตอร 

 2.   ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแก พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดเทสโก 

โลตัส ซูเปอรเซ็นเตอร 

 

นิยามศัพทเฉพาะ 
 1. ผูบริโภค หมายถึง ผูที่ซื้อสินคาเฮาสแบรนด ณ เทสโก โลตัส ซูเปอรเซ็นเตอร ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 2. สินคาเฮาสแบรนด หมายถึง สินคาอุปโภคบริโภคยี่หอคุมคา Super Save และ Tesco  

ที่เปนของเทสโก โลตัส ซูเปอรเซ็นเตอร ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 3. รานคาปลีก หมายถึง รูปแบบรานคาที่รับสินคามาจากรานคาสงเพื่อนําเสนอสินคาหรือ

บริการไปสูผูบริโภคทั้งในแงบุคคล ครอบครัว หรือธุรกิจซึ่งเปนขั้นสุดทายในการขายจากผูขายไปสู

ผูบริโภค ไดแก ดิสเคานตสโตร 

 4. ทัศนคติของผูบริโภค หมายถึง ความรู ความรูสึกและความนึกคิดของผูบริโภคที่มีตอ

สินคาเฮาสแบรนดเทสโก โลตัส ซูเปอรเซ็นเตอรในเขตกรุงเทพมหานครในดานผลิตภัณฑ ไดแก 

คุณลักษณะ คุณภาพ รูปลักษณ ขนาด ความหลากหลาย บรรจุภัณฑ  

 5. พฤติกรรมการซื้อ หมายถึง ลักษณะที่ผูบริโภคแสดงออกที่เกี่ยวของกับความถี่ในการ

บริโภคสินคาเฮาสแบรนดเทสโก โลตัส ซูเปอรเซ็นเตอร วัตถุประสงคในการซื้อ คาใชจายในการซื้อ

สินคาเฮาสแบรนดโดยเฉลี่ย  เหตุผลสําคัญในการซื้อ และบุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อ 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยทัศนคติดานผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดเทสโก 

โลตัส ซูเปอรเซ็นเตอร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดแสดงความสัมพันธ

ระหวางตัวแปรตนและตัวแปรตามไดดังนี้ 

 
  ตัวแปรอิสระ     ตัวแปรตาม 
 

 

 

 

 G 

     E 

 
 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 1  กรอบแนวคิดในการวิจยั 

 

ลักษณะประชากรศาสตร 

1. เพศ 

2. อาย ุ

3. ระดับการศกึษา 

4. อาชพี 

5. รายได 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอ

สินคาเฮาสแบรนด 

เทสโก โลตัส ซูเปอรเซ็นเตอร 

1.ดานประโยชนหลกัของสนิคา

เฮาสแบรนด 

2.ดานรูปลักษณของสินคา

เฮาสแบรนด 

3. ดานผลิตภัณฑที่คาดหวงั

ของสินคาเฮาสแบรนด 

4.ดานผลิตภณัฑควบของ

สินคาเฮาสแบรนด 

5.ศักยภาพเกีย่วกับผลิตภณัฑ 

สินคาเฮาสแบรนด 

 

 

 

 

 

พฤติกรรมการซื้อสินคา 

เฮาสแบรนด  เทสโก โลตัส 

ซูเปอรเซ็นเตอร 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

- ประเภทสินคา 

- วัตถุประสงคในการซื้อ 

- เหตุผลในการซื้อ 

- บุคคลที่มีอิทธพิลตอการซื้อ 

- ความถี่ในการซื้อ 

- คาใชจายในการซื้อ 
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สมมุติฐานในการวิจัย 
 1. ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ  อายุ  รายได  อาชีพ และ

การศึกษาที่แตกตางกันมีทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนดแตกตางกัน 

 2.  ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ  อายุ  รายได  อาชีพ และ

การศึกษา ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดแตกตางกัน 

 3.  ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

สินคาเฮาสแบรนด 

 
 
 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
 ในการวิจัยนี้ผูวิจัยไดศึกษาถึงแนวคิด ทฤษฎี งานวิจัย ที่เกี่ยวของกับทัศนคติและ

พฤติกรรมของผูบริโภคดังนี้ 

 ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของรวมถึงงานวิจัยที่เกี่ยวของ  

และไดนําเสนอตามหัวขอ  ตอไปนี้ 

1. แนวความคิดดานลักษณะทางประชากรศาสตร 
2. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

3. โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 

4. ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 

5. แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติผูบริโภค 

6. แนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
7. ประวัติความเปนมาและความรูทั่วไปเกี่ยวกับสินคาเฮาสแบรนด 
8. ประวัติความเปนมาและความรูทั่วไปเกี่ยวกับรานคาปลีก 

9. ประวัติความเปนมาและความรูทั่วไปเกี่ยวกับเทสโก โลตัส ซูเปอรเซ็นเตอร 

10. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

แนวความคิดดานลักษณะทางประชากรศาสตร 
 การแบงสวนตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตร (Demographic) ประกอบดวย อายุ 

เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได อาชีพ การศึกษา ลักษณะดานประชากรศาสตร

เปนลักษณะที่สําคัญและสถิติที่วัดไดของประชากรและชวยในการกําหนดตลาดเปาหมาย ในขณะ

ที่ลักษณะดานจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรมชวยอธิบายถึงความคิดความรูสึกของกลุมเปาหมาย

เทานั้น ขอมูลดานประชากรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธิผลตอการกําหนดตลาดเปาหมาย 

รวมทั้งงายตอการวัดมากกวาตัวแปรอื่น โดยตัวแปรดานประชากรศาสตรที่สําคัญมีดังนี้  

(ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2538 : 41) 

1. อายุ (Age) เนื่องจากผลิตภัณฑจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภค

ที่มีอายุแตกตางกัน โดยนักการตลาดจะสามารถใชประโยชนจากอายุเปนตัวแบงสวนตลาดได 

2. เพศ (Sex) เปนตัวแปรที่สําคัญเชนกัน โดยสตรีจะเปนเปาหมาย และเปนผูบริโภคที่มี

อํานาจในการซื้อสูง ไมวาจะเปนสินคาประเภทใดก็ตาม เชน สินคาสําหรับผูชาย หรือเด็ก ก็มักจะ

สังเกตไดวาผูที่ตัดสินใจซื้อมักเปนสตรีมากกวาเพศชาย 
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3. ลักษณะครอบครัว (Marital Status) เปนเปาหมายที่สําคัญของนักการตลาด โดยจะ
ใหความสนใจกับจํานวน และลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใชสินคาใดสินคาหนึ่ง เพื่อใชในการ
พัฒนากลยุทธการตลาดใหเหมาะสมกับผูบริโภคกลุมนี้ 

4. รายได การศึกษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) ซึ่งนับเปนตัว
แปรที่สําคัญในการกําหนดสวนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคที่มีความร่ํารวย 
มีอํานาจซื้อสูง แตคนที่มีรายไดปานกลางถึงต่ํา จะเปนตลาดที่มีขนาดใหญ ซึ่งอาจมีความสามารถ
ในการซื้อก็ได อาจทําใหเกิดการสูญเสียลูกคาในกลุมนี้ไปได และปจจัยดานรูปแบบการดํารงชีวิต 
รสนิยม คานิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ ก็อาจเปนเกณฑในการตัดสินใจที่สําคัญไดนอกเหนือจาก
ปจจัยดานรายไดเพียงอยางเดียว และในดานของการศึกษา อาชีพ และรายได จะมีแนวโนม
ความสัมพันธกันอยางใกลชิดในเชิงเหตุและผล เชน บุคคลที่มีการศึกษาต่ํา โอกาสที่จะหางาน
ระดับสูงยาก จึงทําใหมีรายไดต่ํา เปนตน 
 
ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 

ความหมายของพฤติกรรม 
 พฤติกรรม (Behavior) ตามความหมายของพจนานุกรมฉบับเฉลิมพระเกียรติ (2530 : 
373) หมายถึง  การแสดงออกทางกลามเนื้อ  ความคิด  และความรูสึกเพื่อตอบสนองสิ่งเรา ไดมี
ผูใหความหมายของพฤติกรรมดังตอไปนี้ 
 ประภาเพ็ญ  สุวรรณ (2520 : 10)  กลาววา  พฤติกรรม  หมายถึง  กิจกรรมทุกประเภทที่
มนุษยกระทํา  ไมวาสิ่งนั้นจะสังเกตไดหรือไมได  เชน  การทํางานของหัวใจ  การทํางานของ
กลามเนื้อ  การเดิน  การพูด  การคิด  ความรูสึก  ความชอบ  ความสนใจ 
 ธงชัย  สันติวงศ (2540 : 24)  กลาววา  พฤติกรรมมนุษย  หมายถึง  กระบวนการตาง ๆ 
ของบุคคลตอสภาพแวดลอมที่มีอยูภายนอก 
 จากความหมายของพฤติกรรมสรุปไดวา  พฤติกรรม  หมายถึง  การกระทําของบุคคลที่
แสดงออกเพื่อตอบสนองสิ่งเราภายนอกและสามารถเปลี่ยนแปลงได 

ความหมายผูบริโภค 
 ผูบริโภค (Consumer) หมายถึง ผูที่มีความตองการซื้อ (Need) มีอํานาจซื้อ (Purchasing 
power)  ทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing behavior)  และพฤติกรรมการใช (Using 
behavior)  (เสรี. 2542 : 30) 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2535 : 54) กลาววา ผูบริโภค (Consumer) หรือ ผูบริโภคคนสุดทาย 
(Ultimate consumer)  หมายถึง  ผูใชผลิตภัณฑ  หรือบริการขั้นสุดทาย  หรืออาจหมายถึง  ผูซื้อ
สินคาไปเพื่อใชสวนตัวและครอบครัว  หรือการใชข้ันสุดทายสําหรับสินคาบริโภค (Consumer 
market) 
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 กันยรัตน คัจฉวารี  อภิรดี  ขจรขรรคเพชร  และ กฤษณา พรพุทธิชัย (2537 : 8)  กลาววา 

ผูบริโภค หมายถึง ผูซื้อหรือไดรับบริการจากผูประกอบธุรกิจ  และหมายรวมถึงผูซึ่งไดรับการเสนอ  

หรือการชักชวนจากผูประกอบธุรกิจเพื่อใหซื้อสินคาหรือรับบริการ 

 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
 ธงชัย  สันติวงษ (2540 : 31)  พฤติกรรมผูบริโภคนั้น  ไมใชมีความหมายถึงการบริโภค

เทานั้น  แตยังรวมถึงการซื้อ (Buying) ของผูบริโภค  เนนตัวผูซื้อเปนสําคัญ  และที่ถูกตองแลวการ

ซื้อเปนเพียงหนึ่งของกระบวนการตัดสินใจ และไมสามารถแยกออกไดจากการบริโภคสินคาทั้งที่

กระทําโดยตัวผูซื้อเองหรือการบริโภคโดยสมาชิกคนอื่น ๆ ในครอบครัว ซึ่งมีผูซื้อทําตัวเปนผูซื้อ

แทนให  การซื้อแทนนั้นผูซื้อแทนจะเปนผูทํางานแทนความพอใจของผูบริโภคอีกตอหนึ่ง 

 โมเวน และไมเนอร (Mowen; & Minor. 1998 : 5) กลาววา  พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง 

การศึกษาถึงหนวยการซื้อ  และกระบวนการแลกเปลี่ยนที่เกี่ยวของกับการไดมา  การบริโภค และ

การกําจัด เกี่ยวกับสินคา การบริการ ประสบการณและความคิด 

ชิฟแมน และ คานุก (Schiffman; & Kanuk. 1994 : 657)  กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค 

หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช (Using) 

การประเมินผล (Evaluating) และการใชจาย (Disposing) ในผลิตภัณฑและบริการโดยคาดวาจะ

ตอบสนองความตองการของตนเอง  

 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 เปาหมายของการตลาดเพื่อสามารถเขาถึงและสรางความพึงพอใจ  ตรงตามความ

ตองการและความจําเปนของผูบริโภคกลุมเปาหมาย  โดยมีขอบเขตในการศึกษาพฤติกรรม

ผูบริโภค คือ ผูบริโภคทั้งที่เปนสวนบุคคล กลุม และองคกร  มีการเลือกซื้อ ใชและไมชอบสินคา 

บริการ ความคิด หรือประสบการณที่สรางความพอใจตามความตองการและความปรารถนาของ

ตนไดอยางไร 

พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) 
 การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาเกี่ยวกับการบริโภคสินคา  นักการตลาดตอง

ศึกษาวาสินคาที่เขาจะนําเสนอนั้นใครคือ ลูกคา (Who)  ผูบริโภคซื้ออะไร (What) ทําไมจึงซื้อ 

(Why) ซื้อเมื่อไหร (When) ซื้อที่ไหน (Where) ซื้อบอยครั้งเพียงใด 

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing consumer behavior) เปนการคนหาหรือ

วิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการและ

พฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค คําตอบที่จะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด 

(Marketing strategies) ที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 
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 คําถามที่ใชเพื่อคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H  ซึ่งประกอบดวย 
WHO,WHAT,WHY ,WHO,WHEN,WHERE และ HOW  เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการ  หรือ 7OS 
ซึ่งประกอบดวย OCCUPANTS, OBJECTS, OBJECTIVES, ORGANIZATIONS, 
OCCASIONS, OUTLETS and OPERATIONS  มีตารางแสดงการใชคําถาม 7 คําถาม  เพื่อหา
คําตอบ  7  ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภครวมทั้งการใชกลยุทธการตลาดใหสอดคลองกับ
คําตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค  แสดงการประยุกตใช  7OS  ของกลุมเปาหมาย และคําถามที่
เกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 

ตาราง 1 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกีย่วของ 
1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย ลักษณะกลุมเปาหมาย กลยุทธทางการตลาด (4P) 
(Who is in the market?) (Occupants) ทางดาน 

1. ประชากรศาสตร 
2. ภูมิศาสตร 
3. จิตวิทยา หรือ จิตวิเคราะห 
4. พฤติกรรมศาสตร 

ประกอบดวยกลยุทธดาน
ผลิตภัณฑราคา การจัด
จําหนาย และการสงเสริม
การตลาดที่เหมาะสมและ
สามารถตอบสนองความพงึ
พอใจของกลุมเปาหมายได 

2. ผูบริโภคซื้ออะไร ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
(ProductStrategies) 

(What does consumer buy?) (Objects) ส่ิงที่ผูบริโภคตองการ
จากผลิตภัณฑก็คือคุณสมบัติ
หรือองคประกอบของผลิตภัณฑ 
(Product component) และ
ความแตกตางที่เหนือกวาคูแขง 
(Competitive differentiation) 

ประกอบดวย 
1. ผลิตภัณฑหลกั 
2. รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก 

การบรรจุภัณฑ ตราสนิคา 
รูปแบบการบริการ 
คุณภาพลักษณะนวัตกรรม 

3. ผลิตภัณฑควบ 
4. ผลิตภัณฑที่คาดหวงั 
5. ศักยภาพผลิตภัณฑความ

แตกตางทางการแขงขัน 
(Competitive differentiation) 
ประกอบดวยความ
แตกตางดานผลิตภัณฑ 
บริการพนักงานและ
ภาพลักษณ 
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ตาราง 1 (ตอ) 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกีย่วของ 

3. ทาํไมผูบริโภคจึงซื้อ วัตถุประสงคในการซื้อ กลยุทธที่ใชมาก คือ 

(Why does consumer buy?) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(Objectives) 

ผูบริโภคซื้อสินคาเพื่อสนอง

ความตองการของเขาดาน

รางกายและดานจิตวิทยาซึง่

ตองศึกษาถึงปจจัยทีม่ีอิทธพิล

ตอพฤติกรรมการซื้อ คือ 

1. ปจจัยภายในหรือปจจัย

ทางจิตวทิยา  

2. ปจจัยทางสงัคมและ

วัฒนธรรม 

3. ปจจัยเฉพาะบคุคล 

 

 

1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
(Product strategies) 

2. กลยุทธการสงเสริม
การตลาด (Promotion 

strategies) ประกอบดวย

กลยุทธการโฆษณา การ

ขายโดยใชพนกังานขายการ

สงเสริมการขาย และการ

ประชาสัมพันธ 

3. กลยุทธดานราคา (Price 

strategies) 

4. กลยุทธดานชองทางการจัด
จําหนาย(Distribution 

strategies) 

4.ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจ

ซื้อ 

บทบาทของกลุมตาง ๆ 

(Organizations) 

กลยุทธที่ใชมาก คือ  

(Who participates in the 

buying?) 

มีอิทธพิลในการตัดสินใจซื้อ 

ประกอบดวย 

1. ผูริเร่ิม 

2. ผูมีอิทธพิล 

3. ผูตัดสินใจซื้อ 

4. ผูซื้อ 

5. ผูใช 

กลยุทธโฆษณาและกลยทุธการ

สงเสริมการตลาด (Advertising 

and promotion strategies) 

โดยใชกลุมอิทธิพล 

5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด 

 (When does the customers     

buy?) 

โอกาสในการซื้อ เชน ชวงเดอืน

ใดของป ชวงฤดูกาลใดของป 

ชวงวันใดของเดือน ชวงเวลาใด 

ชวงโอกาสพิเศษหรือเทศกาลวัน

สําคัญตาง ๆ 

 กลยทุธที่ใชมากคือกลยทุธการ

สงเสริมการตลาด เชน การทํา

การตลาดเมื่อใดจะสอดคลอง

กับโอกาสในการซื้อ 
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ตาราง 1 (ตอ) 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกีย่วของ 

6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน 

 (Where does the customer 

buy?) 

ชองทางหรือแหลงที่ผูบริโภคไป

ทําการซื้อ เชน หางสรรพสนิคา 

ซุปเปอรมารเก็ต รานขายของชํา 

 กลยทุธชองทางการจัดจําหนาย

บริษัทนาํผลิตภัณฑสูตลาด

เปาหมายโดยพิจารณาวาจะสู

คนกลางอยางไร 

7. ผูบริโภคซื้ออยางไร   ข้ันตอนการในการตัดสินใจซือ้  กลยทุธที่ใชมากคือกลยทุธการ 

(How does the customer 

buy?) 

ประกอบดวย 

1. การรับรูปญหา 

2. การคนหาขอมูล 

3. การประเมนิผลทางเลือก 

4. การตัดสินใจซื้อ 

5. ความรูสึกภายหลงัการซื้อ 

สงเสริมการตลาดประกอบดวย

การโฆษณาขายโดยใชพนกังาน

ขาย การสงเสริมการขาย การให

ขาว และการประชาสัมพันธ 

การตลาดทางตรง และจะ

กําหนดวัตถปุระสงคในการขาย

ใหสอดคลองกับวัตถุประสงคใน

การตัดสินใจซือ้ 

 
โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจ

ที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนที่เกิดสิ่งกระตุน ที่ทําใหเกิดความตองการ ส่ิง

กระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําซึ่ง

ผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะ

ตางๆ  ของผูซื้อ แลวจะมีการตอบสนองของผูซื้อ (Buy’s response) หรือ การตัดสินใจของผูซื้อ 

(Buyer’s purchase decision) 

 จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มีส่ิงกระตุนใหเกิดความตองการกอน แลวทําใหเกิดการ

ตอบสนอง ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังนี้ 

1. ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนที่อาจเกิดขึ้นเองภายในรางกาย (Inside Stimulus)  

และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุน

ภายนอก เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจเกิดสินคา 

(Buying Stimulus) ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล และใชเหตุจูงใจใหซ้ือดานจิตวิทยา 

(อารมณ) ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 
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  1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด 

สามารถควบคุมและตองจัดใหมีข้ึน เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด 

(Marketing mix) ประกอบดวย 

 - ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อ 

ความสวยงาม เพื่อกระตุนความตองการ 

 - ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑ 

โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

 - ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางการจัดจาํหนาย (Distribution/Place) เชน จัด 

จําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 

- ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาสม่าํเสมอ  

การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับ

บุคคลทั่วไปเหลานี้ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 

  1.2 ส่ิงกระตุนอื่น ๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภคที่

อยูภายนอกองคการซึ่งบริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ ไดแก 

- ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (E c o n o m i c) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ 

ผูบริโภคเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

-  ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) 

-  ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เชน กฎหมายเพิ่มหรือลด 

ภาษีสินคาใดสินคาหนึง่จะมีอิทธพิลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซื้อ 

- ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (C u l t u r e) เชน ขนมธรรมเนียมประเพณีไทยใน 

เทศกาลตาง ๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 

 2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black block) ความรูสึกนึกคิดของ

ผูซื้อที่เปรียบเสมือนกลองดํา (Black block) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตอง

พยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูซื้อและกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 

  2.1 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer characteristics) ลักษณะของผูมีอิทธิพลจาก 

ปจจัยตาง ๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 

  2.2 กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s Response) ประกอบดวยขั้นตอน 

คือการรับรูความตองการ การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และ

พฤติกรรมภายหลัง 

 3. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือ

ผูซื้อ (Buyer’s purchase decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังนี้ 
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  3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) คือ การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือก

ซื้อประเภทของผลิตภัณฑหนึ่ง ๆ  

  3.2 การเลือกตราสินคา (Brand choice) คือ การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อ

ตราสินคาของผลิตภัณฑประเภทหนึ่ง ๆ 

  3.3 การเลือกผูขาย (Dealer choice) คือ การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกผูขาย 

เพื่อซื้อสินคาหนึ่ง ๆ ซึ่งผูบริโภคมักจะคํานึงถึงสถานที่ขาย การบริการ 

  3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) คือการที่ผูบริโภคจะตัดสินใจ

เลือกระยะเวลาเพื่อซื้อสินคาหนึ่ง ๆ ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกเวลา เชา กลางวัน หรือ เย็น ในการซื้อ 

  3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) คือ การที่ผูบริโภคจะตัดสินใจ

เลือกปริมาณสินคาที่ตองการซื้อคร้ังหนึ่ง ๆ ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกวาจะซื้อหนึ่งกลอง คร่ึงโหล 

หรือหนึ่งโหล 
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ภาพประกอบ 2  แสดงรูปแบบพฤติกรรมการซื้อ (ผูบริโภค) (Model of buyer (consumer)  

       behavior) และปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซือ้ของผูบริโภค (Factors influencing  

       consumer’s buying behavior)  

 ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2541). การบริหารการตลาดยคุใหม. : 129. (Kotler. 1997 : 172) 

  

 

กลองดํา หรือ 
ความรูสึกนึกคิด

ของผูซื้อ 

สิ่งกระตุน 

เศรษฐกิจ 

เทคโนโลยี 
การเมือง 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ 

การรับรูปญหา 
การคนหาขอมูล 

การประเมินผลทางเลือก 

การตัดสินใจซื้อ 

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

ปจจัยภายนอก 
 

2. ปจจัยทางสังคม 
2.1 กลุมอางอิง 
2.2 ครอบครัว 

2.3 บทบาทและสถานะ 

ปจจัยเฉพาะบุคคล 
 

3. ปจจัยสวนบุคคล 

3.1 อายุ 
3.2 วงจรชีวิตครอบครัว 

3.3 อาชีพ 

3.4 โอกาสทาง 

ปจจัยภายใน 
 

4. ปจจัยดานจิตวิทยา 
4.1 การจูงใจ 

4.2 การรับรู 
4.3 การเรียนรู 
4.4 ความเชื่อถือ 

4.5 ทัศนคติ 

การตอบสนองของผูซื้อ 

การเลือกตราผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 

เวลาในการซื้อ 

ปริมาณในการซื้อ 

สิ่งกระตุนทางการตลาดอื่น ๆ   
      ผลิตภัณฑ                         
     ราคา                                 
     การจัดจําหนาย          
 

สิ่งกระตุนภายนอก 

ลักษณะของผูซื้อ 

ปจจัยดานวัฒนธรรม 

ปจจัยดานสังคม 

ปจจัยสวนบุคคล 

ปจจัยดานจิตวิทยา 

ปจจัยภายนอก 
 

1. ปจจัยทางวัฒนธรรม 

1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน 

1.2 วัฒนธรรมยอย 

1.3. ช้ันสังคม 
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ปจจัยที่มีอทิธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อทราบถึงความตองการของผูบริโภค

ทางดานตาง ๆ และเพื่อที่จะจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม เมื่อผูซื้อไดรับส่ิงกระตุน

ทางการตลาดหรือส่ิงกระตุนอื่น ๆ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อซึ่งเปรียบเสมือนกลองดํา

ที่ผูขายไมสามารถคาดคะเนได งานของผูขายหรือนักการตลาดก็คือ คนหาวาลักษณะของผูซื้อ

และความรูสึกนึกคิดไดรับอิทธิพลสิ่งใดบาง การศึกษาถึงลักษณะผูซื้อที่เปนเปาหมายจะมี

ประโยชนสําหรับนักการตลาด คือ ทราบความตองการและลักษณะของลูกคาเพื่อจะจัดสวน

ประสมทางการตลาดตางๆ กระตุนและสนองความตองการของผูซื้อที่เปาหมายไดถูกตอง ลักษณะ

ของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัย

ทางดานจิตวิทยา พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไดรับอิทธิพลจากปจจัยทางวัฒนธรรม บุคคล 

สังคม และจิตวิทยา 

 

 
 

ภาพประกอบ 3 ปจจัยตาง ๆ ที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรม 

 ที่มา : Phillip Kotler; & Gary Armstrong (1996) . Principles of Marketing. : 144. 
 
 
 
 

วัฒนธรรม 
 

วัฒนธรรม 

 

 

 

 

 

วัฒนธรรมยอย 

 

 

 

 

สังคม 
 

 

 

กลุมอางอิงตาง ๆ 

 

 

 

ครอบครัว 

 

 

ลักษณะเฉพาะตัว 
-อายุและลําดับวงจร 

ชีวิตอาชีพ 

-สถานการณทาง

เศรษฐกิจ 

-รูปแบบการดําเนิน

ชีวิต 

-บุคลิกภาพและ

ความคิดเกี่ยวกับ

ตนเอง 

ลักษณะทาง 
จิตวิทยา 
แรงจูงใจ 

การรับรู 

การเรียนรู 

ความเชื่อและ 

ทัศนคติ 

 

 

ผูซ้ือ 



 

 

18 

 1. ปจจัยทางวัฒนธรรม 
  ปจจัยทางวัฒนธรรมมีอิทธิพลพฤติกรรมของผูบริโภคที่กวางและลึกมาก โดยจะ

พิจารณาถึงบทบาททางวัฒนธรรม วัฒนธรรมยอย และชนชั้นทางสังคม 

  1.1 วัฒนธรรม 

   วัฒนธรรมเปนปจจัยขั้นพื้นฐานในการกําหนดความตองการและพฤติกรรมของ

คน เด็กที่กําลังเจริญเติบโตจะเรียนรูส่ิงตาง ๆ ในเรื่องคานิยมการรับรู ความพอใจ และพฤติกรรม

ผานทางสถาบันครอบครัวและสถาบันหลักอื่น ๆ เชน เด็กที่เติบโตในสหรัฐอเมริกาจะยึดติดกับ

คานิยมตอไปนี้ การบรรจุซึ่งความสําเร็จในกิจกรรม ความมีประสิทธิภาพและความสามารถในการ

ปฏิบัติ ความกาวหนา ความสะดวกสบายทางวัตถุความเปนปจเจกชน  อิสรภาพ ความ

สะดวกสบายภายนอก ความมีมนุษยธรรม และความเปนหนุมสาว 

  1.2  วัฒนธรรมยอย 

    ในแตละวัฒนธรรมยังประกอบไปดวยวัฒนธรรมยอย ที่เปนตัวกําหนดการ

จําแนกลักษณะและกระบวนการทางสังคมโดยเฉพาะอยางยิ่งสําหรับสมาชิกในสังคมนั้น ๆ 

วัฒนธรรมยอยหมายรวมถึงชนชาติ ศาสนา กลุมชาติพันธุ  และกลุมภูมิภาค มีวัฒนธรรมยอย

หลายวัฒนธรรมที่ประกอบกันขึ้นเปนสวนที่มีความสําคัญ ซึ่งนักการตลาดจะตองออกแบบ

ผลิตภัณฑและโปรแกรมการตลาดของคนใหสอดคลองกับความตองการของตลาดดังกลาว 

  1.3  ชนชั้นทางสังคม 

   สังคมมนุษยทุกแหงลวนมีการแบงระดับชั้นของสังคมทั้งสิ้น โดยบางครั้งอาจ

ออกมาในรูปของระบบวรรณะซึ่งในแตละวรรณะจะมีบทบาทที่ชัดเจนแนนอนและไมสามารถ

เปลี่ยนแปลงสภาพภาพการเปนสมาชิกของคนไดแตที่พบเห็นบอยครั้งจะอยูในรูปของชนชั้นทาง

สังคม 

   ชนชั้นทางสังคม เปนการแบงชั้นในทางสังคมที่มีความเปนหนึ่งเดียวและมี

ความคงทนถาวรโดยจะมีการปกครองตามลําดับชั้นและสมาชิกจะมีคานิยม ความสนใจ และ

พฤติกรรมแบบเดียวกัน ชั้นทางสังคมมิไดสะทอนถึงรายไดเพียงอยางเดียว แตยังมีตัวบงชี้อ่ืน ๆ 

อีก เชน อาชีพ การศึกษา และสถานที่ที่อยูอาศัย ซึ่งชั้นทางสังคมแตกตางออกไปจากชุดเสื้อผา 

รูปแบบการพูด ความพึงพอใจดานสันทนาการ และบุคลิกลักษณะอื่น ๆ  

   ชั้นทางสังคมมีบุคลิกลักษณะหลายประการดวยกัน 

   ประการแรก คนที่อยูในแตละชั้นสังคมมักมีแนวโนมแหงพฤติกรรมที่คลายคลึง

กันมากกวาคนที่มาจากชั้นสังคมที่แตกตางกัน 

   ประการที่สอง คนเรามักจะถูกมองหรือเขาใจวาครอบครองฐานะที่เหนือกวา

หรือดอยกวาไปตามชั้นสังคมของเขา 
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   ประการที่สาม ชั้นทางสังคมของคนเราสามารถบงชี้ไดจากตัวแปรหลาย

ประการ เชน อาชีพ การงาน รายได ความมั่งมี การศึกษาและแนวโนมแหงคานิยมของคนนั้น ๆ 

มากกวาดูจากตัวแปรใดตัวแปรหนึ่งเพียงประการเดียว 

   ประการที่ส่ี ปจเจกชนสามารถโยกยายชนชั้นทางสังคมหนึ่งไปยังอีกชั้นหนึ่งไม

วาสูงหรือตํ่าลงไดตลอดชวงอายุขัยของเรา และขอบเขตของการโยกยายนั้นจะทําไดมากหรือนอย

ข้ึนอยูกับความเครงครัดของการแบงลําดับชั้นทางสังคมนั้น ๆ 
 2. ปจจัยทางสังคม 

  นอกจากปจจัยทางวัฒนธรรมแลว พฤติกรรมผูบริโภคยังไดรับอิทธิพลจากปจจัย

ทางสังคม เชน กลุมอางอิง ครอบครัว ตลอดจนบทบาทและสถานภาพ 

  2.1 กลุมอางอิง 

   กลุมอางอิงหลายกลุมที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค กลุมอางอิง ของคนเรา

ประกอบไปดวยกลุมทั้งหมดที่มีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางออมตอทัศนคติหรือพฤติกรรมของ

คนเรา ซึ่งกลุมที่มีอิทธิพลโดยตรงตอบุคคลนั้น ๆ เรียกวา กลุมสมาชิกภาพ 

   กลุมสมาชิกภาพบางกลุมเปนปฐมภูมิ เชน ครอบครัว เพื่อนฝูง เพื่อนบาน และ

เพื่อนรวมงานซึ่งบุคคลนั้น ๆ มีปฏิสัมพันธดวยคอนขางตอเนื่องและไมเปนทางการ นอกจากนี้คน

ในกลุมปฐมภูมิอาจเปนสมาชิกของกลุมทุติยภูมิอีกก็ได เชน กลุมศาสนา กลุมอาชีพ และ กลุม

สหภาพแรงงาน ซึ่งมีลักษณะเปนทางการมากกวาและตองการปฏิสัมพันธตอเนื่องนอยกวา 

  2.2 ครอบครัว 

   ครอบครัวเปนองคกรการซื้อของผูบริโภคที่สําคัญที่สุดในสังคม และยังไดรับ

การวิจัยในขอบเขตที่ขยายกวางออกไปดวย สมาชิกครอบครัวประกอบกันขึ้นเปนกลุมอางอิงแบบ

ปฐมภูมิที่มีอิทธิพลมากที่สุด ซึ่งเราสามารถจําแนกความแตกตางระหวางสองครอบครัวที่อยูใน

ชีวิตของผูซื้อได ครอบครัวแหงความโนมเอียง (Family of orientation) ประกอบดวยพอแมและ

ญาติพี่นองของบุคคลผูหนึ่ง เนื่องจากบุคคลผูหนึ่งไดรับความโนมเอียงจากศาสนา การเมือง 

เศรษฐกิจ ตลอดจนสํานึกเกี่ยวกับจุดมุงหมายสวนตัว คุณคาของตัวเองและความรักจากพอแม

ของตน และถึงแมวาผูซื้อจะไมมีปฏิสัมพันธกับพอแมของตนอีกแลว อิทธิพลของพอแมที่มีตอ

พฤติกรรมของผูซื้อยังคงเปนสิ่งสําคัญ 

  2.3 บทบาทและสถานภาพ 

   บุคคลผูหนึ่งจะมีสวนรวมในสวนตาง ๆ ตลอดชีวิตของเขา เชน กลุมครอบครัว 

ชมรม องคกร ซึ่งตําแหนงของบุคคลนั้น ๆ ในแตละกลุมนั้นสามารถไดรับการกําหนดตามบทบาท

และสถานภาพของตัวเขาเองบทบาทหนึ่ง ๆ ประกอบไปดวยกิจกรรมตาง ๆ ที่บุคคลหนึ่ง ๆ ไดถูก

คาดหวังจะใหกระทํา 
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 3. ปจจัยสวนบุคคล 
  ปจจัยสวนบุคคล (Personal factors) การตัดสินใจของผูซื้อไดอิทธิพลจากลักษณะ

สวนบุคคลของคนทางดานตาง ๆ ไดแก อายุ การศึกษา ข้ันตอนวัฎจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ 

โอกาสทางเศรษฐกิจรูปแบบการดําเนินชีวิต รวมถึงบุคลิกภาพและความคิดเกี่ยวกับตัวเองดังนี้ 

  3.1  อายุและลําดับขั้นในวงจรชีวิต 

   อายุ (Age) อายุที่แตกตางกัน จะมีความตองการผลิตภัณฑแตกตางกัน การ

แบงกลุมผูบริโภคตามอายุประกอบดวย ตํ่ากวา 6 ป, 6-11 ป, 12-19 ป, 20-34 ป, 35-49 ป, 50-

64 ป และ 65 ป ข้ึนไป เชน กลุมวัยรุนชอบทดลองสิ่งแปลกใหมและชอบสินคาประเภทแฟชั่น และ

รายการพักผอนหยอนใจ 

   คนเราจะซื้อสินคาและบริการแตกตางกันไปตลอดชวงชีวิตของคน พวกเขากิน

อาหารสําหรับทารกในชวงปแรก ๆ และอาหารทั่ว ๆ ไปในชวงปแรกของการเจริญเติบโตและสูงวัย 

และรับประทานอาหารควบคุมน้ําหนักในชวงปตอ ๆ มารวมถึงรสนิยมของคนเราในเรื่องเส้ือผา 

เฟอรนิเจอร และการสันทนาการก็ยังมีความเกี่ยวกับอายุขัยของพวกเขาดวย 

  3.2  การศึกษา (Education)  

    ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑคุณภาพดีมากกวาผูที่มี 

การศึกษาต่ํา 

  3.3  วงจรชีวิตครอบครัว (Family life cycle stage)  

   เปนขั้นตอนการดํารงชีวิตของบุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การ

ดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความตองการ ทัศนคติ และคานิยมของบุคคลทาํให

เกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน วัฏชีวิตครอบครัว ประกอบดวย

ข้ันตอน แตละขั้นตอนจะมีลักษณะการบริโภคแตกตางกัน 

  3.4  อาชีพ (Occupation)  

   อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความตองการสินคาและ

บริการที่แตกตางกัน เชน ขาราชการจะซื้อชุดทํางานและสินคาจําเปน ประธานกรรมการบริษัทและ

ภรรยาจะซื้อเสื้อผาราคาสูงหรือต๋ัวเครื่องบิน ซึ่งนักการตลาดจะศึกษาวาผลิตภัณฑของบริษัท มี

บุคคลอาชีพไหนสนใจเพื่อที่จะจัดกิจกรรมทางการตลาดใหสนองความตองการใหเหมาะสม 

  3.5  โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือ รายได (Income)  

   โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจ

ซื้อ โอกาสเหลานี้ประกอบดวยรายได การออมทรัพย อํานาจจากการซื้อ และทัศนคติเกี่ยวกับการ

จายเงิน นักการตลาดตองสนใจแนวโนมของรายไดสวนบุคคล การออมและอัตราดอกเบี้ย ถา
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ภาวะเศรษฐกิจตกต่ําคนมีรายไดตํ่า กิจการตองปรับปรุงดานผลิตภัณฑ การจัดจําหนาย การตั้ง

ราคา ลดการผลิต และสินคาคงคลัง และวิธีการตาง ๆ เพื่อปองกันการขาดแคลนเงินทุนหมุนเวียน 
 4. รูปแบบการดําเนินชีวิต 

  คนที่มาจากวัฒนธรรมยอย ชั้นทางสังคมและอาชีพการงานเดียวกันอาจดําเนินชีวติ

ที่มีรูปแบบตางกันได รูปแบบการดําเนินชีวิตของบุคคลหนึ่ง ๆ คือ รูปแบบการดําเนินชีวิตในโลกที่

แสดงออกมาในรูปของกิจกรรมความสนใจและความคิดเห็นของบุคคลนั้น ๆ โดยรูปแบบการ

ดําเนินชีวิตจะแสดงออกถึงตัวบุคคลนั้นทีมีปฏิสัมพันธกับส่ิงแวดลอมของเขาหรือเธอทั้งหมด 

  รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) มีความเกี่ยวของสัมพันธกับคุณคาและ

บุคลิกภาพของผูบริโภคและนักการตลาดนํามาใชประโยชนมากในปจจุบัน เนื่องจากนับต้ังแต

ปลายทศวรรษ 1960 เปนตนมามีการศึกษาเกี่ยวกับบุคลิกภาพในวิทยาลัยและในมหาวิทยาลัย

ตาง ๆ ในประเทศสหรัฐอเมริกาเริ่มลดลง เนื่องจากมีเหตุผลสวนหนึ่งเกิดจากความผิดหวัง จาก

การที่บุคลิกภาพของคนไมสามารถที่จะทํานายพฤติกรรมของผูบริโภคไดแนนอน แมวาการศึกษา

เร่ืองบุคลิกภาพยังเปนวิชาหนึ่งที่เปดสอนกันในชั้นเรียนอยางกวางขวางแตปจจุบันเรื่องที่ไดรับ

ความสนใจมากที่สุดเขามาแทนที่คือ รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) หรือมีชื่อเรียกอีกอยาง

หนึ่งวา ลักษณะทางจิตวิทยาสังคม (Psychographics) (Onkivisit & Shaw. 1994:120) 

  ลักษณะจิตวิทยาทางสังคม (Psychographics) เปนคําที่นํามาใชเพื่อประเมินแบบ

การดําเนินชีวิตของผูบริโภคดวยการวิเคราะหกิจกรรม (Activities : A) ความสนใจ (Interest : I) 

และความเห็น (Opinions : O) โดยจะทําการวิเคราะหวา ผูบริโภคใชเวลาและทรัพยากรตาง ๆ 

ของเขาอยางไรในแตละวันอะไรในสิ่งแวดลอมที่เขาสนใจและถือวามีความสําคัญ และเขาคิด

เกี่ยวกับตัวเอง และคิดถึงโลกรอบ ๆ ตัวเขาอยางไร การวิเคราะหในสามลักษณะดังกลาว บางครั้ง

เรียกสั้น ๆ วา AIO เพื่อการอางอิง 

  แบบการดําเนินชีวิตและถูกกําหนดดวยปจจัยตาง ๆ ประกอบดวยประสบการณที่

ผานมาลักษณะบางอยางที่ติดมาต้ังแตกําเนิด และสถานการณปจจุบัน ส่ิงดังกลาวเหลานี้มี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อทุกคนจะมีการดําเนินชีวิตเปนของตนเองและจะไดรับการปรุงแตงขัด

เกลาโดยผานการปฏิสัมพันธทางสังคม (Social interaction) ไปตามลําดับข้ันตอนวงจรชีวิต 
 5. บุคลิกภาพและความคดิเกี่ยวกับตัวเอง (Personality and Self-concept) 
  คนแตละคนมีบุคลิกภาพที่แตกตางซึ่งจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของแตละ

คนดวย 

  บุคลิกภาพ หมายถึง ลักษณะทางกายภาพที่คนเราแสดงออก ซึ่งจะนําไปสูความ

สอดคลองเชิงความสัมพันธและปฏิกิริยาที่ตอบโตกับส่ิงแวดลอมของคน 
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  คําวา “บุคลิกภาพ” มักจะถูกอธิบายในหลาย ๆ แงมุม เชน มีความเชื่อมั่นในตัวเอง 

การมีอํานาจเหนือกวา ความเปนอิสระ การปกปองตัวเอง การเขาสังคม และความสามารถในการ

ปรับตัว บุคลิกภาพยังเปนตัวแปรที่มีประโยชนตอการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค โดยที่สามารถ

จําแนกประเภทของบุคลิกภาพไดและมีความสัมพันธรวมกันเกิดขึ้นระหวางบุคลิกภาพประเภท

หนึ่งกับการเลือกผลิตภัณฑหรือตราสินคาอยางใดอยางหนึ่ง 
 6. ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) 
  การเลือกสินคาของคนเรานั้นไดรับอิทธิพลมาจากปจจัยทางจิตวิทยา 4 ขอ คือ 

แรงจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความเชื่อ และทัศนคติ 

  6.1 แรงจูงใจ (Motivation) 

   บุคคลหนึ่ง ๆ มีความตองการในสิ่งตาง ๆ ไดหลายประการ บางความตองการ

เปนความตองการเพื่อการดํารงชีวิตที่เกิดจากภาวะตึงเครียดทางรางกาย เชน ความหิว ความ

กระหาย ความรูสึกไมสบาย เปนตน ในบางความตองการเปนความตองการเปนที่ยอมรับ การ

ไดรับความเคารพนับถือหรือการเปนที่ยอมรับนับถือในสังคม เปนตน ความตองการทางจิตเกิดขึ้น

จากแรงจูงใจที่มีความรุนแรงมากพอที่จะกระตุนใหมันแสดงออกมา 

   นักจิตวิทยาไดพัฒนาทฤษฎีแรงจูงใจของมนุษยข้ึนมาหลายทฤษฎีดวยกันและ

มีอยู 3 ทฤษฎีที่เปนที่รูจักกันมากที่สุด ไดแก ทฤษฎีของซิมันด ฟรอยด ทฤษฎีของมาสโลว และ

ทฤษฎีของเฟรดเดอริก เอฮรซเบิรก ซึ่งแตละทฤษฎีจะมีความแตกตางสําหรับการนํามาใชในการ

วิเคราะหและการกําหนดกลยุทธทางการตลาดตอไป 

   ทฤษฎีของซิมันด ฟรอยด (Freud’s Theory) ฟรอยดไดต้ังสมมติฐานไววา 

แรงผลักดันทางจิตอันเปนตัวกําหนดพฤติกรรมมนุษยนั้นสวนใหญเปนจิตใตสํานึก จึงทําใหมนุษย

ไมสามารถเขาใจแรงจูงใจของตัวเองไดอยางดีนัก ซึ่งมีเทคนิคที่เรียกวา ข้ันบันได (Laddering) ที่

ใชสําหรับเชื่อมโยงแรงจูงใจของบุคคลจากเครื่องมือนี้ไปสูทางออกอีกหลาย ๆ ทาง จากวิธีนี้ทําให

นักการตลาดเลือกตัดสินใจที่จะสงขอมูลไปใหกับผูบริโภค 

   ทฤษฎีของมาสโลว (Maslow’s Theory) มาสโลวไดอธิบายวา ความตองการ

ของมนุษยไดรับการจัดเปนลําดับข้ัน ต้ังแตส่ิงที่มีความกดดันมากที่สุดจนนอยที่สุด โดยเรียงจาก

ลําดับความสําคัญ ไดแก ความตองการทางรางกาย และความตองการความปลอดภัย ความ

ตองการทางสังคม ความตองการใหไดการรับการยกยอง และความตองการประสบความสําเร็จ

สูงสุดในชีวิต บุคคลจะตอบสนองความตองการที่มีความสําคัญที่สุดกอน เมื่อบุคคลนั้นไดรับการ

ตอบสนองความตองการที่สําคัญที่สุดนั้นแลวก็จะมีความตองการในลําดับข้ันตอไปอีกหรือความ

ตองการที่สําคัญรองลงมา 
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   ทฤษฎีของเฟรดเดอริก (Herzberg’s Theory) เฟรดเดอริก เอฮรซเบิรก ไดสราง

ทฤษฎีแรงจูงใจสองปจจัย ซึ่งแยกปจจัยที่เรียกวาสิ่งที่สรางความไมพอใจ (ปจจัยที่ทําใหเกิดความ

ไมพอใจ) และส่ิงที่สรางความพอใจ (ปจจัยที่กอใหเกิดความพอใจ) โดยมีส่ิงที่เกี่ยวของกัน 2 

ประการคือ 

 ประการแรก คือ ผูขายควรทาํใหดีที่สุดเพื่อหลีกเลี่ยงความไมพอใจ 

 ประการที่สอง คือ ผูผลิตควรจะจําแนกความพอใจหลักหรือแรงจูงใจในการซื้อ 

ของตลาดเพื่อที่ผูผลิตจะไดตอบสนองไดอยางถูกตอง ความพอใจนี้จะสรางความแตกตางในตรา

สินคาที่ผูบริโภคจะซื้อ 

 6.2 การรับรู (Perception) 

  บุคคลที่ถูกจูงใจพรอมที่จะแสดงออกมาหรือไมนั้นขึ้นอยูกับการรับรูของบุคคล

เหลานั้นในสถานการณตาง ๆ การรับรูเปนกระบวนการที่แตละบุคคลเลือกจัดการและแปลขอมูล

ขาวสารออกมา การรับรูไมไดข้ึนอยูกับส่ิงกระตุนทางกายภาพเทานั้นแตข้ึนอยูกับส่ิงกระตุนที่อยู

รอบ ๆ และเงื่อนไขของแตละบุคคล 

  คําวา “ปจเจกชน” เปนคําหลักในการใหคําจํากัดความของการรับรู เชน บางคน

อาจมองวาพนักงานที่พูดเร็วเปนคนที่กาวราวและไมจริงใจ บางคนอาจมองวาเขาเปนคนฉลาด

และใหความชวยเหลือ การที่บุคคลสามารถรับรูของสิ่งเดียวกันแตกตางกันไปนั้นเปนผลเนื่องจาก

กระบวนการ 3 กระบวนการ คือ การเลือกที่จะสนใจ (Selective attention) การเลือกที่จะบิดเบือน 

(Selective distortion) และการเลือกที่จะเก็บรักษา (Selective retention) 

  การเลือกที่จะสนใจ (Selective attention) ในแตละวันคนเราจะพบเจอสิ่ง

กระตุนมากมาย เชน โดยเฉลี่ยแลวคนเราตองเจอกับโฆษณามากกวา 150 ชิ้น แตคนเราก็ไม

สามารถรับไดหมดแตส่ิงเหลานี้จะถูกคัดเลือกกับส่ิงที่เราเรียกวา การเลือกที่จะสนใจ นักการตลาด

ตองการทํางานอยางหนักที่จะดึงดูดใหผูบริโภคสนใจและนั้นก็เปนสิ่งที่ทาทายในการอธิบายวาสิ่ง

กระตุนอันไหนจะกระตุนคนเหลานั้นใหสังเกตสิ่งที่เรานําเสนอ 

  การเลือกที่จะบิดเบือน (Selective distortion) ถึงแมวาสิ่งกระตุนที่สงไปจะไม

สําเร็จผลดังที่ต้ังใจไว การเลือกที่จะบิดเบือน เปนการแสดงถึงการโนมเอียงไปจนถึงการบิดเบือน

ขอมูลใหมีความหมายสวนตัว  จากนั้นจะแปลขอมูลไปในทิศทางที่จะสนับสนุนความคิดที่มีอยูกอนแลว 

  การเลือกที่จะเก็บรักษา (Selective retention) คนเรานั้นมักจะลืมส่ิงที่ตน

เรียนรูมาแตก็มีบางสิ่งที่เราเก็บรักษาอยูเพื่อมาสนับสนุนทัศนคติและความเชื่อของเขาเอง 

เนื่องจากการเลือกที่จะเก็บรักษานั้นคลายกับการจดจําในสิ่งที่ดีในผลิตภัณฑที่เราชอบ และจะลืม

ส่ิงที่ดีของสินคาคูแขง การเลือกที่จะเก็บรักษานั้น สามารถที่จะอธิบายไดวาทําไมนักการตลาดจึง

ใชการแสดงละครและนํากลับมาซ้ําอีกในการสงขาวสารไปยังกลุมเปาหมาย 
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  รูปแบบของขาวสาร เปนสิ่งสําคัญเชนกัน ถาเปนโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพผูส่ือสาร

ตองมุงตัดสินใจเกี่ยวกับหัวเรื่อง เนื้อเร่ือง ภาพประกอบของสีสัน ถาขาวสารผานวิทยุ ผูส่ือสารตอง

ระวังในการเลือกคําตาง ๆ คุณภาพของเสียง และการออกเสียง ถาขาวสารผานทีวี หรือตัวบุคคล

ทุกอยางที่กลาวมาจําเปนรวมกับภาษาทาทาง ที่ตองวางแผนอยางดีดวย (อดุลย จาตุรงคกุล. 

2543 : 430) 

  แหลงขาวสารที่สงมาจากแหลงขาวที่นาสนใจหรือโดงดัง จะจับความตัง้ใจไดสูง

และหวนระลึกไดงาย นักโฆษณามักใชผูที่มีชื่อเสียงมาใชกับสินคาตาง ๆ ส่ิงที่สําคัญมาก ๆ คือ 

ความนาเชื่อถือ ขาวสารที่สงจากแหลงที่นาเชื่อถือสูงมีพลังชักชวนไดสูง (อดุลย จาตุรงคกุล. 2543 : 

430) 

  ผูเสนอขาวสารแบงได 3 กลุม 

1. ผูเชี่ยวชาญ ไดแก ผูมีความรู ความเชี่ยวชาญในเรื่องใดเรื่องหนึง่ 

2. ผูนาเชื่อถือ เปนบุคคลที่คาดวาจะไดรับความนับถือจากกลุมผูรับขาวสาร  

ที่เปนเปาหมาย 

  3. บุคคลที่กําลงัเปนที่ชืน่ชม เปนบุคคลที่สามารถจงูใจกลุมผูรับขาวสาร เชน 

นักแสดง ดารา นักรอง (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2542 : 465-466) 

 6.3 การเรียนรู (Learning) 

  การเรียนรู คือ การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของแตละบุคคลจากประสบการณ 

พฤติกรรมมนุษยโดยสวนใหญ คือ การเรียนรู นักทฤษฎีการเรียนรูเชื่อวา การเรียนรูเกิดขึ้นจากการ

แสดงอิทธิพลตอกันระหวางแรงขับ ส่ิงกระตุน สัญญาณ การตอบสนองและการเสริมกิจกรรม แรง

ขับเปนสิ่งกระตุนที่ผลักดันใหเกิดการแสดงออกมากที่สุด สัญญาณเปนสิ่งกระตุนรองมา 

 6.4 ความเชื่อและทัศนคต ิ

  คนเราจะไดรับความเชื่อและทัศนคติโดยผานทางการกระทําและการเรียนรู ซึ่ง

ส่ิงตาง ๆ เหลานี้จะมีผลตอพฤติกรรมการซื้อของพวกเขาดวย 

แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภค 

 ทัศนคติ (Attitude) คือ การแสดงออกของความรูสึก ซึ่งเกิดจากการเรียนรูที่มีตอส่ิงเรา

ตาง ๆ ซึ่งประเมินผลออกมาในลักษณะของความชอบหรือไมชอบ ความพึงพอใจหรือ   ไมพึง

พอใจในสิ่งตาง ๆ นักจิตวิทยาหรือนักวิชาการหลายทานจึงไดกําหนดความหมายที่เกี่ยวกับ

ทศันคติไวมากมาย ที่แตกตางกันตามความเชื่อและทฤษฎีของแตละทานดังตอไปนี้ 
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 ฌอร และ คอสแตนโซ  (Shaw; & Costanzo. 1982 : 253) ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง 

ลักษณะการประเมินผลเกี่ยวกับแนวความคิดและการตอบสนองตอส่ิงเราตางๆ ซึ่งผลที่ตามมาก็

คือ บุคคลทั้งหลายตางมีทัศนคติตอสรรพสิ่งตางๆ  ซึ่งอาจจะเปนบวก เปนกลาง หรือเปนลบก็ได  

 โบวี่  ฮุสตัน และ ทริล (Bovee , Houston; & Thrill. 1995 : 121) ทัศนคติ หมายถึง 

ความโนมเอียงในดานบวก (Positive) หรือความโนมเอียงในดานลบ (Negative inclination) ของ

บุคคลที่มีตอสินคา บุคคล สถานที่ แนวคิด หรือประเด็นตาง ๆ ซึ่งมีทัศนคติมีความสําคัญมากตอ

นักการตลาด เพราะทัศนคติมีความสัมพันธตอกระบวนการซื้อ และการกระทําการซื้อของผูบริโภค

ทั้งหลาย 

 เสรี วงษมณฑา  (2542 : 106) ทัศนคติ(Attitude) หมายถึง ความโนมเอียงที่เรียนรูเพื่อให 

มีพฤติกรรมที่สอดคลองกับลักษณะที่พึงพอใจ หรือไมพึงพอใจ ที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง  

 ชิฟแมน; และ คานุก (Schiffman; & Kanuk. 1994 : 657) ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง 

ความโนมเอียงที่เรียนรูเพื่อใหมีพฤติกรรมที่สอดคลองกับลักษณะที่พึงพอใจหรือไมพึงพอใจที่มีตอ

ส่ิงใดสิ่งหนึ่ง หรืออาจหมายถึง การแสดงความรูสึกภายในที่สะทอนวาบุคคลมีความโนมเอียง 

พอใจหรือไมพอใจตอบางสิ่ง เชน ตราสินคา บริการ เนื่องจากเปนผลของกระบวนการทางจิตวิทยา 

ทัศนคติไมสามารถสังเกตเห็นได โดยตรงแตตองแสดงวาบุคคลกลาวถึงอะไรหรือทําอะไร  

 ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2542 : 44) ทัศนคติ หมายถึงความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มี

ตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งผูบริโภคเรียนรูจากประสบการณในอดีต โดยใชเปนตัวเชื่อมระหวางความคิด

และพฤติกรรม นักการตลาดนิยมใชเครื่องมือการโฆษณาเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑและ

ตราสินคา 

  คําวา Attitude ภาษาไทยมีคําหลายคํา เชน ทัศนคติ เจตคติ ทาทีความรูสึก แตใน

ความหมายของศัพท คือ ความพรอมที่จะปฏิบัติ (Readiness to act) ถาเรามีทาทีความรูสึกหรือ

ทัศนคติในเชิงบวก เรายอมปฏิบัติออกมาในทางบวก แตถาเรามีทาทีความรูสึกในเชิงลบ เราก็

ปฏิบัติออกมาในทางลบทัศนคติจึงมีลักษณะ 

  1. ทัศนคติเชิงบวก (Positive attitude)      ทําใหเกิด      การปฏิบัติออกมาในทางบวก (Act 

positively) 

2. ทัศนคติเชิงลบ (Negative attitude)      ทําใหเกิด     การปฏิบัติออกมาในทางลบ (Act  

negatively)   

  พฤติกรรมของมนุษยเกิดจากทัศนคติ มีข้ันตอนดังนี้ 

 ก. K = Knowledge เปนการเกิดความรู เชน ทราบใหมวาสินคาตัวนี้ขายที่ใด ภาพยนตร

เร่ืองนี้ฉายที่ใด เมื่อเราทราบแลว ข้ันตอไปของพฤติกรรมคือ 
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 ข. A = Attitude เปนการเกิดทัศนคติ เมื่อเกิดความรูในขั้นตอมาจะเกิดความรูสึกชอบ

หรือไมชอบ ทราบแลวชอบหรือไม ซึ่งความรู (Knowledge) และทัศนคติ (Attitude) จะสงผลไปที่

การกระทํา (Practice) 

 ค. P = Practice เปนการเกิดการกระทําหลังจากที่เกิดความรูและทัศนคติแลว ก็จะเกิด

การกระทํา  

 ผูบริโภคจะประเมินทัศนคติโดยการถามคําถาม หรือการลงความเห็นจากพฤติกรรม   

กระบวนการของผูบริโภคมีทัศนคติดานบวกตอผลิตภัณฑนั้น ส่ิงนี้แสดงขอเสนอวาความเปนสากล

ทั้งหมดของพฤติกรรมผูบริโภคจะสอดคลองกับการซื้อ การเสนอแนะกับบุคคลอื่น การจัดลําดับ

การประเมินผลความเชื่อถือและความตั้งใจที่สัมพันธกับทัศนคติ ลักษณะทัศนคติมีดังนี้ 

 1. ทัศนคติที่มีตอส่ิงหนึ่ง คําวา ส่ิงหนึ่ง (Object) ในความหมายของทัศนคติที่มุงสู            

ผูบริโภคจะสามารถตีความอยางกวาง ประกอบดวยแนวความคิดการบริโภคเฉพาะอยางหรือ

แนวความคิดที่สัมพันธกับการตลาดเชน ผลิตภัณฑ ชนิดของผลิตภัณฑ ตราสินคา บริการ ความ

เปนเจาของการใชผลิตภัณฑ การโฆษณา ราคา ส่ือกลาง หรือผูคาปลีก 

   2.  ทัศนคติมีความโนมเอียงเกิดจากการเรียนรู  (At t i tudes are a learned 

predisposition)     มีการตกลงกันวา ทัศนคติมีการเรียนรูได ซึ่งหมายความวา ทัศนคติเกี่ยวของ

กับพฤติกรรมการ เรียนรู เปนผลจากประสบการณโดยตรงเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ขอมูลที่ไดรับจาก

บุคคลอื่นและการเปดรับจากสื่อมวลชน เชน การโฆษณาเปนสิ่งสําคัญที่จะระลึกวา ในขณะมี

ทัศนคติอาจ เกิดจากพฤติกรรมสิ่งนี้มีความหมายไมตรงกับคําวาพฤติกรรมแตจะสะทอนถึงการ

ประเมินความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของทัศนคติซึ่งอาจจะเปนการชักจูงบริโภคที่มีตอพฤติกรรม

เฉพาะอยาง หรือขับไลผูบริโภคจากพฤติกรรมเฉพาะอยาง 

 3. ทัศนคติไมเปลี่ยนแปลง (Attitudes have consistency) ลักษณะของทัศนคติก็คือ

ความ  สอดคลองกับพฤติกรรมที่แสดงออกแมวาจะมีแนวโนมคงที่ แตทัศนคติไมจําเปนตองถาวร 

สามารถเปลี่ยนแปลงได เปนสิ่งสําคัญที่จะแสดงถึงความหมายของคําวา ไมเปลี่ยนแปลง 

(Consistency) โดยทั่วไปเราคาดหวังวาพฤติกรรมผูบริโภคที่จะตอบสนองตอทัศนคติตัวอยาง 

บริโภคมองรถยนตเยอรมันวา เปนรถที่มีความหรูหรา ภาพลักษณสูง มองรถยนตญ่ีปุนวามี

คุณภาพดี ดังนั้นถาผูบริโภคตองการรถที่หรูหรา ภาพลักษณสูงก็จะเลือกรถยนตเยอรมัน ถา

ผูบริโภคตองการรถที่มี คุณภาพดี ราคาต่ําก็จะซื้อรถยนตญ่ีปุน 

 4. ทัศนคติเกิดขึ้นในแตละสถานการณ (Attitude occur within a situation) ทัศนคติ       

เกิดขึ้นภายในเหตุการณและถูกกระทบโดยสถานการณสถานการณ (Situation) หมายถึง      

เหตุการณหรือโอกาส ซึ่งมีลักษณะเฉพาะชวงเวลามีอิทธิพลตอความสัมพันธระหวางทัศนคติและ

พฤติกรรม สถานการณเฉพาะอยางอาจเปนสาเหตุใหผูบริโภคมีพฤติกรรมที่ไมสอดคลองกับ
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ทัศนคติก็ไดแตละบุคคลจะมีทัศนคติตอพฤติกรรมเฉพาะอยางที่แตกตางกันขึ้นกับสถานการณ

เฉพาะอยางดวยสิ่งสําคัญที่จะทําความเขาใจถึงวิธีการที่ทัศนคติของผูบริโภคแตกตางในแตละ

สถานการณ ซึ่งมีประโยชนที่จะรูถึงความพึงพอใจของผูบริโภค 

 

 โมเดลโครงสรางทัศนคติ 
 โมเดลโครงสรางทัศนคติ (Structural model of attitudes) การทําความเขาใจ

ความสัมพันธระหวาง  ทัศนคติและพฤติกรรม นักจิตวิทยาไดสรางโมเดลเพื่อศึกษาถึงโครงสราง

ของทัศนคติ การกําหนดสวนประกอบของทัศนคติเพื่อจะอธิบายพฤติกรรมที่คาดคะเน ตอมาจะ

สํารวจโมเดล  ทัศนคติที่สําคัญหลายประการ แตละโมเดลมีทัศนคติที่แตกตางกันเกี่ยวกับ

สวนประกอบของทัศนคติและวิธีการซึ่งสวนตางๆ เหลานี้มีการจดัหรอืมคีวามสมัพนัธระหวางกนั โดย

รายละเอียดดังนี้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 4  โมเดลองคประกอบทัศนคติ 3 ประการ (Tricomponent attitude model) 

 ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน ) .2541( .  การบริหารการตลาดยุคใหม. : 126 

 

 โมเดลทัศนคติ  ซึ่งประกอบดวย 3 สวนคือ  

 1.  สวนของความเขาใจ (Cognitive component) หมายถึง สวนหนึ่งของโมเดล 

องคประกอบทัศนคติ 3 ประการ ซึ่งแสดงถึงความรู (Knowledge) การรับรู (Perception)  และ 

ความเชื่อถือ (Beliefs) ซึ่งผูบริโภคมีตอความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ชิฟแมน และ คานุก (Schiffman; 

& Kanuk. 1994: 658) สวนของความเขาใจเปนสวนประกอบสวนแรก ซึ่งก็คือความรูและการรับรู

ที่ไดรับ จากการประสมกับประสบการณโดยตรงตอทัศนคติและขอมูลที่ เกี่ยวของจากหลายแหลง 

ขอมูล ความรูนี้และผลกระทบตอการรับรูจะกําหนดความเชื่อถือ (Beliefs) ซึ่งหมายถึง สภาพดาน

จิตใจ ซึ่งสะทอนความรูเฉพาะอยางของบุคคล และมีการประเมินเกี่ยวกับความคิดหรือส่ิงใดสิ่ง

           พฤติกรรม 
              (conative) 
     

            ความรูสึก 
ความเขาใจ              (Affective) 
(Cognitive) 
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หนึ่ง ซึ่งก็คือการที่ผูบริโภคมีทัศนคติตอส่ิงหนึ่ง คุณสมบัติของสิ่งหนึ่ง หรือพฤติกรรมเฉพาะอยาง

จะนํา ไปสูผลลัพธเฉพาะอยาง 

 2.  สวนของความรูสึก (Affective component) หมายถึง สวนของโมเดลองคประกอบ        

ทัศนคติ 3 ประการซึ่งสะทอนถึงอารมณ (Emotion) หรือความรูสัก (Feeling) ของผูบริโภคที่มีตอ

ความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ชิฟแมน และ คานุก (Schiffman; & Kanuk. 1994: 657)  สวนของ

อารมณและความรูสึกมีการคนพบโดยผูวิจัยผูบริโภค ซึ่งมีการประเมินผลเบื้องตน   โดยธรรมชาติ 

ซึ่งมีการคนพบโดยการวิจัยผูบริโภคซึ่งประเมินทัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง โดยการใหคะแนนความ   

พึงพอใจหรือไมพึงพอใจ ดีหรือเลว เห็นดวยหรือไมเห็นดวย การวิจัยไดระบุวาสภาพอารมณ        

จะสามารถเพิ่มประสบการณดานบวกหรือลบ ซึ่งประสบการณจะมีผลกระทบ  ดานจิตใจและวิธี    

ซึ่งบุคคลปฎิบัติการใชการวัดการประเมินผลถึงทัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง โดยอาศัยเกณฑ ดี-เลว      

ยินดี-ไมยินดี  

 3.  สวนของพฤติกรรม (Conative component หรือ Behavior หรือ Doing) หมายถึง           

สวนหนึ่งของโมเดลองคประกอบทัศนคติ 3 ประการ ซึ่งสะทอนถึงความนาจะเปนหรือแนวโนม       

ที่จะมีพฤติกรรมของผูบริโภค ดวยวิธีใดวิธีหนึ่งตอทัศนคติที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง หรืออาจหมายถึง

ความตั้งใจที่จะซื้อ (Intention to buy) ชิฟแมน และ คานุก (Schiffman; & Kanuk. 1994 : 658) 

จากความหมายนี้สวนของพฤติกรรมจะรวมถึงพฤติกรรมที่เกิดขึ้น  รวมทั้งพฤติกรรมและความ

ต้ังใจซ้ือของผูบริโภคดวยคะแนนความตั้งใจของผูซื้อสามารถนําไปใชเพื่อประเมินความนาจะเปน

ของการซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภค หรือพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่งในงานวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดนํา

ทฤษฎีและแนวคิดดานทัศนคติของผูบริโภคมาใชในการอธิบายเปรียบเทียบกรอบทัศนคติของ

ผูบริโภค ที่มีตอพฤติกรรมในการซื้อเครื่องทําน้ําอุน 

 

แนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ  
 ศิริวรรณ    และคณะ  (2546 : 394) ไดใหความหมายของผลิตภัณฑ  (Product) วาเปน

กลุมของสิ่งที่มีตัวตนและไมมีตัวตนที่สามารถตอบสนองความพอใจของผูซื้อ  ซึ่งอาจรวมถึงการ

บรรจุภัณฑ  สี  ราคา  คุณภาพ  และตราสินคา  ตลอดจนบริการและชื่อเสียงของผูชาย  (Etzel, 

Walker; & Stanton. 2001 : G-9) หรือ  เปนสิ่งที่นําสูตลาดเพื่อสนองความจําเปนหรือความ

ตองการของมนุษย 

 เสรี    วงษมณฑา  (2542 : 11) ไดใหความหมายของผลิตภัณฑ  (Product) หมายถึง  การ

มีสินคาที่ตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมายได 

 แสตนดตัน และฟูเทล (Stanton; & Futrell. 1987 : 650) ใหความหมายของผลิตภัณฑ 

(Product) หมายถึง ส่ิงที่นําเสนอกับการตลาดเพื่อความสนใจ (Attention) ความอยากได 
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(Acquisition) การใช (using) หรือ การบริโภค (Consumption) ที่สามารถตอบสนองความ

ตองการ หรือความจําเปน การตัดสินใจในลักษณะของผลิตภัณฑและการบริการที่จะไดรับอิทธิพล

จากพฤติกรรมผูบริโภความีความตองการผลิตภัณฑที่มีคุณสมบัติอะไรบาง  

 ธงชัย  สันติวงษ  (2537 : 271) ไดใหความหมายของ  ผลิตภัณฑ  (Product) ไววา 

คุณลักษณะของผลิตภัณฑ  (Product) นักการตลาดจะตองออกแบบผลิตภัณฑใหมีคุณลักษณะที่

ดีพรอม  และเหนือกวาคูแขงขัน  และเปนที่ตองการของผูบริโภคมากที่สุด  และไมเปนปญหาในแง

ของการผลิตมากนัก 

 พิบูล    ที่ปะปาล  (2537 : 222) ไดใหความหมายของ  ผลิตภัณฑ  (Product) หมายถึง  ส่ิง

ใด ๆ ก็ไดที่สามารถนําเสนอขายใหแกตลาด เพื่อใหเกิดความสนใจ  ความตองการเปนเจาของ  การ

นําไปใชหรือนําไปบริโภค  ซึ่งอาจจะทําใหความตองการและความจําเปน  (ของผูซื้อ) ไดรับการ

ตอบสนอง ทําใหไดรับความพอใจ (Kotler. 1991 : 429) 

 จากความหมายดังกลาวขางตนสามารถสรุปไดวา  ผลิตภัณฑ  (Product) หมายถึง  เปน

ส่ิงที่มีตัวตน  หรือไมมีตัวตน  ไมวาจะเปนสินคา  หรือบริการ  ซึ่งสามารถตอบสนองความตองการ

ของผูบริโภค 

 ปจจัยที่ตองคํานึงถึงในการกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑ  [ ศิริวรรณและคณะ  (2546 : 

53] มีดังนี้ 

 1. ความแตกตางของผลิตภัณฑ  (Product differentiation) และ  (หรือ) ความแตกตาง

ทางการแขงขัน (Competitive differentiation) 

 2. องคประกอบ  (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ  (Product component) เชน  ประโยชน

พื้นฐาน รูปลักษณ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา 

 3.  การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ  (Product positioning) เปนการออกแบบผลิตภัณฑ

ของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 

 4. การพัฒนาผลิตภัณฑ  (Product development) เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหมและ

ปรับปรุงใหดีข้ึน  (New and improved) ซึ่งตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ

ตองการของลูกคาไดดียื่งขึ้น 

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

line) 
 ลักษณะระดับของผลิตภัณฑ 5 ระดับ (Product Level) 

 ลักษณะระดับของผลิตภัณฑมี  5  ระดับ  (Five Product Levels) ในแตละระดับจะสราง

คุณคาสําหรับลูกคา  เรียกวา  เปนลําดับข้ันตอนของคุณคาสําหรับลูกคา  (Customer value 

hierarchy) 
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 1. ประโยชนหลัก  (Core benefit) หมายถึง  ประโยชนพื้นฐานของผลิตภัณฑที่ผูบริโภค

ไดรับจากการซื้อสินคาโดยตรง  เชน  สินคายี่หอMNG  มีประโยชนพื้นฐานชวยในเรื่องของการสราง

บุคคลิกภาพที่ดีใหกับผูสวมใส 

 2. รูปลักษณผลิตภัณฑ (Tangible product) หรือผลิตภัณฑ (Basic product) หมายถงึ 

ลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรูได  ซึ่งเปนสวนที่เสริมผลิตภัณฑใหทําหนา

สมบูรณข้ึนหรือเชิญชวนใหใชยิ่งขึ้น มีดังนี้ 

2.1  คุณภาพ (Quality)  

2.2 รูปรางลักษณะ (Feature)  

2.3 รูปแบบ(Style)  

2.4 การบรรจุภัณฑ(Packing) 

2.5 ตราสินคา (Brand)  

2.6 ลักษณะทางกายภาพอื่น ๆ (Others physical product)  

3. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง  (Expected product) หมายถึง  กลุมของคุณสมบัติและเงื่อนไข

ที่ผูซื้อคาดหวังจะไดรับและใชเปนขอตกลงจากการซื้อสินคา  การเสนอผลิตภัณฑที่คาดหวังจะ

คํานึงถึงความพอใจของลูกคาเปนหลัก  (Customer’s satisfaction) เชนสินคา  MNG เปนสิ่งที่

ผูบริโภคคาดหวังจะไดรับคือ ความสวยงามเมื่อผูบริโภคสวมใส 

4. ผลิตภัณฑควบ  (Augmented product)   หมายถึง    ผลประโยชนเพิ่มเติม  หรือบริการ

ที่ผูซื้อจะไดรับควบคูกับการซื้อสินคาประกอบดวย บริการกอนและหลังการขาย สวนใหญบริษัทจะ

จัดผลิตภัณฑควบโดยมอบใหคนกลางในรูปแบบตาง  ๆ  ดังนี้  1. การติดตั้ง   (installation) 2. การ

ขนสง (Transportation) 3. การรับประกัน  (insurance) 4. การใหสินเชื่อ  (Credit) 5. การใหบริการ

อ่ืนๆ (Services) 

5. ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Potential product) หมายถึง  คุณสมบัติของผลิตภัณฑ

ใหมที่มีการเปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาไปเพื่อสนองความตองการของลูกคาในอนาคต 

 คุณสมบัติที่สําคัญของผลิตภัณฑที่นักการตลาดจะตองคํานึงถึง มีรายละเอียดดังนี้  

 1. คุณภาพผลิตภัณฑ (Product Quality) เปนการวัดการทํางาน และวัดความคงทน

ของผลิตภัณฑ เกณฑในการวัดคุณภาพหลักความพึงพอใจของลูกคาและคุณภาพที่เหนือกวาคู

แขงขัน ถาสินคาคุณภาพต่ํา ผูซื้อจะไมซื้อซ้ํา ถาสินคาคุณภาพสูงเกินอํานาจซื้อของผูบริโภค สินคา

ก็ขายไมได นักการตลาดตองพิจารณาวา สินคาควรมีคุณภาพระดับใดบาง และตนทุนเทาใดจึงจะ

เปนที่พอใจของผูบริโภค รวมทั้งคุณภาพสินคาตองสม่ําเสมอแชละมีมาตรฐานเพื่อที่จะสรางการ

ยอมรับ ความเชื่อถือที่มีตอตัวสินคาทุกครั้งที่ซื้อ ดังนั้น ผูผลิตจึงตองมีการควบคุมคุณภาพสินคา 

(Quality control) อยูเสมอ  
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 2. ลักษณะทางกายภาพของสินคา (Physical Characteristics of Goods)  เปนรูปราง

ลักษณะที่ลูกคาสามารถมองเห็นได สามารถรับรูไดดวยประสามสัมผัสทั้ง 5 คือ รูป รส กลิ่น เสียง 

สัมผัส  

 3. ราคา (Price) เปนจํานวนเงินที่บุคคลจายเพื่อซื้อสินคา หรือบริการ ซึ่งแสดงเปนมูลคา 

(Value) ที่ผูบริโภคจายเพื่อแลกเปลี่ยนกับผลประโยชนที่ไดรับจากสินคา หรือบริการ ซึ่งราคานั้นจะ

มีสวนสําคัญในการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคดวย การตัดสินใจตั้งราคานั้นจะตองสอดคลองกับ

ปรัชญา หรือแนวคิดทางการตลาด การตัดสินใจดานราคาไมจําเปนวาจะตองเปนราคาสูงหรอืราคา

ตํ่า แตเปนราคาที่ผูบริโภคเกิดการรับรูในคุณคา คือ ถาผูบริโภคมองเห็นวาสินคามีคุณคาเรา

สามารถตั้งราคาสูงได และการปรับข้ึนราคา หรือลดราคาจะตองพิจารณาถึงความออนไหวดาน

ราคาของผูบริโภคดวย 

 4. ชื่อเสียของผูขาย หรือตราสินคา (Brand) หมายถึง คํา (Term) สัญลักษณ (Symbol) 

การออกแบบ (Design) หรือสวนประสมของสิ่งดังกลาว เพื่อระบุถึงสินคาและบริการของผูขายราย

ใดรายหนึ่ง หรือกลุมของผูขายเพื่อแสดงถึงลักษณะที่แตกตางจากคูแขงขัน การตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภคตอผลิตภัณฑบางชนิดนั้น ข้ึนอยูกับชื่อเสียงของผูขาย หรือตราสินคา โดยเฉพาะสินคาที่

เจาะจงซื้อ เชน กระเปาหลุยสวิกตอง เส้ือเวอรซาเช ซึ่งเปนสินคาที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อดวยหลัก

เหตุผลดานจิตวิทยาไมใชเหตุผลทางดานเศรษฐกิจ หรือประโยชนที่ไดรับ ดวยเหตุนี้นักการตลาดจึง

ตองมีการพัฒนาคุณคาตราสินคา (Brand Equity) กลาวคือ ตองการพัฒนาการใชเครื่องมือ

การตลาดไมวาจะเปนผลิตภัณฑ หรือการสื่อสารตาง ๆ เพื่อเพิ่มคุณคาใหกับผลิตภัณฑเพื่อให

ลูกคาเกิดการรับรู คุณคาตราสินคานั้น จึงเปนสิ่งสําคัญอยางยิ่งที่นักการตลาดจะตองคํานึงถึงเพื่อ

พัฒนาตราสินคาใหมีคุณคาตอสินคา 

 5. บรรจุภัณฑ (Packaging) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวของในการออกแบบ และการผลิต

ส่ิงบรรจุหรือส่ิงหอหุมผลิตภัณฑ บรรจุภัณฑเปนตัวทําใหเกิดการรับรู คือ การมองเห็นสินคา เมื่อ

ลูกคาเกิดการยอมรับในบรรจุภัณฑก็จะนําไปสูการจูงใจใหเกิดความตองการซื้อและเกิดการ

ตัดสินใจซื้อในที่สุด ดังนั้นบรรจุภัณฑจึงตองโดดเดนโดยอาจแสดงถึงตําแหนงผลิตภัณฑสินคานั้น  

 6. การออกแบบผลิตภัณฑ (Design) เปนงานที่เกี่ยวของกับรูปแบบ ลักษณะ การบรรจุ

หีบหอ ซึ่งปจจัยเหลานี้จะมีผลกระทบตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ดังนั้น การออกแบบจึงมี

ความสําคัญมากสําหรับสินคาตาง ๆ ดังนั้น ผูผลิตที่มีผูเชี่ยวชาญดานการออกแบบจึงตองศึกษา

ความตองการของผูบริโภคเพื่อออกแบบสินคาใหดึงดูดใจและใหเปนที่ตองการของผูบริโภค 

นอกจากนี้การออกแบบยังใชเปนหลักเกณฑทําใหผลิตภัณฑที่มีความแตกตาง โดยคํานึงถึงเหตุจูง

ใจใหลูกคาซื้อสินคาทั้งดานเหตุผล และดานอารมณ  
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  การรับประกัน (Warranty) และการรับประกันสินคาหรือบริการ (Guarantee) มี

ความหมายตางกันดังนี้  

 การรับประกัน หรือใบรับประกัน เปนเอกสารซึ่งมีขอความที่ระบุถึงการรับประกัน 

 สินคาซึ่งผูผลิต หรือผูขายจะชดเชยใหกับผูซื้อ เมื่อผลิตภัณฑไมสามารถทํางานภายใน

ระยะเวลาที่กําหนดไว การรับประกันเปนเครื่องมือในการแขงขันโดยเฉพาะสินคาประเภทรถยนต 

เครื่องใชในบาน และเครื่องจักร เพราะเปนการลดความเสี่ยงจากการซื้อสินคาของลูกคารวมทั้ง

การสรางความเชื่อมั่น ฉะนั้น นักการตลาดจึงเสนอการรับประกันเปนลายลักษณอักษร หรือดวย

คําพูด โดยทั่วไปการรับประกันจะระบุประเด็นสําคัญ 3 ประเด็น คือ 1. การรับประกันตองใหขอมูล

ที่สมบูรณวา ผูซื้อจะรองเรียนที่ไหน กับใครอยางไร เมื่อสินคามีปญหา  2. การรับประกันจะตองให

ผูบริโภคทราบลวงหนากอนการซื้อ 3. การรับประกัน จะตองระบุเงื่อนไขการรับประกันทางดาน

ระยะเวลา ขอบเขตการรับผิดชอบและเงื่อนไขอื่น ๆ  

 การรับประกันสินคา หรือบริการ เปนขอความที่ยืนยันวาผลิตภัณฑสามารถ 

 ทํางานไดเปนที่พึงพอใจ หรือมีการประกันวาสินคาใชไมไดผมยินดีคืนเงิน  

 8. สี (Color) สีของผลิตภัณฑเปนสิ่งเชิญชวน และจูงใจใหเกิดการซื้อ เพราะสีทําให

เกิดอารมณดานจิตวิทยา เครื่องมือทางการตลาดไมวาจะเปนสถานบันเทิงตาง ๆ ก็ใชสีเขามาชวย

อยางมาก หรือแมกระทั่ง การโฆษณาสงเสริมการขายตาง ๆ ก็ใชสีเขามาชวยดึงใหเกิดการรับรู ทํา

ใหโดดเดน เปนลักษณะความตองการดานจิตวิทยาของมนุษยที่วาสินคาแตละชิ้นจะมีการ

ตัดสินใจ คือสี  

 9.  การใหบริการ (Servicing) การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคบางครั้งก็ข้ึนอยูกับนโยบาย

การใหบริการแกลูกคาของผูขายหรือผูผลิต เชน ผูบริโภคมักจะซื้อสินคากับรานคาที่ใหบริการดี

และถูกใจ ในปจจุบันผูบริโภคมีแนวโนมจะเรียกรองบริการจากผูขายมากขึ้น 

 10. วัตถุดิบ (Raw Material) หรือวัสดุที่ใชในการผลิต ผูผลิตมีทางเลือกที่จะใชวัตถุดิบ

หรือวัสดุหลายอยางในการผลิต ซึ่งในการตัดสินใจเรื่องนี้ผูผลิตตองคํานึงถึงความตองการของ

ผูบริโภควาพอใจแบบใดตลอดจนตองพิจารณาถึงตนทุนในการผลิต และความสามารถในการ

จัดหาวัตถุดิบดวย 

 11. ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ (Product Safety) และภาระผลิตภัณฑ (Product 

Liability) ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ เปนประเด็นที่สําคัญมากที่ธุรกิจตองเผชิญและยังเปน

ประเด็นปญหาดานจริยธรรมทั้งธุรกิจและผูบริโภค ผลิตภัณฑที่ไมปลอดภัยทําใหผูผลิต หรือผูขาย

เกิดภาระจากผลิตภัณฑ ซึ่งเปนสมรรถภาพของผลิตภัณฑทําใหเกิดการทําลาย หรือเปนอันตราย

สําหรับผูผลิตที่ตองรับผิดชอบ ซึ่งในประเด็นนี้เปนสาเหตุใหธุรกิจตองการรับประกัน 



 

 

33 

 12. มาตรฐาน (Standard) เมื่อมีเทคโนโลยีใหมเกิดขึ้นจะตองคํานึงถึงประโยชน และ

มาตรฐานของเทคโนโลยีนั้น ผลิตภัณฑจํานวนมากในตลาด จะตองมีการออกแบบที่ไดมาตรฐาน 

มาตรฐานเหลานี้มีการควบคุมโดยสมาคมผูประกอบอาชีพและหนวยงานรัฐบาลทั้งใน

ระดับประเทศและระดับโลก  

 13. ความเขากันได (Compatibility) เปนการออกแบบผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความ

คาดหวงัของลูกคาและสามารถนําไปใชไดดีในทางปฏิบัติโดยไมเกิดปญหาในการใช  

 14. คุณคาผลิตภัณฑ (Product Value) เปนลักษณะผลตอบแทนที่ไดรับจากการใช

ผลิตภัณฑซึ่งผูบริโภคตองเปรียบเทียบระหวางคุณคาที่เกิดจากความพึงพอใจในการใชผลิตภัณฑ

ที่สูงกวาตนทุนที่ผูบริโภคซื้อ  

 15. ความหลากหลายของสินคา (Variety) ผูซื้อสวนมากพอใจที่จะเลือกซื้อสินคาที่มีให

เลือกมากในรูปของสี กลิ่น รส ขนาด การบรรจุหีบหอ แบบ ลักษณะ และคุณภาพ เนื่องจาก

ผูบริโภคมีความตองการที่แตกตางกัน ดังนั้น ผูจําหนายจําเปนตองมีสินคาใหเลือกมากเพื่อสนอง

ความตองการของผูบริโภคที่แตกตางกันไดดียิ่งขึ้น  

 ในการวางแผนสวนประสมการตลาดเริ่มตนดวยการกําหนดผลิตภัณฑ โดยถือเกณฑวา

ลูกคาจะพิจารณาสิ่งที่นําเสนอ 3 ประการ คือ 

 1.    รูปลักษณะและคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 

 2.    สวนประสมบริการและคุณภาพ 

 3.    ความเหมาะสมของราคาโดยพิจารณาจากเกณฑคุณคาของผลิตภัณฑนั้น 

 การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ 

 1.    ความแตกตางของผลิตภัณฑ และ (หรือ) ความแตกตางทางการแขงขัน 

 2.   พิจารณาองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product component) เชน ประโยชน 

พื้นฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา 

 3.   การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบผลิตภณัฑ

ของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 

 4.  การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product development) เพื่อผลิตภัณฑมีลักษณะใหมและ

ปรับปรุงใหดีข้ึน (New and improve) ซึ่งตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองของลูกคาได

ดียิ่งขึ้น 

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

(Product Line) นักการตลาดจึงนํามากําหนดกลยุทธผลิตภัณฑดานตาง ๆ โดยคําถามที่เกี่ยวของ

กับผลิตภัณฑและเปนสวนที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภค มีดังนี้ 
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  -  ขนาด รูปราง ลักษณะ และคุณสมบัติอะไรบางที่ผลิตภัณฑควรมี 

  -  ผลิตภัณฑควรบรรจุหีบหออยางไร 

  -  ลักษณะการบริการที่สําคัญของผูบริโภค คืออะไร 

  -  การไดรับประกันและโปรแกรมการใหบริการอะไรบางที่ควรจัดให 

  -  ลักษณะของผลิตภัณฑ สวนประกอบที่เกี่ยวของ คืออะไร 

 
ความเปนมาของสินคาเฮาสแบรนด 
 หากพิจารณาประเภทของตราสินคาในปจจุบันที่ผูประกอบการแตละรายพยายามตั้งชื่อ

ตราสินคาใหสามารถสื่อถึงบุคลิกลักษณะของสินคา  สรางความแตกตางเฉพาะและเปนชื่อที่อยูได

ยืนยาวสามารถแบงออกไดเปน 4 กลุม ในแนวทางของ Marketing Management (The 

Millennium International Edition, 2000) ของ Philip Kotler คือ 

 National Brand หรือ Producer Brand เปนตราสินคาของผูผลิตที่ขายและโฆษณา

เผยแพรทั่วไปในตลาด  ซึ่งปจจุบันมีหลากหลายตราสินคาดวยกัน  และโดยทั่วไปพบวาผูผลิตมัก

คํานึงถึงความจําเปนของการสรางตราสินคาของตนใหเพิ่มคุณคามากยิ่งขึ้นอยางตอเนื่องในฐานะ

ทรัพยสินของบริษัท 

 Designer Brand  เปนตราสินคาที่แยกยอยมาจากตราสินคาประเภทแรก  โดยใชชื่อ

ผูออกแบบเปนชื่อตราสินคาเพื่อสรางมูลคาเพิ่มใหตัวสินคาในฐานะสินคาพรีเมี่ยม  โดยประเภท

ของสินคาที่นิยมใชตราสินคาประเภทนี้  ไดแกกลุมสินคาเสื้อผา  เครื่องสําอาง  และเครื่องหนัง 

เปนตน 

 Private Label เปนตราสินคาเฉพาะของผูคาปลีก  แตไมไดใชชื่อหางกิจการรานคาเปน

ตราสินคา  ซึ่งสินคาภายใตตราสินคาประเภทนี้มักจะวางจําหนายเฉพาะในหางรานที่ผลิตเทานั้น 

และเนนจําหนายในราคาต่ํากวา National Brand และ Designer Brand เชน ตราคุมคาของ      

เทสโก โลตัส  ซุปเปอรเซ็นเตอร  หรือตราลีดเดอรไพรซของบิ๊กซี ซุปเปอรเซ็นเตอร  เปนตน 

 Retail Store Brand เปนตราสินคาเฉพาะของผูคาปลีกที่ใชชื่อหางกิจการรานคาเปน

ตราสินคา  โดยเนนไปที่การสรางกําไรมากกวาการทําสงครามราคา  เนื่องจากจําหนายในราคา

ใกลเคียงกันกับ National Brand แตสูงกวา Private Label เชน ตราเทสโก ของเทสโก โลตัส  

ซุปเปอรเซ็นเตอร  หรือตราคารฟูร ของคารฟูร ไฮเปอรมารเก็ต 

 โดยสินคาเฮาสแบรนดเปนนิยามของสินคาที่บรรดารานคาปลีกในเมืองไทยผลิตขึ้นเพื่อ
วางจําหนาย  ในปจจุบันครอบคลุมทั้งกลุม Private Label และ Retail Store Brand และพบวา
ตลาดสินคาเฮาสแบรนดกาวขึ้นมามีบทบาทคอนขางชัดเจนในธุรกิจคาปลีกเมืองไทยเปนเวลา
ประมาณ 2-3 ปแลว  แตยังจํากัดอยูในวงแคบ โดยมีผูประกอบการในธุรกิจคาปลีกรูปแบบ            
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ดิสเคานทสโตรเปนผูที่มีบทบาทคอนขางชัดเจนไมวาจะเปนเทสโก โลตัส  ซุปเปอรเซ็นเตอรที่วาง
จําหนายสินคาเฮาสแบรนดยี่หอ Tesco , Super Save และคุมคา หรือบ๊ิกซี ซุปเปอรเซ็นเตอรที่
ผลิตสินคาภายใตยี่หอลีดเดอรไพรซ  และยังเปดรานจําหนายสินคาเฮาสแบรนดโดยเฉพาะในนาม
ของรานลีดเดอรไพรซดวย  สวนคารฟูรนั้นผลิตสินคาเฮาสแบรนดภายใตยี่หอคารฟูร  ฮารโมนี่  
และเฟรสทไลน  ขณะที่แม็คโครซึ่งเนนธุรกิจคาสงก็เปนผูประกอบการอีกรายที่มีบทบาทในสินคา
เฮาสแบรนดดวยเชนกันภายใตสินคายี่หออาโรและเซฟแพ็ค  โดยสินคาเฮาสแบรนดที่จําหนายใน
เมืองไทยในปจจุบันมีทั้งที่ผูประกอบการดิสเคานทสโตรจางผูผลิตคนไทย  และการจางผูผลิตใน
ตางประเทศแลวนําเขามาจําหนายเฉพาะในกิจการคาปลีกของตนเองในไทย (ผูสงออก. 2548) 
 เนื่องจากสินคาเฮาสแบรนดเปนแบรนดประเภทหนึ่งที่มีอิทธิพลตอตัวสินคาและตัว
องคกรเชนเดียวกับสินคาแบรนดเนมทั้งหลาย  ดังนั้นสินคาเฮาสแบรนดจึงมีอิทธิพลตอ
ภาพลักษณของรานคาเชนเดียวกับที่สินคาแบรนดเนมมีอิทธิพลตอภาพลักษณขององคกรผูผลิต  
สินคาที่คุณภาพต่ําอาจทําใหตรารานคาหรือภาพพจนของรานคาตกต่ําและเสียหายไปดวย  หาก
รานคาใดผลิตสินคาที่มีคุณภาพดีตรงกับความตองการของผูบริโภคโอกาสที่ผูบริโภคจะกลับมาซื้อ
ซ้ําก็มีมากอันจะนําไปสูความภักดีตอรานคานั้นๆ ได  รานคาจํานวนไมนอยจึงพยายามปรับปรุง
และพัฒนาคุณภาพสินคาของตนใหเทียบเทาหรือใกลเคียงสินคาแบรนดเนมระดับประเทศเพื่อ
สรางความพึงพอใจใหแกลูกคาและสรางความภักดีตอรานคาซึ่งเปนเปาหมายที่สําคัญ  รูปแบบ
การพัฒนาสินคาเฮาสแบรนดแบงกวางๆ ได 5 ข้ันตอน (Wileman; & Jary. 1997:135-137)  คือ 
 1. ข้ันผลิตสินคาทั่วไป (Generics) คือการผลิตสินคาที่มีขบวนการผลิตไมซับซอน  เปน
สินคาคุณภาพต่ํา  ราคาถูกเปนพิเศษ  โดยผลิตออกมาในรูปลักษณธรรมดา  บรรจุภัณฑที่ใชไม
สวยงาม  ใชกระดาษขาว  หรือน้ําตาลในการผลิตแลวติดปายสินคาตามชนิดสินคาวาเปน “สบู” 
หรือ “บุหร่ี” เปนตน 
 2. ข้ันผลิตสินคาราคาถูก (Cheap) เปนขั้นที่พัฒนามาจากขั้น Generics แตยังคงเปน
การผลิตสินคาคุณภาพต่ํา ราคาถูก โดยที่บรรจุภัณฑของสินคาเฮาสแบรนดในขั้นนี้มีลักษณะ
คลายกับบรรจุภัณฑของสินคาแบรนดเนมชั้นนํา 
 3. ข้ันปรับปรุง (Re-engineered low cost) เปนขั้นที่ยังคงคํานึงถึงตนทุนและราคา
จําหนายที่ถูกเปนหลัก  แตมีการจัดการและการลงทุนมากกวาขั้น Generics และ Cheap เปน
สินคาที่ผลิตเพื่อตอบสนองแคคุณสมบัติพื้นฐานของสินคานั้นๆ บรรจุภัณฑที่ใชมีลักษณะของ
ตนเอง  ไมพยายามเลียนแบบหรือทําใหดูคลายคลึงกับสินคาแบรนดเนมทั่วไป 
 4. ข้ันเนนคุณภาพ (Per quality) เปนขั้นที่เหนือกวา 3 ข้ันที่กลาวขางตนคือไมเนนแขงขัน
ดานราคา  แตเนนที่คุณภาพเปนหลัก  สินคาในขั้นนี้มีราคาต่ํากวาสินคาแบรนดเนม 10-25% โดย
ที่เจาของรานคาจะเจรจากับผูผลิตสินคา ใหใชกําลังผลิตสวนเกินที่เหลือจากการผลิตสินคาแบ
รนดเนมมาผลิตสินคาเฮาสแบรนด  แตสินคาในขั้นนี้จะเปนสินคาที่มีคุณภาพคอนขางสูงเทียบเทา
ไดกับสินคาแบรนดเนมชั้นนํา  แตไมไดมีการสรางสรรคคุณคาเพิ่มที่เหนือกวาเขาไปแตอยางใด 



 

 

36 

 5. ข้ันผูนํา (Leadership)  คือข้ันที่ตองลงทุนเพื่อควบคุมคุณภาพสินคา และพัฒนา

คุณคาในตัวสินคาใหมากขึ้นเพื่อการแขงขันกับสินคาแบรนดเนมและสินคาเฮาสแบรนดของรานคา

อ่ืนๆ การตั้งราคาอาจเทียบเทาสินคาแบรนดเนมหรือสูงกวา  หีบหอที่ใชมีเอกลักษณเปนของ

ตนเอง 

 เหตุผลสําคัญที่ผูประกอบการคาปลีกเมืองไทยหันมาผลิตสินคาเฮาสแบรนด เนื่องจาก

สินคาเฮาสแบรนดมีขอไดเปรียบสินคา National Brand หลายประการ คือ ราคาสินคาที่ยอมเยา

กวาสินคา National Brand ประมาณรอยละ 10-20 โดยอาศัยอํานาจในการตอรองกับผูผลิต  และ

ติดตอวาจางโดยตรงกับโรงงานผูผลิตจึงทําใหไดตนทุนสินคาที่ตํ่ากวา  อีกทั้งยังไมมีตนทุนสวน

เพิ่มในสวนของการโฆษณาประชาสัมพันธดวย  และสามารถรองรับพฤติกรรมการประหยัด

คาใชจายหรือมีความระมัดระวังในการใชจายเพิ่มข้ึนของผูบริโภคในยุคที่สถานการณเศรษฐกิจ

ไทยซบเซาดังเชนในป 2544 รวมถึงป 2548   เนื่องในปจจุบันที่มีสัญญาณเบื้องตนของการชะลอ

ตัวลงของภาวะเศรษฐกิจจากปจจัยลบหลายประการโดยเฉพาะภาวะแนวโนมราคาน้ํามันที่คาดวา

จะทรงตัวในระดับสูงตอไป  นอกจากนี้สินคาเฮาสแบรนดยังชวยสรางชื่อเสียงใหแกรานคาในนาม

ของกิจการที่จําหนายสินคาราคาถูกยิ่งกวาถูกนอกเหนือจากแคมเปญการรับประกันสินคาราคาถูก

ที่กิจการรานดิสเคานทสโตรใหความสําคัญอยูแลว  ขณะเดียวกันยังเปนการสรางโอกาสในการ

เลือกสินคาแกผูบริโภคมากขึ้นดวย  โดยสินคาเฮาสแบรนดที่วางจําหนายจะมีทั้งสินคาอาหารแหง  

อาหารสด  และเครื่องดื่ม  อันไดแก ขาวสาร น้ําปลา น้ําตาล  น้ําดื่ม  กาแฟ  ครีมเทียม  และ

น้ําอัดลม  เปนตน  และสินคาเครื่องใชภายในครัวเรือน  อันไดแก  กระดาษชําระ น้ํายาลางจาน  

น้ํายาลางหองน้ํา  และน้ํายาปรับผานุม  เปนตน  โดยทั่วไปสินคาเฮาสแบรนดที่มีอัตราการเติบโต

สูงคือสินคาที่ผูบริโภคมีความจงรักภักดีตอแบรนดตํ่ามาก  อาทิ ขาวสาร น้ําตาล และกระดาษ

ชําระ เปนตน 

 ในชวงที่ผานมาไมใชเพราะภาวะเศรษฐกิจที่ชะลอตัวเพียงปจจัยเดียวเทานั้นที่สงผลให

สินคาเฮาสแบรนดเติบโต  โดยผูประกอบการคาปลีกหลายรานหันมาผลิตสินคาเฮาสแบรนดเพื่อ

วางจําหนายตอบสนองกลุมเปาหมายที่มีปจจัยดานราคาเปนปจจัยหลักในการตัดสินใจซื้อสินคา 

(Price Consciousness) หรือกลุมผูบริโภคที่นิยมสินคาราคาถูก  แตจากการที่ผูบริโภคตระหนักใน

เร่ืองของคุณคา (Value Consciousness) ที่มีการพิจารณาถึงราคาสินคาที่สมเหตุสมผลกับ

คุณภาพที่ไดรับจากสินคาเฮาสแบรนดนับเปนปจจัยสนับสนุนอีกปจจัยที่มีผลใหสินคาเฮาสแบรนด

เติบโตเพิ่มข้ึนดวย  เพราะจากนิสัยของผูบริโภคที่เร่ิมศึกษารายละเอียดของสินคา  โดยเฉพาะ

ขอความบนฉลากที่บงบอกถึงวัตถุดิบ วันหมดอายุ และชื่อผูผลิต  จึงทําใหผูบริโภคเริ่มคิดไดวา

ทําไมตองซื้อสินคา National Brand ในราคาที่สูงกวา ทั้งที่สามารถซื้อสินคาดังกลาวไดแมจะเปน

สินคาเฮาสแบรนด   เพราะผลิตจากโรงงานที่ไดมาตรฐานคุณภาพเทียบเทาสินคายี่หอดังในตลาด  
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หรือบางรายการผลิตมาจากแหลงเดียวกัน  และจําหนายในระดับราคาที่ถูกกวา  โดยเฉพาะใน

หมวดสินคาเพื่อการอุปโภคบริโภคที่สามารถทดแทนกันไดคอนขางสมบูรณ  ดังนั้นถาจะมอง

สถานการณตลาดสินคาเฮาสแบรนดนาจะเปนไปในลักษณะดังนี้ 

 การที่สินคาเฮาสแบรนดของผูคาปลีกบางรายที่ประสบความสําเร็จในดานยอดขายที่

เติบโตคอนขางดีจึงมีความเปนไปไดวาผูประกอบการคูแขงขันในตลาดยอมตองพยายามเรงเพิ่ม

การผลิตสินคาเฮาสแบรนดใหมากขึ้น  โดยมีความเปนไปไดวาการผลิตสินคาเฮาสแบรนดจะ

พัฒนาจากการสรางความคุนเคยดวยการผลิตสินคาในลักษณะที่ใกลเคียงกับสินคา National 

Brand มาเปนการพัฒนาดานคุณภาพสินคามากขึ้น  สินคาเฮาสแบรนดจะมีความหลากหลาย

มากขึ้นเพื่อสรางการรับรูในตราสินคาเฮาสแบรนดสูผูบริโภคและนาจะมีการผลิตที่เขาถึงความ

ตองการของผูบริโภคในแตละพื้นที่ในลักษณะเฉพาะเจาะจงมากขึ้น  สงผลใหผูบริโภคมีทางเลือก

เพิ่มข้ึน  และนาจะชวยปองกันไมใหราคาสินคาในตลาดพุงสูงขึ้นรวดเร็วเกินไปนัก  เพราะตลาด

เปนการแขงขันเสรีทามกลางผูผลิตที่มีมากขี้น   ทั้งนี้ผูประกอบการแตละรายจะพยายามขยายไลน

สินคาจากสินคามาตรฐานโดยทั่วไปที่ไมมีนวัตกรรมไปเปนสินคาที่อาศัยเทคโนโลยีในการผลิตเพิ่ม

มากขึ้น อาทิ เสื้อผา รองเทา หรือผลิตภัณฑดูแลเสนผม  เปนตน  ขณะเดียวกันจะมีการคัดเลือก

สินคาที่มียอดขายไมดีออกจากตลาดเร็วขึ้น และเรงผลิตสินคาที่มียอดขายดีเพิ่มข้ึนทดแทน  

เพราะไมใชวาสินคาทุกตัวจะสามารถนํามาเปนสินคาเฮาสแบรนดได  ในสวนของผูผลิตสินคา

เฮาสแบรนดใหแกบรรดาผูประกอบการดิสเคานทสโตร ที่สามารถสรางรายไดใหแกกิจการคาปลีก

เพิ่มมากขึ้น  นาจะไดรับโอกาสในการผลิตสินคาเพื่อการสงออกโดยดิสเคานทสโตรผูจางผลิตจะ

เปนตัวแทนจําหนายตอไปดวย  ในขณะเดียวกันผูผลิตสินคาเฮาสแบรนดเดิมจะตองเรงพัฒนา

สินคาของตนเองใหมีเอกลักษณเฉพาะตัวมากขึ้นเพื่อหลีกเลี่ยงการแขงขันทางดานราคากับกลุม

สินคาเฮาสแบรนด  โดยอาศัยแบรนดของตนเองที่ไดรับการยอมรับมาเปนเวลานานแลวมาเปนขอ

ไดเปรียบในการรุกตลาด  ซึ่งจะเปนการกระตุนใหสินคาอุปโภคบริโภคในเมืองไทยกาวขึ้นสูระดับ

การแขงขันที่สงผลประโยชนตอผูบริโภคมากที่สุด  จากสถานการณการแขงขันของตลาดสินคา

เฮาสแบรนดที่จะทวีความรุนแรงเพิ่มมากขึ้นอยางชัดเจนจึงมีความเปนไปไดวาผูประกอบการดิส

เคานทสโตรแตละรายจะมีการจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาดสินคาเฮาสแบรนดมากขึ้น เพื่อทําให

ผูบริโภคเกิดความเคยชินกับสินคาเฮาสแบรนดมากขึ้น 
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ความเปนมาของธุรกิจคาปลีกในประเทศไทย 
 รานคาขายเริม่มีบันทึกในประวัติศาสตรต้ังแตสมัยสุโขทยั โดยการพฒันาเปนรูปบบการ 

คาที่ชัดเจนเริ่มจากมีพอคาชาวจีนเขามาเปดรานคาหองแถวในสมัยกรุงรัตนโกสินทรโดยใชแนวคิด

แบบชาวตะวันตกที่มาคาขายในประเทศสิงคโปร  การคาปลีกเริ่มพัฒนาเปนพัฒนาเปน

หางสรรพสินคาหรือธุรกิจคาปลีกขนาดใหญเปนครั้งแรกในประเทศในชวงป 2495-2500 โดยเปน  

การคาที่รองรับการขยายตัวของประชากรและเศรษฐกิจซึ่งมีความตองการในสินคาและบริการรวม  

ท ั้งมีอํานาจซื้อเพิ่มข้ึน  ธุรกิจในกลุมนี้ตองใชทุนในการดําเนินการสูงและมีการบริการงานที่เปน

ระบบมีสินคาใหเลือกหลากหลาย  การคาปลีกของไทยไดเร่ิมมีการพัฒนาอยางจริงจังในชวง พ.ศ. 

2511-2517โดยไมเพียงแตเปนหางสรรพสินคาเทานั้น  แตไดขยายเปนระบบศูนยการคาที่มีรานคา  

บริการดานบันเทิง รานอาหาร สินคาทุกชนิด และมีซูเปอรมารเก็ตขนาดใหญรวมอยูดวย  ต้ังแต 

พ.ศ. 2538  ถึงปจจุบันธุรกิจคาปลีกทั้งขนาดเล็กและขนาดใหญไดพัฒนาไปทุกรูปแบบเพื่อ

ตอบสนองความตองการเรงรีบของผูบริโภค  ซึ่งทําใหรานคาชนิดสะดวกซื้อ (Convenience Store) 

ไดรับความสนใจและขยายตัวสูงสุด นอกจากนี้ยังมีการดําเนินธุรกิจที่มีลักษณะเฉพาะมากขึ้น เชน 

รานคาที่เนนการขายสินคาราคาถูก (Discount Store) สําหรับลูกคาที่มีรายไดระดับกลางถึงลาง  

เชน แม็คโคร บ๊ิกซี เทสโกโลตัส เปนตน  

 ลักษณะการประกอบการคาปลีก 

 แบงตามเกณฑลักษณะของกลุมเปาหมาย 

1. รานชํา (Grocery Store)  

2. รานคาเฉพาะอยาง  
3. รานคาสะดวกซื้อ (Convenience Store) 

4. ซูเปอรมารเก็ต (Supermarket) 

5. หางสรรพสินคา (Department Store) 

6. ดิสเคาทนโตร (Discount Store)  

โดยดิสเคาทนสโตรสามารถแบงเปนรูปแบบตางๆ ไดดังนี ้

- Wholesale Club 

- ซูเปอรเซ็นเตอร (Super Center) 

- ไฮเปอรมารท (Hypermart)  

- คาเทเกอรี่ คิลเลอร (Category Killer) 

- ศูนยการคาครบวงจร (Shopping Complex) 
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 ซูเปอรเซ็นเตอร เปนรานคาปลีกที่มีรูปแบบและแนวคิดแบบซูเปอรสโตรซึ่งจําหนาย

สินคาปโภคบริโภคที่จําเป ็นตอการดําเนินชีวิตประจําวันโดยที่สินคามีความหลากหลายมีคุณภาพ 

แตราคาถูก เชน  สบู ผงซักฟอก  ยาสีฟน  ฯ ลฯ ลักษณะสําคัญอีกอยางหนึ่งของ 

ก ิจการคาปลีกแบบนี้คือการใหลูกคาชวยตัวเองมากที่สุด  เชน  จัดรถเข็นหรือตะกราสําหรับใสของ 

ไวใหลูกคาไปเลือกหยิบของที่ตองการที่ปากทางเขาและจะมีพนักงานเก็บเงินที่ปากทางออก 

กิจการคาปลีกแบบนี้พยายามจะลดตนทุนเพื่อจะสามารถตั้งราคาสินคาในราคาต่ําได โดย

พยายามลดการบริการลงไป 

 ซูเปอรเซ็นเตอรมีขนาดใหญกวาซูเปอรมารเก็ตคือมีพื้นที่ประมาณ 12,000 – 20,000 

ตารางเมตรและไดนําความสะดวกดานทีจ่อดรถมาประยุกตกับการขายสินคาที่จําเปนตอการดํารง 

ชีวิต โดยมีสัดสวนของสินคาเปนสินคาในซูเปอรมารเก็ตรอยละ 80 และสินคาทั่วไปรอยละ 20 

และยังมีบริการอื่น ๆ เชน ขายยา ซักแหง เชาวิดีโอ ศูนยอาหาร เปนตน 

 

ธุรกิจเทสโกโลตัส ซูเปอรเซ็นเตอร 
 ประวัติ โลตัส ซูเปอรเซ็นเตอร ไดกอต้ังเมื่อวันที่ 13 สิงหาคม 2536 ภายใตการ 

บริหารงานของบริษัทเอก-ชัย ดีสทริบิวชั่นซิสเท็ม จํากัด  ซึ่งเปนบริษัทในเครือเจริญโภคภัณฑ  

ดวยทุนจดทะเบียนเริ่มแรก10 ลานบาท   เพื่อดําเนินธุรกิจคาปลีกที่มีรูปแบบและแนวความคิดของ 

รานคาแบบซูเปอรสโตร ซึ่งเปนรูปแบบเดียวกับ Super Market แตไดเพิ่มความหลากหลายของ 

สินคา เพื่อสนองความตองการของลูกคาใหหลากหลาย ที่ไดรับความนิยมอยางสูงและมีชื่อเสียง 

มาก ในสหรัฐอเมริกาและหลายประเทศทั่วโลก ซึ่งในสวนของบริษัท เอก-ชัย ดีสทริบิวชั่น ซิสเท็ม 

จํากัด ไดเชิญ Mr. Alvin L johnson อดีตผูบริหารระดับสูงสุดของวอลมารตและแซมคลับมารวม 

ดําเนินธุรกิจคาปลีกในประเทศไทย  โดยดํารงตําแหนงประธานกรรมการบริหารของบริษัท 

 จากสภาวะเศรษฐกิจถดถอยอยางมากในปจจุบันและการลดคาเงินบาททําใหเครือ 

เจริญโภคภัณฑ ไดรับผลกระทบจากปญหาสภาพคลองที่เกิดขึ้น ทําใหตองขายหุนใหเทสโกจาก 

ประเทศอังกฤษ เพื่อเปนการแกปญหาสภาพคลองและไมเพียงแตจะทําให โลตัส ซูเปอรเซ็นเตอร 

ไมมีภาระหนี้สินและภาระดอกเบี้ยที่มีอยู เพราะบริษัท เทสโก สโตรส (ประเทศไทย) มีทั้งเครือ 

เจริญโภคภัณฑและเทสโกจัดตั้งขึ้นมีเครดิตที่ดีมากเนื่องจากมีตางชาติเขามาถือหุนทําใหการ 

ระดมทุนงาย ตางจากชวงทีเ่ครือเจริญโภคภัณฑเปนผูถือหุนในโลตัสซูเปอรเซ็นเตอรเองทัง้หมด 

 การเขาถือหุนของเทสโกในครั้งนี้ เทสโกจะตองใชเงินลงทุนกวา 12,720 ลานบาท 

ในจํานวนนี้จะเปนคาหุน โลตัสซูเปอรเซ็นเตอร 7,000 ลานบาท สวนที่เหลืออีก 5,720 ลานบาท 

จะถูกนําไปใชในการชําระหนี้ที่โลตัสซูเปอรเซ็นเตอรมีอยู  โดยที่เทสโกใชวิธีกอต้ังบริษัท เทสโก 

สโตรส (ประเทศไทย) จํากัด รวมกับทางเครือเจริญโภคภัณฑ  โดยเทสโกจะถือหุนรอยละ 49 สวน 
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ซี.พี.(เครือเจริญโภคภัณฑ) จะเปนผูถือหุนตอไปเชนเดิมโดยเทสโก สโตรส (ประเทศไทย) จะเขา 

มาเปนผูบริหารแทน ซี.พี. ซึ่งมีสัดสวนหุนที่ลดลงมา 

 ปจจุบันเทสโก โลตัส ซูเปอรเซ็นเตอรมีสาขาทัง้หมด 54  สาขา แบงเปน 

 -  สาขาในกรุงเทพมหานคร 24 สาขาไดแก 

1. เทสโกโลตัสซูเปอรเซ็นเตอรสาขาจรัญสนทิวงศ 

2. เทสโกโลตัสซูเปอรเซ็นเตอรสาขาแจงวัฒนะ  

3. เทสโกโลตัสซูเปอรเซ็นเตอรสาขาซีคอนแสควร  

4. เทสโกโลตัสซูเปอรเซ็นเตอรสาขาบางแค 

5. เทสโกโลตัสซูเปอรเซ็นเตอรสาขาบางใหญ  

6. เทสโกโลตัสซูเปอรเซ็นเตอรสาขาบางนาตราด  

 7. เทสโกโลตัสซูเปอรเซ็นเตอรสาขาบางกะป  

8. เทสโกโลตัสซูเปอรเซ็นเตอรสาขาบางปะกอก 

9. เทสโกโลตัสซูเปอรเซ็นเตอรสาขาบางพล ี 

10. เทสโกโลตัสซูเปอรเซ็นเตอรสาขาประชาชืน่ 

11. เทสโกโลตัสซูเปอรเซน็เตอรสาขาพระราม 1 

12. เทสโกโลตัสซูเปอรเซ็นเตอรสาขาพระราม 2 

13. เทสโกโลตัสซูเปอรเซ็นเตอรสาขาพระราม 3 

14. เทสโกโลตัสซูเปอรเซ็นเตอรสาขาพระราม 4 

15. เทสโกโลตัสซูเปอรเซ็นเตอรสาขาฟอรจนู  

 16. เทสโกโลตัสซูเปอรเซ็นเตอรสาขามนีบุรี 

17. เทสโกโลตัสซูเปอรเซ็นเตอรสาขารามอนิทรา-อาจณรงค 

18. เทสโกโลตัสซูเปอรเซ็นเตอรสาขารัตนาธิเบศธ  

19. เทสโกโลตัสซูเปอรเซ็นเตอรสาขาลาดพราว-ถนนพหลโยธิน 

20. เทสโกโลตัสซูเปอรเซ็นเตอรสาขาวงัหนิ   

21. เทสโกโลตัสซูเปอรเซ็นเตอรสาขาศรีนครินทร  

22. เทสโกโลตัสซูเปอรเซ็นเตอร สาขาสุขาภิบาล 1 

23. เทสโกโลตัสซูเปอรเซ็นเตอร สาขาสุขุมวทิ 50 

24. เทสโกโลตัสซูเปอรเซ็นเตอรสาขาหลกัสี ่ 

 -  สาขาในตางจงัหวัด 30 สาขา ไดแก 

1. เทสโกโลตัสซูเปอรเซ็นเตอรสาขากาญจนบุรี 

2. เทสโกโลตัสซูเปอรเซ็นเตอรสาขาขอนแกน 



 

 

41 

3. ทสโกโลตัสซูเปอรเซ็นเตอรสาขาจันทบุรี  

4. เทสโกโลตัสซูเปอรเซ็นเตอรสาขาชลบุรี  

5. เทสโกโลตัสซูเปอรเซ็นเตอรสาขาเชียงใหม  

6. เทสโกโลตัสซูเปอรเซ็นเตอรสาขาเชียงใหม กาดคําเทีย่ง 

7. เทสโกโลตัสซูเปอรเซ็นเตอรสาขาชัยภูม ิ  

8. เทสโกโลตัสซูเปอรเซ็นเตอรสาขาตรัง 

9. เทสโกโลตัสซูเปอรเซ็นเตอรสาขานครปฐม  

10. เทสโกโลตัสซูเปอรเซ็นเตอรสาขานครราชสีมา  

11. เทสโกโลตัสซูเปอรเซ็นเตอรสาขานครศรีธรรมราช  

12. เทสโกโลตัสซูเปอรเซ็นเตอรสาขาปทมุธาน ี 

13. เทสโกโลตัสซูเปอรเซ็นเตอรสาขาพทัยา  

14. เทสโกโลตัสซูเปอรเซ็นเตอรสาขาพทัยาเหนือ  

15. เทสโกโลตัสซูเปอรเซ็นเตอรสาขาพษิณุโลก  

16. เทสโกโลตัสซูเปอรเซ็นเตอรสาขาภูเก็ต  

17. เทสโกโลตัสซูเปอรเซ็นเตอรสาขามหาชยั 

18. เทสโกโลตัสซูเปอรเซ็นเตอรสาขาระยอง  

19. เทสโกโลตัสซูเปอรเซ็นเตอรสาขาราชบุรี  

20. เทสโกโลตัสซูเปอรเซ็นเตอรสาขารังสิต  

21. เทสโกโลตัสซูเปอรเซ็นเตอรสาขารังสิต-นครนายก  

22. เทสโกโลตัสซูเปอรเซ็นเตอรสาขาสมุย  

23. เทสโกโลตัสซูเปอรเซ็นเตอรสาขาสระบุรี  

24. เทสโกโลตัสซูเปอรเซ็นเตอรสาขาสุพรรณบุรี   

25. เทสโกโลตัสซูเปอรเซ็นเตอรสาขาสุราษฎรธาน ี 

26. เทสโกโลตัสซูเปอรเซ็นเตอรสาขาหนองคาย   

27. เทสโกโลตัสซูเปอรเซ็นเตอรสาขาหาดใหญ  

28. เทสโกโลตัสซูเปอรเซ็นเตอรสาขาอยุธยา 

29. เทสโกโลตัสซูเปอรเซ็นเตอรสาขาอุดรธาน ี

30.  เทสโกโลตัสซูเปอรเซ็นเตอรสาขาอุบลราชธาน ี

 

 การดําเนินงานของเทสโกโลตัส ซูเปอรเซ็นเตอร จะบริการจําหนายสินคาอุปโภคบริโภค  

อยางครบครันกวา 60,000 – 80,000 รายการ  ไวอยูภายใตพื้นที่เดียวกันโดยเนนการบิรการตนเอง 
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เพื่อใหเกิดประโยชนสูงสุดแกผูบริโภคในการซื้อสินคาคุณภาพดี ราคาถูกทุกวัน ชวยใหประหยัด

เงิน เวลาและสะดวกสบายกับการจับจายบนพื้นที่ขายที่จัดสรรไวอยางเปนสัดสวน  ดววยการ

จัดเรียงสินคาที่ดี  จับจายครั้งเดียวไดสินคาครบทุกอยางหรือที่เรียกวา  One Stop Shopping โดย

เทสโกโลตัส ซูเปอรเซ็นเตอร  เปนรานคาปลีกขนาดใหญมุงขายสินคาอุปโภค บริโภคคุณภาพดี 

ราคาถูกไมเนนตรายี่หอ โดยเนนที่ความสะดวกในการจับจาย 

 

สินคาภายใตตราสินคาเทสโก โลตัส  
 ปจจุบัน บริษัทคูคากวา 500 ราย จัดสงสินคาคุมคา จํานวนประมาณ 100 รายการ และ

สินคาซูเปอรเซฟ จํานวนประมาณ 600 รายการ ใหกับ เทสโก โลตัส และคาดวารายการสินคา

คุมคาและซูเปอรเซฟ จะเพิ่มข้ึนเปนกวา 700  รายการ ภายในป 2546 นี้ และเกือบทั้งหมดของ

บริษัทคูคาที่ผลิตสินคาตราเทสโก โลตัส เปนผูผลิตคนไทย ที่มีศักยภาพในการผลิตสินคาที่มี

มาตรฐานสากลดานการควบคุมคุณภาพ ดานสุขอนามัยและความปลอดภัยเกี่ยวกับอาหาร ซึ่ง

การผลิตสินคาที่ไดมาตรฐานเชนนี้ จะเปดโอกาสใหคูคาเหลานี้ มีโอกาสขยายตลาดไปยัง

ตางประเทศเพิ่มข้ึน 

 

งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 นิตยสารแบรนดเอจ (Brandage) (2545)ไดกลาวถึงผลการวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติของ

แมบานในอเมริกาที่มีตอสินคาเฮาสแบรนดจากวารสาร Journal of Academy of Marketing 

Science ฉบับที่ 26 ในหัวขอเร่ือง A scale for measuring attitude toward private label 

products and an examination of its psychological and behavioral correlates ซึ่งในการวิจัย

พบวาแมบานในอเมริกาใชตนแบบในการศึกษาพฤติกรรมของคนที่มีตอเฮาสแบรนดอยู 3 ปจจัย 

คือ 1. ปจจัยการรับรูทางดานราคา (Consumer Price Perception) ไดแก Price Consciousness 

การตระหนักในเรื่องราคา เชน ผูบริโภคที่ชอบซื้อของราคาถูกอยางเดียว โดยไมคํานึงถึงปจจัยอื่นๆ 

เลย  Value Consciousness การตระหนักในเรื่องคุณคาของสินคา ผูบริโภคอาจมองในเรื่องของ

ราคาที่จายไปกับคุณภาพสินคาที่ไดมา โดยอาจยอมจายเงินเพิ่มข้ึนเพื่อส่ิงที่ดีกวา Price-Quality 

Perception การรับรูราคาเชื่อมโยงกับคุณภาพสินคา ผูบริโภคเชื่อวาสินคาราคาแพงจะมีคุณภาพ

ดี  2. ปจจัยทางดานโครงสรางของการตลาด (Marketing Consturcs) ไดแก Brand loyalty ความ

จงรักภักดีตอตราสินคา Risk Averseness การไมยอมเสี่ยงในการทดลองสินคาใหมๆ ถามี Risk 

Averseness ตํ่าก็หมายถึงชอบลองของใหม Impulsiveness การซื้อสินคาแบบไมต้ังใจ Smart 

Shopper Self-Perception ความภูมิใจที่สามารถซื้อสินคาไดอยางฉลาดซื้อ ไมถูกหลอก 3. Deal 

Proneness โดยปกติแลวคนซื้อบางกลุมที่มีการตระหนักในเรื่องราคาอาจจะมีการรับรูในเร่ือง
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สินคาถูกผานรายการสงเสริมการขายไดซึ่งจากผลการศึกษาในอเมริกาพบวา คนที่มีนิสัย Price 

Consiousness, Value Consiousness และ Smart Shopper Self-Perception จะมีการนิยม

ชมชอบในการซื้อสินคาเฮาสแบรนด 

 ธีรดา ตันธรรศกุล (2542) ศึกษา ความรู ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบ

รนดของกลุมผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่มีอายุระหวาง 16-45 ป จํานวน 385 ราย พบวา

กลุมตัวอยางสวนใหญประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  อายุระหวาง 26-35 ป  ซึ่งรายไดตํ่า

กวา 10,000 บาท มีการศึกษาระดับปริญญาตรี โดยกลุมตัวอยางทุกชวงอายุจะมีความรูตอสินคา

เฮาสแบรนดตํ่า  โดยที่กลุมอายุ 26-35 ป มีคาเฉลี่ยสูงกวากลุมอ่ืน  แตเมื่อพิจารณาจํานวนกลุม

ตัวอยางที่รูจักยี่หอเฮาสแบรนดและระบุรานคาที่จําหนาไดถูกตองมีถึงรอยละ 80.18 ของกลุม

จํานวนตัวอยางทั้งหมดที่ระบุวารูจกทั้งที่สามารถระบุรานคาไดและไมได สําหรับสินคาเฮาสแบ

รนดที่เปนที่รูจักดีเรียงตามลําดับ ไดแกยี่หอ ท็อปส โฮมเฟรช มารท   บ๊ิกชอยส  อาโร  เซฟชอยส  

จัสโก และลาวิกา โดยกลุมตัวอยางสวนใหญรูจักสินคาเฮาสแบรนดจากการมองเห็นการจัดวางที่

จุดขายมากที่สุด  รองมาจากใบปลิวแสดงรายการสินคาและราคาของรานคา   ดานทัศนคติพบวา

กลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติที่เปนกลางตอสินคาเฮาสแบรนด ไดแก ดานสินคาเฮาสแบรนดมี

คุณภาพต่ํากวายี่หออ่ืน ดูไมมีรสนิยม ไมนาซื้อ มีคุณภาพดี เปนสินคาที่รานคาไดทําการคัดเลือก

ตัวแทนเปนอยางดี นาเชื่อถือเพราะเปนสินคาของหางรานคา มีบรรจุภัณฑที่สวยงามสะดุดตา 

และมีการโฆษณานอย ทําใหดูไมนาเชื่อถือ ซึ่งโดยรวมแลวทุกกลุมอายุ รายได และการศึกษานั้นมี

ทัศนคติตอสินคาเฮาสแบรนดเปนกลาง และมีกลุมตัวอยางที่เคยซื้อสินคาเฮาสแบรนดจํานวน

ทั้งสิ้น 298 ราย โดยมีพฤติกรรมการซื้อสินคาประเภทเครื่องใชในหองน้ําในระดับปานกลาง และ

สินคาประเภทผลิตภัณฑกําจัดแมลงอยูในระดับตํ่า 

 ธนภรณ ศิริรัชฎะ (2545) ไดศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อ

สินคายี่หอแอรโร (aro) บริษัทสยามแม็คโคร จํากัด (มหาชน) สาขาจรัญสนิทวงศ จากกลุม

ตัวอยาง 400 ตัวอยาง พบวาสวนใหญกลุมตัวอยางเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 26-35 ป ระดับ

การศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพคาขายหรือมีธุรกิจสวนตัว  สถานภาพสมรส มีจํานวนสมาชิกใน

ครอบครัวอยูระหวาง 3-4 คน และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูระหวาง 10,001-20,000 บาท  ซึ่ง

ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอระดับการใชมากในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดยี่หอแอรโร  ไดแก 

คุณภาพของสินคา การมีความหลากหลายใหเลือก สินคายี่หอแอรโรผานการรับรองจาก

คณะกรรมการอาหารและยา และขนาดสินคามีความหลากหลาย  สวนขออ่ืนๆ ผูบริโภคใชปาน

กลาง ปจจัยดานราคาที่มีผลตอระดับการใชมาก  ไดแก ราคาสินคายี่หอแอรโรไมแพงเมื่อเทียบกับ

การซื้อสินคายี่หออ่ืน ราคาสินคายี่หอแอรโรมีความเหมาะสมกับคุณภาพ  และราคาสินคายี่หอ

แอรโรมีการประกันราคาไดมากกวาสื่อประเภทอื่นๆ   ปจจัยดานสถานที่ที่มีผลตอระดับการใชมาก  
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ไดแก  ต้ังอยูในเขตชุมชน  สะดวก  การจัดวางสินคางายตอการเลือกซื้อ  การจัดวางสนิคานาสนใจ  

มีชองเดินระหวางชั้นวางสินคากวางขวาง มีที่จอดรถสะดวกสบาย  มีสินคาแอรโรไวพรอมจําหนาย  

สามารถใหบริการลูกคาไดครอบคลุมเขตฝงธนบุรี  และมีปายแสดงหมวดหมูสินคาชัดเจน  ปจจัย

ดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอระดับการใชมาก คือ การสงใบแจงสินคาลดราคา (Makro Mail) 

ไปที่บานลูกคา   การมีบัตรสมาชิกและใหสิทธิพิเศษแกสมาชิก  การสงเสริมการขาย (ลด แลก 

แจก แถม) รถเข็นและตะกราใสสินคามีมากพอ พนักงานตอนรับดวยความสุภาพ ยิ้มแยม  

พนักงานมีความพรอมในการใหบริการลูกคา 

 ขอมูลจากการสํารวจ The Power of Private Label 2005 Executive News Report 

โดยบริษัท เอซีนีลเส็น ที่รวบรวมขอมูลสินคาเฮาสแบรนดจาก 14 ประเภทครอบคลุม 80 รายการ 

ใน 38 ประเทศทั่วโลก ระบุวา สินคาเฮาสแบรนดในหมวดสินคาอุปโภคบริโภคยังคงขยายสวนแบง

ในตลาดโลกอยางตอเนื่อง โดยสิ้นไตรมาสแรกของป 2548 ที่ผานมาสินคาเฮาสแบรนดมีมูลคา

การขาย 17% เพิ่มข้ึนจากชวงเวลาเดียวกันในป 2546 ซึ่งมีอยูกวา 15% สวนการเติบโตของเฮาส

แบรนดสูงกวาตราสินคาของผูผลิต เชนเดียวกับยอดขายของเฮาสแบรนดที่สูงขึ้นอยางรวดเร็วเมื่อ

เทียบกับสินคาแบรนดเนม โดยประเทศที่มีสวนแบงตลาดของสินคาเฮาสแบรนด มากที่สุดคือยุโรป 

มีสวนแบงตลาด 17% ใน 17 ประเทศ มีอัตราการเติบโต 4% โดย 5 ประเทศที่มีสวนแบงตลาด

สูงสุดคือ สวิตเซอรแลนด เยอรมนี อังกฤษ สเปน และเบลเยี่ยม ขณะที่ตลาดที่มีการเติบโตรวดเร็ว

ที่สุดคือกลุมประเทศตลาดใหม ไดแก โครเอเชีย สาธารณรัฐเช็ค ฮังการี สโลวาเกียและแอฟริกาใต 

ที่มีการเติบโตเฉลี่ย 11% สวนอเมริกาเหนือ มีสวนแบงตลาดเฮาสแบรนด 16% และมีการเติบโต 

7% ใกลเคียงกับปกอน อยางไรก็ดีประเทศในแถบเอเชียแปซิฟคและลาตินอเมริกา ซึ่งมีสวนแบง

ตลาดเฮาสแบรนดที่เล็กมากเมื่อเทียบกับประเทศอื่น กลับไมประสบความสําเร็จในการขยายตัว

และเติบโตเทาที่ควร หลังการวิจัยยังพบวา เกือบทุกครัวเรือนจะซื้อสินคาเฮาสแบรนด โดย 2 ใน 3 

ของประเทศที่ทําการวิจัยจะมีการซื้อสินคาเฮาสแบรนด 100% หรือแมกระทั่งประเทศสิงคโปรซึ่งมี

สวนแบงตลาดเฮาสแบรนดที่เล็กที่สุด ยังมีอัตราการซื้อสินคาเฮาสแบรนด 77% สวนการเติบโต

ของเฮาสแบรนดระดับพรีเมี่ยมมีทิศทางที่จะขยายตัวไปในกลุมผูบริโภคที่มีรายไดตํ่าและเปน

ครอบครัวขนาดใหญเล็กนอยมาก โดยพบวาเฮาสแบรนดเปนสินคาสําหรับครอบครัวที่มี

งบประมาณจํากัด โดยราคาของเฮาสแบรนดทั่วโลกจะต่ํากวาสินคาแบรนดเนม 3 เทาตัว สวน

เอเชียแปซิฟค มีความแตกตางดานราคาอยูที่ 25% ขณะที่ตลาดใหม ราคาแตกตางกัน 40% สวน

ยุโรปแตกตางกัน 37% (ฐานเศรษฐกิจ. 2549) 
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 การศึกษาของเมยเยอร รีเสิรช ถึงศักยภาพของสินคาเฮาสแบรนดในปจจุบัน โดยใชการ

ทดลองชิมโดยไมเห็นตัวสินคา 1,788 รายการในพื้นที่ 10 แหงจากการวาจางของสมาคมผูผลิต

สินคาเฮาสแบรนด ระบุวาสินคาของสมาชิกสมาคมฯ ทําคะแนนไดเหนือกวาสินคาจากผูผลิต

ระดับชาติในระดับรอยละ 51 : 49 ซึ่งการทดสอบไดเปรียบเทียบสินคาเฮาสแบรนดของหางตางๆ 

อาทิ เซฟเวย วอล-มารท และ เทรดเดอร’ส โจ เทียบกับสินคาระดับชาติอยาง แม็กซเวล เฮาส 

เบ็ตตี้ ครอกเกอร และ มินิท เมท  นอกจากนั้นผูบริโภคบางรายยังใหความเห็นวาผูผลิตสินคาเฮาส

แบรนดไดใหความสําคัญกับแพ็กเกจจิ้ง หรือหีบหอบรรจุภัณฑมากขึ้น โดยทําใหมีสีสันที่สะดุดตา

และเปนเอกลักษณ ขณะเดียวกันการโฆษณาจากผูผลิตสินคาดังกลาวที่เพิ่มมากข้ึน รวมทั้งการ

เปดใหทดลองชิมหรือทดลองใช ชวยทําใหการตัดสินใจเลือกซื้องายขึ้น (ฐานเศรษฐกิจ. 2549) 

 ประเสริฐ นิ่มเกิดผล (2546) ศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติกับพฤติกรรมการซื้อ

ของผูบ ริ โภคที่มีตอ สินคา เฮาสแบรนด  บริษัทสยามแม็คโคร  จํากัด  (มหาชน )  ในเขต

กรุงเทพมหานครจากกลุมตัวอยาง 400 คน พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนหญิง  อายุตํ่ากวา 26 ป   

อาชีพนักเรียน/นักศึกษาและรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ  รายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 10,000 บาท 

ระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี และมีสถานภาพโสด มีทัศนคติตอสินคาเฮาสแบรนดในดาน

รูปแบบผลิตภัณฑ ดานราคาสินคา ดานการจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด  พบวา

ทัศนคติโดยรวมอยูในระดับปานกลาง  และเมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวาดานราคาสินคา  ดาน

การจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด มีระดับทัศนคติปานกลางเชนเดียวกัน ในขณะที่

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคตอสินคาเฮาสแบรนด  พบวาสินคาบริโภคที่ผูบริโภคซื้อเปนประจํา

มากที่สุด ไดแก อาหารที่จําเปนตอการครองชีพ  สวนประเภทสินคาอุปโภคที่ซื้อประจํา  ไดแก 

ผลิตภัณฑที่เกี่ยวของกับสุขลักษณะสวนตัว โดยสวนใหญผูบริโภคมีความถี่ในการซื้อสินคาบริโภค

และอุปโภคโดยเฉลี่ย 2 คร้ังตอเดือน และมีวัตถุประสงคในการซื้อเพื่อใชอุปโภคบริโภคภายใน

ครอบครัว  จํานวนเงินที่ใชจายเฉลี่ยตอคร้ังอยูระหวาง  1,001-5,000 บาท และเหตุผลสําคัญที่สุด

ในการซื้อก็เพราะความหลากหลายของสินคา 

 



บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 การวิจยัครั้งนี ้ คณะผูวิจัยดาํเนนิการศึกษาคนควาตามขั้นตอน ดังตอไปนี้ 

1. แหลงขอมูลในการวิจัย 

2. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
3. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

4. ข้ันตอนการสรางเครื่องมือ 

5. การเก็บรวบรวมขอมูล 

6. การจัดกระทาํขอมูล 

7. การวิเคราะหขอมูล 

8. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมลู 

 

แหลงขอมลูในการวิจัย 
 แหลงขอมูลในการวิจัย ผูวจิัยไดทําการศึกษาและเก็บรวบรวมขอมูลจาก 2 แหลง ดังนี ้

 1. การเก็บรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมลูทุติยภูมิ (Secondary data) เปนการรวบรวม

ขอมูลจากงานวิจัยตางๆ ที่เกีย่วของ  เอกสารวิชาการ วารสาร ส่ือส่ิงพมิพ เว็บไซต เปนตน 

 2. การเก็บรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมลูปฐมภูมิ (Primary data) จากการใชแบบสอบ 

ถามกับกลุมตัวอยางจํานวน 400 ตัวอยาง 

 

 การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยางในการวิจัย 
 ประชากร 
 ประชากรทื่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคที่ซือ้สินคาเฮาสแบรนดเทสโก โลตัส ซูเปอรเซน็เตอร 

ในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งไมสามารถระบจุาํนวนได 
ขนาดกลุมตัวอยาง 

 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่ซื้อสินคาเฮาสแบรนดเทสโก โลตสั ซูเปอร

เซ็นเตอรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยทาํการกําหนดกลุมตัวอยางในการวิจยัโดยอาศัยสูตรในการ

คํานวณกลุมตัวอยาง (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 14) ดังนี ้
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n  = Z2  / 4e2 
 

โดยคาระดับความนาจะเปนของประชากรเทากับ 0.5 คา Z ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% 

และมีคาความคลาดเคลื่อนที่ระดับ 0.05 แลวจะไดผลดังนี ้

 

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

(0.05)2 

 

       =  384.16 

 

 ขนาดของกลุมตัวอยางที่คํานวณได 385 ตัวอยางและเพิ่มจาํนวนตัวอยาง 5% ไดขนาด

ตัวอยาง 400 ตัวอยาง 

 

วิธีการสุมตัวอยาง 
ผูวิจัยใชวธิีการเลือกตัวอยาง 2 วิธี ดังนี ้

 ขั้นตอนที่ 1 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) ดวยวิธีจับ

ฉลากเพื่อเลือกตัวอยางจากเทสโก โลตัส ซูเปอรเซ็นเตอร ทั้งหมด 24 สาขา  โดยสุมจับฉลากมา 5 

เขต คิดเปนรอยละ21 ไดดังนี้ 

 1. สาขาพระราม 2 

 2. สาขาพระราม 4 

 3. สาขาวงัหนิ 

 4. สาขาสุขุมวิท 50 

 5. สาขาเจรญิผล 

 

ขั้นตอนที่ 2 วิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling)  จากขนาดตัวอยาง  

400 ตัวอยาง  สามารถคํานวณจํานวนตัวอยางตอสาขาไดโดยการคํานวณจากจาํนวนตัวอยาง 

400 ตัวอยางตอจํานวนสาขา 5 สาขา จะไดกลุมตัวอยาง 80 คนตอสาขา ดังรายละเอียด 
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ตาราง  2 แสดงขนาดกลุมตัวอยางทีท่ําการสุมในแตละสาขา 

 

      ประชากรและกลุมตัวอยาง                                            ขนาดกลุมตัวอยาง 

1. สาขาพระราม 2                                                                                        80 

2. สาขาพระราม 4                                                                                        80 

3. สาขาวังหนิ                                                                                               80 

4. สาขาสุขุมวทิ 50                                                                                       80 

5. สาขาเจริญผล                                                                                           80 

    รวม                                                                                    400 

 

ขั้นตอนที่ 3 วิธีสุมตัวอยางแบบใชความสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อใหได

จํานวนกลุมตัวอยางทีก่ําหนดไว 

  

การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูลในงานวิจัยนี้  ผูวิจัยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) โดย

แบงแบบสอบถามเปน 3 ตอน ดังนี้ 

 สวนที่ 1 ขอมูลเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายได โดยใชรูปแบบคําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Questions) มีลักษณะ

เปนคําถามปลายปด 5 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูลดังนี้ 

 ขอที่ 1 เพศ ไดแก เพศชายและเพศหญิง  ใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ 

(Nominal Scale)  

 ขอที่ 2 อายุ ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) โดยกําหนดชวงอายุ

แตละชวงหางกัน 10 ป ดังนี้ 

1. 15 – 24 ป   

2. 25 - 34 ป 

3. 35 - 44 ป     

4. 45 ปข้ึนไป 

ทั้งนี้ยึดตามมาตรฐานการจัดกลุมอายุของสํานักงานสถิติแหงชาติ ในการดําเนินการ

จัดทํามาตรฐานการจัดกลุมอายุ สํานักงานสถิติแหงชาติไดใช Standard International Age 

Classification ขององคการสหประชาชาติเปนหลักในการพิจารณา เพื่อใหเปนมาตรฐานสากล

ดังนี้ 
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 10 ป  

กลุมนี้จะเร่ิมตนดวยอายทุี่ลงทายดวยตัวเลข 5 เสมอ เชน  

5-14  

15-24  

:  

55-64  

65-74  

75+  

 

 ขอที่ 3 ระดับการศึกษา ใชระดับขอมูลประเภทเรียงลาํดับ (Ordinal Scale) โดยการ

กําหนดชวงระดับการศึกษา ดังนี ้

  1. ตํ่ากวาปริญญาตรี 

  2. ปริญญาตรี 

  3. สูงกวาปริญญาตรี 

 ขอที่ 4 อาชพี ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ดังนี ้

  1. นกัเรียน/นกัศึกษา 

  2. รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกจิ 

  3. พนักงานบริษัทเอกชน 

  4. ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย 

  5. พอบาน/แมบาน 

 ขอที่ 5 รายไดโดยเฉลี่ยตอเดือน ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลาํดับ (Ordinal Scale) 

โดยกําหนดชวงรายไดแบงเปน 4 ชวง ดังนี ้

  1. ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 

  2. 10,001- 20,000 บาท 

  3. 20,001-30,000 บาท 

  4. สูงกวา 30,000 บาท 
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       สวนที่ 2  เปนแบบสอบถามทัศนคตขิองผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑสินคาเฮาสแบรนด 

ในดานผลิตภณัฑ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) ขอ 1-15

จํานวน 15 ขอ มี  5 ระดับ คือ 

 

ตาราง 3 สรุประดับความคดิเห็นและคะแนนคําตอบของแบบสอบถาม 

 

           ระดับความเหน็                                                             คะแนน 

               เห็นดวยอยางยิง่                                                                              5 

               เห็นดวย                                                                                          4   

               ไมเห็นดวย                                                                                      3 

               ไมเห็นดวย                                                                                      2  

               ไมเห็นดวยอยางยิ่ง                                                                          1                

 

สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภค 

ขอ 1-5 เปนแบบสอบถามพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคในดานประเภท

สินคาที่ซื้อบอยที่สุด วัตถุประสงคในการซื้อ เหตุผลสําคัญในการซื้อ และบุคคลที่มีอิทธิพลในการ

ซื้อ ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice 

Question) จํานวน 5 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  

ขอ 6-7 เปนเปนแบบสอบถามพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคในดาน 

ความถี่ในการซื้อ และคาใชจายในการซื้อ ลักษณะแบบสอบถามเปนคําถามปลายเปด (Open-

ended question) จํานวน 2 ขอ 

 

ขั้นตอนการสรางเครื่องมือ 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งนี้ ไดแก แบบสอบถาม  ซึง่มีข้ันตอนการ

สรางเครื่องมือ ดังนี ้

 1.  ศึกษาทฤษฎี แนวคิด รายงาน เอกสารวิชาการ เว็บไซตตลอดจนงานวิจัยที่เกี่ยวของ

กับความสัมพันธระหวางทัศนคติกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอสินคาเฮาสแบรนด  เพื่อใชเปน

แนวทางในการนํามาสรางแบบสอบถาม 

 2. กําหนดขอบเขตแบบสอบถามซึ่งเกี่ยวของกับทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาส

แบรนดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบบสอบถามมีความสอดคลองกับวัตถุประสงค 

นิยามศัพท และกลุมตัวอยางในงานวิจัย 
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 3. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นเสนออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพื่อตรวจสอบความ

ครอบคลุมของเนื้อหาและรับคําแนะนําพรอมปรับปรุงแกไข 

 4. นําแบบสอบถามที่แกไขเรียบรอยแลวไปทดลองใช (Try Out)  กับผูซื้อสินคาเฮาสแบ

รนดเทสโก โลตัส ซูเปอรเซ็นเตอรในเขตกรุงเทพมหานครที่ไมใชกลุมตัวอยาง จํานวน 50 คน 

 5. วิเคราะหหาคาความเชื่อมั่น (Reliability) จากแบบสอบถามที่ผานการคัดเลือก  โดย

ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่ผานการปรับปรุงแกไขแลว ไปทดลองใชกับผูซื้อสินคาเฮาสแบรนดเทส

โก โลตัส ซูเปอรเซ็นเตอรในเขตกรุงเทพมหานครที่ไมใชกลุมตัวอยาง จํานวน 50 คน แลวนํามา

วิเคราะหหาความเที่ยงของแบบสอบถาม โดยคํานวณหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบาค 

(Cronbach’s Alpha Coefficient)  ซึ่งคํานวณโดยการใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Windows 

ไดคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (α) ของแบบสอบถามทั้งชุดเทากับ 0.8532 โดยแยกเปนรายดานไดดังนี้ 

 (1) ดานดานประโยชนหลักของสินคาเฮาสแบรนดคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (α)  

เทากับ 0.6572 

 (2) ดานดานรูปลักษณของสนิคาเฮาสแบรนด คาสัมประสิทธิ์อัลฟา (α)  

เทากับ 0.7145  

 (3) ดานดานผลิตภัณฑที่คาดหวังของสินคาเฮาสแบรนดคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (α) 

 เทากับ 0.7312 

 (4) ดานดานผลิตภัณฑควบของสินคาเฮาสแบรนด คาสมัประสิทธิ์อัลฟา (α)  

เทากับ 0.6455 

 (5) ดานศักยภาพเกีย่วกับผลิตภัณฑของสินคาเฮาสแบรนด คาสัมประสิทธิ์อัลฟา (α) 

เทากับ 0.6582 

 6. นําแบบสอบถามไปใชกบักลุมตัวอยาง 

 

การเก็บรวบรวมขอมลู 
 การเก็บรวบรวมขอมูลเพื่อนํามาวิเคราะห ผูวิจัยไดดําเนินการ ดังนี้ 

1. ผูวิจัยยื่นหนังสือขอความอนุเคราะหเก็บรวบรวม จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทวิโรฒ 

เพื่อขออนุญาตผูจัดการฝายบุคคลเทสโก โลตัส ซูเปอรเซ็นเตอร สาขาที่กําหนดไว เพื่ออํานวย

ความสะดวกในการเก็บกลุมตัวอยาง ณ เทสโก โลตัส ในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 5 แหง ไดแก 

สาขาพระราม 2  สาขาพระราม 4   สาขาวังหิน   สาขาสุขุมวิท 50   และสาขาเจริญผล 

2. ผูวิจัยจัดเตรียมแบบสอบถามใหเพียงพอกับจํานวนผูบริโภคที่มาซื้อสินคาเฮาสแบรนด

เทสโก โลตัส ซูเปอรเซ็นเตอร 
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3. ผูวิจัยนําแบบสอบถามไปสอบถามผูบริโภคที่ซื้อสินคาเฮาสแบรนด ณ เทสโก โลตัส 

ซูเปอรเซ็นเตอรในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 5 แหง ไดแก สาขาพระราม 2   สาขาพระราม 4   

สาขาวังหิน  สาขาสุขุมวิท 50  และสาขาเจริญผล 

 

การจัดทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 การจัดทาํขอมูล 
 การศึกษาครั้งนี้  ผูวิจยัไดทําการประมวลขอมูลโดยการใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS/PC+ 

(Statistical Package for the Social/Personal Computer plus) ซึ่งมีข้ันตอนดังนี ้

1. ตรวจสอบความถูกตองสมบรูณของขอมูลและแบบสอบถามทั้งหมดทีร่วบรวมได  
2. ทําการลงรหัส (Coding) ในแบบสอบถามสําหรับประมวลผลขอมูลดวยคอมพิวเตอร 

3. บันทกึขอมูลลงคอมพวิเตอรเพื่อประมวลผลดวยโปรแกรม SPSS for Window  

Version 11.5  

 
การวิเคราะหขอมูล 
1. การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา เปนการอธิบายถึงคุณลักษณธของขอมูล มี

รายละเอียดดังนี้  

1.1 การวิเคราะหขอมูลตอนที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม

ดาน  เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  อาชีพ  รายได  โดยการหาเปนคาจํานวนและคารอยละ 

(Percentage)  

1.2 การวิเคราะหขอมูลตอนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติดานผลิตภัณฑสินคาเฮาสแบรนด 

โดยใชการวิเคราะหขอมูลสถิติเชิงพรรณนา โดยการหาจํานวนคารอยละ (Percentage)  คาเฉลี่ย 

(Mean) คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) เปนรายดานและรายขอ ตามเกณฑดังนี้ 

ประเภทอันตรภาคชั้นมี 5 ระดับ 

 

 ความกวางของอันตรภาคชัน้ =   คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 

                    จาํนวนชั้น 

         =  5-1 

                          5 

        =  0.8 
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ตาราง 4  สรุปเกณฑคาเฉลีย่ระดับความคิดเห็นของผูบริโภคตอสินคาเฮาสแบรนด 

 

         คาเฉลี่ยทีว่ัดได                  ระดับความเหน็                 การแปลความหมาย 

            4.21-5.00              เห็นดวยอยางยิง่                    มีทัศนคติที่ดีมาก 

            3.41-4.20            เห็นดวย                                มีทัศนคติที่ดี             

2.61-3.40            ไมแนใจ                                มีทัศนคติเปนกลาง              

           1.81-2.60            ไมเหน็ดวย                           มทีัศนคติไมดี               

           1.00-1.80                                 ไมเหน็ดวยอยางยิ่ง                มีทัศนคติไมดีอยางมาก       

 

1.3 การวิเคราะหขอมูลตอนที่ 3 ขอมูลพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดของ

ผูบริโภค ไดแก ประเภทสินคาที่ซื้อบอยที่สุด วัตถุประสงคในการซื้อ เหตุผลสําคัญในการซื้อ บุคคล

ที่มีอิทธิพลในการซื้อ ความถี่ในการซื้อ และคาใชจายในการซื้อ  โดยการหาเปนคาจํานวนและคา

รอยละ (Percentage) 

2. การวิเคราะหเชิงอนุมาน เปนการทดสอบสมมติฐานมีรายละเอียดดังนี้ 

2.1 การวิเคราะหประชากรศาสตรที่แตกตางกันมีทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคา

เฮาส- แบรนดแตกตางกัน โดยใชสถิติ t-test และ F-test 

 2.2   การวิเคราะหลักษณะประชากรศาสตรที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคา

เฮาสแบรนดแตกตางกัน โดยใชสถิติ t-test และ F-test 

2.3     การวิเคราะหทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนดมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด 

 

สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 1.  การวิเคราะหเชงิพรรณนา (Descriptive Analysis) โดยใชสถิติพื้นฐาน ไดแก 

 

        1.1  คารอยละ (Percentage)  โดยใชสูตรดังนี ้

 

    P =  f  x 100 

                 n 
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เมื่อ    P แทน คารอยละ  

   f แทน ความถีท่ี่ตองการเปลี่ยนแปลงใหเปนรอยละ 

   n แทน จํานวนความถี่ทั้งหมด หรือจํานวนประชากร 

 

       1.2  คาคะแนนเฉลีย่ (Mean)   โดยใชสูตรดังนี้  

    X = Σ X  

         n 

เมื่อ X แทน คาคะแนนเฉลีย่ 

            Σ X  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

  n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

 1.3  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.)  โดยใชสูตรดังนี ้

 

   S.D. = n ΣX2 – (ΣX)2 

            n(n – 1) 

 

เมื่อ S แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 

  X แทน คะแนนแตละตัวในกลุมตัวอยาง 

  n แทน จํานวนสมาชกิในกลุมตัวอยาง 

  n-1 แทน จํานวนตวัแปรอิสระ 

  (ΣX)2 แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลงัสอง 

  ΣX2 แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลงัสอง 

  n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

 2.  สถิติที่ใชตรวจสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 

 คาความเชื่อถอืไดของเครื่องมือ (Reliability of The Test) ซึ่งเปนการทดสอบความ

เชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยใชวิธหีาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (α =Coefficient) ของครอนบคั 

(Cronbach) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546) ดังสูตร 
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α   =   k covariance / variance 

            1 + (k – 1) covariance / variance 

 

เมื่อ α  แทน คาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม 

 k  แทน จํานวนคาํถาม 

 covariance แทน คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนรวม 

    ระหวางคําถามตาง ๆ   

 Variance แทน คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของ 

    คําถาม 

 

 3.  การวิเคราะหสถิติเชงิอนมุาน (Inferential Analysis) เปนสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน

ในการวิจัย โดยใชสถิติดังนี ้ 

 3.1 คา t-test ใชทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ย 2 กลุม กรณีทราบความ

แปรปรวนของกลุมตัวอยางทั้ง 2 กลุม แบบกลุมตัวอยางทัง้สองเปนอสิระตอกัน (Independent 

Sample) ที่ระดับนัยสําคัญ 0.5 (กัลยา วานิชยบัญชา , 2545 : 135) 

 

    t    =            x1 -  x2 

     

       s1
2    +   s2

2 

           n1          n2 

 

  เมื่อ  t          แทน สัมประสทิธสหสัมพันธ 

         x1,        แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง กลุมที่ 1  

        x2           แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง กลุมที ่2 

        s1
2          แทน ความแปรปรวนของกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 

      s2
2          แทน ความแปรปรวนของกลุมตัวอยางกลุมที่ 2 

        n1                  แทนสมาชิกในกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 

         n2          แทนสมาชิกในกลุมตัวอยางกลุมที่ 2 
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 3.2  คา F – test ใชทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่

มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – Way Analysis of Variance) 

เพื่อในการทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 โดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 135) 
 

    F = MSb 

      MSw 
 

เมื่อ F แทน คาการแจกแจงที่ใชในการพจิารณาใน F-Distribution 

  MSb แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 

  MSw แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม 

  df แทน คาของชั้นแหงความเปนอิสระระหวางกลุม (k-1) 

    คาของชั้นแหงความเปนอิสระระภายในกลุม (n-k) 

  k แทน จํานวนกลุม 

  n แทน จํานวนสมาชกิในกลุมตัวอยาง 

  
 3.3 คา Correlation เพื่อทดสอบความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัว หรือหา

ความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด โดยขอมูลที่นํามาวิเคราะห มีระดับการวัดของขอมูลในมาตรา 

Interval Scale และ Ratio Scale ข้ึนไป โดยขอมูลทั้งสองตองเปนอิสระตอกัน (Independent 

sample) (ยุทธพงษ กัยวรรณ.2543 : 161) โดยใชสถิติทดสอบคาสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อใชทดสอบสมมติฐานขอ 3 และ ขอ 4 

                                               nΣ XY - (ΣX ) (ΣY ) 

   r    
 =    

√ [ nΣX2 - (ΣX)2 ] [ nΣY2 - (ΣY)2 ]    
 

เมื่อ r    แทน  สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ 

               ΣX       แทน ผลรวมของคะแนนรายขอ (item) ของกลุมตัวอยาง  

   ΣY        แทน  ผลรวมของคะแนนรายขอ (item) ของทัง้กลุม 

   ΣX2      แทน  ผลรวมของคะแนนชุด X  แตละตัวยกกาํลังสอง 

   ΣY2      แทน  ผลรวมของคะแนนชุด Y  แตละตัวยกกาํลังสอง 

ΣXY   แทน  ผลรวมของผลคูณระหวาง x และ  y  ทุกคู 

  n  แทน  จํานวนคนหรอืกลุมตัวอยาง 
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ตาราง 5   แสดงคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธจะมีคาระหวาง –1 ≤  r  ≤  1  คือ 

 

คา r คาสัมประสทิธ คําอธิบาย 

คา r มีคาอยูระหวาง -1 ถึง 0 แสดงวาตัวแปรอิสระและตัวแปรตามมีความสัมพันธ

ในทิศทางตรงกันขาม 

คา r มีคาอยูระหวาง 0 ถึง 1 แสดงวาตัวแปรอิสระและตัวแปรตามมีความสัมพันธ

ในทิศทางในทางเดียวกนั 

คา r มีคาเขาใกล 1 แสดงวาตัวแปรอิสระและตัวแปรตามมีความสัมพันธ

ในทิศทางในทางเดียวกนัและมีความสัมพนัธกนัมาก 

คา r มีคาเขาใกล -1 แสดงวาตัวแปรอิสระและตัวแปรตามมีความสัมพันธ

ในทิศทางในตรงกันขามและมีความสมัพนัธกันมาก 

คา r เทากับ 0 แสดงวาตัวแปรอิสระและตัวแปรตามไมมี

ความสัมพันธกันเลย 

  

ที่มา:  ชูศรี วงศรัตนะ.  (2544).  316 

  

 สําหรับการแปลความหมายระดับความสมัพันธกาํหนดดังนี ้

 ถา r   มีคาระหวาง  0.71 – 1.00  แสดงวามีความสัมพนัธในระดับสูง 

         ถา r   มีคาระหวาง 0.31 – 0.70  แสดงวามีความสัมพนัธในระดับปานกลาง 

 ถา r   มีคาระหวาง 0.01 – 0.30 แสดงวามีความสัมพนัธในระดับตํ่า 

 ถา r   มีคาระหวาง         0  แสดงวาไมมีความสมัพนัธกนัเลย 

 

 

 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การนําเสนอผลการวิเคราะห งานวิจัยเรื่อง ทัศนคติดานผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อ

สินคาเฮาสแบรนดเทสโก โลตัส ซูเปอรเซ็นเตอร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในการ

วิเคราะหและการนําเสนอขอมูล ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณและอักษรยอตางๆ ที่ใชในการ

วิเคราะหขอมูล ดังนี้ 

 

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

  x   แทน คาคะแนนเฉลีย่ (Mean) 

  S.D. แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

  n  แทน ขนาดกลุมตัวอยางของผูซื้อสินคาเฮาสแบรนดเทสโก โลตัส 

  t  แทน คาสถิติที่ใชพจิารณาใน t-distribution 

  F  แทน คาสถิติที่ใชพจิารณาใน F-distribution 

  Sig. แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 

  df  แทน ระดับชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 

  SS  แทน ผลบวกกาํลังสองของคะแนน (Sum of Square) 

  MS  แทน คาเฉลี่ยของผลบวกกาํลังสองของคะแนน (Mean Square) 

  *  แทน มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

  H0  แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 

  H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 

 

การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
  ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัย

คร้ังนี้ ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย โดยเรียงลําดับหัวขอ

เปน 4 สวน ดังนี้ 

  สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

  สวนที่ 2  ผลการวิเคราะหขอมูลทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีตอการซื้อสินคาเฮาสแบรนด    

เทสโก โลตัส ซูเปอรเซ็นเตอร 
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  สวนที่ 3 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดเทสโก โลตัส 

ซูเปอรเซ็นเตอร 

  สวนที่ 4 การทดสอบสมมติฐานจํานวน 3 ขอดังนี้ 

   สมมติฐานที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ  อายุ  รายได  

อาชีพ และการศึกษาที่แตกตางกันมีทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนดแตกตางกัน 

   สมมติฐานที่ 2 ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ  อายุ  รายได  

อาชีพ และการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดแตกตางกัน 

   สมมติฐานที่ 3 ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนดมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด   

 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
  การวิเคราะหลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ อายุ 

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน  โดยแสดงผลจากการวิเคราะหการแจกแจงเปนจํานวน 

และคารอยละ ดังตารางตอไปนี้ 

 

ตาราง 6 จํานวน และรอยละ ของลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

 

ลักษณะประชากรศาสตร จํานวน รอยละ 

1. เพศ   

            ชาย 111 27.8 

            หญงิ 289 72.2 

รวม 400 100.0 

2. อายุ   

             15 ป – 24 ป 92 23.0 

             25 ป – 34 ป 168 42.0 

             35 ป – 44 ป 94 23.5 

             45 ปข้ึนไป 46 11.5 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 6 (ตอ) 

 

ลักษณะประชากรศาสตร จํานวน รอยละ 

3. ระดับการศึกษา   

             ตํ่ากวาปริญญาตร ี 75 18.8 

             ปริญญาตรี 294 73.5 

             สูงกวาปริญญาตรี 31 7.7 

รวม 400 100.0 

4.  อาชีพ   

             นักเรยีน/นักศกึษา 43 10.8 

             รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 40 10.0 

             พนักงานบริษัทเอกชน 272 68.0 

             ประกอบธุรกิจสวนตัว 33 8.2 

             พอบาน/แมบาน 12 3.0 

รวม 400 100.0 

5. รายไดตอเดือน   

             ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 101 25.3 

             10,001 – 20,000 บาท 169 42.3 

             20,001 – 30,000 บาท 68 17.0 

             สูงกวา 30,000 บาท 62 15.4 

รวม 400 100.0 

  

จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปน

กลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 

  เพศ พบวาผูบริโภคที่เปนผูตอบแบบสอบถามสวนใหญคือเพศหญิง จํานวน 289 คน คิด

เปนรอยละ 72.2 และเพศชาย จํานวน 111 คน คิดเปนรอยละ 27.8 

  อายุ พบวาผูบริโภคที่เปนผูตอบแบบสอบถามสวนใหญอายุ 25–34 ป จํานวน 168 คน 

คิดเปนรอยละ 42.0  และรองลงมาคือ  ผูบริโภคที่มีอายุ 35–44 ป ผูบริโภคที่มีอายุ 15–24 ป และ 

ผูบริโภคที่มีอายุ 45 ปข้ึนไป ตามลําดับ โดยมีจํานวน 94 คน 92 คน และ 46 คน ซึ่งคิดเปนรอยละ 

23.5  รอยละ 23.0 และ รอยละ 11.5 
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  ระดับการศึกษา พบวาผูบริโภคที่เปนผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาในระดับ

ปริญญาตรี จํานวน 294 คน คิดเปนรอยละ 73.5 รองลงมามีการศึกษาในระดับตํ่ากวาปริญญาตรี 

จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.8 และมีการศึกษาในระดับปริญญาโทหรือสูงกวา จํานวน 31 คน 

คิดเปนรอยละ 7.7 

  อาชีพ พบวา ผูบริโภคที่เปนผูตอบแบบสอบถามสวนใหญประกอบอาชีพพนักงานบริษัท 

เอกชน จํานวน 272 คน คิดเปนรอยละ 68.0 รองลงมาเปนนักเรียน/นักศึกษา รับราชการ/

รัฐวิสาหกิจ ประกอบธุรกิจสวนตัว และพอบาน/แมบาน ตามลําดับ โดยมีจํานวน 43 คน 40 คน 33 

คน และ 12 คน ซึ่งคิดเปนรอยละ 10.8 รอยละ 10.0 รอยละ 8.2 และ รอยละ 3.0 

  รายไดตอเดือน พบวา ผูบริโภคที่เปนผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือน 

10,001-20,000 บาท จํานวน 169 คน คิดเปนรอยละ 42.3 รองลงมามีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือ

เทากับ 10,000 บาท จํานวน 101 คน คิดเปนรอยละ 25.3 และมีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 

บาท มีรายไดตอเดือนมากกวา 30,000 บาท ตามลําดับ โดยมีจํานวน 68 คน และ 62 คน คิดเปน

รอยละ  17.0 และ รอยละ 15.4 

 
สวนที่ 2  ผลการวิเคราะหขอมูลทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีตอการซื้อสินคาเฮาสแบรนด    
เทสโก โลตัส ซูเปอรเซ็นเตอร  
  การวิเคราะหขอมูลทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีตอการซื้อสินคาเฮาสแบรนดเทสโก โลตัส 

ซูเปอรเซ็นเตอรโดยแสดงผลจากการวิเคราะหการแจกแจงเปนคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ

ระดับทัศนคติ ดังตารางตอไปนี้ 

 

ตาราง 7  คาเฉลี่ย คาเบีย่งเบนมาตรฐาน และระดับทัศนคติตอสินคาเฮาสแบรนด 
 

ระดับทัศนคต ิทัศนคติดานผลิตภัณฑ 
 X  S.D. แปลผล 

ดานประโยชนหลักของสนิคาเฮาสแบรนด    

1. สินคาเฮาสแบรนดมีความนาเชื่อถือ       3.52 .816 ดี 

2. สินคาเฮาสแบรนดไดรับการรับรองจากหนวยงานที่เกีย่วของ 3.83 .722 ดี 

3. สินคาเฮาสแบรนดมีความหลากหลายชนิดใหเลือก 3.85 .820 ดี 

รวมดานประโยชนหลักของสินคาเฮาสแบรนด 3.74 .634 ดี 
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ตาราง 7  (ตอ) 
 

ระดับทัศนคต ิทัศนคติดานผลิตภัณฑ 
 X  S.D. แปลผล 

ดานรูปลกัษณของสินคาเฮาสแบรนด    

4. สินคาเฮาสแบรนดมีบรรจุภัณฑที่สวยงามสะดุดตา 3.27 .978 ปานกลาง 

5. สินคาเฮาสแบรนดมีบรรจุภัณฑที่ไดมาตรฐานปดผนกึมิดชิด 3.50 .810 ดี 

6. สินคาเฮาสแบรนดมีบรรจุภัณฑที่แสดงรายละเอยีดสินคาอยาง

ชัดเจน  

3.69 .759 ดี 

7. ตราหรือยีห่อของรานคาปลีกมีชื่อเสียงนาเชื่อถือ 3.53 .843 ดี 

8. สินคาเฮาสแบรนดมีหลายขนาดใหเลือกตามความตองการ    3.73 .927 ดี 

9. สินคาเฮาสแบรนดมีปายราคาที่ชัดเจน 3.85 .630 ดี 

10. สินคาเฮาสแบรนดมีการจัดวางใหเหน็ไดชัดเจนสะดวกในการหยบิ 4.14 .757 ดี 

รวมดานรูปลกัษณของสนิคาเฮาสแบรนด 3.67 .555 ดี 
ดานผลิตภณัฑที่คาดหวังของสินคาเฮาสแบรนด    

11. สินคาเฮาสแบรนดมีการสงเสริมการขายทีเ่หมาะสม  3.37 .815 ปานกลาง 

12. สินคาเฮาสแบรนดมีคุณภาพ 3.49 .782 ดี 

รวมดานผลติภัณฑที่คาดหวังของสินคาเฮาสแบรนด 3.43 .691 ดี 
ดานผลิตภณัฑควบของสนิคาเฮาสแบรนด    
13. สินคาเฮาสแบรนดมีการรับประกันคุณภาพ 3.58 .728 ดี 

14. สินคาเฮาสแบรนดมีบริการหลงัการขาย       3.14 .791 ปานกลาง 

รวมดานผลติภัณฑควบของสินคาเฮาสแบรนด 3.36 .644 ปาน
กลาง 

ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑของสินคาเฮาสแบรนด    
15. สินคาเฮาสแบรนดมีการพัฒนาผลิตภัณฑใหมๆ เพือ่ผูบริโภคเสมอ 3.63 .993 ดี 

 

 จากตาราง 7   ผลการวิเคราะหขอมูลทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีตอการซื้อสินคา      

เฮาสแบรนด สามารถจําแนกไดดังนี้   

 ดานประโยชนหลักของสินคาเฮาสแบรนด พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติตอ 

ดานประโยชนหลักของสินคาเฮาสแบรนดโดยรวม อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.74 เมื่อ

พิจารณารายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติในระดับดี ตอ สินคาเฮาสแบรนดมี
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ความนาเชื่อถือ  สินคาเฮาสแบรนดไดรับการรับรองจากหนวยงานที่เกี่ยวของและสินคา             

เฮาสแบรนดมีความหลากหลายชนิดใหเลือก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.52, 3.83 และ 3.85 

ดานรูปลักษณของสินคาเฮาสแบรนด พบวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติตอดาน

รูปลักษณของสินคาเฮาสแบรนดโดยรวม อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.67 เมื่อพิจารณา

รายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติในระดับดี ตอสินคาเฮาสแบรนดมีบรรจุภัณฑที่

ไดมาตรฐานปดผนึกมิดชิด สินคาเฮาสแบรนดมีบรรจุภัณฑที่แสดงรายละเอียดสินคาอยางชัดเจน 

ตราหรือยี่หอของรานคาปลีกมีชื่อเสียงนาเชื่อถือ  สินคาเฮาสแบรนดมีหลายขนาดใหเลือกตาม

ความตองการ สินคาเฮาสแบรนดมีปายราคาที่ชัดเจน และสินคาเฮาสแบรนดมีการจัดวางใหเห็น

ไดชัดเจนสะดวกในการหยิบ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.50, 3.69, 3.53, 3.73, 3.85 และ 4.14 และ 

ผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติในระดับปานกลาง ตอสินคาเฮาสแบรนดมีบรรจุภัณฑที่

สวยงามสะดุดตา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.27 

ดานผลิตภัณฑที่คาดหวังของสินคาเฮาสแบรนด พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับ

ทัศนคติตอ ดานผลิตภัณฑที่คาดหวังของสินคาเฮาสแบรนดโดยรวม อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.43 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติในระดับดี ตอ สินคา

เฮาสแบรนดมีคุณภาพ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.49 และผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติใน

ระดับเปนกลาง ตอ สินคาเฮาสแบรนดมีการสงเสริมการขายที่เหมาะสม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.37 

 ดานผลิตภัณฑควบของสินคาเฮาสแบรนด พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติตอ 

ดานผลิตภัณฑควบของสินคาเฮาสแบรนดโดยรวม อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.36 เมื่อพิจารณารายขอ  พบวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติในระดับดีตอสินคา          

เฮาสแบรนดมีการรับประกันคุณภาพ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.58 และ ผูตอบแบบสอบถามมีระดับ

ทัศนคติในระดับปานกลาง ตอ สินคาเฮาสแบรนดมีบริการหลังการขาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.14 

 ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑของสินคาเฮาสแบรนด ผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติ

ตอสินคาเฮาสแบรนดมีการพัฒนาผลิตภัณฑใหมๆ เพื่อผูบริโภคเสมอ ในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.63 
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สวนที่ 3 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดเทสโก โลตัส ซูเปอรเซ็นเตอร 
  3.1 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดเทสโก โลตัส    

ซูเปอรเซ็นเตอร สามารถแสดงผลการวิเคราะหแจกแจง เปนจํานวน และคารอยละ ดังตาราง

ตอไปนี้ 
 
ตาราง 8  จาํนวนและรอยละของพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดเทสโก โลตัส ซูเปอรเซ็นเตอร 

 

พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด จํานวน รอยละ 

1. สินคาเฮาสแบรนดประเภทสินคาบริโภคที่ซื้อ

เปนประจาํที่สุด 

  

        ประเภทอาหาร 178 44.5 

        ประเภทของขบเคี้ยว 71 17.8 

        ประเภทเบเกอรี่ 60 15.0 

        ประเภทเครื่องดื่มที่ไมผสมแอลกอฮอลล 91 22.7 

รวม 400 100.0 

2.  สินคาเฮาสแบรนดประเภทสินคาอุปโภคที่ซื้อ  

เปนประจาํที่สุด 

  

       ประเภทเครื่องใชภายในบาน  94 23.5 

       ประเภทเครื่องใชเพื่อสุขภาพและความงาม   131 32.8 

       ประเภทผลิตภัณฑทําความสะอาด 89 22.2 

       ประเภทเครื่องปรุงอาหาร 55 13.8 

       ประเภทเครื่องใชสํานักงาน 31 7.7 

รวม 400 100.0 

3. วัตถุประสงคที่ซื้อสินคาเฮาสแบรนด             

หางเทสโกโลตสั      

  

       เพื่อใชอุปโภคบริโภค 350 87.5 

       เพื่อประกอบการทําธุรกิจ 44 11.0 

       อ่ืนๆ เชน เพื่อบริจาค เพื่อเปนของฝาก 6 1.5 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 8 (ตอ) 

 

พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด จํานวน รอยละ 

4. เหตุผลสําคัญที่สุดที่ซื้อสินคาเฮาสแบรนดหาง

เทสโกโลตัส  

  

        ราคามีความนาสนใจ 236 59.0 

        ความหลากหลายของผลิตภัณฑ 121 30.3 

        ความเชือ่ถือในตราสินคา 36 9.0 

        อ่ืนๆ เชน ตองการทดลองใช  มีผูแนะนํา 7 1.7 

รวม 400 100.0 

5. บุคคลที่มอิีทธิพลตอการซื้อสินคาเฮาสแบรนด

มากที่สุด 

  

       พอแม 44 11.0 

       พี่นอง/ญาติ 47 11.8 

       ตัวเอง 298 74.5 

       อ่ืนๆ เชน เพื่อน คนรัก 11 2.7 

รวม 400 100.0 

 

  จากตาราง 8   ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดเทสโก โลตัส ซูเปอร

เซ็นเตอร สามารถจําแนกตามพฤติกรรมไดดังนี้ 

  สินคาเฮาสแบรนดประเภทสินคาบริโภคที่ซื้อเปนประจําที่สุด พบวา ผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญซื้อสินคาประเภทอาหาร จํานวน 178 คน คิดเปนรอยละ 44.5 รองลงมาเปน ประเภท

เครื่องดื่มที่ไมผสมแอลกอฮอลล ประเภทของขบเคี้ยว และ ประเภทเบเกอรี่ ตามลําดับ โดยมี

จํานวน 91 คน 71 คน และ 60 คน คิดเปนรอยละ 22.7 รอยละ 17.8 และ รอยละ 15.0 

  สินคาเฮาสแบรนดประเภทสินคาอุปโภคที่ซื้อเปนประจําที่สุด พบวา ผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญซื้อสินคาประเภทเครื่องใชเพื่อสุขภาพและความงาม จํานวน 131 คน คิดเปนรอยละ 

32.8 รองลงมาเปน ประเภทเครื่องใชภายในบาน ประเภทผลิตภัณฑทําความสะอาด ประเภท

เครื่องปรุงอาหาร และ ประเภทเครื่องใชสํานักงาน ตามลําดับ โดยมีจํานวน 94 คน 89 คน 55 คน 

และ 31 คน คิดเปนรอยละ 23.5, 22.2, 13.8 และ 7.7 
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  วัตถุประสงคที่ซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัส พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวน

ใหญซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัส เพื่อใชอุปโภคบริโภค จํานวน 350 คน คิดเปนรอยละ 

87.5 รองลงมาเพื่อประกอบการทําธุรกิจ จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.0 และอื่นๆ จํานวน     

6 คน คิดเปนรอยละ 1.5 

  เหตุผลสําคัญที่สุดที่ซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัส พบวาผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญมีเหตุผลสําคัญที่ซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัส เพราะราคามีความนาสนใจ 

จํานวน 236 คน คิดเปนรอยละ 59.0 รองลงมาเปน เพราะความหลากหลายของผลิตภณัฑ จาํนวน 

121 คน คิดเปนรอยละ 30.3 เพราะความเชื่อถือในตราสินคา จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.0 

และอื่นๆ จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.7 

  บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อสินคาเฮาสแบรนดมากที่สุด พบวาสวนใหญบุคคลที่มี

อิทธิพลตอการซื้อสินคาเฮาสแบรนดมากที่สุด คือตัวเอง จํานวน 298 คน คิดเปนรอยละ 74.5 

รองลงมาเปนพี่นอง/ญาติ จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.8 รองลงมาเปนพอแม จํานวน 44 คน 

คิดเปนรอยละ 11.0 และอื่นๆ จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.7 

 

  3.2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดเทสโก โลตัส    

ซูเปอร-เซ็นเตอร สามารถแสดงผลการวิเคราะหเปน คาเฉลี่ย และความเบี่ยงเบนมาตรฐาน          

ดังตารางตอไปนี้ 
 
ตาราง 9  คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของพฤตกิรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดเทสโก  

 โลตัส ซูเปอรเซ็นเตอร  

 

พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดเทสโก โลตัส ซูเปอรเซ็นเตอร  Min Max X  S.D. 

ความถี่ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอเดือน 1 7 1.98 1.005 

คาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโก โลตัสตอคร้ัง

(บาท) 

40 2,000 385.25 354.74 

 

  จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดเทสโก โลตัส ซูเปอร

เซ็นเตอร พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความถี่ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตํ่าสุด  

1 คร้ังตอเดือน สูงสุด 7 คร้ังตอเดือน โดยเฉลี่ย 2 ครั้งตอเดือน และมีคาใชจายในการซื้อสินคา

เฮาสแบรนดหางเทสโก โลตัสตํ่าสุดเทากับ 40 บาทตอคร้ัง สูงสุด 2,000 บาทตอคร้ัง โดยเฉลี่ย

เทากับ 385 บาทตอคร้ัง  
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สวนที่ 4 การทดสอบสมมติฐานจาํนวน 3 ขอดังนี ้
  สมมติฐานที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ  อายุ  
รายได  อาชีพ และการศึกษาที่แตกตางกันมีทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด
แตกตางกัน 
 สถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคา Independent samples t-test เพื่อ

ทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระกัน ใชระดับความเชื่อมั่น 

95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(HO)และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคา

นอยกวา .05 โดยใชในการทดสอบความสัมพันธระหวางเพศ กับ ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคา

เฮาสแบรนด 

 สถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว(One way 

analysis of variance) เพื่อทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ย และทดสอบที่ระดับความเชื่อมั่น 

95% โดยดูคาสถิติวิเคราะหจากสถิติ ANOVA ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO)และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1)  ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา .05 จากนั้นถายอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่ง

หมายความวามีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน โดยวิธี

ทดสอบแบบ LSD เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ใช

ในการทดสอบความสัมพันธระหวางอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน กับ ทัศนคติดาน

ผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด 

  โดยสามารถแยกเปนสมมติฐานยอยโดยจําแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตรไดดังนี ้
 
 สมมติฐานยอย 1.1 เพศที่แตกตางกันมีผลตอทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคา
เฮาสแบรนด แตกตางกนั 
 โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิไดดังนี้ 

 HO : เพศที่แตกตางกนัมีผลตอทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนดไมแตกตางกนั 

 H1 : เพศที่แตกตางกนัมีผลตอทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนดแตกตางกัน 
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ตาราง 10  ทศันคติดานผลติภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด จําแนกตามเพศโดยใชสถติิ   

      Independent samples t-test 

 

t-test for Equality of Means ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคา

เฮาสแบรนด เพศ n X  S.D. t df Sig. 

ชาย 111 3.858 .564 2.438* 398 .015 ดานประโยชนหลักของ 

สินคาเฮาสแบรนด หญิง 289 3.687 .653    

ชาย 111 3.790 .560 2.618* 398 .009 ดานรูปลักษณของ 

สินคาเฮาสแบรนด หญิง 289 3.629 .547    

ชาย 111 3.514 .659 1.592 398 .112 ดานผลิตภัณฑที่คาดหวงัของ 

สินคาเฮาสแบรนด หญิง 289 3.391 .700    

ชาย 111 3.405 .627 .802 398 .423 ดานผลิตภัณฑควบของ 

สินคาเฮาสแบรนด หญิง 289 3.348 .650    

ชาย 111 3.61 .992 -.268 398 .804 ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 

สินคาเฮาสแบรนด หญิง 289 3.64 .994    

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

 

 จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนดจําแนกตาม

เพศ โดยใชสถิติ Independent samples t-test พบวา ดานประโยชนหลักของสินคาเฮาสแบรนด 

และ ดานรูปลักษณของสินคาเฮาสแบรนด มีคา Sig. เทากับ .015 และ .009 ซึ่งมีคานอยกวา .05 

นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(HO)และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา เพศที่แตกตางกัน 

มีผลตอ ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด ดานประโยชนหลักของสินคาเฮาสแบรนด 

และ ดานรูปลักษณของสินคาเฮาสแบรนด แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

กลาวคือเพศชายมีทัศนคติดานประโยชนหลักของสินคาเฮาสแบรนด และดานรูปลักษณของสินคา

เฮาสแบรนดดีกวาเพศหญิง  

 สําหรับดานผลิตภัณฑที่คาดหวังของสินคาเฮาสแบรนด   ดานผลิตภัณฑควบของสินคา

เฮาสแบรนด และ ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑของสินคาเฮาสแบรนด มีคา Sig. เทากับ .112, 

.423 และ .804 ซึ่งมีคามากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง

(H1) หมายความวา เพศที่แตกตางกัน มีผลตอ ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด  ดาน

ผลิตภัณฑที่คาดหวังของสินคาเฮาสแบรนด ดานผลิตภัณฑควบของสินคาเฮาสแบรนด และ 

ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑของสินคาเฮาสแบรนด ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 
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 สมมติฐานยอย 1.2 อายุที่แตกตางกันมีผลตอทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคา
เฮาสแบรนด แตกตางกัน 
 โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิไดดังนี้ 

 HO : อายุที่แตกตางกนัมีผลตอทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนดไมแตกตางกนั 

 H1 : อายทุี่แตกตางกนัมีผลตอทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนดแตกตางกัน 

 

ตาราง 11  ทศันคติดานผลติภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด จําแนกตามอายุโดยการทดสอบคาความ 

 แปรปรวนทางเดียว 
 

แหลงความ df SS MS F-Ratio Sig. ทัศนคติดานผลิตภัณฑ

ตอสินคาเฮาสแบรนด แปรปรวน      

ระหวางกลุม 3 2.079 .693 1.736 .159 ดานประโยชนหลักของ

สินคาเฮาสแบรนด ภายในกลุม 396 158.053 .399   
 รวม 399 160.132    

ระหวางกลุม 3 2.480 .827 2.721* .044 ดานรูปลักษณของ 

สินคาเฮาสแบรนด ภายในกลุม 396 120.277 .304   
 รวม 399 122.757    

ระหวางกลุม 3 3.542 1.181 2.504 .059 ดานผลิตภัณฑที่คาดหวงั

ของสินคาเฮาสแบรนด ภายในกลุม 396 186.708 .471   
 รวม 399 190.250    

ระหวางกลุม 3 3.543 1.181 2.891* .035 ดานผลิตภัณฑควบของ

สินคาเฮาสแบรนด ภายในกลุม 396 161.782 .409   
 รวม 399 165.324    

ระหวางกลุม 3 8.842 2.947 3.038* .029 

ภายในกลุม 396 384.136 .970   

ศักยภาพเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑของ 

สินคาเฮาสแบรนด รวม 399 392.978    

*มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด จําแนกตาม

อายุโดยการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว พบวา ดานประโยชนหลักของสินคาเฮาสแบรนด 

และดานผลิตภัณฑที่คาดหวังของสินคาเฮาสแบรนด มีคา Sig. เทากับ .159 และ .059 ซึ่งมากกวา 
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.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุที่

แตกตางกัน มีผลตอ ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด  ดานประโยชนหลักของสินคา

เฮาสแบรนด และดานผลิตภัณฑที่คาดหวังของสินคาเฮาสแบรนด ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติ  .05 

 สําหรับดานรูปลักษณของสินคาเฮาสแบรนด ดานผลิตภัณฑควบของสินคาเฮาสแบรนด 

และ ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑของสินคาเฮาสแบรนด พบวา มีคา Sig. เทากับ .044, .035 และ 

.029 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา อายุที่แตกตางกัน  มีผลตอ  ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด           

ดานรูปลักษณของสินคาเฮาสแบรนด ดานผลิตภัณฑควบของสินคาเฮาสแบรนด และ ศักยภาพ

เกี่ยวกับผลิตภัณฑของสินคาเฮาสแบรนด แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังนั้น

ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD เพื่อหาวา

คาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังตารางดังนี้ 

 

ตาราง 12  ผลการเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยรายคู ของผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุที่แตกตางกนั กับ  

 ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด ดานรูปลักษณของสินคาเฮาสแบรนด โดยใชวิธ ี

 ทดสอบแบบ LSD 

 

อาย ุ  15-24 ป 25-34 ป 35-44 ป 45 ปข้ึนไป 

 X  3.677 3.626 3.654 3.885 

15-24 ป 3.677 - .0512 

(.475) 

.0235 

(.771) 

-.2081* 

(.037) 

25-34 ป 3.626  - -.0276 

(.697) 

-.2592* 

(.005) 

35-44 ป 3.654   - -.2316* 

(.020) 

45 ปข้ึนไป 3.885    - 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

 

 จากตาราง 12  ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู ของผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุที่

แตกตางกัน กับทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด ดานรูปลักษณของสินคาเฮาสแบรนด 

โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD พบวา 
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  ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 15-24 ป กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 45 ปข้ึนไป มีคา

ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ .037  ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูตอบ

แบบสอบถามที่มีอายุ 15-24 ป มีความแตกตางเปนรายคู กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 45 ป

ข้ึนไปในทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด ดานรูปลักษณของสินคาเฮาสแบรนดอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 15-24 ป มีทัศนคติตอดาน

รูปลักษณของสินคาเฮาสแบรนด นอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 45 ปข้ึนไป โดยมีผลตาง

คาเฉลี่ยเทากับ  0.2081 

  ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 25-34 ป กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 45 ปข้ึนไป มีคา

ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ .005  ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูตอบ

แบบสอบถามที่มีอายุ 25-34 ป มีความแตกตางเปนรายคู กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 45 ป

ข้ึนไปในทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด ดานรูปลักษณของสินคาเฮาสแบรนดอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 25-34 ป มีทัศนคติตอดาน

รูปลักษณของสินคาเฮาสแบรนด นอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 45 ปข้ึนไป โดยมีผลตาง

คาเฉลี่ยเทากับ  0.2592 

  ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 35-44 ป กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 45 ปข้ึนไป มีคา

ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ .020  ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูตอบ

แบบสอบถามที่มีอายุ 35-44 ป มีความแตกตางเปนรายคู กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 45 ป

ข้ึนไปในทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด ดานรูปลักษณของสินคาเฮาสแบรนดอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 35-44 ป มีทัศนคติตอดาน

รูปลักษณของสินคาเฮาสแบรนด นอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 45 ปข้ึนไป โดยมีผลตาง

คาเฉลี่ยเทากับ  0.2316 
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ตาราง 13  ผลการเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยรายคู ของผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุที่แตกตางกนั กับ  

 ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด ดานผลิตภัณฑควบของสินคาเฮาสแบรนด 

 โดยใชวิธทีดสอบแบบ LSD 
 

อาย ุ  15-24 ป 25-34 ป 35-44 ป 45 ปข้ึนไป 

 X  3.315 3.298 3.420 3.587 

15-24 ป 3.315 - .0176 

(.832) 

-.1050 

(.263) 

-.2717* 

(.019) 

25-34 ป 3.298  - -.1226 

(.137) 

-.2893* 

(.007) 

35-44 ป 3.420   - -.1667 

(.148) 

45 ปข้ึนไป 3.587    - 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
 

 จากตาราง 13  ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู ของผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุที่

แตกตางกัน กับทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด ดานผลิตภัณฑควบของสินคาเฮาส

แบรนด โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD พบวา 

  ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 15-24 ป กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 45 ปข้ึนไป มีคา

ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ .019  ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูตอบ

แบบสอบถามที่มีอายุ 15-24 ป มีความแตกตางเปนรายคู กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 45 ป

ข้ึนไปในทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด ดานผลิตภัณฑควบของสินคาเฮาสแบรนด 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 15-24 ป มีทัศนคติตอดาน

ผลิตภัณฑควบของสินคาเฮาสแบรนด นอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 45 ปข้ึนไป โดยมี

ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  0.2717 

  ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 25-34 ป กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 45 ปข้ึนไป มีคา

ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ .007  ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูตอบ

แบบสอบถามที่มีอายุ 25-34 ป มีความแตกตางเปนรายคู กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 45 ป

ข้ึนไปในทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด ดานผลิตภัณฑควบของสินคาเฮาสแบรนด 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 25-34 ป มีทัศนคติตอดาน

ผลิตภัณฑควบของสินคาเฮาสแบรนด นอยกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 45 ปข้ึนไป โดยมี

ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  0.2893 
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ตาราง 14  ผลการเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยรายคู ของผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุที่แตกตางกนั  

 กับทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑของสินคา 

 เฮาสแบรนดโดยใชวิธทีดสอบแบบ LSD 

 

อาย ุ  15-24 ป 25-34 ป 35-44 ป 45 ปข้ึนไป 

 X  3.53 3.64 3.53 4.02 

15-24 ป 3.53 - -.10 

(.415) 

.00 

(.996) 

-.49* 

(.006) 

25-34 ป 3.64  - .10 

(.408) 

-.38* 

(.019) 

35-44 ป 3.53   - -.49* 

(.006) 

45 ปข้ึนไป 4.02    - 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

 

 จากตาราง 14  ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู ของผูตอบแบบสอบถามที่มี อายุ ที่

แตกตางกัน กับ ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑของ

สินคาเฮาสแบรนด โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD พบวา 

  ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 15-24 ป กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 45 ปข้ึนไป มีคา

ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ .006  ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูตอบ

แบบสอบถามที่มีอายุ 15-24 ป มีความแตกตางเปนรายคู กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 45 ป

ข้ึนไปในทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑของสินคาเฮาส

แบรนดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 15-24 ป มีทัศนคติ

ตอศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑของสินคาเฮาสแบรนด นอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 45 ป

ข้ึนไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  0.49 

  ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 25-34 ป กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 45 ปข้ึนไป มีคา

ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ .019  ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูตอบ

แบบสอบถามที่มีอายุ 25-34 ป มีความแตกตางเปนรายคู กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 45 ป

ข้ึนไปในทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑของสินคาเฮาส

แบรนดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 25-34 ป มีทัศนคติ
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ตอศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑของสินคาเฮาสแบรนด นอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 45 ป

ข้ึนไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  0.38 

  ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 35-44 ป กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 45 ปข้ึนไป มีคา

ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ .006  ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูตอบ

แบบสอบถามที่มีอายุ 35-44 ป มีความแตกตางเปนรายคู กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 45 ป

ข้ึนไปในทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑของสินคาเฮาส

แบรนดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 35-44 ป มีทัศนคติ

ตอศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑของสินคาเฮาสแบรนด นอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 45 ป

ข้ึนไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  0.49 

 
 สมมติฐานยอย 1.3 ระดับการศึกษาที่แตกตางกนัมีผลตอทัศนคติดานผลติภัณฑ
ตอสินคาเฮาสแบรนด แตกตางกนั 
 โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิไดดังนี้ 

 HO :  ระดับการศึกษาที่แตกตางกนัมีผลตอทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด

ไมแตกตางกนั 

 H1 : ระดับการศึกษาที่แตกตางกนัมีผลตอทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด 

แตกตางกนั 
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ตาราง 15  ทศันคติดานผลติภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด จําแนกตามระดับการศึกษาโดยการ 

 ทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว 
 

แหลงความ df SS MS F-Ratio Sig. ทัศนคติดานผลิตภัณฑ

ตอสินคาเฮาสแบรนด แปรปรวน      

ระหวางกลุม 2 6.989 3.494 9.059* .000 ดานประโยชนหลักของ

สินคาเฮาสแบรนด ภายในกลุม 397 153.143 .386   
 รวม 399 160.132    

ระหวางกลุม 2 .875 .437 1.424 .242 ดานรูปลักษณของ 

สินคาเฮาสแบรนด ภายในกลุม 397 121.882 .307   
 รวม 399 122.757    

ระหวางกลุม 2 3.269 1.635 3.471* .032 ดานผลิตภัณฑที่คาดหวงั

ของสินคาเฮาสแบรนด ภายในกลุม 397 186.981 .471   
 รวม 399 190.250    

ระหวางกลุม 2 .516 .258 .622 .538 ดานผลิตภัณฑควบของ

สินคาเฮาสแบรนด ภายในกลุม 397 164.808 .415   
 รวม 399 165.324    

ระหวางกลุม 2 4.535 2.268 2.318 .100 

ภายในกลุม 397 388.442 .978   

ศักยภาพเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑของ 

สินคาเฮาสแบรนด รวม 399 392.978    

*มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

 จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด จําแนกตาม

ระดับการศึกษา โดยการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว  พบวาดานรูปลักษณของสินคาเฮาส

แบรนด ดานผลิตภัณฑควบของสินคาเฮาสแบรนด และศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑของสินคา

เฮาสแบรนด  มีคา Sig. เทากับ .242, .538 และ .100 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน

หลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอ 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด  ดานรูปลักษณของสินคาเฮาสแบรนด ดาน

ผลิตภัณฑควบของสินคาเฮาสแบรนด และศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑของสินคาเฮาสแบรนด ไม

แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 
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 สําหรับดานประโยชนหลักของสินคาเฮาสแบรนด และ ดานผลิตภัณฑที่คาดหวังของ

สินคาเฮาสแบรนด พบวา มีคา Sig. เทากับ .000 และ .032 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก(HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน 

มีผลตอ ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด ดานประโยชนหลักของสินคาเฮาสแบรนด  

และ ดานผลิตภัณฑที่คาดหวังของสินคาเฮาสแบรนด แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD 

เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังตารางดังนี้ 

 

ตาราง 16  ผลการเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยรายคู ของผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาที ่

 แตกตางกนั กบัทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด ดานประโยชนหลักของสินคา

เฮาสแบรนด โดยใชวิธทีดสอบแบบ LSD 

 

 ตํ่ากวาปริญญาตร ี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี ระดับการศึกษา 

X  3.762 3.661 3.585 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 3.762 - .1620* 

(.045) 

.5644* 

(.000) 

ปริญญาตรี 3.661  - .4025* 

(.001) 

สูงกวาปริญญาตรี 

 

3.585   - 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

 

 จากตาราง 16 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู ของผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับ

การศึกษาที่แตกตางกัน กับ ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด ดานประโยชนหลักของ

สินคาเฮาสแบรนด โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD พบวา 

  ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มี

ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ .045  ซึ่ง

นอยกวา .05 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี มีความ

แตกตางเปนรายคู กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีในทัศนคติดาน

ผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด ดานประโยชนหลักของสินคาเฮาสแบรนดอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีทัศนคติตอ     
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ดานประโยชนหลักของสินคาเฮาสแบรนด มากกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษา

ปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  0.162 

  ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มี

ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ .000  

ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีความ

แตกตางเปนรายคู กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี ในทัศนคติดาน

ผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด ดานประโยชนหลักของสินคาเฮาสแบรนดอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีทัศนคติตอดาน

ประโยชนหลักของสินคาเฮาสแบรนดมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาสูงกวา

ปริญญาตรีโดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  0.5644 

  ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับ

การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ .001  ซึ่ง

นอยกวา .05 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีความแตกตาง

เปนรายคู กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  ในทัศนคติดาน

ผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด ดานประโยชนหลักของสินคาเฮาสแบรนดอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี  มีทัศนคติตอดาน

ประโยชนหลักของสินคาเฮาสแบรนด มากกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาสูงกวา

ปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  0.4025 
 
ตาราง 17  ผลการเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยรายคู ของผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาที่  

 แตกตางกนักบัทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด ดานผลิตภัณฑที่คาดหวังของ

สินคาเฮาสแบรนดโดยใชวิธทีดสอบแบบ LSD 
 

 ตํ่ากวาปริญญาตร ี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี ระดับการศึกษา 

X  3.547 3.422 3.161 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 3.547 - .1249 

(.160) 

.3854* 

(.009) 

ปริญญาตรี 3.422  - .2605* 

(.045) 

สูงกวาปริญญาตรี 3.161   - 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
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  จากตาราง 17  ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู ของผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับ

การศึกษาที่แตกตางกัน กับ ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด ดานผลิตภัณฑที่

คาดหวังของสินคาเฮาสแบรนด โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD พบวา 

  ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มี

ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ .009  

ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีความ

แตกตางเปนรายคู กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีในทัศนคติดาน

ผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด ดานผลิตภัณฑที่คาดหวังของสินคาเฮาสแบรนดอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีทัศนคติตอ

ดานผลิตภัณฑที่คาดหวังของสินคาเฮาสแบรนด มากกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษา

สูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  0.3854 

  ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับ

การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ .045  ซึ่ง

นอยกวา .05 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีความแตกตาง

เปนรายคู กับผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีในทัศนคติดานผลิตภัณฑ

ตอสินคาเฮาส-แบรนด ดานผลิตภัณฑที่คาดหวังของสินคาเฮาสแบรนดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ .05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีทัศนคติตอดานผลิตภัณฑที่

คาดหวังของสินคาเฮาสแบรนด มากกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญา

ตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  0.2605 

 
 สมมติฐานยอย 1.4 อาชพีที่แตกตางกันมีผลตอทศันคติดานผลิตภัณฑตอสินคา 
เฮาสแบรนด แตกตางกนั 
 โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิไดดังนี้ 

 HO : อาชีพที่แตกตางกนัมีผลตอทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนดไมแตกตางกนั 

 H1 : อาชีพที่แตกตางกนัมีผลตอทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนดแตกตางกนั 
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ตาราง 18 ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด จําแนกตามอาชีพโดยการทดสอบ 

 คาความแปรปรวนทางเดียว 
 

แหลงความ df SS MS F-Ratio Sig. ทัศนคติดานผลิตภัณฑ

ตอสินคาเฮาสแบรนด แปรปรวน      

ระหวางกลุม 3 4.966 1.655 4.235* .006 ดานประโยชนหลักของ

สินคาเฮาสแบรนด ภายในกลุม 384 150.080 .391   
 รวม 387 155.046    

ระหวางกลุม 3 3.659 1.220 4.034* .008 ดานรูปลักษณของสินคา

เฮาสแบรนด ภายในกลุม 384 116.107 .302   
 รวม 387 119.766    

ระหวางกลุม 3 2.925 .975 2.039 .108 ดานผลิตภัณฑที่คาดหวงั

ของสินคาเฮาสแบรนด ภายในกลุม 384 183.603 .478   
 รวม 387 186.528    

ระหวางกลุม 3 .776 .259 .617 .604 ดานผลิตภัณฑควบของ

สินคาเฮาสแบรนด ภายในกลุม 384 161.054 .419   
 รวม 387 161.830    

ระหวางกลุม 3 6.867 2.289 2.363 .071 

ภายในกลุม 384 372.009 .969   

ศักยภาพเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑของสินคา 

เฮาสแบรนด รวม 387 378.876    

*มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

 จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด จําแนกตาม

อาชีพ โดยการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว พบวาดานผลิตภัณฑที่คาดหวังของสินคาเฮาส

แบรนด  ดานผลิตภัณฑควบของสินคาเฮาสแบรนด  และศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑของสินคา

เฮาสแบรนด  มีคา Sig. เทากับ .108, .604 และ .071 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน

หลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอ ทัศนคติดาน

ผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด  ดานผลิตภัณฑที่คาดหวังของสินคาเฮาสแบรนด  ดานผลิตภัณฑ

ควบของสินคาเฮาสแบรนด  ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑของสินคาเฮาสแบรนด ไมแตกตางกันที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 
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 สําหรับดานประโยชนหลักของสินคาเฮาสแบรนด และดานรูปลักษณของสินคาเฮาสแบรนด 

พบวา มีคา Sig. เทากับ .006 และ .008 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(HO) และ 

ยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอ ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอ

สินคาเฮาสแบรนด ดานประโยชนหลักของสินคาเฮาสแบรนดและดานรูปลักษณของสินคาเฮาส 

แบรนด แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไป

เปรียบเทียบเชิงซอน โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังตารางดังนี้ 

 

ตาราง 19  ผลการเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยรายคู ของผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชพีที่แตกตางกนั กับ 

 ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด ดานประโยชนหลักของสินคาเฮาสแบรนด โดยใช    

      วธิีทดสอบแบบ LSD 

 

 นักเรียน/ 

นักศึกษา 

รับราชการ/ 

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ประกอบธุรกิจ

สวนตัว 

อาชีพ 

X  3.814 3.975 3.650 3.859 

นักเรียน/ 

นักศึกษา 

3.814 - -.1610 

(.242) 

.1644 

(.110) 

-.0446 

(.758) 

รับราชการ/ 

รัฐวิสาหกิจ 

3.975  - .3255* 

(.002) 

.1164 

(.429) 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

3.650   - -.2091 

(.070) 

ประกอบธุรกิจ

สวนตัว 

3.859    - 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

 

 จากตาราง 19  ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู ของผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพที่

แตกตางกันกับทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด   ดานประโยชนหลักของสินคาเฮาส

แบรนด โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD พบวา 
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  ผูตอบแบบสอบถามที่รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ กับ ผูตอบแบบสอบถามที่เปนพนักงาน

เอกชน  มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ .002  ซึ่งนอยกวา .05 

หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่รับราชการ/รัฐวิสาหกิจมีความแตกตางเปนรายคูกับผูตอบ

แบบสอบถามที่เปนพนักงานเอกชน ในทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด ดาน

ประโยชนหลักของสินคาเฮาสแบรนด  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบ

แบบสอบถามที่รับราชการ/รัฐวิสาหกิจมีทัศนคติตอดานประโยชนหลักของสินคาเฮาสแบรนด

มากกวาผูตอบแบบสอบถามที่เปนพนักงานเอกชน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  0.3255 

 

ตาราง 20  ผลการเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยรายคู ของผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชพีที่แตกตางกนั กับ 

 ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด ดานรูปลักษณของสินคาเฮาสแบรนด โดยใชวิธ ี

 ทดสอบแบบ LSD 

 

 นักเรียน/ 

นักศึกษา 

รับราชการ/ 

รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน

บริษัทเอกชน 

ประกอบธุรกิจ

สวนตัว 

อาชีพ 

X  3.754 3.857 3.560 3.810 

นักเรียน/ 

นักศึกษา 

3.754 - -.1030 

(.394) 

.1544 

(.088) 

-.0554 

(.664) 

รับราชการ/ 

รัฐวิสาหกิจ 

3.857  - .2574* 

(.006) 

.0476 

(.713) 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

3.560   - -.2097* 

(.039) 

ประกอบธุรกิจ

สวนตัว 

3.810    - 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

 

 จากตาราง 20  ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู ของผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพที่

แตกตางกัน กับ ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด  ดานรูปลักษณของสินคาเฮาส     

แบรนด โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD พบวา 

  ผูตอบแบบสอบถามที่รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ กับ ผูตอบแบบสอบถามที่เปนพนักงาน

เอกชน  มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ .006  ซึ่งนอยกวา .05 

หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่รับราชการ/รัฐวิสาหกิจมีความแตกตางเปนรายคูกับผูตอบ
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แบบสอบถามที่เปนพนักงานเอกชนในทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด ดานรูปลักษณ

ของสินคาเฮาสแบรนด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่รับ

ราชการ / รัฐวิสาหกิจ  มีทัศนคติตอดานรูปลักษณของสินคาเฮาสแบรนดมากกวาผูตอบ

แบบสอบถามที่เปนพนักงานเอกชน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  0.2574 

  ผูตอบแบบสอบถามที่เปนพนักงานเอกชน กับ ผูตอบแบบสอบถามที่ประกอบธุรกิจ

สวนตัว มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ .039  ซึ่งนอยกวา .05 

หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่เปนพนักงานเอกชนมีความแตกตางเปนรายคูกับผูตอบ

แบบสอบถามที่ประกอบธุรกิจสวนตัวในทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด ดาน

รูปลักษณของสินคาเฮาสแบรนด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่

เปนพนักงานเอกชนมีทัศนคติตอดานรูปลักษณของสินคาเฮาสแบรนดนอยกวาผูตอบ

แบบสอบถามที่ประกอบธุรกิจสวนตัว โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  0.2097 
 
 สมมติฐานยอย 1.5 รายไดตอเดือนที่แตกตางกนัมีผลตอทัศนคติดานผลติภัณฑ
ตอสินคาเฮาสแบรนด แตกตางกนั 
 โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิไดดังนี้ 

 HO : รายไดตอเดือนที่แตกตางกนัมีผลตอทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนดไม

แตกตางกนั 

 H1 : รายไดตอเดือนที่แตกตางกนัมีผลตอทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด 

แตกตางกนั 
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ตาราง 21  ทศันคติดานผลติภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด จําแนกตามรายไดตอเดือนโดยการ 

 ทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว 
 

แหลงความ df SS MS F-Ratio Sig. ทัศนคติดานผลิตภัณฑ

ตอสินคาเฮาสแบรนด แปรปรวน      

ระหวางกลุม 3 5.641 1.880 4.820* .003 ดานประโยชนหลักของ

สินคาเฮาสแบรนด ภายในกลุม 396 154.491 .390   
 รวม 399 160.132    

ระหวางกลุม 3 2.545 .848 2.795* .040 ดานรูปลักษณของสินคา

เฮาสแบรนด ภายในกลุม 396 120.212 .304   
 รวม 399 122.757    

ระหวางกลุม 3 .674 .225 .470 .704 ดานผลิตภัณฑที่คาดหวงั

ของสินคาเฮาสแบรนด ภายในกลุม 396 189.576 .479   
 รวม 399 190.250    

ระหวางกลุม 3 .535 .178 .428 .733 ดานผลิตภัณฑควบของ

สินคาเฮาสแบรนด ภายในกลุม 396 164.790 .416   
 รวม 399 165.324    

ระหวางกลุม 3 3.636 1.212 1.233 .297 

ภายในกลุม 396 389.342 .983   

ศักยภาพเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑของสินคา

เฮาสแบรนด รวม 399 392.978    

*มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

 จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด จําแนกตาม

รายไดตอเดือนโดยการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว พบวา ดานผลิตภัณฑที่คาดหวังของ

สินคาเฮาสแบรนด  ดานผลิตภัณฑควบของสินคาเฮาสแบรนด     ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑของ

สินคาเฮาสแบรนด  มีคา Sig. เทากับ .704, .733 และ .297 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา รายไดตอเดือนที่แตกตางกนั มี

ผลตอ ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด  ดานผลิตภัณฑที่คาดหวังของสินคาเฮาสแบรนด  

ดานผลิตภัณฑควบของสินคาเฮาสแบรนด  ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑของสินคาเฮาสแบรนด ไม

แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 
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 สําหรับดานประโยชนหลักของสินคาเฮาสแบรนด   และดานรูปลักษณของสินคาเฮาส     

แบรนด พบวา มีคา Sig. เทากับ .003 และ .040 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก

(HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอ ทัศนคติ

ดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด ดานประโยชนหลักของสินคาเฮาสแบรนด  และ ดาน

รูปลักษณของสินคาเฮาสแบรนด แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังนั้นผูวิจัย    

จึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคู

ใดบางที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังตารางดังนี้ 

 

ตาราง 22  ผลการเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยรายคู ของผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือนที ่

 แตกตางกนั กบั  ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด ดานประโยชนหลักของสินคา 

 เฮาสแบรนด โดยใชวิธทีดสอบแบบ LSD 

 

 ตํ่ากวาหรือเทากับ 

10,000 บาท 

10,001- 

20,000 บาท 

20,001-

30,000 บาท 

สูงกวา 

30,000 บาท 

 

รายไดตอเดือน 

X  3.898 3.669 3.814 3.565 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 

10,000 บาท 

3.898 - .2291* 

(.004) 

.0840 

(.392) 

.3332* 

(.001) 

10,001- 20,000 

บาท 

3.669  - -.1451 

(.107) 

.1041 

(.262) 

20,001-30,000 

บาท 

3.814   - .2492* 

(.024) 

สูงกวา 30,000 

บาท 

3.565    - 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

 

 จากตาราง 22  ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู ของผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอ

เดือนที่แตกตางกัน กับ ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด ดานประโยชนหลักของสินคา

เฮาสแบรนด โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD พบวา 
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 ผูตอบแบบสอบถามที่รายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  กับ ผูตอบ

แบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือน 10,001-20,000 บาท มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการ

คํานวณเทากับ .004  ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่รายไดตอเดือนต่ํากวา

หรือเทากับ 10,000 บาท มีความแตกตางเปนรายคู กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือน 

10,001-20,000 บาทในทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด ดานประโยชนหลักของ

สินคาเฮาสแบรนด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่รายไดตอเดือน

ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีทัศนคติตอดานประโยชนหลักของสินคาเฮาสแบรนด มากกวา 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือน 10,001-20,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  0.2291 

 ผูตอบแบบสอบถามที่รายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  กับ ผูตอบ

แบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือนสูงกวา 30,000 บาท มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการ

คํานวณเทากับ .001  ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่รายไดตอเดือนต่ํากวา

หรือเทากับ 10,000 บาท มีความแตกตางเปนรายคู กับผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือนสูง

กวา 30,000 บาทในทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด ดานประโยชนหลักของสินคา

เฮาสแบรนด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่รายไดตอเดือนต่ํา

กวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีทัศนคติตอดานประโยชนหลักของสินคาเฮาสแบรนด มากกวา 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือนสูงกวา 30,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  0.3332 

 ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท  กับ ผูตอบแบบสอบถามที่

มีรายไดตอเดือนสูงกวา 30,000 บาท มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ 

.024  ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท 

มีความแตกตางเปนรายคู กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือนสูงกวา 30,000 บาทใน

ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด  ดานประโยชนหลักของสินคาเฮาสแบรนด อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท มี

ทัศนคติตอดานประโยชนหลักของสินคาเฮาสแบรนด มากกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอ

เดือนสูงกวา 30,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  0.2492 
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ตาราง 23  ผลการเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยรายคู ของผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือนที ่

 แตกตางกนักบัทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด ดานรูปลักษณของสินคา 

 เฮาสแบรนด โดยใชวิธทีดสอบแบบ LSD 

 

 ตํ่ากวาหรือเทากับ 

10,000 บาท 

10,001- 

20,000 บาท 

20,001-

30,000 บาท 

สูงกวา 

30,000 บาท 

 

รายไดตอเดือน 

X  3.765 3.639 3.748 3.539 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 

10,000 บาท 

3.765 - .1262 

(.069) 

.0173 

(.841) 

.2260* 

(.011) 

10,001- 20,000 

บาท 

3.639  - -.1088 

(.170) 

.0999 

(.223) 

20,001-30,000 

บาท 

3.748   - .2087* 

(.032) 

สูงกวา 30,000 

บาท 

3.539    - 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
 
 จากตาราง 23  ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู ของผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอ

เดือนที่แตกตางกัน กับทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด ดานรูปลักษณของสินคาเฮาส

แบรนด โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD พบวา 

 ผูตอบแบบสอบถามที่รายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  กับผูตอบ

แบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือนสูงกวา 30,000 บาท มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการ

คํานวณเทากับ .011  ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่รายไดตอเดือนต่ํากวา

หรือเทากับ 10,000 บาท มีความแตกตางเปนรายคูกับผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือนสูง

กวา 30,000 บาทในทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด ดานรูปลักษณของสินคาเฮาส

แบรนด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่รายไดตอเดือนต่ํากวา

หรือเทากับ 10,000 บาท มีทัศนคติตอดานรูปลักษณของสินคาเฮาสแบรนดมากกวาผูตอบ

แบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือนสูงกวา 30,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  0.2260 

 ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท  กับ ผูตอบแบบสอบถามที่

มีรายไดตอเดือนสูงกวา 30,000 บาท มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ 

.032  ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท 
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มีความแตกตางเปนรายคู กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือนสูงกวา 30,000 บาทใน

ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด ดานรูปลักษณของสินคาเฮาสแบรนด อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท มี

ทัศนคติตอดานรูปลักษณของสินคาเฮาสแบรนด มากกวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือน

สูงกวา 30,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  0.2087 

 
  สมมติฐานที่ 2 ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ  อายุ  
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาส   
แบรนดแตกตางกัน 
 สถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคา Independent samples t-test เพื่อ

ทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระกัน ใชระดับความเชื่อมั่น 

95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(HO)และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคา

นอยกวา .05  โดยใชในการทดสอบความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด 

 สถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว(One way 

analysis of variance) เพื่อทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ย และทดสอบที่ระดับความเชื่อมั่น 

95% โดยดูคาสถิติวิเคราะหจากสถิติ ANOVA ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(HO)และยอมรับสมมติ

ฐานรอง(H1)  ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา .05 จากนั้นถายอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่ง

หมายความวามีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอนโดยวิธีทดสอบ

แบบ LSD เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ใชในการ

ทดสอบความสัมพันธระหวางอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน กับ พฤติกรรมการซื้อ

สินคาเฮาสแบรนด 

  โดยสามารถแยกเปนสมมตฐิานยอยโดยจาํแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตรไดดังนี ้
 
 สมมติฐานยอย 2.1 เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด 
แตกตางกัน 
 โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิไดดังนี้ 

 HO : เพศที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดไมแตกตางกนั 

 H1 : เพศที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดแตกตางกนั 
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ตาราง 24  พฤติกรรมการซือ้สินคาเฮาสแบรนด จําแนกตามเพศโดยใชสถิติ Independent  

 samples t-test 

 

t-test for Equality of Means พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด 

เพศ n X  S.D. t df Sig. 

ชาย 111 1.88 .932 -1.168 398 .244 ดานความถี่ในการซื้อสินคา      

เฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอ

เดือน 

หญิง 289 2.01 1.031    

ชาย 111 380.45 371.846 -.167 398 .867 ดานคาใชจายในการซื้อสินคา 

เฮาสแบรนดหางเทสโก โลตสัตอคร้ัง 

 

หญิง 289 387.09 348.597    

 

 จากตาราง 24 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด ดานความถี่ในการ

ซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอเดือน และ ดานคาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหาง

เทสโกโลตัสตอคร้ัง จําแนกตามเพศ โดยใชสถิติ Independent samples t-test พบวา มีคา Sig. 

เทากับ .244 และ .867 ซึ่งมีคามากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(HO) หมายความวา 

เพศที่แตกตางกัน มีผลตอ พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด ดานความถี่ในการซื้อสินคาเฮาส

แบรนดหางเทสโกโลตัสตอเดือน และดานคาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัส

ตอคร้ัง ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 
 
 สมมติฐานยอย 2.2 อายทุี่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการซือ้สินคา 
เฮาสแบรนด แตกตางกนั 
 โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิไดดังนี้ 

 HO : อายทุี่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดไมแตกตางกนั 

 H1 : อายทุี่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดแตกตางกนั 
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ตาราง 25  พฤติกรรมการซือ้สินคาเฮาสแบรนด จําแนกตามอายโุดยการทดสอบคาความ 

 แปรปรวนทางเดียว 
 

แหลงความ df SS MS F-

Ratio 

Sig. พฤติกรรมการซื้อสินคา 

เฮาสแบรนด 

แปรปรวน      

ระหวางกลุม 3 1.959 .653 .645 .587 

ภายในกลุม 396 400.839 1.012   

ดานความถี่ในการซื้อสินคา

เฮาสแบรนดหางเทสโก

โลตัสตอเดือน รวม 399 402.798    

ระหวางกลุม 3 675594.576 225198.19 1.80 .147 

ภายในกลุม 396 49535380.42 125089.34   

ดานคาใชจายในการซื้อ

สินคาเฮาสแบรนดหางเทส

โกโลตัสตอคร้ัง  รวม 399 50210975.00    

 

 จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด ดานความถี่ในการซื้อ

สินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอเดือน และ ดานคาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหาง

เทสโกโลตัสตอคร้ัง จําแนกตามอายุโดยการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว พบวา มีคา Sig. 

เทากับ .587 และ .147 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง(H1) หมายความวาอายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด ดาน

ความถี่ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอเดือน และดานคาใชจายในการซื้อสินคา

เฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอคร้ังไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 
 
 สมมติฐานยอย 2.3 ระดับการศึกษาที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการซือ้สินคา
เฮาสแบรนด แตกตางกนั 
 โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิไดดังนี้ 

 HO : ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดไม

แตกตางกนั 

 H1 : ระดับการศึกษาที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดแตกตางกัน 
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ตาราง 26  พฤติกรรมการซือ้สินคาเฮาสแบรนด จําแนกตามระดับการศึกษาโดยการทดสอบคา 

 ความแปรปรวนทางเดยีว 
 

แหลงความ df SS MS F-

Ratio 

Sig. พฤติกรรมการซื้อสินคา 

เฮาสแบรนด 

แปรปรวน      

ระหวางกลุม 2 2.117 1.058 1.049 .351 

ภายในกลุม 397 400.681 1.009   

ดานความถี่ในการซื้อสินคา

เฮาสแบรนดหางเทสโก

โลตัสตอเดือน รวม 399 402.798    

ระหวางกลุม 2 451948.400 225974.20 1.803 .166 

ภายในกลุม 397 49759026.60 125337.59   

ดานคาใชจายในการซื้อ

สินคาเฮาสแบรนดหางเทส

โกโลตัสตอคร้ัง  รวม 399 50210975.0    

 

 จากตาราง 26 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด ดานความถี่ในการซื้อ

สินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอเดือน และ ดานคาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหาง

เทสโกโลตัสตอคร้ัง จําแนกตามระดับการศึกษาโดยการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว พบวา 

มีคา Sig. เทากับ .351 และ .166 ซึง่มากกวา .05 นัน่คอื ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง(H1) หมายความวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกนั มผีลตอ พฤติกรรมการซื้อสินคา

เฮาสแบรนด ดานความถี่ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตสัตอเดือน และดานคาใชจาย

ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตสัตอคร้ังไมแตกตางกนัที่ระดบันัยสําคัญทางสถิติ  .05 
 
 สมมติฐานยอย 2.4 อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด 
แตกตางกัน 
 โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิไดดังนี้ 

 HO : อาชีพที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดไมแตกตางกนั 

 H1 : อาชีพที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดแตกตางกนั 

 

 

 

 

 



 

 

91 

ตาราง 27  พฤติกรรมการซือ้สินคาเฮาสแบรนด จําแนกตามอาชพีโดยการทดสอบคาความ 

 แปรปรวนทางเดียว 
 

แหลงความ df SS MS F-

Ratio 

Sig. พฤติกรรมการซื้อสินคา 

เฮาสแบรนด 

แปรปรวน      

ระหวางกลุม 3 3.843 1.281 1.272 .284 

ภายในกลุม 384 386.845 1.007   

ดานความถี่ในการซื้อสินคา

เฮาสแบรนดหางเทสโก

โลตัสตอเดือน รวม 387 390.688    

ระหวางกลุม 3 3861034.190 1287011.4 10.88* .000 

ภายในกลุม 384 45433222.25 118315.68   

ดานคาใชจายในการซื้อ

สินคาเฮาสแบรนดหาง  

เทสโกโลตัสตอคร้ัง  รวม 387 49294256.44    

*มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

 จากตาราง 27 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด ดานความถี่ในการซื้อ

สินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอเดือน จําแนกตามอาชีพโดยการทดสอบคาความแปรปรวน

ทางเดียว พบวา มีคา Sig. เทากับ .351 และ .166 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 

(HO) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ

สินคาเฮาสแบรนด ดานความถี่ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอเดือนไมแตกตางกนั

ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 

 สําหรับพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด ดานคาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนด

หางเทสโกโลตัสตอคร้ัง จําแนกตามอาชีพโดยการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว พบวา มีคา 

Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(HO) และ ยอมรับสมมติฐานรอง

(H1) หมายความวา อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด ดานคาใชจาย

ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอคร้ัง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

.05 ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD เพื่อ

หาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังตารางดังนี้ 
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ตาราง 28  ผลการเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยรายคู ของผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชพีที่แตกตางกนั กับ  

 พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด ดานคาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโก 

 โลตัสตอคร้ัง โดยใชวิธทีดสอบแบบ LSD 

 

 นักเรียน/ 

นักศึกษา 

รับราชการ/ 

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ประกอบธุรกิจ

สวนตัว 

อาชีพ 

X  234.19 439.75 365.85 669.09 

นักเรียน/ 

นักศึกษา 

234.19 - -205.56* 

(.007) 

-131.66* 

(.020) 

-434.90* 

(.000) 

รับราชการ/ 

รัฐวิสาหกิจ 

439.75  - 73.90 

(.205) 

-229.34* 

(.005) 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

365.85   - -303.25* 

(.000) 

ประกอบธุรกิจ

สวนตัว 

669.09    - 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

 

 จากตาราง 28  ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู ของผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพที่

แตกตางกัน กับ พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด ดานคาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนด

หางเทสโกโลตัสตอคร้ัง โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD พบวา 

 ผูตอบแบบสอบถามที่เปนนักเรียน/นักศึกษา กับผูตอบแบบสอบถามที่รับราชการ/

รัฐวิสาหกิจ มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ .007  ซึ่งนอยกวา .05 

หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่เปนนักเรียน/นักศึกษา มีความแตกตางเปนรายคูกับผูตอบ

แบบสอบถามที่รับราชการ/รัฐวิสาหกิจในพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด    ดานคาใชจายใน

การซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบ

แบบสอบถามที่เปนนักเรียน/นักศึกษา มีคาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอ

คร้ังนอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  205.56 บาท 

 ผูตอบแบบสอบถามที่เปนนักเรียน/นักศึกษากับผูตอบแบบสอบถามที่เปนพนักงาน

เอกชน  มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ .020  ซึ่งนอยกวา .05 

หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่เปนนักเรียน/นักศึกษา มีความแตกตางเปนรายคูกับผูตอบ

แบบสอบถามที่เปนพนักงานเอกชนในพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด ดานคาใชจายในการ
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ซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบ

แบบสอบถามที่เปนนักเรียน/นักศึกษามีคาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอ

คร้ังนอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่เปนพนักงานเอกชน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  131.66 บาท 

 ผูตอบแบบสอบถามที่เปนนักเรียน/นักศึกษา กับ ผูตอบแบบสอบถามที่ประกอบธุรกิจ

สวนตัว มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ .000  ซึ่งนอยกวา .05 

หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่เปนนักเรียน/นักศึกษา มีความแตกตางเปนรายคูกับผูตอบ

แบบสอบถามที่ประกอบธุรกิจสวนตัวในพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด  ดานคาใชจายในการ

ซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบ

แบบสอบถามที่เปนนักเรียน/นักศึกษา มีคาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอ

คร้ังนอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่ประกอบธุรกิจสวนตัว โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  434.90 บาท 

 ผูตอบแบบสอบถามที่รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ กับ ผูตอบแบบสอบถามที่ประกอบธุรกิจ

สวนตัว มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ .005  ซึ่งนอยกวา .05 

หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีความแตกตางเปนรายคูกับผูตอบ

แบบสอบถามที่ประกอบธุรกิจสวนตัวในพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด  ดานคาใชจายในการ

ซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบ

แบบสอบถามที่รับราชการ/รัฐวิสาหกิจมีคาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอ

คร้ัง นอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่ประกอบธุรกิจสวนตัว โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ  229.34 บาท 

 ผูตอบแบบสอบถามที่เปนพนักงานเอกชน กับ ผูตอบแบบสอบถามที่ประกอบธุรกิจ

สวนตัว มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ไดจากการคํานวณเทากับ .000  ซึ่งนอยกวา .05 

หมายความวาผูตอบแบบสอบถามที่เปนพนักงานเอกชน มีความแตกตางเปนรายคูกับผูตอบ

แบบสอบถามที่ประกอบธุรกิจสวนตัวในพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด  ดานคาใชจายในการ

ซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผูตอบ

แบบสอบถามที่เปนพนักงานเอกชนมีคาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอคร้ัง

นอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่ประกอบธุรกิจสวนตัว โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 303.25 บาท 
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 สมมติฐานยอย 2.5 รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา
เฮาสแบรนด แตกตางกนั 
 โดยสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิไดดังนี้ 

 HO : รายไดตอเดือนที่แตกตางกนัมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดไมแตกตาง

กัน 

 H1 : รายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซือ้สินคาเฮาสแบรนดแตกตางกัน 

 

ตาราง 29 พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด จําแนกตามรายไดตอเดือนโดยการทดสอบคา 

 ความแปรปรวนทางเดยีว 
 

แหลงความ df SS MS F-

Ratio 

Sig. พฤติกรรมการซื้อสินคา 

เฮาสแบรนด 

แปรปรวน      

ระหวางกลุม 3 1.908 .636 .628 .597 

ภายในกลุม 396 400.890 1.012   

ดานความถี่ในการซื้อสินคา

เฮาสแบรนดหางเทสโก

โลตัสตอเดือน รวม 399 402.797    

ระหวางกลุม 3 593210.217 197736.73 1.578 .194 

ภายในกลุม 396 49617764.78 125297.38   

ดานคาใชจายในการซื้อ

สินคาเฮาสแบรนด 

หางเทสโกโลตสัตอคร้ัง รวม 399 50210975.00    

 

  จากตาราง 29 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด ดานความถี่ในการ

ซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอเดือน และ ดานคาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหาง

เทสโกโลตัสตอคร้ัง จําแนกตามรายไดตอเดือนโดยการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว พบวา 

มีคา Sig. เทากับ .597 และ .194 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (HO) และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง(H1) หมายความวา รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอ พฤติกรรมการซื้อสินคา

เฮาสแบรนด ดานความถี่ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอเดือน และดานคาใชจาย

ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอคร้ัง ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 
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สมมติฐานที ่ 3 ทัศนคติดานผลิตภณัฑตอสินคาเฮาสแบรนดมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซ้ือสินคาเฮาสแบรนด  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชการทดสอบคาทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ

อยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวิเคราะห

ความสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว ถามีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกัน

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 โดยสามารถจําแนกออกเปนสมมติฐานยอยโดยจําแนกตาม พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาส  

แบรนด ดานความถี่ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอเดือน และ ดานคาใชจายใน

การซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอคร้ัง ไดดังนี้คือ 

 
  สมมติฐานที ่ 3.1 ทัศนคติดานผลิตภณัฑตอสินคาเฮาสแบรนดมีความสัมพนัธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด ดานความถี่ในการซื้อสนิคาเฮาสแบรนดหางเทสโก
โลตัสตอเดือน สามารถเขยีนเปนสมมตฐิานทางสถิติไดดังนี้ คือ 

  H0 :   ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนดไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการ

ซื้อสินคาเฮาสแบรนด ดานความถี่ในการซือ้สินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอเดือน 

  H1 :   ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

สินคาเฮาสแบรนด ดานความถี่ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอเดือน 
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ตาราง 30 แสดงความสมัพนัธระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนดมี 

 ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดดานความถี่ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนด 

 หางเทสโกโลตสัตอเดือน 

 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด Pearson 

Correlation 

Sig. 

(2-tailed) 

ระดับ/ทิศทาง 

ความสัมพันธ 

ดานประโยชนหลักของสนิคาเฮาสแบรนด    

1. สินคาเฮาสแบรนดมีความนาเชื่อถือ       .167* .001 ตํ่าทิศทางเดยีวกัน 

2. สินคาเฮาสแบรนดไดรับการรับรองจากหนวยงานที่

เกี่ยวของ 

.088 .078 ไมสัมพันธ 

3. สินคาเฮาสแบรนดมีความหลากหลายชนิดใหเลือก .194* .000 ตํ่าทิศทางเดยีวกัน 

รวมดานประโยชนหลักของสินคาเฮาสแบรนด .189* .000 ตํ่า 
ทิศทางเดียวกัน 

ดานรูปลกัษณของสินคาเฮาสแบรนด    

4. สินคาเฮาสแบรนดมีบรรจุภัณฑที่สวยงามสะดุดตา .070 .162 ไมสัมพันธ 

5. สินคาเฮาสแบรนดมีบรรจุภัณฑที่ไดมาตรฐานปด

ผนึกมิดชิด 

.125* .013 ตํ่าทิศทางเดยีวกัน 

6. สินคาเฮาสแบรนดมีบรรจุภัณฑที่แสดงรายละเอยีด

สินคาอยางชดัเจน  

.152* .002 ตํ่าทิศทางเดยีวกัน 

7. ตราหรือยีห่อของรานคาปลีกมีชื่อเสียงนาเชื่อถือ .062 .220 ไมสัมพันธ 

8. สินคาเฮาสแบรนดมีหลายขนาดใหเลือกตามความ

ตองการ    

.263* .000 ตํ่าทิศทางเดยีวกัน 

9. สินคาเฮาสแบรนดมีปายราคาที่ชัดเจน .118* .019 ตํ่าทิศทางเดยีวกัน 

10. สินคาเฮาสแบรนดมีการจัดวางใหเหน็ไดชัดเจน

สะดวกในการหยิบ 

.149* .003 ตํ่าทิศทางเดยีวกัน 

รวมดานรูปลกัษณของสนิคาเฮาสแบรนด .198* .000 ตํ่า 
ทิศทางเดียวกัน 

*มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตาราง 30 (ตอ) 

 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด 

Pearson 

Correlation 

Sig. 

(2-

tailed) 

ระดับ/ทิศทาง 

ความสัมพันธ 

ดานผลิตภณัฑที่คาดหวังของสินคาเฮาสแบรนด    

11. สินคาเฮาสแบรนดมีการสงเสริมการขายที่

เหมาะสม  

.087 .084 ไมสัมพันธ 

12. สินคาเฮาสแบรนดมีคุณภาพ .177* .000 ตํ่าทิศทางเดยีวกัน 

รวมดานผลติภัณฑที่คาดหวังของ 
สินคาเฮาสแบรนด 

.151* .002 ตํ่า 
ทิศทางเดียวกัน 

ดานผลิตภณัฑควบของสนิคาเฮาสแบรนด    
13. สินคาเฮาสแบรนดมีการรับประกันคุณภาพ .169* .001 ตํ่าทิศทางเดยีวกัน 

14. สินคาเฮาสแบรนดมีบริการหลงัการขาย       .156* .002 ตํ่าทิศทางเดยีวกัน 

รวมดานผลติภัณฑควบของสินคาเฮาสแบรนด .191* .000 ตํ่า 
ทิศทางเดียวกัน 

ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑของ 
สินคาเฮาสแบรนด 

   

15. สินคาเฮาสแบรนดมีการพัฒนาผลิตภัณฑใหมๆ 

เพื่อผูบริโภคเสมอ 

.242* .000 ตํ่า 
ทิศทางเดียวกัน 

*มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

  จากตาราง 30 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาส-

แบรนด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดดานความถี่ในการซื้อสินคาเฮาส 

แบรนดหางเทสโกโลตัสตอเดือน โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

สามารถวิเคราะหไดดังนี้ 

  ดานประโยชนหลักของสินคาเฮาสแบรนด  พบวาดานประโยชนหลักของสินคาเฮาส

แบรนดโดยรวมกับพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดดานความถี่ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนด

หางเทสโกโลตัสตอเดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาทัศนคติดานผลิตภัณฑตอ

สินคาเฮาสแบรนด ดานประโยชนหลักของสินคาเฮาสแบรนดโดยรวม  มีความสัมพันธกับ
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พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดดานความถี่ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอ

เดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ .189 น ั่นคือ 

ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าในทิศทางเดียวกัน กลาวคือเมื่อทัศนคติดาน

ผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด ดานประโยชนหลักของสินคาเฮาสแบรนดโดยรวมดีข้ึน จะทําให

พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดดานความถี่ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอ

เดือนเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า โดยจําแนกเปนรายขอไดดังนี้ 

  สินคาเฮาสแบรนดมีความนาเชื่อถือ  และ สินคาเฮาสแบรนดมีความหลากหลายชนิดให

เลือก มีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1)  หมายความวา สินคาเฮาสแบรนดมีความนาเชื่อถือ  และ สินคาเฮาสแบรนดมีความ

หลากหลายชนิดใหเลือก  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดดานความถี่ใน

การซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอเดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ .167 และ .194 น ั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพนัธกนัในระดบัตํ่า

ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อสินคาเฮาสแบรนดมีความนาเชื่อถือ  และสินคาเฮาสแบรนดมี

ความหลากหลายชนิดใหเลือกมากขึ้น   จะทําใหพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด ดานความถี่

ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอเดือนเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 

  สินคาเฮาสแบรนดไดรับการรับรองจากหนวยงานที่เกี่ยวของ มีคา Sig.(2-tailed) 

มากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา 

สินคาเฮาสแบรนดไดรับการรับรองจากหนวยงานที่เกี่ยวของ ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการ

ซื้อสินคาเฮาสแบรนดดานความถี่ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอเดือน ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ .05 

  ดานรูปลักษณของสินคาเฮาสแบรนด พบวา ดานรูปลักษณของสินคาเฮาสแบรนด

โดยรวมกับพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดดานความถี่ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโก

โลตัส ตอเดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด 

ดานรูปลักษณของสินคาเฮาสแบรนดโดยรวม   มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบ

รนดดานความถี่ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอเดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ .198 น ั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสมัพนัธกนัใน

ระดับตํ่าในทิศทางเดียวกัน กลาวคือเมื่อทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด  ดาน

รูปลักษณของสินคาเฮาสแบรนดโดยรวมดีข้ึนจะทําใหพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดดาน

ความถี่ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอเดือนเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า โดยจําแนกเปน

รายขอไดดังนี้ 
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  สินคาเฮาสแบรนดมีบรรจุภัณฑที่ไดมาตรฐานปดผนึกมิดชิด สินคาเฮาสแบรนดมีบรรจุ

ภัณฑที่แสดงรายละเอียดสินคาอยางชัดเจน สินคาเฮาสแบรนดมีหลายขนาดใหเลือกตามความ

ตองการ สินคาเฮาสแบรนดมีปายราคาที่ชัดเจน และ สินคาเฮาสแบรนดมีการจัดวางใหเห็นได

ชัดเจนสะดวกในการหยิบ มีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา สินคาเฮาสแบรนดมีบรรจุภัณฑที่ไดมาตรฐานปด

ผนึกมิดชิด สินคาเฮาสแบรนดมีบรรจุภัณฑที่แสดงรายละเอียดสินคาอยางชัดเจน     สินคาเฮาส

แบรนดมีหลายขนาดใหเลือกตามความตองการ สินคาเฮาสแบรนดมีปายราคาที่ชัดเจน และ 

สินคาเฮาสแบรนดมีการจัดวางใหเห็นไดชัดเจนสะดวกในการหยิบ มีความสัมพันธกับ พฤติกรรม

การซื้อสินคาเฮาสแบรนดดานความถี่ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอเดือนอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ .125, .152, .263, .118 

และ .149 น ั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อ

สินคาเฮาสแบรนดมีบรรจุภัณฑที่ไดมาตรฐานปดผนึกมิดชิด สินคาเฮาสแบรนดมีบรรจุภัณฑที่

แสดงรายละเอียดสินคาอยางชัดเจน สินคาเฮาสแบรนดมีหลายขนาดใหเลือกตามความตองการ 

สินคาเฮาสแบรนดมีปายราคาที่ชัดเจน และ สินคาเฮาสแบรนดมีการจัดวางใหเห็นไดชัดเจน

สะดวกในการหยิบมากขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด ดานความถี่ในการซื้อ

สินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอเดือนเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 

  สินคาเฮาสแบรนดมีบรรจุภัณฑที่สวยงามสะดุดตา  และ ตราหรือยี่หอของรานคาปลีกมี

ชื่อเสียงนาเชื่อถือ มีคา Sig.(2-tailed) มากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ

ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา สินคาเฮาสแบรนดมีบรรจุภัณฑที่สวยงามสะดุดตา 

และ ตราหรือยี่หอของรานคาปลีกมีชื่อเสียงนาเชื่อถือ ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อ

สินคาเฮาสแบรนดดานความถี่ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอเดือน ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ .05 

  ดานผลิตภัณฑที่คาดหวังของสินคาเฮาสแบรนด พบวา ดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง

ของสินคาเฮาสแบรนดโดยรวม กับพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดดานความถี่ในการซื้อสินคา

เฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอเดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .002 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติดาน

ผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด ดานผลิตภัณฑที่คาดหวังของสินคาเฮาสแบรนดโดยรวม มี

ความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดดานความถี่ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหาง

เทสโกโลตัสตอเดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 

.151 น ั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าในทิศทางเดียวกัน   กลาวคือเมื่อทัศนคติ

ดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด ดานผลิตภัณฑที่คาดหวังของสินคาเฮาสแบรนดโดยรวมดีขึ้น 
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จะทําใหพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดดานความถี่ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโก

โลตัสตอเดือนเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า โดยจําแนกเปนรายขอไดดังนี้ 

  สินคาเฮาสแบรนดมีคุณภาพ มีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา สินคาเฮาสแบรนดมีคุณภาพมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดดานความถี่ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหาง

เทสโกโลตัสตอเดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ 

.177 น ั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อสินคา

เฮาสแบรนดมีคุณภาพมากขึ้น     จะทําใหพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดดานความถี่ในการ

ซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอเดือนเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 

  สินคาเฮาสแบรนดมีการสงเสริมการขายที่เหมาะสม มีคา Sig.(2-tailed) มากกวา .05 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา สินคาเฮาสแบ

รนดมีการสงเสริมการขายที่เหมาะสม ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด

ดานความถี่ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอเดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

  ดานผลิตภัณฑควบของสินคาเฮาสแบรนด  พบวาดานผลิตภัณฑควบของสินคาเฮาส

แบรนดโดยรวม  กับพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดดานความถี่ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนด

หางเทสโกโลตัสตอเดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอ

สินคาเฮาสแบรนด ดานผลิตภัณฑควบของสินคาเฮาสแบรนดโดยรวม  มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด ดานความถี่ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอ

เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ .191 น ั่นคือ 

ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อทัศนคติดาน

ผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด ดานผลิตภัณฑควบของสินคาเฮาสแบรนดโดยรวมดีข้ึน จะทําให

พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดดานความถี่ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอ

เดือนเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า โดยจําแนกเปนรายขอไดดังนี้ 

   สินคาเฮาสแบรนดมีการรับประกันคุณภาพ และ สินคาเฮาสแบรนดมีบริการหลังการ

ขาย มีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1)  หมายความวา สินคาเฮาสแบรนดมีการรับประกันคุณภาพ และ สินคาเฮาสแบรนด

มีบริการหลังการขาย มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดดานความถี่ในการซือ้

สินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอเดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ .156 และ .191 น ั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพนัธกนัในระดบัตํ่า

ในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อสินคาเฮาสแบรนดมีการรับประกันคุณภาพและสินคาเฮาสแบรนด
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มีบริการหลังการขายมากขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดดานความถี่ในการซื้อ

สินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอเดือนเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 

ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑของสินคาเฮาสแบรนด พบวา สินคาเฮาสแบรนดมีการ

พัฒนาผลิตภัณฑใหมๆ เพื่อผูบริโภคเสมอ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่น

คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาสินคาเฮาสแบรนด

มีการพัฒนาผลิตภัณฑใหมๆ เพื่อผูบริโภคเสมอ มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาส

แบรนดดานความถี่ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ .242 น ั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธกันในระดับตํ่าในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อสินคาเฮาสแบรนดมีการพัฒนา

ผลิตภัณฑใหมๆ เพื่อผูบริโภคเสมอมากขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดดาน

ความถี่ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอเดือนเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 

 
  สมมติฐานที่ 3.2 ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนดมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด ดานคาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหาง     
เทสโกโลตัสตอครั้ง สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ คือ 

 H0 :   ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ซื้อสินคาเฮาสแบรนด ดานคาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอคร้ัง 

 H1 : ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

สินคาเฮาสแบรนด ดานคาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอคร้ัง 
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ตาราง 31 แสดงความสมัพนัธระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนดมี 

 ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดดานคาใชจายในการซื้อสินคา 

 เฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอคร้ัง 

 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด Pearson 

Correlation 

Sig. 

(2-tailed) 

ระดับ/ทิศทาง 

ความสัมพันธ 

ดานประโยชนหลักของสนิคาเฮาสแบรนด    

1. สินคาเฮาสแบรนดมีความนาเชื่อถือ       .164* .001 ตํ่าทิศทางเดยีวกัน 

2. สินคาเฮาสแบรนดไดรับการรับรองจากหนวยงานที่

เกี่ยวของ 

.113* .024 ตํ่าทิศทางเดยีวกัน 

3. สินคาเฮาสแบรนดมีความหลากหลายชนิดใหเลือก .180* .000 ตํ่าทิศทางเดยีวกัน 

รวมดานประโยชนหลักของสินคาเฮาสแบรนด .191* .000 ตํ่า 
ทิศทางเดียวกัน 

ดานรูปลกัษณของสินคาเฮาสแบรนด    

4. สินคาเฮาสแบรนดมีบรรจุภัณฑที่สวยงามสะดุดตา .123* .014 ตํ่าทิศทางเดยีวกัน 

5. สินคาเฮาสแบรนดมีบรรจุภัณฑที่ไดมาตรฐานปด

ผนึกมิดชิด 

.078 .121 ไมสัมพันธ 

6. สินคาเฮาสแบรนดมีบรรจุภัณฑที่แสดงรายละเอยีด

สินคาอยางชดัเจน  

.082 .103 ไมสัมพันธ 

7. ตราหรือยีห่อของรานคาปลีกมีชื่อเสียงนาเชื่อถือ .086 .086 ไมสัมพันธ 

8. สินคาเฮาสแบรนดมีหลายขนาดใหเลือกตามความ

ตองการ    

.091 .068 ไมสัมพันธ 

9. สินคาเฮาสแบรนดมีปายราคาที่ชัดเจน .085 .091 ไมสัมพันธ 

10. สินคาเฮาสแบรนดมีการจัดวางใหเหน็ไดชัดเจน

สะดวกในการหยิบ 

.101* .043 ตํ่าทิศทางเดยีวกัน 

รวมดานรูปลกัษณของสนิคาเฮาสแบรนด .137* .006 ตํ่า 
ทิศทางเดียวกัน 

*มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตาราง 31 (ตอ) 

 

ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด 

Pearson 

Correlation 

Sig. 

(2-

tailed) 

ระดับ/ทิศทาง 

ความสัมพันธ 

ดานผลิตภณัฑที่คาดหวังของสินคาเฮาสแบรนด    

11. สินคาเฮาสแบรนดมีการสงเสริมการขายที่

เหมาะสม  

.053 .292 ไมสัมพันธ 

12. สินคาเฮาสแบรนดมีคุณภาพ .038 .453 ไมสัมพันธ 

รวมดานผลติภัณฑที่คาดหวังของ 
สินคาเฮาสแบรนด 

.052 .296 ไมสัมพันธ 

ดานผลิตภณัฑควบของสนิคาเฮาสแบรนด    
13. สินคาเฮาสแบรนดมีการรับประกันคุณภาพ .154* .002 ตํ่าทิศทางเดยีวกัน 

14. สินคาเฮาสแบรนดมีบริการหลงัการขาย       .037 .457 ไมสัมพันธ 

รวมดานผลติภัณฑควบของสินคาเฮาสแบรนด .110* .028 ตํ่า 
ทิศทางเดียวกัน 

ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑของ 
สินคาเฮาสแบรนด 

   

15. สินคาเฮาสแบรนดมีการพัฒนาผลิตภัณฑใหมๆ 

เพื่อผูบริโภคเสมอ 

.158* .002 ตํ่า 
ทิศทางเดียวกัน 

*มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

       จากตาราง 31   การวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาส

แบรนดมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดดานคาใชจายในการซื้อสินคาเฮาส

แบรนดหางเทสโกโลตัสตอคร้ัง โดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

สามารถวิเคราะหไดดังนี้ 

  ดานประโยชนหลักของสินคาเฮาสแบรนด พบวาดานประโยชนหลักของสินคาเฮาส

แบรนดโดยรวม กับพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดดานคาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนด

หางเทสโกโลตัสตอคร้ัง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาส

แบรนด ดานประโยชนหลักของสินคาเฮาสแบรนดโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
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สินคาเฮาสแบรนด ดานคาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอคร้ัง อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ .191 น ั่นคือ ตัวแปรทั้งสอง

มีความสัมพันธกันในระดับตํ่าในทิศทางเดียวกัน กลาวคือเมื่อทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคา

เฮาสแบรนด ดานประโยชนหลักของสินคาเฮาสแบรนดโดยรวมมากขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการ         

ซื้อสินคาเฮาสแบรนดดานคาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอคร้ังเพิ่มข้ึนใน

ระดับตํ่า โดยจําแนกเปนรายขอไดดังนี้ 

  สินคาเฮาสแบรนดมีความนาเชื่อถือ สินคาเฮาสแบรนดไดรับการรับรองจากหนวยงานที่

เกี่ยวของ และ สินคาเฮาสแบรนดมีความหลากหลายชนิดใหเลือก มีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา 

.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา สินคา

เฮาสแบรนดมีความนาเชื่อถือ สินคาเฮาสแบรนดไดรับการรับรองจากหนวยงานที่เกี่ยวของ และ 

สินคาเฮาสแบรนดมีความหลากหลายชนิดใหเลือก มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อสินคา

เฮาสแบรนด ดานคาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอคร้ัง อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ .164, .113 และ .180 น ั่นคือ ตัวแปร

ทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าในทิศทางเดียวกัน กลาวคือเมื่อสินคาเฮาสแบรนดมีความ

นาเชื่อถือ สินคาเฮาสแบรนดไดรับการรับรองจากหนวยงานที่เกี่ยวของ    และสินคาเฮาสแบรนดมี

ความหลากหลายชนิดใหเลือกมากขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดดานคาใชจาย

ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอคร้ังเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 

  ดานรูปลักษณของสินคาเฮาสแบรนด พบวา ดานรูปลักษณของสินคาเฮาสแบรนด

โดยรวม กับพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดดานคาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหาง 

เทสโกโลตัสตอคร้ัง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .006 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาส

แบรนด ดานรูปลักษณของสินคาเฮาสแบรนดโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา

เฮาสแบรนดดานคาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอคร้ังอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ .137 น ั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธกันในระดับตํ่าในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาส

แบรนด ดานรูปลักษณของสินคาเฮาสแบรนดโดยรวมมากขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการซือ้สินคาเฮาส

แบรนดดานคาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอคร้ังเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า โดย

จําแนกเปนรายขอไดดังนี้ 

  สินคาเฮาสแบรนดมีบรรจุภัณฑที่สวยงามสะดุดตา และ สินคาเฮาสแบรนดมีการจัดวาง

ใหเห็นไดชัดเจนสะดวกในการหยิบ มีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา สินคาเฮาสแบรนดมีบรรจุภัณฑที่
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สวยงามสะดุดตา และ สินคาเฮาสแบรนดมีการจัดวางใหเห็นไดชัดเจนสะดวกในการหยิบ มี

ความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด ดานคาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนด

หางเทสโกโลตัสตอคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

เทากับ .123 และ .137 น ั่นคือ ตัวแปรทั้งสอง มีความสัมพันธกันในระดับตํ่าในทิศทางเดียวกัน 

กลาวคือ เมื่อสินคาเฮาสแบรนดมีบรรจุภัณฑที่สวยงามสะดุดตา และ สินคาเฮาสแบรนดมีการจัด

วางใหเห็นไดชัดเจนสะดวกในการหยิบมากขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดดาน

คาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอคร้ังเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 

  สินคาเฮาสแบรนดมีบรรจุภัณฑที่ไดมาตรฐานปดผนึกมิดชิด สินคาเฮาสแบรนดมี      

บรรจุภัณฑที่แสดงรายละเอียดสินคาอยางชัดเจน ตราหรือยี่หอของรานคาปลีกมีชื่อเสียงนาเชื่อถือ 

สินคาเฮาสแบรนดมีหลายขนาดใหเลือกตามความตองการ และ สินคาเฮาสแบรนดมีปายราคาที่

ชัดเจน มีคา Sig.(2-tailed) มากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1)  หมายความวา สินคาเฮาสแบรนดมีบรรจุภัณฑที่ไดมาตรฐานปดผนึกมิดชิด สินคา

เฮาสแบรนดมีบรรจุภัณฑที่แสดงรายละเอียดสินคาอยางชัดเจน ตราหรือยี่หอของรานคาปลีกมี

ชื่อเสียงนาเชื่อถือ สินคาเฮาสแบรนดมีหลายขนาดใหเลือกตามความตองการ     และสินคาเฮาส

แบรนดมีปายราคาที่ชัดเจน ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดดาน

คาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอคร้ัง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

  ดานผลิตภัณฑที่คาดหวังของสินคาเฮาสแบรนด พบวา ดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง

ของสินคาเฮาสแบรนดโดยรวม กับพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด  คาใชจายในการซื้อสินคา

เฮาส-แบรนดหางเทสโกโลตัสตอคร้ัง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .296 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติดาน

ผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด ดานผลิตภัณฑที่คาดหวังของสินคาเฮาสแบรนดโดยรวม ไมมี

ความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด คาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหาง

เทสโกโลตัสตอคร้ัง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยจําแนกเปนรายขอไดดังนี้ 

  สินคาเฮาสแบรนดมีการสงเสริมการขายที่เหมาะสม และ สินคาเฮาสแบรนดมีคุณภาพ มี

คา Sig.(2-tailed) มากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 

(H1)  หมายความวา สินคาเฮาสแบรนดมีการสงเสริมการขายที่เหมาะสม และ สินคาเฮาสแบรนด

มีคุณภาพ ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด คาใชจายในการซื้อสินคา

เฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอคร้ัง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
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  ดานผลิตภัณฑควบของสินคาเฮาสแบรนด พบวาดานผลิตภัณฑควบของสินคาเฮาส

แบรนดโดยรวมกับพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด คาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหาง

เทสโกโลตัสตอคร้ังมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .028 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด 

ดานผลิตภัณฑควบของสินคาเฮาสแบรนดโดยรวม  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา

เฮาสแบรนดคาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอคร้ังอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ .110 น ั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมี

ความสัมพันธกันในระดับตํ่าในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาส

แบรนด ดานผลิตภัณฑควบของสินคาเฮาสแบรนดโดยรวมมากขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการซื้อ

สินคาเฮาสแบรนด คาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอคร้ังเพิ่มข้ึนในระดับ

ตํ่า โดยจําแนกเปนรายขอไดดังนี้ 

  สินคาเฮาสแบรนดมีการรับประกันคุณภาพ มีคา Sig.(2-tailed) นอยกวา .05 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา สินคาเฮาสแบรนดมี

การรับประกันคุณภาพ มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดคาใชจายในการซื้อ

สินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอคร้ังอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ .154 น ั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันในระดับตํ่าในทิศทาง

เดียวกัน กลาวคือ     เมื่อสินคาเฮาสแบรนดมีการรับประกันคุณภาพมากขึ้นจะทําใหพฤติกรรมการ

ซื้อสินคาเฮาสแบรนด คาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอคร้ังเพิ่มข้ึนใน

ระดับตํ่า 

  สินคาเฮาสแบรนดมีบริการหลังการขาย มีคา Sig.(2-tailed) มากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา สินคาเฮาสแบรนดมีบริการ

หลังการขาย ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดดานคาใชจายในการซื้อ

สินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอคร้ัง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

  ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑของสินคาเฮาสแบรนด พบวา สินคาเฮาสแบรนดมีการ

พัฒนาผลิตภัณฑใหมๆ เพื่อผูบริโภคเสมอ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .002 ซึ่งนอยกวา .05 นั่น

คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวาสินคาเฮาสแบรนด

มีการพัฒนาผลิตภัณฑใหมๆ เพื่อผูบริโภคเสมอ มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาส

แบรนดคาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากับ .158 น ั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสมัพนัธกนัใน

ระดับตํ่าในทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อสินคาเฮาสแบรนดมีการพัฒนาผลิตภัณฑใหมๆ เพื่อ
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ผูบริโภคเสมอมากขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดคาใชจายในการซื้อสินคาเฮาส

แบรนดหางเทสโกโลตัสตอคร้ังเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 
 
ตาราง 32   แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

ขอ                                สมมติฐาน สถิติที่ใช และ 

ผลการทดสอบ 

 1. ลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกนั มีผลตอ ทัศนคติตอ

สินคาเฮาสแบรนด  แตกตางกัน 

1.1 เพศที่แตกตางกนั มีผลตอทัศนคติตอสินคาเฮาสแบรนด 

แตกตางกนั ในดาน 

- ดานประโยชนหลกัของสินคาเฮาสแบรนด 

- ดานรูปลักษณของสินคาเฮาสแบรนด 

- ดานผลิตภณัฑที่คาดหวงัของสินคาเฮาสแบรนด 

- ดานผลิตภณัฑควบของสนิคาเฮาสแบรนด 

- ศักยภาพเกีย่วกับผลิตภณัฑของสินคาเฮาสแบรนด  

 

 

Independent t-test 

 

เปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

 1.2 อายทุี่แตกตางกนั มีผลตอมีผลตอทัศนคติตอสินคา 

เฮาสแบรนด แตกตางกนั ในดาน 

- ดานประโยชนหลกัของสินคาเฮาสแบรนด 

- ดานรูปลักษณของสินคาเฮาสแบรนด 

- ดานผลิตภณัฑที่คาดหวงัของสินคาเฮาสแบรนด 

- ดานผลิตภณัฑควบของสนิคาเฮาสแบรนด 

- ศักยภาพเกีย่วกับผลิตภณัฑของสินคาเฮาสแบรนด 

One way ANOVA 

 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

 1.3 ระดับการศึกษาที่แตกตางกนั มีผลตอมีผลตอทัศนคติตอสินคา

เฮาสแบรนด แตกตางกนั ในดาน 

- ดานประโยชนหลกัของสินคาเฮาสแบรนด 

- ดานรูปลักษณของสินคาเฮาสแบรนด 

- ดานผลิตภณัฑที่คาดหวงัของสินคาเฮาสแบรนด 

- ดานผลิตภณัฑควบของสนิคาเฮาสแบรนด 

- ศักยภาพเกีย่วกับผลิตภณัฑของสินคาเฮาสแบรนด 

One way ANOVA 

 

เปนไปตามสมมติฐาน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
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ตาราง 32   (ตอ) 

 

ขอ                                สมมติฐาน สถิติที่ใช และ 

ผลการทดสอบ 

 1.4 อาชีพที่แตกตางกนั มีผลตอมีผลตอทัศนคติตอ 

สินคาเฮาสแบรนด แตกตางกัน ในดาน 

- ดานประโยชนหลกัของสินคาเฮาสแบรนด 

- ดานรูปลักษณของสินคาเฮาสแบรนด 

- ดานผลิตภณัฑที่คาดหวงัของสินคาเฮาสแบรนด 

- ดานผลิตภณัฑควบของสนิคาเฮาสแบรนด 

- ศักยภาพเกีย่วกับผลิตภณัฑของสินคาเฮาสแบรนด 

One way ANOVA 

 

เปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

 1.5 รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอมผีลตอทัศนคติตอสินคา

เฮาสแบรนด แตกตางกนั ในดาน 

- ดานประโยชนหลกัของสินคาเฮาสแบรนด 

- ดานรูปลักษณของสินคาเฮาสแบรนด 

- ดานผลิตภณัฑที่คาดหวงัของสินคาเฮาสแบรนด 

- ดานผลิตภณัฑควบของสนิคาเฮาสแบรนด 

- ศักยภาพเกีย่วกับผลิตภณัฑของสินคาเฮาสแบรนด 

One way ANOVA 

 

เปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

2. ลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกนั มีผลตอพฤตกิรรมการ

ซื้อสินคาเฮาสแบรนด แตกตางกนั 

2.1 เพศที่แตกตางกนั มีผลตอ พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด 

แตกตางกนั ในดาน 

- ดานความถี่ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตสัตอเดือน  

- ดานคาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอคร้ัง 

 

 

Independent t-test 

 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

 2.2 อายทุี่แตกตางกนั มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด 

แตกตางกนั ในดาน 

- ดานความถี่ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตสัตอเดือน  

- ดานคาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอคร้ัง 

One way ANOVA 

 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
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ตาราง 32  (ตอ) 

 

ขอ                                สมมติฐาน สถิติที่ใช และ 

ผลการทดสอบ 

 2.3 ระดับการศึกษาที่แตกตางกนั มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา

เฮาสแบรนด แตกตางกนั ในดาน 

- ดานความถี่ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตสัตอเดือน  

- ดานคาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอคร้ัง 

One way ANOVA 

 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

 2.4 อาชีพที่แตกตางกนั มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา 

เฮาสแบรนด แตกตางกนั ในดาน 

- ดานความถี่ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตสัตอเดือน  

- ดานคาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอคร้ัง 

One way ANOVA 

 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

 2.5 รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา

เฮาสแบรนด แตกตางกนั ในดาน 

- ดานความถี่ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตสัตอเดือน  

- ดานคาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอคร้ัง 

One way ANOVA 

 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

3. ทัศนคติตอสินคาเฮาสแบรนด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

สินคาเฮาสแบรนด  

3.1 ทัศนคติตอสินคาเฮาสแบรนด ดานประโยชนหลกัของสินคา

เฮาสแบรนด มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด 

ในดาน 

- ดานความถี่ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตสัตอเดือน  

- ดานคาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอคร้ัง 

 

 

Pearson Correlation 
 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

 3.2 ทัศนคติตอสินคาเฮาสแบรนด ดานรูปลักษณของ 

สินคาเฮาสแบรนด  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา 

เฮาสแบรนด ในดาน 

- ดานความถี่ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตสัตอเดือน  

- ดานคาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอคร้ัง 

Pearson Correlation 
 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 
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ตาราง 32   (ตอ) 

 

ขอ                                สมมติฐาน สถิติที่ใช และ 

ผลการทดสอบ 

 3.3 ทัศนคติตอสินคาเฮาสแบรนด ดานผลติภัณฑที่คาดหวงัของ

สินคาเฮาสแบรนด  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาส

แบรนด ในดาน 

- ดานความถี่ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตสัตอเดือน  

- ดานคาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอคร้ัง 

Pearson Correlation 
 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

 3.4 ทัศนคติตอสินคาเฮาสแบรนด ดานผลติภัณฑควบของสินคา

เฮาสแบรนด  มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบ

รนด ในดาน 

- ดานความถี่ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตสัตอเดือน  

- ดานคาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอคร้ัง 

Pearson Correlation 
 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

 3.5 ทัศนคติตอสินคาเฮาสแบรนด ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑของ

สินคาเฮาสแบรนด  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาส

แบรนด ในดาน 

- ดานความถี่ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตสัตอเดือน  

- ดานคาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอคร้ัง 

Pearson Correlation 
 
 

เปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 
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ตาราง 17 แสดงจํานวน (ความถี)่ คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับทัศนคตโิดยรวม 

      ทีม่ีผลตอการตัดสินใจซือ้รถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ทัง้ 5 ดาน ไดแก ดานประโยชนหลกั  

      ดานรูปลักษณผลิตภัณฑ ดานผลิตภัณฑที่คาดหวงั ดานผลิตภัณฑควบ และดานศักยภาพ 

      ของรถจกัรยานยนต 

 

ระดับทศันคติโดยรวม X  S.D. แปลผล 

1. ดานประโยชนของรถจักรยานยนต 
2. ดานรูปลักษณของรถจักรยานยนต 
3. ดานผลิตภัณฑที่คาดหวังของ

รถจักรยานยนต 
4. ดานผลิตภัณฑควบของ

รถจักรยานยนต 
5. ดานศักยภาพของรถจักรยานยนต 

3.85 
3.95 
3.88 

 
3.52 

 
3.79 

.66 

.54 

.61 
 

.58 
 

.65 

ดี 
ดี 
ดี 
 
ดี 
 
ดี 

รวมเฉลี่ยทศันคต ิ 3.80 .45 ดี 

 
จากตาราง 17 แสดงวา กลุมตวัอยางทีต่อบแบบสอบถาม มีทัศนคติโดยรวมเฉลีย่ อยูในระดับ ดี  

( X = 3.80) 
 
เม่ือพิจารณารายดาน ทั้ง 5 ดาน พบวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม มีระดับทัศนคติโดยรวม

เฉลี่ยอยูในระดับ ดี ในทุกดาน โดยมีระดับทัศนคติ ดานรูปลักษณของรถจักรยานยนต ( X = 3.95) อันดับ
หน่ึง รองลงมาดานผลิตภัณฑที่คาดหวังของรถจักรยานยนต ( X = 3.88) ดานประโยชนของ
รถจักรยานยนต ( X = 3.85) ดานศักยภาพของรถจักรยานยนต ( X = 3.79) และดานผลิตภัณฑควบของ
รถจักรยานยนต ( X = 3.52) 
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สวนที่ 3 วิเคราะหระดับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคารถจักรยานยนตยี่หอฮอนดา ทั้ง 3 ดาน ไดแก ดานภาพลักษณผลิตภัณฑ ดานคุณคาตราสนิคา และ
ดานความภักดีตอตราสินคา ที่มีตอรถจักรยานยนตยี่หอฮอนดา  

 เปนการการวเิคราะหระดับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคารถจักรยานยนตยี่หอฮอนดา ทั้ง 3 ดาน ไดแก ดานภาพลักษณผลิตภัณฑ ดานคุณคาตราสินคา 
และดานความภักดีตอตราสินคา ที่มีตอรถจักรยานยนตยี่หอฮอนดา 
 
ตาราง 18 แสดงจํานวน (ความถี)่ คาเฉลีย่ และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคารถจักรยานยนตยี่หอฮอนดา ดานภาพลักษณ 
 

ระดับคุณคาตราสินคา  
ดีมาก ดี ปานกลาง ไมดี ไมดีอยางมาก  
จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน 

ดานภาพลักษณรถจักรยานยนตยี่หอ  
“ฮอนดา”   

(รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) X  S.D. แปลผล 

1. ความมีชื่อเสียงของรถจักรยานยนต 
“ฮอนดา” (มชีื่อเสียง - ไมมชีื่อเสียง) 

2. ภาพพจนตราสินคารถจักรยานยนต 
“ฮอนดา”  เมื่อเทียบกับคูแขง 
(ดีกวา - ดอยกวา) 

164 
(41.00) 

109 
(27.30) 

181 
(45.30) 

213 
(53.30) 

53 
(13.30) 

73 
(18.30) 

2 
(0.50) 

5 
(1.30) 

- 
 
- 

4.27 
 

4.07 

.70 
 

.71 

ดีมาก 
 
ดี 

เฉลี่ยระดับทัศนคติดานภาพลักษณรถจักรยานยนตยี่หอ “ฮอนดา” 4.17 .62 ดี 

 
จากตาราง 18 แสดงวา กลุมตวัอยางทีต่อบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคารถจักรยานยนตยี่หอ “ฮอนดา” ดานภาพลักษณรถจักรยานยนต

ยี่หอ “ฮอนดา” อยูในระดับ ดี ( X = 4.17) 
 

  119 
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เมื่อพิจารณารายขอพบวา กลุมตวัอยางทีต่อบแบบสอบถาม มีความคดิเห็นตอคุณคาตราสินคารถจักรยานยนตยี่หอ “ฮอนดา” ดานภาพลักษณรถจักรยานยนต
ยี่หอ “ฮอนดา” อยูในระดับ ดีมาก ในหัวขอความมีชื่อเสยีงของรถจักรยานยนต “ฮอนดา” ( X = 4.27) 

กลุมตวัอยางที่ตอบแบบสอบถาม  มีความคิดเห็นตอคณุคาตราสินคารถจักรยานยนตยี่หอ “ฮอนดา” ดานภาพลักษณรถจักรยานยนต “ฮอนดา” อยูในระดับ ดี 
ในหัวขอภาพพจนตราสินคารถจักรยานยนต “ฮอนดา” เมื่อเทียบกบัคูแขง ( X = 4.07)   

 
ตาราง 19 แสดงจํานวน (ความถี)่ คาเฉลีย่ และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคารถจักรยานยนตยี่หอฮอนดา ดานคุณคาตราสินคา 
    ของรถจักรยานยนต “ฮอนดา” 
 

ระดับคุณคาตราสินคา  
ดีมาก ดี ปานกลาง ไมดี ไมดีอยางมาก  
จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน 

ดานคุณคาตราสินคาของ
รถจักรยานยนต  “ฮอนดา”   

(รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) X  S.D. แปลผล 

1.  มีความมั่นใจในคุณภาพ 
  (มีความมั่นใจ - ขาดความมั่นใจ) 
 

2.  ความนาเชื่อถือของตราสินคา 
  (มีความนาเชือ่ถือ - ไมนาเชือ่ถือ) 

 

88 
(22.00) 

 
94 

(23.50) 

223 
(55.80) 

 
231 

(57.80) 

84 
(21.00) 

 
74 

(18.50) 

4 
(1.00) 

 
1 

(0.30) 

1 
(0.30) 

 
- 
 

3.98 
 
 

4.05 

.70 
 
 

.66 

ดี 
 

 
ดี 

เฉลี่ยระดับทัศนคติดานคุณคาตราสินคาของรถจักรยานยนต “ฮอนดา” 4.01 .62 ดี 
 

จากตาราง 19 แสดงวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคารถจักรยานยนตยี่หอ “ฮอนดา” ดานคุณคาตราสินคาของ
รถจักรยานยนต “ฮอนดา” อยูในระดับ ดี  ( X = 4.01) 

เมื่อพิจารณารายขอพบวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคารถจักรยานยนตยี่หอ “ฮอนดา” ดานคุณคาตราสินคาของ
รถจักรยานยนต “ฮอนดา” อยูในระดับ ดี  ในทุกหัวขอ โดยมีความนาเชื่อถือของตราสินคา ( X = 4.05) และมีความมั่นใจในคุณภาพ ( X = 3.98) 
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ตาราง 20 แสดงจํานวน (ความถี)่ คาเฉลีย่ และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคารถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ดานความภักดี 
    ตอตราสินคาของรถจักรยานยนต “ฮอนดา” 
 

ระดับคุณคาตราสินคา  
ดีมาก ดี ปานกลาง ไมดี ไมดีอยางมาก  
จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน 

ดานความภักดีตอตราสินคาของ
รถจักรยานยนต  “ฮอนดา”   

(รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) X  S.D. แปลผล 

1.  เมื่อนึกถึงรถจักรยานยนต  ทานจะ 
    นึกถึง “ฮอนดา” เปนอันดับแรก 
    (เห็นดวย - ไมเห็นดวย) 
 
2. ทานเจาะจงที่จะซื้อรถจักรยานยนต  

“ฮอนดา”  
    (เจาะจง - ไมเจาะจง) 

91 
(22.8) 

 
 

89 
(22.30) 

191 
(47.80) 

 
 

152 
(38.00) 

99 
(24.80) 

 
 

132 
(33.00) 

17 
(4.30) 

 
 

16 
(4.00) 

2 
(0.50) 

 
 

11 
(2.80) 

3.88 
 
 
 

3.73 

.82 
 
 
 

.94 

ดี 
 

 
 
ดี 

เฉลี่ยระดับทัศนคติดานความภักดีตอตราสินคาของรถจักรยานยนต “ฮอนดา” 3.80 .81 ดี 

 
จากตาราง 20 แสดงวา กลุมตวัอยางทีต่อบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคารถจักรยานยนตยี่หอ “ฮอนดา” ดานความภักดีตอตรา

สินคาของรถจักรยานยนต “ฮอนดา” อยูในระดับดี ( X = 3.80) 
เมื่อพิจารณารายขอ พบกลุมตัวอยางทีต่อบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคารถจักรยานยนตยี่หอ “ฮอนดา” ดานความภักดีตอตรา

สินคาของรถจักรยานยนต “ฮอนดา” อยูในระดับ ดี ในทุกหัวขอ โดยเมื่อนึกถึงรถจักรยานยนตจะนึกถึง “ฮอนดา” เปนอันดับแรก ( X = 3.88) และทานเจาะจง
ที่จะซื้อรถจักรยานยนต “ฮอนดา” ( X = 3.73) 
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ตาราง 21 แสดงจํานวน (ความถี)่ คาเฉลีย่ และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นโดยรวม 
    ตอคุณคาตราสินคารถจักรยานยนตยีห่อฮอนดา    
 

ระดับความคดิเห็นโดยรวมตอคุณคาตราสินคา
รถจักรยานยนต X  S.D. แปลผล 

1. ดานภาพลักษณรถจักรยานยนต 
2. ดานคุณคาตราสินคาของรถจักรยานยนต 
3. ดานความภักดีตอตราสนิคาของรถจกัรยานยนต 

4.16 
4.01 
3.80 

.62 

.61 

.81 

ดี 
ดี 
ดี 

รวมเฉลี่ยความคิดเห็น 3.99 .58 ดี 

 

จากตาราง 21 แสดงวา กลุมตวัอยางทีต่อบแบบสอบถาม  มีระดับความคิดเห็นโดยรวมตอ
คุณคาตราสินคารถจักรยานยนตยี่หอฮอนดา เฉลี่ยอยูในระดับ ดี ( X = 3.99) 

 
เม่ือพิจารณารายดาน ทั้ง 3 ดาน พบวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม มีระดับความ

คิดเห็นโดยรวมเฉลี่ยอยูในระดับ ดี ในทุกดาน โดยมีระดับความคิดเห็นดานภาพลักษณ
รถจักรยานยนต “ฮอนดา” ( X = 4.16) อันดับหน่ึง รองลงมาดานคุณคาตราสินคาของรถจักรยายนต 
“ฮอนดา” ( X = 4.01) และดานความภักดีตอตราสินคาของรถจักรยานยนต “ฮอนดา” ( X = 3.80) 
 
 
 
 
 



 

 

14 

 
สวนที่ 4 วิเคราะหระดับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอฮอนดา 

 
ตาราง 22 แสดงจํานวน (ความถี)่ คาเฉลีย่ และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอฮอนดา 

 
ระดับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ  

ดีมาก ดี ปานกลาง ไมดี ไมดีอยางมาก  
จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน 

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต
ยี่หอ “ฮอนดา” 

(รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) (รอยละ) X  S.D. แปลผล 

1.   ถามีโครงการซื้อรถจักรยานยนตคันใหม  ทาน
มีแนวโนมที่จะซื้อ ฮอนดา  

     (ซื้อแนนอน – ไมซื้อแนนอน) 

99 
(24.80) 

155 
(38.80) 

130 
(32.50) 

15 
(3.80) 

1 
(0.30) 

3.84 .85 ดี 
 

 
ดี 

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ  “ฮอนดา” 3.84 .85 ดี 

 
จากตาราง 22 แสดงวา กลุมตัวอยางทีต่อบแบบสอบถาม มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ “ฮอนดา” อยูในระดับ ดี ( X = 3.84) 
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            สวนที่ 5 ผลการวเิคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน   
 

สมมติฐานที ่1 ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา  
อาชีพ รายไดตอเดือน และยี่หอรถจักรยานยนตทีใ่ช ที่แตกตางมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 
สามารถเขียนเปนสมมตฐิานยอย  ไดดังน้ี 
สมมติฐานที ่ 1.1 เพศ แตกตางมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อรถจักรยานยนต

ยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  

 Ho : เพศ แตกตางมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ 
ฮอนดา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 

 H1 : เพศ แตกตางมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ 
ฮอนดา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 
ตาราง 23  แสดงผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อ  
     รถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ 
 

เพศชาย 
(n = 260) 

เพศหญิง 
(n = 140) 

 
แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสนิใจซื้อ

รถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา 
X  S.D. X  S.D. t P-value 

แนวโนมที่จะซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ 
ฮอนดา 

3.93 .87 3.67 .79 2.941* .003 

       

* มีระดับนัยสาํคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.05 
  

จากตาราง 23 ผลการทดสอบโดยใชสถิติ t-test ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา เพศ 
ตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 หมายความวา เพศชายมี
แนวโนมที่จะซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา มากกวาเพศหญิง   
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สมมติฐานที ่1.2 อายุ  แตกตางมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อรถจักรยานยนต
ยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  
 Ho : อายุ  แตกตางมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ 

ฮอนดา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
 H1 : อายุ  แตกตางมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ 

ฮอนดา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 

จากขอมูลจํานวนผูตอบแบบสอบถาม  ซ่ึงจําแนกตามอายุ  ดังที่ปรากฏในตารางที่ 1 ทําให
ผูวิจัยทําการจดัแบงกลุมใหม จากเดิม 4 กลุม โดยนํากลุมอายุ 40 – 49 ป มารวมกัน อายุ 50 ปขึ้น
ไป จึงเหลือกลุมตวัอยางเพยีง 3 กลุม คือ อายุ  20 – 29 ป อายุ 30 – 39 ป และ อายุตั้งแต 40 ป
ขึ้นไป จากนั้นจึงทําการทดสอบสมมติฐาน ดวยคาสถติ ิF-test ดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) 

 
ตาราง 24 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ   
    รถจักรยานยนตยี่หอฮอนดา ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร จําแนกตามอายุ 

 

แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสนิใจ
ซ้ือ 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F P-value 

แนวโนมที่จะซื้อรถจักรยานยนต
ยี่หอ ฮอนดา 

ระหวางกลุม 2 4.264 2.132 2.985 .052 

  
ภายในกลุม 

397 283.496 .714   

  รวม 399 287.760    

 
จากตาราง 24 ผลการทดสอบโดยใชสถิติ F-test ดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 

( One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA ) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  0.05  พบวา  
อายุ  ตางกันจะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอฮอนดา ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
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สมมติฐานที่ 1.3 สถานภาพ แตกตางมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  
 Ho : สถานภาพ แตกตางมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

รถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
 H1 : สถานภาพ แตกตางมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

รถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 
จากขอมูลจํานวนผูตอบแบบสอบถาม  ซ่ึงจําแนกตามสถานภาพ  ดังที่ปรากฎในตารางที่  1  

ทําใหผูวิจัยทําการจัดแบงกลุมใหม  จากเดิม  3  กลุม  โดยนํากลุมสถานภาพหมาย/หยารางมารวม
กับสถานภาพสมรส  จึงเหลือกลุมตัวอยางเพียง 2 กลุม  คือ  สถานภาพโสด  และสถานภาพ  
หมาย/หยาราง/สมรส จากนั้นจึงทําการทดสอบสมมติฐาน  ดวยคาสถิติ t-test   

 
ตาราง 25  แสดงผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อ 
    รถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามสถานภาพ   
 

แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสนิใจ
ซ้ือ 

โสด 
(n = 253) 

หมาย/หยาราง/
สมรส 

(n = 147) 

 

 X  S.D. 
X  

S.D. t P-
value 

แนวโนมที่จะซื้อรถจักรยานยนต
ยี่หอ  ฮอนดา 

3.80 .82 3.91 .89 -1.286 .199 

 
จากตาราง 25 ผลการทดสอบโดยใชสถิติ t-test  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา  

สถานภาพ ตางกันจะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
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สมมติฐานที่ 1.4 ระดับการศึกษา แตกตางมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน  

สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  
 Ho : ระดับการศึกษา  แตกตางมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

รถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
 H1 : ระดับการศึกษา  แตกตางมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

รถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 

จากขอมูลจํานวนผูตอบแบบสอบถาม  ซ่ึงจําแนกตามระดับการศึกษา  ดังที่ปรากฎใน
ตารางที่  1  ทําใหผูวิจัยทําการจัดแบงกลุมใหม  จากเดิม  4  กลุม  โดยนํากลุมที่จบการศึกษาต่ํา
กวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนตน  มารวมกับ  มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. จึงเหลือกลุม
ตัวอยางเพียง 3 กลุม  คือ  ระดับต่ํากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนตน /มัธยมศึกษาตอนปลาย / 
ปวช.   อนุปริญญา / ปวส.  และ ระดับปริญญาตรีหรือสูงกวา จากนั้นจึงทําการทดสอบสมมติฐาน  
ดวยคาสถิติ F-test  ดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว ( One Way Analysis of Variance 
: One Way ANOVA ) 

 
ตาราง 26 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
    รถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ระดับการศึกษา 
 

แนวโนมพฤตกิรรมการ
ตัดสินใจซื้อ 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F P-value 

แนวโนมที่จะซื้อ 
รถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา 

ระหวางกลุม 2 7.779 3.890 5.515* .004 

 
ภายในกลุม 

397 279.981 .705   

 รวม 399 287.760    

*  มีระดับนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ  0.05 
 
จากตาราง 26 ผลการทดสอบโดยใชสถิติ F-test  ดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  0.05  
พบวา  ระดับการศึกษา  ตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ 
ฮอนดา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน   
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เพ่ือใหทราบวา ระดับการศึกษา  แตกตางกันมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน  ผูวิจัยจึงไดนําผล
การวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) ปรากฏผลดังตารางตอไปนี้ 
 
ตาราง 27  แสดงผลการเปรียบเทยีบความแตกตางรายคู  แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
    รถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กับระดับการศึกษา 

 

 

X  
แนวโนม

พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อ

รถจักรยานยนต
ยี่หอ ฮอนดา 

ต่ํากวาหรือ
เทากับ

มัธยมศึกษา
ตอนตน / 

มัธยมศึกษาตอน
ปลาย / ปวช. 

4.11 

อนุปริญญา / ปวส. 
 
 
 

3.90 

 
ปริญญาตรี  หรือสูง
กวาปริญญาตรี 

 
3.76 

ต่ํากวาหรือเทากับ
มัธยมศึกษาตอนตน/ 
มัธยมศึกษาตอนปลาย / 
ปวช. 

4.11 

- 

.21 
(.311) 

.35* 
(.001) 

 

อนุปริญญา / ปวส. 3.90 -.21 - .14 
(.456) 

ปริญญาตรี  หรือสูงกวา
ปริญญาตรี 

3.76 -.35 -.14 - 

*   มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ  0.05 
 
จากตาราง 27 ผลการทดสอบดวยวิธี Least Significant Difference (LSD) ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือ
สูงกวาปริญญาตรี มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร  นอยกวา  กลุมต่ํากวาหรือเทากับมัธยมศึกษาตอนตน / มัธยมศึกษาตอน
ปลาย / ปวช.   และ  อนุปริญญา / ปวส.  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  -.35  และ  -.14 
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สมมติฐานที่ 1.5 อาชีพ แตกตางมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต
ยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  
 Ho : อาชีพ  แตกตางมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต

ยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
 H1 : อาชีพ  แตกตางมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต

ยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 
จากขอมูลจํานวนผูตอบแบบสอบถาม  ซ่ึงจําแนกตามอาชีพ  ดังที่ปรากฎในตารางที่  1  ทํา

ใหผูวิจัยทําการจัดแบงกลุมใหม  จากเดิม  4  กลุม  โดยนํากลุมอาชีพธุรกิจสวนตัว / คาขาย  มา
รวมกับ  นักศึกษา/สถาปนิค  จึงเหลือกลุมตัวอยางเพียง 3 กลุม  คือ  กลุมขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ   
กลุมพนักงานบริษัทเอกชน  และ  ธุรกิจสวนตัว / คาขาย / นักศึกษา/สถาปนิค จากนั้นจึงทําการ
ทดสอบสมมติฐาน  ดวยคาสถิติ F-test  ดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว ( One Way 
Analysis of Variance : One Way ANOVA ) 

 
ตาราง 28 แสดงผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ  
    รถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามอาชีพ 
 

แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสนิใจ
ซ้ือ 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F P-value 

แนวโนมที่จะซื้อรถจักรยานยนต
ยี่หอ ฮอนดา ระหวางกลุม 

2 2.886 1.443 2.006 .136 

  
ภายในกลุม 

397 282.000 .719   

  รวม 399 284.886    

 
จากตาราง 28 ผลการทดสอบโดยใชสถิติ F-test  ดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว ( 

One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA ) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  0.05  พบวา  
อาชีพ  จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
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สมมติฐานที่ 1.6 รายไดตอเดือน  แตกตางมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  
 
 Ho : รายไดตอเดือน แตกตางมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

รถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ไมแตกตางกนั 
 H1 : รายไดตอเดือน  แตกตางมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

รถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 

จากขอมูลจํานวนผูตอบแบบสอบถาม  ซ่ึงจําแนกตามรายไดตอเดือน  ดังที่ปรากฎในตาราง
ที่  1  ทําใหผูวิจัยทําการจัดแบงกลุมใหม  จากเดิม  5  กลุม  โดยนํากลุมรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 
5,000 บาท มารวมกับ  5,001 – 10,000  บาท และกลุมรายได 15,001 – 20,000   บาท มารวมกับ
กลุม 20,001 บาทขึ้นไป  จึงเหลือกลุมตัวอยางเพียง  3  กลุม  คือ  รายไดต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 
– 10,000  บาท  รายได 10,001 – 15,000  และ  รายไดตั้งแต  15,001 บาทขึ้นไป จากนั้นจึงทํา
การทดสอบสมมติฐาน  ดวยคาสถิติ F-test  ดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว ( One Way 
Analysis of Variance : One Way ANOVA ) 

 
ตาราง 29  แสดงผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อ  
     รถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตาม  รายได 
 

แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสนิใจ
ซ้ือ 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F P-value 

แนวโนมที่จะซื้อรถจักรยานยนต 
ยี่หอ ฮอนดา ระหวางกลุม 

2 1.689 .844 1.172 .311 

  
ภายในกลุม 

397 286.071 .721   

  รวม 399 287.760    

 
จากตาราง 29 ผลการทดสอบโดยใชสถิติ F-test ดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 

( One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA ) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  0.05  พบวา  
รายได  แตกตางมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
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สมมติฐานที่  2   ทัศนคติดานผลิตภัณฑ ทั้ง 5 ดาน  ไดแก ดานประโยชน  ดานรูปลักษณ  
ดานความคาดหวัง  ดานบริการหลังการขาย  และ ดานศักยภาพ  มีความสัมพันธตอแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

สมมติฐานที่ 2.1 ทัศนคติ ดานประโยชนของรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา  มีความสัมพันธ
ตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  

สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  
 

Ho  : ทัศนคติ ดานประโยชนของรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา  ไมมีความสัมพันธตอ
แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสนิใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

H1  :  ทัศนคติ ดานประโยชนของรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา  มีความสัมพันธตอแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ตาราง 30  แสดงผลการทดสอบความสมัพันธระหวางทัศนคติ ดานประโยชนของรถจักรยานยนต 
     ยี่หอ ฮอนดา กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา  
     ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 
ดานประโยชนหลักของรถจักรยานยนต
ยี่หอ ฮอนดา   

คา
สัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ 

(r) 

P-value แปลผล 

1.รถจักรยานยนต ฮอนดา มีประโยชนตรง
กับความตองการ 
2.รถจักรยานยนต  ฮอนดา  สามารถ
นําไปใชงานไดตรงกับวัตถปุระสงค 

.445** 
 

.405** 

.000 
 

.000 

มีความสัมพันธปานกลาง 
 

มีความสัมพันธปานกลาง 

รวมดานประโยชนหลักของรถจักรยานยนต .464** .000 มีความสัมพันธปานกลาง 

**   มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 
 

จากตาราง 30 พบวา  ผลการทดสอบความสัมพันธระหวาง  ทัศนคติดานประโยชนหลักของ
รถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  0.01  พบวา   
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ทัศนคติดานประโยชนหลักของรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา มีประโยชนตรงกับความ
ตองการ มีความสัมพันธเชิงบวกกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่  0.01 อยูในระดับปานกลาง มีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .464 กลาวคือ ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอดานประโยชนหลัก และ
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา เพ่ิมขึ้นปานกลาง  

เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ทัศนคติดานประโยชนหลักขอรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา มี
ประโยชนตรงกับความตองการ และขอรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา สามารถนําไปใชงานไดตรงกับ
วัตถุประสงค มีความสัมพันธเชิงบวกกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ 
ฮอนดา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยูในระดับปานกลาง มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ .445 และ .405  กลาวคือ ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอดานประโยชนหลัก ขอรถจักรยานยนตมี
ประโยชนตรงกับความตองการ สามารถนําไปใชงานไดตรงกับวัตถุประสงค และแนวโนมพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา เพ่ิมขึ้นปานกลาง 
 

สมมติฐานที่ 2.2 ทัศนคติ ดานรูปลักษณของรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา  มีความสัมพันธ
ตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  

 
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  

 
Ho  : ทัศนคติ ดานรูปลักษณของรถจักรยานยนต  ยีห่อ  ฮอนดา  ไมมีความสัมพันธตอ

แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสนิใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

H1  :  ทัศนคติ ดานรูปลักษณของรถจักรยานยนต  ยีห่อ  ฮอนดา มีความสัมพันธตอ
แนวโนมพฤตกิรรมการตัดสนิใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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ตาราง 31    แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวาง ทัศนคติดานรูปลักษณของ 
    รถจักรยานยนต  ยี่หอ ฮอนดา  กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อรถจักรยานยนต 
    ยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ดานรูปลักษณของรถจักรยานยนต   
ยี่หอ ฮอนดา 

คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) 

P-value แปลผล 

1. รูปลักษณ ดีโซนการออกแบบ
ภายนอกของรถ 

2. ระบบเกียรวน 4 ระดับ ของรถ 
3. อัตราความแรงของเครื่องยนต 
4. ความหลากหลายของส ี

.297** 
 

.286** 

.317** 

.260** 

.000 
 

.000 

.000 

.000 

มีความสัมพันธต่ํา 
 
มีความสัมพันธต่ํา 
มีความสัมพันธปานกลาง 
มีความสัมพันธต่ํา 

รวมดานรูปลกัษณของรถจักรยานยนต .395** .000 มีความสัมพันธปานกลาง 

**   มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 
 

 จากตาราง 31  พบวา  ผลการทดสอบความสัมพันธระหวาง  ทัศนคติดานรูปลักษณของ
รถจักรยานยนต  ยี่หอ  ฮอนดา  กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  0.01  พบวา   

ทัศนคติ  ด านรูปลักษณของรถจักรยานยนต   ยี่ห อ   ฮอนด า   มี รูปลักษณของ
รถจักรยานยนตตรงกับความตองการ  มีความสัมพันธเชิงบวกกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  อยูในระดับปานกลาง  มีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .395 กลาวคือ ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอดานรูปลักษณ และ
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา เพ่ิมขึ้นปานกลาง  

เม่ือพิจารณารายขอ  พบวา ทัศนคติดานรูปลักษณขออัตราความแรงของเครื่องยนต มี
ความสัมพันธเชิงบวกกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยูในระดับปานกลาง มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .317 
กลาวคือ ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอดานรูปลักษณของรถ ขออัตราความแรงของเครื่องยนต และมี
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา เพ่ิมขึ้นปานกลาง 

สวนทัศนคติดานรูปลักษณขอรูปลักษณ ดีโซนการออกแบบภายนอกของรถ ระบบเกียรวน 
4 ระดับ และความหลากหลายของสี  มีความสัมพันธเชิงบวกกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  อยูในระดับต่ํา   มีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .297 .286  และ .260 กลาวคือ ผูบริโภคมีทัศนคติที่คอนขางดี
ตอดานรูปลักษณของรถ ขอรูปลักษณ ดีไซนการออกแบบภายนอกรถ ระบบเกียรวน 4 ระดับ และ
ความหลากหลายของสี และมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา 
เพ่ิมขึ้นเล็กนอย 
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สมมติฐานที่ 2.3  ทัศนคติ ดานความคาดหวังของรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา  มี
ความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  

 
Ho :   ทัศนคติ ดานความคาดหวังของ รถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ไมมีความสัมพันธตอ

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ อรถจักรยานยนตยี่หอ  ฮอนดา  ของผูบริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

H1 :  ทัศนคติ ดานความคาดหวังของรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา  มีความสัมพันธตอ
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ อรถจักรยานยนตยี่หอ  ฮอนดา  ของผูบริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
ตาราง 32  แสดงผลการทดสอบความสมัพันธระหวาง ทัศนคติดานความคาดหวัง   
     กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภค 
     ในเขตกรงุเทพมหานคร สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  

 

ดานความคาดหวังของ รถจักรยานยนต
ยี่หอ ฮอนดา 

คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) 

P-value แปลผล 

1.รถจักรยายนต ฮอนดา  ที่มีระบบ
ประหยัดน้ํามันเชื้อเพลิง 
2.มีความคุมคาของราคาเมื่อเทียบกับ
ความสามารถในการใชงาน 
3.ระบบกุญแจนิรภัยสองชั้นของรถ 

.300** 
 

.423** 
 

.302** 

.000 
 

.000 
 

.000 

มีความสัมพันธต่ํา 
 

มีความสัมพันธปานกลาง 
 

มีความสัมพันธปานกลาง 
รวมความคาดหวังของรถจักรยานยนต .427** .000 มีความสัมพันธปานกลาง 

**   มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 
  

จากตาราง 32  พบวา  ผลการทดสอบความสัมพันธระหวาง  ทัศนคติดานความคาดหวัง
ของรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ 
ฮอนดา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  0.01  พบวา   

ทัศนคติดานความคาดหวังของรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ตรงกับความตองการ  มี
ความสัมพันธเชิงบวกกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  อยูในระดับปานกลาง  มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  
.427  กลาวคือ ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอดานความคาดหวัง และแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา เพ่ิมขึ้นปานกลาง 
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เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ทัศนคติดานประโยชนหลักขอรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา มี
ประโยชนตรงกับความตองการ และขอรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา สามารถนําไปใชงานไดตรงกับ
วัตถุประสงค มีความสัมพันธเชิงบวกกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ 
ฮอนดา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยูในระดับปานกลาง มีคาสัมประสิทธิ์ (r) เทากับ 
.445 และ .405  กลาวคือ ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอดานประโยชนหลัก ขอรถจักรยานยนตมี
ประโยชนตรงกับความตองการ และสามารถนําไปใชงานไดตรงกับวัตถุประสงค และแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา เพ่ิมขึ้นปานกลาง 

สวนทัศนคติดานความคาดหวังขอรถจักรยานยนตที่มีระบบประหยัดน้ํามันเชื้อเพลิง มี
ความสัมพันธเชิงบวกกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยูในระดับต่ํา มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .300 
กลาวคือ ผูบริโภคมีทัศนคติที่คอนขางดีตอดานความคาดหวัง ขอรถจักรยานยนตที่มีระบบประหยัด
นํ้ามันเชื้อเพลิง และมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา เพ่ิมขึ้น
เล็กนอย 

 
สมมติฐานที่ 2.4  ทัศนคติ ดานบริการหลังการขาย  ของรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา  มี

ความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  

 
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  

 
Ho : ทัศนคติ ดานผลิตภัณฑควบของรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ไมมีความสัมพันธตอ

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ อรถจักรยานยนตยี่หอ  ฮอนดา  ของผูบริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

H1 :  ทัศนคติ ดานผลิตภัณฑควบของรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา มีความสัมพันธตอ
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ อรถจักรยานยนตยี่หอ  ฮอนดา  ของผูบริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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Ho : ทัศนคติ ดานผลิตภัณฑควบของรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ไมมีความสัมพันธตอ
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ อรถจักรยานยนตยี่หอ  ฮอนดา  ของผูบริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

H1 :  ทัศนคติ ดานผลิตภัณฑควบของรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา มีความสัมพันธตอ
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ อรถจักรยานยนตยี่หอ  ฮอนดา  ของผูบริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
ตาราง 33  แสดงผลการทดสอบความสมัพันธระหวางทัศนคติ ดานผลิตภัณฑควบของ    
     รถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต 
     ยี่หอฮอนดา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ดานผลิตภัณฑควบของ 
รถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา 

คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) 

P-value แปลผล 

1.ชวงเวลาการรับประกันสนิคาของ
รถจักรยานยนต เม่ือเปรียบเทียบกับคูแขง 
2.สถานทีต่ั้งของศูนยบริการซอมบํารุงของ
รถเม่ือเทียบกบัคูแขง 
3.ราคาคาซอมบํารุงของรถฯ เม่ือ
เปรียบเทียบกบัคูแขง 

.295** 
 

.297** 
 

.197** 

.000 
 

.000 
 

.000 

มีความสัมพันธต่ํา 
 

มีความสัมพันธต่ํา 
 

มีความสัมพันธต่ํา 

รวมดานผลติภัณฑควบของรถจักรยานยนต .309** .000 มีความสัมพันธต่ํา 

*   มีระดับนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 
 

จากตาราง 33  พบวา  ผลการทดสอบความสัมพันธระหวาง  ทัศนคติดานผลิตภัณฑควบ
กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  0.01  พบวา   
 ทัศนคติดานผลิตภัณฑควบ มีความสัมพันธเชิงบวกกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  อยูในระดับต่ํา  มีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ  .309 กลาวคือ ผูบริโภคมีทัศนคติที่คอนขางดีตอดานผลิตภัณฑควบ และมี
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ อรถจักรยานยนตยี่หอ  ฮอนดา  ของผูบริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานครเพิ่มขึ้นเล็กนอย 

เม่ือพิจารณารายขอ พบวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑควบชวงเวลาการรับประกันสินคา 
ของรถฯ เม่ือเปรียบเทียบกับคูแขง สถานที่ตั้งของศูนยบริการซอมรถ และราคาคาซอมบํารุง
รถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา เม่ือเปรียบเทียบกับคูแขงขัน   มีความสัมพันธเชิงบวกกับแนวโนม
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พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครนอย มี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .295  .297 และ .197 กลาวคือ ผูบริโภคมีทัศนคติที่คอนขางดี
ตอดานความคาดหวัง ขอรถจักรยานยนตที่มีระบบประหยัดน้ํามันเชื้อเพลิง และมีแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา เพ่ิมขึ้นเล็กนอย 

 
สมมติฐานที่ 2.5 ทัศนคติ ดานศักยภาพของรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา  มีความสัมพันธ

ตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  

 
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้  

 
Ho : ทัศนคติ ดานศักยภาพ ของ รถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ไมมีความสัมพันธตอ

แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ อรถจักรยานยนตยี่หอ  ฮอนดา  ของผูบริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

H1 :  ทัศนคต ิดานศักยภาพของ รถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา  มีความสัมพันธตอแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 34  แสดงผลการทดสอบความสมัพันธระหวางทัศนคติ ดานศักยภาพของ  
     รถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต 
     ยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

ดานศักยภาพของรถจักรยานยนตยี่หอ 
ฮอนดา 

คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) 

P-value แปลผล 

1.ความทนทานของรถเมื่อเปรียบเทียบ
กับคูแขง 
2.คุณภาพของรถจักรยานยนต  เม่ือ
เปรียบเทียบกบัคูแขง 

.407** 
 

.461** 
 

.000 
 

.000 
 

มีความสัมพันธปานกลาง 
 

มีความสัมพันธปานกลาง 

รวมดานศักยภาพ .552 .000 มีความสัมพันธปานกลาง 

**   มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 
 
 จากตาราง 34  พบวา  ผลการทดสอบความสัมพันธระหวาง  ทัศนคติดานศักยภาพของ 
รถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา  กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  0.01  พบวา   



 

 

137 

ทัศนคติดานศักยภาพของรถจักรยานยนตตรงกับความตองการ  มีความสัมพันธเชิงบวกกับ
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ อรถจักรยานยนตยี่หอ  ฮอนดา  ของผูบริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  อยูในระดับปานกลาง  มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .552  กลาวคือ 
ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอดานศักยภาพ และมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต
ยี่หอ ฮอนดา เพ่ิมขึ้นปานกลาง 

เม่ือพิจารณารายขอ  พบวา ทัศนคติดานความคาดหวังขอความทนทานของรถเมื่อ
เปรียบเทียบกับคูแขง  และคุณภาพของรถจักรยานยนต  เม่ือเปรียบเทียบกับคูแขง มีความสัมพันธ
เชิงบวกกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยูในระดับปานกลาง มีคาสัมปสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .407  และ  .461 
กลาวคือ ผูบริโภคมีทัศนคติคอนขางดีตอดานความคาดหวังขอความทนทานของรถเมื่อเปรียบเทียบ
กับคูแขง  และคุณภาพของรถจักรยานยนต  เม่ือเปรียบเทียบกับคูแขง และมีแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา เพ่ิมขึ้นปานกลาง 

สมมติฐานที่3 คุณคาตราสินคา ของ รถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา มีความสัมพันธตอ
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ อรถจักรยานยนตยี่หอ  ฮอนดา  ของผูบริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่3.1  คุณคาตราสินคา ดานภาพลักษณของรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา มี
ความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

 
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  

 Ho : คุณคาตราสินคา ดานภาพลักษณของ รถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ไมมีความสัมพันธ
ตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

H1  :  คุณคาตราสินคา ดานภาพลักษณของ รถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา มีความสัมพันธ
ตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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ตาราง 35 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา ดานภาพลักษณ   
    ของรถจักรยานยนตยี่หอฮอนดา กับแนวโนมพฤตกิรรมการตัดสนิใจซื้อรถจักรยานยนต 
    ยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

คุณคาตราสินคา ดานภาพลักษณ  
รถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา 

คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) 

P-value แปลผล 

1. ความมีชื่อเสียงของ
รถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา 

2. ภาพพจนตราสินคาของ
รถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา 
เม่ือเปรียบเทยีบกับคูแขง 

.358** 
 

.359** 

.000 
 

.000 
 

มีความสัมพันธปาน
กลาง 

 
มีความสัมพันธปาน

กลาง 
 

รวมคุณคาตราสินคา ดานภาพลักษณ .407** .000 มีความสัมพันธปาน
กลาง 

**   มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 
 
จากตาราง 35  พบวา  ผลการทดสอบความสัมพันธระหวาง  คุณคาตราสินคา ดาน

ภาพลักษณรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต
ยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  0.01  พบวา   

คุณคาตราสินคา ดานภาพลักษณรถจักรยานยนต มีคุณคาตรงกับความตองการ  มี
ความสัมพันธเชิงบวกกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  อยูในระดับความสัมพันธปานกลาง  มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) เทากับ .407 กลาวคือ ผูบริโภครับรูถึงคุณคาตราสินคาดี ดานภาพลักษณ และมีแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา  

เม่ือพิจารณารายขอ  พบวาคุณคาตราสินคาดานภาพลักษณ ขอความมีชื่อเสียงของ
รถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา  และ  ภาพพจนตราสินคาของรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา เม่ือ
เปรียบเทียบกับคูแขง   มีความสัมพันธ เชิ งบวกกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ อ
รถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยูในระดับปานกลาง  มีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .358  และ  .359 กลาวคือ ผูบริโภครับรูถึงคุณคาตราสินคาดี  
ดานภาพลักษณตราสินคาขอความมีชื่อเสียง และภาพพจนตราสินคาของรถจักรยานยนตยี่หอ 
ฮอนดา เม่ือเปรียบเทียบกับคูแขงขัน และมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ 
ฮอนดา เพ่ิมขึ้นปานกลาง 
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สมมติฐานที่3.2 คุณคาตราสินคา ดานคุณคาตราสินคาของรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา  
มีความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

 
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  
Ho : คุณคาตราสนิคา ดานคณุคาตราสินคาของรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา  ไมมี

ความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

H1 :  คุณคาตราสินคา ดานคุณคาตราสินคาของรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา  มี
ความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
  
ตาราง 36 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา  ดานคุณคาตราสินคา 
     ของรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา กับแนวโนมพฤตกิรรมการตัดสนิใจซื้อรถจักรยานยนต 
     ยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

คุณคาตราสินคา  ดานคุณคาตรา
สินคาของรถจักรยานยนตยี่หอ 
ฮอนดา  

คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) 

P-value แปลผล 

1. ความมั่นใจในคุณภาพของ
รถจักรยานยนต  ยี่หอ  
ฮอนดา 

2. ความนาเชื่อถอืของตราสินคา
รถจักรยานยนต  ยี่หอ  
ฮอนดา 

.495** 

.423** 
.000 
.000 

มีความสัมพันธปาน
กลาง 

มีความสัมพันธปาน
กลาง 

รวมคุณคาตราสินคา  ดานคุณคา
รถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา 

.508** .000 มีความสัมพันธปาน
กลาง 

**   มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 
 
จากตาราง 36  พบวา  ผลการทดสอบความสัมพันธระหวาง  คุณคาตราสินคา ดานคุณคา

รถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  0.01  พบวา   
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คุณคารถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา มีคุณคาตรงกับความตองการ  มีความสัมพันธเชิงบวก
กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  อยูในระดับความสัมพันธปานกลาง  มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .508  
กลาวคือ  ผูบริโภครับรูถึงคุณคาตราสินคาดี ดานคุณคาของรถจักรยานยนตยี่หอ และมีแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา  

เม่ือพิจารณารายขอ  พบวาคุณคาของรถจักรยานยนต ขอความมั่นใจในคุณภาพของ
รถจักรยานยนต  ยี่หอ  ฮอนดา  และ  ความนาเชื่อถือของตราสินคารถจักรยานยนต  ยี่หอ  ฮอนดา 
มีความสัมพันธเชิงบวกกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครปานกลาง  มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .495  และ  .423 
กลาวคือ ผูบริโภครับรูถึงคุณคาตราสินคาดี  ดานคุณคาของรถจักรยานยนตขอความมั่นใจใน
คุณภาพของรถจักรยานยนตยี่หอ ฮฮนดา และความนาเชื่อถือของตราสินคารถจักรยานยนตยี่หอ 
ฮอนดา และมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา เพ่ิมขึ้น  

สมมติฐานที3่.3  คุณคาตราสินคา ดานความภักดีตอตราสินคาของรถจักรยานยนตยี่หอ 
ฮอนดา  มีความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  
Ho : คุณคาตราสินคา ดานความภักดีตอตราสินคาของรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ไมมี

ความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

H1 :  คุณคาตราสินคา ดานความภักดีตอตราสินคาของรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา มี
ความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
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ตาราง 37 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา ดานความภักดีตอตราสนิคา 
     ของรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา กับแนวโนมพฤตกิรรมการตัดสนิใจซื้อรถจักรยานยนต 
     ยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 

คุณคาตราสินคา  ดานความภักดีตอตรา
สินคาของรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา 

คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) 

P-value แปลผล 

1. เม่ือนึกถึงรถจักรยานยนต จะนึก
ถึงฮอนดาเปนอันดับแรก  

2. ทานเจาะจงทีจ่ะซื้อรถจักรยานยนต 
ฮอนดา  

.589** 
 

.631** 

.000 
 

.000 

มีความสัมพันธปานกลาง 
 

มีความสัมพันธปานกลาง 

รวมคุณคาตราสินคา  ดานความภักดีตอ
รถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา 

.667** .000 มีความสัมพันธปานกลาง 

**   มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01 
 
จากตาราง 37  พบวา  ผลการทดสอบความสัมพันธระหวาง  คุณคาตราสินคา ดานความ

ภักดีตอตราสินคาของรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา กับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  0.01  
พบวา   

คุณคาตราสินคา ดานความภักดีตอตราสินคาของรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา มีคุณคาตรง
กับความตองการ  มีความสัมพันธเชิงบวกกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต
ยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  อยูในระดับความสัมพันธปานกลาง  มีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ  .667  กลาวคือ  ผูบริโภครับรูถึงคุณคาตราสินคาดี ดานความ
ภักดีตอรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา  และมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ 
ฮอนดา เพ่ิมขึ้นปานกลาง 

เม่ือพิจารณารายขอ  พบวาดานความภักดีตอตราสินคาขอเม่ือนึกถึงรถจักรยานยนต จะ
นึกถึงฮอนดาเปนอันดับแรก และทานเจาะจงที่จะซ้ือรถจักรยานยนต ฮอนดา  มีความสัมพันธเชิง
บวกกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดาของผูบริโภค  ในเขต
กรุงเทพมหานครปานกลาง  มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .589  และ  .631 กลาวคือ 
ผูบริโภครับรูถึงคุณคาตราสินคาดี  ดานความภักดีตอตราสินคา ขอเม่ือนึกถึงรถจักรยานยนต จะนึก
ถึงฮอนดาเปนอันดับแรก และทานเจาะจงที่จะซ้ือรถจักรยานยนต ฮอนดา และมีแนวโนมพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา เพ่ิมขึ้นปานกลาง 
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ตาราง 38   แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ขอ                                สมมติฐาน สถิตทิี่ใช และ 
ผลการทดสอบ 

 1. ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน ที่แตกตางมีผลตอแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

1.1 เพศ  แตกตางมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

1.2 อายุ  แตกตางมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

1.3 สถานภาพ แตกตางมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

1.4 ระดับการศึกษา  แตกตางมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

1.5 อาชีพ  แตกตางมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

1.6 รายไดตอเดือน แตกตางมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 

 
 
 
 
Independent t-test 
เปนไปตามสมมติฐาน 
 
One way ANOVA 
ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
 
Independent t-test 
ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
 
One way ANOVA 
เปนไปตามสมมติฐาน 
 
One way ANOVA 
ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
 
One way ANOVA 
ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

2 ทัศนคติดานผลิตภัณฑ ทั้ง 5 ดาน  ไดแก ดานประโยชนหลัก  
ดานรูปลักษณ  ดานผลิตภัณฑที่คาดหวัง  ดานบริการหลังการ
ขาย  และ ดานศักยภาพ  มีความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

Pearson Correlation 
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ตาราง 38   (ตอ) 

ขอ                                สมมติฐาน สถิตทิี่ใช และ 
ผลการทดสอบ 

 2.1ทัศนคติดานประโยชนหลักของรถจักรยานยนตยี่หอ 
ฮอนดา  มีความสัมพันธตอแนวโนมพฤตกิรรมการตัดสนิใจซื้อ
รถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  

2.2ทัศนคติดานรูปลักษณของรถจักรยานยนต  ยี่หอ  ฮอนดา 
มีความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

2.3 ทัศนคติดานผลิตภัณฑที่คาดหวังของรถจักรยานยนต
ยี่หอ ฮอนดา  มีความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  

2.4ทัศนคติดานผลิตภัณฑควบของรถจักรยานยนตยี่หอ 
ฮอนดา  มีความสัมพันธตอแนวโนมพฤตกิรรมการตัดสนิใจซื้อ
รถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  

2.5ทัศนคติดานศักยภาพของรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา  มี
ความสัมพันธตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  

เปนไปตามสมมติฐาน 
 
 
 
เปนไปตามสมมติฐาน 
 
 
เปนไปตามสมมติฐาน 
 
 
เปนไปตามสมมติฐาน 
 
 
เปนไปตามสมมติฐาน 
 

3. คุณคาตราสินคาของรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา มีความสัมพันธ
ตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ 
ฮอนดา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.1คุณคาตราสินคา ดานภาพลักษณของ 
รถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา มีความสัมพันธตอแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.2 คุณคาตราสินคา ดานคุณคาตราสินคาของ
รถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา  มีความสัมพันธตอแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
3.3คุณคาตราสินคา ดานความภักดีตอตราสินคาของ
รถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา  มีความสมัพันธตอแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตยี่หอ ฮอนดา ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Pearson Correlation 
 
 
เปนไปตามสมมติฐาน 
 
 
เปนไปตามสมมติฐาน 
 
 
เปนไปตามสมมติฐาน 
 

 



บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

   การศึกษาวิจัยนี้เปนการศึกษาถึงทัศนคติดานผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อสินคา

เฮาส-แบรนดของเทสโก โลตัส ซูเปอรเซ็นเตอร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา

คนควาสามารถสรุปไดตามลําดับดังตอไปนี้ 
 

สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีดําเนินการศึกษาคนควา  
สังเขปความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครัง้นี ้ผูวิจยัไดมีจุดมุงหมายดงันี ้

 1.  เพื่อศึกษาระดับทัศนคตดิานผลิตภัณฑและพฤตกิรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด 

เทสโก โลตัส ซูเปอรเซ็นเตอร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2.  เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด 

เทสโก โลตัส ซูเปอรเซ็นเตอร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 3.  เพื่อศึกษาลักษณะประชากรศาสตรที่มผีลตอทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคา 

เฮาสแบรนดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 4.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ 

สินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

สมมติฐานในการวิจัย 
 1.  ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ  อาย ุ รายได  อาชพี และ

การศึกษา  ทีแ่ตกตางกนัมทีัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนดแตกตางกนั 

 2.  ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ  อาย ุ รายได  อาชพี และ

การศึกษา  ทีแ่ตกตางกนัมพีฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดแตกตางกนั 

 3.   ทศันคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนดมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการซือ้

สินคาเฮาสแบรนด 
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วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
 ประชากรที่ใชในการวจิัย 

 ประชากร หมายถึง ผูบริโภคที่ซื้อสินคาเฮาสแบรนดเทสโก โลตัส ซูเปอรเซ็นเตอร ในเขต

กรุงเทพมหานครซึ่งไมสามารถระบุจํานวนประชากรได 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่ซื้อสินคาเฮาสแบรนด เทสโก โลตัส 

ซูเปอรเซ็นเตอร  ในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 400 คน ซึ่งจํานวนผูบริโภค 400 คนนี้ไดมาจาก

การคํานวณสูตร โดยกําหนดระดับความเชื่อมั่น 95% และความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) และวิธีการสุมตัวอยางแบบ

โควตา (Quota Sampling) 
 เครื่องมือที่ใชในการศึกษาคนควา 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูลในงานวิจัยนี้  ผูวิจัยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) 

โดยแบงแบบสอบถามเปน 3 ตอน ดังนี้ 

 สวนที่ 1 ขอมูลเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายได โดยใชรูปแบบคําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Questions) มีลักษณะ

เปนคําถามปลายปด 5 ขอ โดยเปนขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) และขอมูล

ประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  

 สวนที่ 2  เปนแบบสอบถามทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑสินคาเฮาสแบรนด ใน

ดานผลิตภัณฑ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale)  จํานวน 15 ขอ  

 สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภค ขอ 1-5 

เปนแบบสอบถามพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคในดานประเภทสินคาที่ซื้อบอย

ที่สุด วัตถุประสงคในการซื้อ เหตุผลสําคัญในการซื้อ และบุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อ ลักษณะของ

แบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Question) จํานวน 

5 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ขอ 6-7 เปนเปน

แบบสอบถามพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคในดานความถี่ในการซื้อ และ

คาใชจายในการซื้อ ลักษณะแบบสอบถามเปนคําถามปลายเปด (Open-ended question) 

จํานวน 2 ขอ 
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 การวิเคราะหขอมูล 
 การศึกษาวิจัยนี้ เปนการศึกษาถึง ทัศนคติดานผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อสินคา

เฮาสแบรนดเทสโก โลตัส ซูเปอรเซ็นเตอร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยผูวิจัยไดนํา

ขอมูลที่ไดจากการเก็บแบบสอบถามมาตรวจสอบความสมบูรณกอนที่จะแปลงขอมูล และเขารหัส 

(Coding) เพื่อนํามาประมวลผลและวิเคราะหทางสถิติโดยใชคอมพิวเตอรในการคํานวณคาสถิติ 

โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for Social Sciences) และทําการวิเคราะห

ขอมูลโดยใชคาสถิติตางๆดังตอไปนี้ 

 1. วิเคราะหขอมูลสวนที่ 1 สําหรับลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน และสวนที่ 3 สําหรับพฤติกรรมการ

ซื้อสินคาเฮาสแบรนดเทสโก โลตัส ซูเปอรเซ็นเตอร ขอ 1-5 โดยแสดงผลเปนจํานวน และคารอยละ 

 2. วิเคราะหขอมูลสวนที่ 2 สําหรับขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีผลตอการซื้อ

สินคาเฮาสแบรนดเทสโก โลตัส ซูเปอรเซ็นเตอร   และสวนที่ 3 สําหรับพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาส

แบรนดเทสโก โลตัส ซูเปอรเซ็นเตอร ขอ 6-7 โดยแสดงผลเปน คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 3. การทดสอบความแตกตางของ ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร ตอ ทัศนคติดาน

ผลิตภัณฑที่มีผลตอการซื้อสินคาเฮาสแบรนดเทสโก โลตัส ซูเปอรเซ็นเตอร    และตอพฤติกรรม

การซื้อสินคาเฮาสแบรนดเทสโก โลตัส ซูเปอรเซ็นเตอร กรณีกลุมตัวอยาง 2 กลุม ใชสถิติทดสอบ  

t-test และกรณีกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม ใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 

ANOVA) เพื่อทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 และ สมมติฐานขอที่ 2 

 4. การทดสอบดวยคาสถิติ Correlation หาคาความสัมพันธทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มี

ผลตอการซื้อสินคาเฮาสแบรนดเทสโก โลตัส ซูเปอรเซ็นเตอร     กับ พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาส

แบรนดเทสโก โลตัส ซูเปอรเซ็นเตอร เพื่อทดสอบสมมติฐานขอที่ 3  
 

สรุปผลการวิจัย 
 การศึกษาเรื่องทัศนคติดานผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดเทสโก 

โลตัส ซูเปอรเซ็นเตอร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาสรุปไดดังนี ้
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สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 เพศ พบวาผูบริโภคที่เปนผูตอบแบบสอบถามสวนใหญคือเพศหญิง จํานวน 289 คน คิด

เปนรอยละ 72.2 และเพศชาย จํานวน 111 คน คิดเปนรอยละ 27.8 

  อายุ พบวาผูบริโภคที่เปนผูตอบแบบสอบถามสวนใหญอายุ 25–34 ป จํานวน 168 คน 

คิดเปนรอยละ 42.0  และรองลงมาคือ  ผูบริโภคที่มีอายุ 35–44 ป ผูบริโภคที่มีอายุ 15–24 ป และ 

ผูบริโภคที่มีอายุ 45 ปข้ึนไป ตามลําดับ โดยมีจํานวน 94 คน 92 คน และ 46 คน ซึ่งคิดเปนรอยละ 

23.5  รอยละ 23.0 และ รอยละ 11.5 

  ระดับการศึกษา พบวาผูบริโภคที่เปนผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาในระดับ

ปริญญาตรี จํานวน 294 คน คิดเปนรอยละ 73.5 รองลงมามีการศึกษาในระดับตํ่ากวาปริญญาตรี 

จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.8 และมีการศึกษาในระดับปริญญาโทหรือสูงกวา จํานวน 31 คน 

คิดเปนรอยละ 7.7 

  อาชีพ พบวา ผูบริโภคที่เปนผูตอบแบบสอบถามสวนใหญประกอบอาชีพพนักงานบริษัท 

เอกชน จํานวน 272 คน คิดเปนรอยละ 68.0 รองลงมาเปนนักเรียน/นักศึกษา รับราชการ/

รัฐวิสาหกิจ ประกอบธุรกิจสวนตัว และพอบาน/แมบาน ตามลําดับ โดยมีจํานวน 43 คน 40 คน 33 

คน และ 12 คน ซึ่งคิดเปนรอยละ 10.8 รอยละ 10.0 รอยละ 8.2 และ รอยละ 3.0 

  รายไดตอเดือน พบวา ผูบริโภคที่เปนผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือน 

10,001-20,000 บาท จํานวน 169 คน คิดเปนรอยละ 42.3 รองลงมามีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือ

เทากับ 10,000 บาท จํานวน 101 คน คิดเปนรอยละ 25.3 และมีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 

บาท มีรายไดตอเดือนมากกวา 30,000 บาท ตามลําดับ โดยมีจํานวน 68 คน และ 62 คน คิดเปน

รอยละ  17.0 และ รอยละ 15.4 

 
สวนที่ 2  ผลการวิเคราะหขอมูลทัศนคติดานผลติภัณฑที่มีตอการซื้อสินคาเฮาสแบรนด
เทสโก โลตัส ซูเปอรเซ็นเตอร  
 ดานประโยชนหลักของสินคาเฮาสแบรนด พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับ

ทัศนคติตอ ดานประโยชนหลักของสินคาเฮาสแบรนดโดยรวม อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.74  เมื่อพิจารณารายขอพบวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติในระดับดีตอสินคาเฮาส       

แบรนดมีความนาเชื่อถือ สินคาเฮาสแบรนดไดรับการรับรองจากหนวยงานที่เกี่ยวของ และ สินคา

เฮาสแบรนดมีความหลากหลายชนิดใหเลือก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.52, 3.83 และ 3.85 

ดานรูปลักษณของสินคาเฮาสแบรนด พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติตอ 

ดานรูปลักษณของสินคาเฮาสแบรนดโดยรวม อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.67 เมื่อ

พิจารณารายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติในระดับดี ตอสินคาเฮาสแบรนดมี



 

 

115 

บรรจุภัณฑที่ไดมาตรฐานปดผนึกมิดชิด สินคาเฮาสแบรนดมีบรรจุภัณฑที่แสดงรายละเอียดสินคา

อยางชัดเจน ตราหรือยี่หอของรานคาปลีกมีชื่อเสียงนาเชื่อถือ สินคาเฮาสแบรนดมีหลายขนาดให

เลือกตามความตองการ สินคาเฮาสแบรนดมีปายราคาที่ชัดเจน และสินคาเฮาสแบรนดมีการจัด

วางใหเห็นไดชัดเจนสะดวกในการหยิบ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.50, 3.69, 3.53, 3.73, 3.85 และ 

4.14 และ ผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติในระดับปานกลาง ตอสินคาเฮาสแบรนดมี              

บรรจุภัณฑที่สวยงามสะดุดตา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.27 

ดานผลิตภัณฑที่คาดหวังของสินคาเฮาสแบรนด พบวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับ

ทัศนคติตอ ดานผลิตภัณฑที่คาดหวังของสินคาเฮาสแบรนดโดยรวม อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.43 เมื่อพิจารณารายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติในระดับดี ตอ สินคา

เฮาสแบรนดมีคุณภาพ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.49 และผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติใน

ระดับเปนกลาง ตอ สินคาเฮาสแบรนดมีการสงเสริมการขายที่เหมาะสม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.37 

 ดานผลิตภัณฑควบของสินคาเฮาสแบรนด พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับ

ทัศนคติตอ ดานผลิตภัณฑควบของสินคาเฮาสแบรนดโดยรวม อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.36 เมื่อพิจารณารายขอพบวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติในระดับดีตอสินคาเฮาส      

แบรนดมีการรับประกันคุณภาพ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.58 และ ผูตอบแบบสอบถามมีระดับ

ทัศนคติในระดับปานกลาง ตอ สินคาเฮาสแบรนดมีบริการหลังการขาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.14 

 ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑของสินคาเฮาสแบรนด ผูตอบแบบสอบถามมีระดับ

ทัศนคติตอสินคาเฮาสแบรนดมีการพัฒนาผลิตภัณฑใหมๆเพื่อผูบริโภคเสมอ ในระดับดี โดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.63 
 
สวนที่ 3 ผลการวิเคราะหพฤตกิรรมการซื้อสนิคาเฮาสแบรนดเทสโก โลตสั ซูเปอรเซ็นเตอร 
  สินคาเฮาสแบรนดประเภทสินคาบริโภคที่ ซ้ือเปนประจําที่สุด พบวา ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญซื้อสินคาประเภทอาหาร จํานวน 178 คน คิดเปนรอยละ 44.5 รองลงมา

เปน ประเภทเครื่องดื่มที่ไมผสมแอลกอฮอลล ประเภทของขบเคี้ยว และ ประเภทเบเกอรี่ 

ตามลําดับ โดยมีจํานวน 91 คน 71 คน และ 60 คน คิดเปนรอยละ 22.7 รอยละ 17.8 และ รอยละ 15.0 

  สินคาเฮาสแบรนดประเภทสินคาอุปโภคที่ซ้ือเปนประจําที่สุด พบวา ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญซื้อสินคาประเภทเครื่องใชเพื่อสุขภาพและความงาม จํานวน 131 คน คิด

เปนรอยละ 32.8 รองลงมาเปน ประเภทเครื่องใชภายในบาน ประเภทผลิตภัณฑทําความสะอาด 

ประเภทเครื่องปรุงอาหาร และ ประเภทเครื่องใชสํานักงาน ตามลําดับ โดยมีจํานวน 94 คน 89 คน 

55 คน และ 31 คน คิดเปนรอยละ 23.5, 22.2, 13.8 และ 7.7 
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  วัตถุประสงคที่ซ้ือสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัส พบวา ผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัส เพื่อใชอุปโภคบริโภค จํานวน 350 คน คิดเปนรอย

ละ 87.5 รองลงมาเพื่อประกอบการทําธุรกิจ จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.0 และอื่นๆ จํานวน 

6 คน คิดเปนรอยละ 1.5 

  เหตุผลสําคัญที่สุดที่ ซ้ือสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัส  พบวาผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญมีเหตุผลสําคัญที่ซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัส เพราะราคามีความ

นาสนใจ จํานวน 236 คน คิดเปนรอยละ 59.0 รองลงมาเปน เพราะความหลากหลายของ

ผลิตภัณฑ จํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 30.3 เพราะความเชื่อถือในตราสินคา จํานวน 36 คน 

คิดเปนรอยละ 9.0 และอื่นๆ จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.7 

  บุคคลใดมีอิทธิพลตอการซื้อสินคาเฮาสแบรนดมากที่สุด พบวาสวนใหญบุคคลใด

มีอิทธิพลตอการซื้อสินคาเฮาสแบรนดมากที่สุด คือตัวเอง จํานวน 298 คน คิดเปนรอยละ 74.5 

รองลงมาเปนพี่นอง/ญาติ จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.8 รองลงมาเปนพอแม จํานวน 44 คน 

คิดเปนรอยละ 11.0 และอื่นๆ จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.7 

  ความถี่ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอเดือน พบวา ผูตอบ

แบบสอบถามมีความถี่ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสโดยเฉลี่ย 1.98 คร้ังตอเดือน  

  คาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอครั้ง พบวา ผูตอบ

แบบสอบถามมีคาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตสัเทากับ 385 .25 บาทตอคร้ัง 
 
สวนที่ 4 การทดสอบสมมติฐานจํานวน 3 ขอดังนี้ 
  สมมติฐานที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ  อายุ  
รายได  อาชีพ และการศึกษาที่แตกตางกันมีทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด
แตกตางกัน 
  สมมติฐานยอย 1.1 เพศท่ีแตกตางกัน มีผลตอ ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคา
เฮาสแบรนด แตกตางกัน 

ผลการวิเคราะห โดยใชสถิติ Independent samples t-test พบวา  

เพศที่แตกตางกัน มีผลตอ ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด ดานประโยชน

หลักของสินคาเฮาสแบรนด และ ดานรูปลักษณของสินคาเฮาสแบรนด แตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 เพศที่แตกตางกัน มีผลตอ ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด  ดานผลิตภัณฑที่

คาดหวังของสินคาเฮาสแบรนด ดานผลิตภัณฑควบของสินคาเฮาสแบรนด และ ศักยภาพเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑของสินคาเฮาสแบรนด ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 
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 สมมติฐานยอย 1.2 อายทุี่แตกตางกนั มีผลตอ ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคา
เฮาสแบรนด แตกตางกนั 

ผลการวิเคราะหโดยการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว พบวา  

อายุที่แตกตางกัน มีผลตอ ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด  ดานประโยชน

หลักของสินคาเฮาสแบรนด และดานผลิตภัณฑที่คาดหวังของสินคาเฮาสแบรนด ไมแตกตางกันที่

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 

 อายุที่แตกตางกัน  มีผลตอ  ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด  ดานรูปลักษณ

ของสินคาเฮาส   แบรนด ดานผลิตภัณฑควบของสินคาเฮาสแบรนด และ ศักยภาพเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑของสินคาเฮาสแบรนด แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ผลการ

เปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD พบวา 

  ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 15-24 ป มีทัศนคตติอดานรปูลักษณของสนิคา 

เฮาสแบรนดนอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 45 ปข้ึนไป  

  ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 25-34 ป มีทัศนคติตอดานรปูลักษณของสนิคา 

เฮาสแบรนดนอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 45 ปข้ึนไป  

  ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 35-44 ป มีทัศนคติตอดานรปูลักษณของสนิคา 

เฮาสแบรนดนอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 45 ปข้ึนไป  

  ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 15-24 ป มีทัศนคติตอดานผลิตภัณฑควบของสินคา 

เฮาสแบรนดนอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 45 ปข้ึนไป  

  ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 25-34 ป มีทัศนคติตอดานผลิตภัณฑควบของสินคา 

เฮาสแบรนดนอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 45 ปข้ึนไป  

  ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาย ุ 15-24 ป มีทัศนคติตอศักยภาพเกีย่วกับผลิตภณัฑของ

สินคาเฮาสแบรนดนอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 45 ปข้ึนไป  

  ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาย ุ 25-34 ป มีทัศนคติตอศักยภาพเกีย่วกับผลิตภณัฑของ

สินคาเฮาสแบรนดนอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 45 ปข้ึนไป  

  ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาย ุ 35-44 ป มีทัศนคติตอศักยภาพเกีย่วกับผลิตภณัฑของ

สินคาเฮาสแบรนดนอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 45 ปข้ึนไป  
  สมมติฐานยอย 1.3 ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอ ทัศนคติดาน
ผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด แตกตางกัน 

ผลการวิเคราะหโดยการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว พบวา  ระดับการศึกษาที่

แตกตางกัน มีผลตอ ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด  ดานรูปลักษณของสินคาเฮาส
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แบรนด ดานผลิตภัณฑควบของสินคาเฮาสแบรนด และศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑของสินคา

เฮาสแบรนด ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 

 ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอ ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด ดาน

ประโยชนหลักของสินคาเฮาสแบรนด  และ ดานผลิตภัณฑที่คาดหวังของสินคาเฮาสแบรนด 

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู โดยใชวิธี

ทดสอบแบบ LSD พบวา 

  ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีทัศนคติตอดานประโยชน

หลักของสินคาเฮาสแบรนดมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และผูตอบ

แบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  

  ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีทัศนคติตอดานประโยชนหลักของ

สินคาเฮาสแบรนดมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  

  ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีทัศนคติตอดานผลิตภัณฑที่

คาดหวังของสินคาเฮาสแบรนดมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  

  ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีทัศนคติตอดานผลิตภัณฑที่

คาดหวังของสินคาเฮาสแบรนดมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี  
   
  สมมติฐานยอย 1.4 อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอ ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอ
สินคาเฮาสแบรนด แตกตางกัน 
  ผลการวิเคราะหโดยการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว พบวา  อาชีพที่แตกตาง

กัน มีผลตอ ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด  ดานผลิตภัณฑที่คาดหวังของสินคา

เฮาสแบรนด  ดานผลิตภัณฑควบของสินคาเฮาสแบรนด  ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑของสินคา

เฮาสแบรนด ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 

 อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอ ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด ดานประโยชน

หลักของสินคาเฮาสแบรนดและดานรูปลักษณของสินคาเฮาสแบรนด แตกตางกันอยางมีนัยสําคญั

ทางสถิติที่ระดับ .05 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD พบวา 

 ผูตอบแบบสอบถามที่รับราชการ/รัฐวิสาหกิจมีทัศนคติตอดานประโยชนหลักของสินคา

เฮาสแบรนดมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่เปนพนักงานเอกชน  

  ผูตอบแบบสอบถามที่รับราชการ/รัฐวิสาหกิจมีทัศนคติตอดานรูปลักษณของสินคา 

เฮาสแบรนดมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่เปนพนักงานเอกชน  

  ผูตอบแบบสอบถามที่เปนพนักงานเอกชนมีทัศนคติตอดานรูปลักษณของสินคา 

เฮาสแบรนดนอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่ประกอบธุรกิจสวนตัว  
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 สมมติฐานยอย 1.5 รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอ ทัศนคติดานผลติภณัฑ
ตอสินคาเฮาสแบรนด แตกตางกัน 

ผลการวิเคราะหโดยการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว พบวา รายไดตอเดือนที่

แตกตางกัน มีผลตอ ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด  ดานผลิตภัณฑที่คาดหวังของ

สินคาเฮาสแบรนด  ดานผลิตภัณฑควบของสินคาเฮาสแบรนด  ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑของ

สินคาเฮาสแบรนด ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 

 รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอ ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด ดาน

ประโยชนหลักของสินคาเฮาสแบรนด  และ ดานรูปลักษณของสินคาเฮาสแบรนด แตกตางกัน

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู โดยใชวิธีทดสอบแบบ 

LSD พบวา 

 ผูตอบแบบสอบถามที่รายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีทัศนคติตอดาน

ประโยชนหลักของสินคาเฮาสแบรนดมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือน 10,001-

20,000 บาท  และผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือนสูงกวา 30,000 บาท 

 ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท มีทัศนคติตอดานประโยชน

หลักของสินคาเฮาสแบรนดมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือนสูงกวา 30,000 บาท  

 ผูตอบแบบสอบถามที่รายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาทและผูตอบ

แบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท มีทัศนคติตอดานรูปลักษณของสินคาเฮาส

แบรนดมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือนสูงกวา 30,000 บาท  
  

สมมติฐานที่ 2 ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ  อายุ  ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาส      
แบรนดแตกตางกัน 
 สมมติฐานยอย 2.1 เพศที่แตกตางกัน มีผลตอ พฤติกรรมการซื้อสินคา 
เฮาสแบรนด แตกตางกัน 
 ผลการวิเคราะห โดยใชสถิติ Independent samples t-test พบวา เพศที่แตกตางกัน มี

ผลตอ พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด ดานความถี่ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโก

โลตัสตอเดือน และ ดานคาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอคร้ัง ไมแตกตาง

กันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 
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 สมมติฐานยอย 2.2 อายุที่แตกตางกัน มีผลตอ พฤติกรรมการซื้อสินคา 
เฮาสแบรนด แตกตางกัน 

ผลการวิเคราะหโดยการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว พบวา อายุที่แตกตางกัน มี

ผลตอ พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด ดานความถี่ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโก

โลตัสตอเดือน และ ดานคาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอคร้ัง ไมแตกตาง

กันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 
 สมมติฐานยอย 2.3 ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอ พฤติกรรมการซื้อ
สินคาเฮาสแบรนด แตกตางกัน 
 ผลการวิเคราะหโดยการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว พบวา ระดับการศึกษาที่

แตกตางกัน มีผลตอ พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด ดานความถี่ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนด

หางเทสโกโลตัสตอเดือน และ ดานคาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอคร้ัง 

ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 
 สมมติฐานยอย 2.4 อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอ พฤติกรรมการซื้อสินคา 
เฮาสแบรนด แตกตางกัน 
 ผลการวิเคราะหโดยการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว พบวา อาชีพที่แตกตางกัน 

มีผลตอ พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด ดานความถี่ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโก

โลตัสตอเดือน ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 

 อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอ พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด ดานคาใชจายในการซื้อ

สินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอคร้ัง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ผล

การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD พบวา 

 ผูตอบแบบสอบถามที่เปนนักเรียน/นักศึกษา มีคาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหาง

เทสโกโลตัสตอคร้ังนอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ ผูตอบแบบสอบถามที่

เปนพนักงานเอกชน และผูตอบแบบสอบถามที่ประกอบธุรกิจสวนตัว 

 ผูตอบแบบสอบถามที่รับราชการ/รัฐวิสาหกิจและผูตอบแบบสอบถามที่เปนพนักงาน

เอกชนมีคาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอคร้ังนอยกวาผูตอบ

แบบสอบถามที่ประกอบธุรกิจสวนตัว  
 สมมติฐานยอย 2.5 รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอ พฤติกรรมการซื้อ
สินคาเฮาสแบรนด แตกตางกัน 
 ผลการวิเคราะหโดยการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียว พบวา รายไดตอเดือนที่

แตกตางกัน มีผลตอ พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด ดานความถี่ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนด

หางเทสโกโลตัสตอเดือน และ ดานคาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอคร้ัง 

ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 
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สมมติฐานที่ 3 ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนดมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซ้ือสินคาเฮาสแบรนด  
  สมมติฐานที่ 3.1 ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนดมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด ดานความถี่ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโก
โลตัสตอเดือน  
  การวิเคราะหโดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา 

  ดานประโยชนหลักของสินคาเฮาสแบรนด พบวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคา

เฮาสแบรนด ดานประโยชนหลักของสินคาเฮาสแบรนดโดยรวม มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการ

ซื้อสินคาเฮาส   แบรนดดานความถี่ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอเดือนอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ในระดับตํ่าทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อทัศนคติดานผลิตภัณฑตอ

สินคาเฮาสแบรนด ดานประโยชนหลักของสินคาเฮาสแบรนดโดยรวมมากขึ้น จะทําใหพฤติกรรม

การซื้อสินคาเฮาสแบรนดดานความถี่ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอเดือนเพิ่มข้ึน

ในระดับตํ่า โดยจําแนกเปนรายขอไดดังนี้ 

  สินคาเฮาสแบรนดมีความนาเชื่อถือ  และ สินคาเฮาสแบรนดมีความหลากหลายชนิดให

เลือก มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดดานความถี่ในการซื้อสินคาเฮาสแบ

รนดหางเทสโกโลตัสตอเดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ในระดับตํ่าทิศทางเดียวกัน 

กลาวคือ เมื่อสินคาเฮาสแบรนดมีความนาเชื่อถือ และ สินคาเฮาสแบรนดมีความหลากหลายชนิด

ใหเลือกมากขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด ดานความถี่ในการซื้อสินคาเฮาส          

แบรนดหางเทสโกโลตัสตอเดือนเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 

  สินคาเฮาสแบรนดไดรับการรับรองจากหนวยงานที่เกี่ยวของ ไมมีความสัมพันธกับ 

พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดดานความถี่ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอ

เดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

  ดานรูปลักษณของสินคาเฮาสแบรนด   พบวาทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาส

แบรนด ดานรูปลักษณของสินคาเฮาสแบรนดโดยรวม มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อสินคา

เฮาสแบรนดดานความถี่ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอเดือนอยางมีนัยสําคญัทาง

สถิติที่ระดับ .05 ในระดับตํ่าทิศทางเดียวกัน   กลาวคือเมื่อทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาส

แบรนด ดานรูปลักษณของสินคาเฮาสแบรนดโดยรวมมากขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการซือ้สินคาเฮาส

แบรนดดานความถี่ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอเดือนเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า โดย

จําแนกเปนรายขอไดดังนี้ 
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  สินคาเฮาสแบรนดมีบรรจุภัณฑที่ไดมาตรฐานปดผนึกมิดชิด สินคาเฮาสแบรนดมีบรรจุ

ภัณฑที่แสดงรายละเอียดสินคาอยางชัดเจน สินคาเฮาสแบรนดมีหลายขนาดใหเลือกตามความ

ตองการ สินคาเฮาสแบรนดมีปายราคาที่ชัดเจน และ สินคาเฮาสแบรนดมีการจัดวางใหเห็นได

ชัดเจนสะดวกในการหยิบ มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดดานความถี่ใน

การซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอเดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ในระดับ

ตํ่าทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อสินคาเฮาสแบรนดมีบรรจุภัณฑที่ไดมาตรฐานปดผนึกมิดชิด 

สินคาเฮาสแบรนดมีบรรจุภัณฑที่แสดงรายละเอียดสินคาอยางชัดเจน สินคาเฮาสแบรนดมีหลาย

ขนาดใหเลือกตามความตองการ สินคาเฮาสแบรนดมีปายราคาที่ชัดเจน และ สินคาเฮาสแบรนดมี

การจัดวางใหเห็นไดชัดเจนสะดวกในการหยิบมากขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด 

ดานความถี่ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอเดือนเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 

  สินคาเฮาสแบรนดมีบรรจุภัณฑที่สวยงามสะดุดตา และ ตราหรือยี่หอของรานคาปลีกมี

ชื่อเสียงนาเชื่อถือ ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดดานความถี่ในการซื้อ

สินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอเดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

  ดานผลิตภัณฑที่คาดหวังของสินคาเฮาสแบรนด พบวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอ

สินคาเฮาสแบรนด ดานผลิตภัณฑที่คาดหวังของสินคาเฮาสแบรนดโดยรวม มีความสัมพันธกับ 

พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดดานความถี่ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอ

เดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ในระดับตํ่าทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อทัศนคติดาน

ผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด ดานผลิตภัณฑที่คาดหวังของสินคาเฮาสแบรนดโดยรวมมากขึ้น 

จะทําใหพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดดานความถี่ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโก

โลตัสตอเดือนเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า โดยจําแนกเปนรายขอไดดังนี้ 

  สินคาเฮาสแบรนดมีคุณภาพ มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด

ดานความถี่ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอเดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

.05 ในระดับตํ่าทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อสินคาเฮาสแบรนดมีคุณภาพมากขึ้น จะทําให

พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดดานความถี่ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอ

เดือนเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 

  สินคาเฮาสแบรนดมีการสงเสริมการขายที่เหมาะสม ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการ

ซื้อสินคาเฮาสแบรนดดานความถี่ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอเดือน ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ .05 

  ดานผลิตภัณฑควบของสินคาเฮาสแบรนด พบวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคา

เฮาสแบรนด ดานผลิตภัณฑควบของสินคาเฮาสแบรนดโดยรวม มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการ

ซื้อสินคาเฮาส  แบรนด ดานความถี่ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอเดือน อยางมี
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นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ในระดับตํ่าทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อทัศนคติดานผลิตภัณฑตอ

สินคาเฮาสแบรนด ดานผลิตภัณฑควบของสินคาเฮาสแบรนดโดยรวมมากขึ้น จะทําใหพฤติกรรม

การซื้อสินคาเฮาสแบรนดดานความถี่ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอเดือนเพิ่มข้ึน

ในระดับตํ่า โดยจําแนกเปนรายขอไดดังนี้ 

  สินคาเฮาสแบรนดมีการรับประกันคุณภาพ และ สินคาเฮาสแบรนดมีบริการหลังการขาย      

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดดานความถี่ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนด

หางเทสโกโลตัสตอเดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ในระดับตํ่าทิศทางเดียวกัน 

กลาวคือ เมื่อสินคาเฮาสแบรนดมีการรับประกันคุณภาพ และ สินคาเฮาสแบรนดมีบริการหลังการ

ขายมากขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดดานความถี่ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนด

หางเทสโกโลตัสตอเดือนเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 

ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑของสินคาเฮาสแบรนด พบวา สินคาเฮาสแบรนดมีการ

พัฒนาผลิตภัณฑใหมๆ เพื่อผูบริโภคเสมอ มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด

ดานความถี่ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 ในระดับตํ่าทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อสินคาเฮาสแบรนดมีการพัฒนาผลิตภัณฑ

ใหมๆ เพื่อผูบริโภคเสมอมากขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดดานความถี่ในการซือ้

สินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอเดือนเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 
  สมมติฐานที่ 3.2 ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนดมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด ดานคาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหาง      
เทสโกโลตัสตอครั้ง  
  การวิเคราะหโดยใชการทดสอบคาสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน พบวา 

  ดานประโยชนหลักของสินคาเฮาสแบรนด พบวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคา

เฮาสแบรนด ดานประโยชนหลักของสินคาเฮาสแบรนดโดยรวม  มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการ

ซื้อสินคาเฮาส  แบรนด ดานคาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอคร้ัง อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ในระดับตํ่าทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อทัศนคติดานผลิตภัณฑตอ

สินคาเฮาสแบรนด ดานประโยชนหลักของสินคาเฮาสแบรนดโดยรวมมากขึ้น จะทําใหพฤติกรรม

การซื้อสินคาเฮาสแบรนดดานคาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอคร้ังเพิ่มข้ึน

ในระดับตํ่า โดยจําแนกเปนรายขอไดดังนี้ 

  สินคาเฮาสแบรนดมีความนาเชื่อถือ สินคาเฮาสแบรนดไดรับการรับรองจากหนวยงานที่

เกี่ยวของ และ สินคาเฮาสแบรนดมีความหลากหลายชนิดใหเลือก มีความสัมพันธกับ พฤติกรรม

การซื้อสินคาเฮาสแบรนด ดานคาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอคร้ัง อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ในระดับตํ่าทิศทางเดียวกัน  กลาวคือเมื่อสินคาเฮาสแบรนดมี
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ความนาเชื่อถือ สินคาเฮาสแบรนดไดรับการรับรองจากหนวยงานที่เกี่ยวของ และ สินคาเฮาส      

แบรนดมีความหลากหลายชนิดใหเลือกมากขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดดาน

คาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอคร้ังเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 

  ดานรูปลักษณของสินคาเฮาสแบรนด  พบวาทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาส 

แบรนด ดานรูปลักษณของสินคาเฮาสแบรนดโดยรวม มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อสินคา

เฮาสแบรนดดานคาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอคร้ังอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .05 ในระดับตํ่าทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคา

เฮาสแบรนด ดานรูปลักษณของสินคาเฮาสแบรนดโดยรวมมากขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการซือ้สินคา

เฮาสแบรนดดานคาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอคร้ังเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 

โดยจําแนกเปนรายขอไดดังนี้ 

  สินคาเฮาสแบรนดมีบรรจุภัณฑที่สวยงามสะดุดตา และ สินคาเฮาสแบรนดมีการจัดวาง

ใหเห็นไดชัดเจนสะดวกในการหยิบ มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด ดาน

คาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

.05 ในระดับตํ่าทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อสินคาเฮาสแบรนดมีบรรจุภัณฑที่สวยงามสะดุดตา 

และ สินคาเฮาสแบรนดมีการจัดวางใหเห็นไดชัดเจนสะดวกในการหยิบมากขึ้น จะทําใหพฤติกรรม

การซื้อสินคาเฮาสแบรนดดานคาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอคร้ังเพิ่มข้ึน

ในระดับตํ่า 

  สินคาเฮาสแบรนดมีบรรจุภัณฑที่ไดมาตรฐานปดผนึกมิดชิด สินคาเฮาสแบรนดมี      

บรรจุภัณฑที่แสดงรายละเอียดสินคาอยางชัดเจน ตราหรือยี่หอของรานคาปลีกมีชื่อเสียงนาเชื่อถือ 

สินคาเฮาสแบรนดมีหลายขนาดใหเลือกตามความตองการ และ สินคาเฮาสแบรนดมีปายราคาที่

ชัดเจน ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดดานคาใชจายในการซื้อสินคา

เฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอคร้ัง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

  ดานผลิตภัณฑที่คาดหวังของสินคาเฮาสแบรนด พบวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอ

สินคาเฮาสแบรนด ดานผลิตภัณฑที่คาดหวังของสินคาเฮาสแบรนดโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับ 

พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด คาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอคร้ัง 

ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยจําแนกเปนรายขอไดดังนี้ 

  สินคาเฮาสแบรนดมีการสงเสริมการขายที่เหมาะสม และ สินคาเฮาสแบรนดมีคุณภาพ 

ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด คาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนด

หางเทสโกโลตัสตอคร้ัง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
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  ดานผลิตภัณฑควบของสินคาเฮาสแบรนด พบวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคา
เฮาสแบรนด ดานผลิตภัณฑควบของสินคาเฮาสแบรนดโดยรวม มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการ
ซื้อสินคาเฮาสแบรนดคาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอคร้ังอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ในระดับตํ่าทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อทัศนคติดานผลิตภัณฑตอ
สินคาเฮาสแบรนด ดานผลิตภัณฑควบของสินคาเฮาสแบรนดโดยรวมมากขึ้น จะทําใหพฤติกรรม
การซื้อสินคาเฮาสแบรนดคาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอคร้ังเพิ่มข้ึนใน
ระดับตํ่า โดยจําแนกเปนรายขอไดดังนี้ 
  สินคาเฮาสแบรนดมีการรับประกันคุณภาพ มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อสินคา
เฮาสแบรนดคาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอคร้ังอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 ในระดับตํ่าทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อสินคาเฮาสแบรนดมีการรับประกัน
คุณภาพมากขึ้น  จะทําใหพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดคาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบ
รนดหางเทสโกโลตัสตอคร้ังเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 
  สินคาเฮาสแบรนดมีบริการหลังการขาย ไมมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อสินคา
เฮาสแบรนดดานคาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอคร้ัง ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ .05 
  ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑของสินคาเฮาสแบรนด พบวา สินคาเฮาสแบรนดมีการ
พัฒนาผลิตภัณฑใหมๆ เพื่อผูบริโภคเสมอ มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด
คาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 ในระดับตํ่าทิศทางเดียวกัน กลาวคือ เมื่อสินคาเฮาสแบรนดมีการพัฒนาผลิตภัณฑใหมๆ เพื่อ
ผูบริโภคเสมอมากขึ้น จะทําใหพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดคาใชจายในการซื้อสินคาเฮาส
แบรนดหางเทสโกโลตัสตอคร้ังเพิ่มข้ึนในระดับตํ่า 
 
อภิปรายผล 

 จากผลการวิจัยเรื่องทัศนคติดานผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด   
เทสโก โลตัส ซูเปอรเซ็นเตอร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลไดดังนี้ 
ลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญคือเพศหญิง คิดเปนรอยละ 72.2 สวนใหญอายุ 25–34 ป 
คิดเปนรอยละ 42.0  มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 73.5 ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัท เอกชน คิดเปนรอยละ 68.0 มีรายไดตอเดือน 10,001-20,000 บาท คิดเปนรอยละ 42.3 
สอดคลองกับ ธนภรณ ศิริรัชฎะ (บทคัดยอ:2545) ศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการซื้อสินคายี่หอแอรโร (aro) บริษัทสยามแม็คโคร จํากัด (มหาชน) สาขาจรัญ            
สนิทวงศ พบวา สวนใหญกลุมตัวอยางเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 26-35 ป ระดับการศึกษา
ปริญญาตรี และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูระหวาง 10,001-20,000 บาท 
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ทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มีตอการซื้อสินคาเฮาสแบรนดเทสโก โลตัส ซูเปอรเซ็นเตอร  
 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติตอ ดานประโยชนหลักของสินคาเฮาสแบรนด ดาน

รูปลักษณของสินคาเฮาสแบรนด ดานผลิตภัณฑที่คาดหวังของสินคาเฮาสแบรนด และ ศักยภาพ

เกี่ยวกับผลิตภัณฑของสินคาเฮาสแบรนด อยูในระดับดี และ ผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติ

ตอ ดานผลิตภัณฑควบของสินคาเฮาสแบรนด อยูในระดับปานกลาง โดยดานที่มีคาเฉลี่ยของ

ระดับทัศนคติสูงที่สุด คือดานประโยชนหลักของสินคาเฮาสแบรนด นั่นคือ ผูบริโภคใหความสําคัญ

ตอประโยชนพื้นฐานของผลิตภัณฑนั้นๆมากที่สุด เมื่อเปรียบเทียบกับดานอื่นๆ สอดคลองกับ 

สอดคลองกับ Kotler Philip (1972:92) กลาววาผลิตภัณฑ คือส่ิงที่เสนอขายเพื่อสนองความ

ตองการของลูกคา ดังนั้น ถาสินคามีคุณสมบัติที่นาสนใจ ตรงตามความตองการของลูกคามาก

เทาไร ผูบริโภคก็จะเกิดการตอบรับมากขึ้นเทานั้น 

 สวนในรายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติที่ดีที่สุดในขอสินคาเฮาสแบรนดมีการ

จัดวางใหเห็นไดชัดเจนสะดวกในการหยิบ รองลงมาคือสินคาเฮาสแบรนดมีปายราคาชัดเจน และ

สินคาเฮาสแบรนดมีความหลากหลายใหเลือก สอดคลองกับ ธนภรณ ศิริรัชฎะ (บทคัดยอ:2545) 

กลาววา ปจจัยดานสถานที่ที่มีผลตอระดับการใชมาก  ไดแก  ต้ังอยูในเขตชุมชน  สะดวก  การจัด

วางสินคางายตอการเลือกซื้อ  การจัดวางสินคานาสนใจ 

 
พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดเทสโก โลตัส ซูเปอรเซ็นเตอร 
 สินคาเฮาสแบรนดประเภทสินคาบริโภคที่ผูบริโภคซื้อเปนประจําที่สุด คือ ประเภทอาหาร  

สินคาเฮาสแบรนดประเภทสินคาอุปโภคที่ผูบริโภคซื้อเปนประจําที่สุด คือ ประเภทเครื่องใชเพื่อ

สุขภาพและความงาม ผูบริโภคสวนใหญมีวัตถุประสงคในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโก

โลตัส เพื่อใชอุปโภคบริโภค ซึ่งสวนใหญมีเหตุผลสําคัญที่ซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัส 

เพราะราคามีความนาสนใจ รองลงมาเปน เพราะความหลากหลายของผลิตภัณฑ และบุคคลที่มี

อิทธิพลตอการซื้อสินคาเฮาสแบรนดมากที่สุด คือตัวเอง สอดคลองกับ ประเสริฐ นิ่มเกิดผล 

(บทคัดยอ:2546) ที่ศึกษาเรื่องความสัมพันธระหวางทัศนคติ กับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่มี

ตอสินคาเฮาสแบรนด บริษัทสยามแม็คโคร จํากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา พบวา

สินคาบริโภคที่ผูบริโภคซื้อเปนประจํามากที่สุด ไดแก อาหารที่จําเปนตอการครองชีพ  สวนประเภท

สินคาอุปโภคที่ซื้อประจํา  ไดแก ผลิตภัณฑที่เกี่ยวของกับสุขลักษณะสวนตัว และมีวัตถุประสงคใน

การซื้อเพื่อใชอุปโภคบริโภคภายในครอบครัว  และเหตุผลสําคัญที่สุดในการซื้อก็เพราะความ

หลากหลายของสินคา และสอดคลองกับ Wileman; & Jary (1997:135-137) กลาววา โดยทั่วไป

สินคาเฮาสแบรนดที่มีอัตราการเติบโตสูงคือสินคาที่ผูบริโภคมีความจงรักภักดีตอแบรนดตํ่ามาก  

อาทิ ขาวสาร น้ําตาล และกระดาษชําระ เปนตน และสอดคลองกับ ความเปนมาของสินคาเฮาส
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แบรนด ที่กลาววา เหตุผลสําคัญที่ผูประกอบการคาปลีกเมืองไทยหันมาผลิตสินคาเฮาสแบรนด 

เนื่องจากสินคาเฮาสแบรนดมีขอไดเปรียบสินคา National Brand หลายประการ คือ ราคาสินคาที่

ยอมเยากวาสินคา National Brand และที่กลาววา โดยผูประกอบการคาปลีกหลายราน หันมา

ผลิตสินคาเฮาสแบรนด เพื่อวางจําหนายตอบสนองกลุมเปาหมายที่มีปจจัยดานราคาเปนปจจัย

หลักในการตัดสินใจซื้อสินคา อีกทั้งสอดคลองกับ ขอมูลจากการสํารวจ The Power of Private 

Label 2005 Executive News Report โดยบริษัท เอซีนีลเส็น ที่รวบรวมขอมูลสินคาเฮาสแบรนด

จาก 14 ประเภทครอบคลุม 80 รายการ ใน 38 ประเทศทั่วโลก พบวาเฮาสแบรนดเปนสินคา

สําหรับครอบครัวที่มีงบประมาณจํากัด โดยราคาของเฮาสแบรนดทั่วโลกจะต่ํากวาสินคาแบรนด

เนม 3 เทาตัว 

  ผูตอบแบบสอบถามมีความถี่ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสโดยเฉลี่ย 2 

คร้ังตอเดือน และ มีคาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสเทากับ 385.25 บาทตอ

คร้ัง สอดคลองกับ ประเสริฐ นิ่มเกิดผล (บทคัดยอ:2546) พบวา โดยสวนใหญผูบริโภคมีความถี่ใน

การซื้อสินคาบริโภคและอุปโภคโดยเฉลี่ย 2 คร้ังตอเดือน 
 
ลักษณะประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ  อายุ  รายได  อาชีพ และการศึกษาที่
แตกตางกันมีทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนดแตกตางกัน 
  เพศที่แตกตางกัน มีผลตอ ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด ดานประโยชน

หลักของสินคาเฮาสแบรนด และ ดานรูปลักษณของสินคาเฮาสแบรนด แตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สอดคลองกับ ปรมะ สตะเวทิน (2546:106) กลาววา จากการวิจัย

ทางจิตวิทยาหลายเรื่องแสดงใหเห็นวา ผูหญิงและผูชายมีความแตกตางกันอยางมากมายในเรื่อง

ความคิด คานิยม และทัศนคติ ทั้งนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคมไดกําหนดบทบาท และกิจกรรมของ

หญิงชายไวแตกตางกัน ผูหญิงจึงมักเปนคนที่มีจิตใจออนไหว หรือเจาอารมณ โอนออนผอนตาม 

และเปนแมบานแมเรือนและมักจะถูกชักจูงไดงายกวาผูชาย 

  อายุที่แตกตางกัน  มีผลตอ  ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด  ดาน

รูปลักษณของสินคาเฮาส   แบรนด ดานผลิตภัณฑควบของสินคาเฮาสแบรนด และ ศักยภาพ

เกี่ยวกับผลิตภัณฑของสินคาเฮาสแบรนด แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย

พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 45 ปข้ึนไป มีทัศนคติตอดานรูปลักษณของสินคาเฮาสแบรนด 

มีทัศนคติตอดานผลิตภัณฑควบของสินคาเฮาสแบรนด และมีทัศนคติตอศักยภาพเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑของสินคาเฮาสแบรนดมากที่สุด ซึ่งเปนกลุมผูบริโภคที่มีประสบการณสวนบุคคลมาก

เนื่องจากมีอายุมากกวากลุมอ่ืนๆ สอดคลองกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538:153) กลาววา การ

กําหนดทัศนคติของผูบริโภคไดรับอิทธิพลอยางมากจากประสบการณสวนบุคคล  
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  ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอ ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด ดาน

ประโยชนหลักของสินคาเฮาสแบรนด  และ ดานผลิตภัณฑที่คาดหวังของสินคาเฮาสแบรนด 

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยพบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับ

การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีทัศนคติตอ ดานประโยชนหลักของสินคาเฮาสแบรนด และ มี

ทัศนคติตอดานผลิตภัณฑที่คาดหวังของสินคาเฮาสแบรนดมากที่สุด สอดคลองกับ เสรี วงษ

มณฑา (2542:107) กลาววา ทัศนคติเปนเรื่องของสิ่งสะสมในสมองที่ไดเรียนรูมา ไดแกความรู 

ความเชื่อ คานิยม ซึ่งหมายความวา ทัศนคติเกี่ยวของกับพฤติกรรมการเรียนรู เปนผลจาก

ประสบการณโดยตรงเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 

 อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอ ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด ดานประโยชน

หลักของสินคาเฮาสแบรนดและดานรูปลักษณของสินคาเฮาสแบรนด แตกตางกันอยางมีนัยสําคญั

ทางสถิติที่ระดับ .05 โดย พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีทัศนคติตอดาน

ประโยชนหลักของสินคาเฮาสแบรนดมากที่สุด และ ผูตอบแบบสอบถามที่รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

มีทัศนคติตอดานรูปลักษณของสินคาเฮาสแบรนดมากที่สุด เนื่องจากความแตกตางทางดานอาชีพ

ยอมมีความแตกตางทางดานสังคมกลุมยอย จึงสอดคลองกับ เสรี วงษมณฑา (2542:121) กลาว

วา การไดรับวัฒนธรรมของสังคมแตละสังคมเปนแหลงขอมูลที่สําคัญเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภค 

 รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอ ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด ดาน

ประโยชนหลักของสินคาเฮาสแบรนด  และ ดานรูปลักษณของสินคาเฮาสแบรนด แตกตางกัน

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยพบวา ผูตอบแบบสอบถามที่รายไดตอเดือนต่ํากวาหรือ

เทากับ 10,000 บาท มีทัศนคติตอดานประโยชนหลักของสินคาเฮาสแบรนด และ มีทัศนคติตอ

ดานรูปลักษณของสินคาเฮาสแบรนดมากที่สุด    

 
ลักษณะประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอ
เดือน ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดแตกตางกัน 
 เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายไดตอเดือน ที่แตกตางกัน มีผลตอ พฤติกรรมการซื้อ

สินคาเฮาสแบรนด ดานความถี่ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอเดือน และ ดาน

คาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอคร้ัง ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทาง

สถิติ  .05 

 อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอ พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด ดานความถี่ในการซื้อสินคา

เฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอเดือน ไมแตกตางกัน แตอยางไรก็ตาม อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอ 

พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด ดานคาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอ

คร้ัง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยพบวา ผูตอบแบบสอบถามที่ประกอบ
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ธุรกิจสวนตัว มีคาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอคร้ังมากที่สุด สอดคลอง

กับ อดุลย จาตุรงคกุล (2545:413) ที่กลาววา บทบาทที่บุคคลเกี่ยวของมีอิทธิพลเปนอยางมากตอ

พฤติกรรมผูบริโภค นักวิชาการพบวาผูที่อยูในอาชีพเดียวกันมักเลือกซื้อสินคาที่คลายๆ กัน และ 

สอดคลองกับศิริวรรณ เสรีรัตน (2546:205) ที่กลาววา อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความ

จําเปนและความตองการสินคาและบริการที่แตกตางกัน 
 
ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
เฮาสแบรนด    
  ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด ดานประโยชนหลักของสินคาเฮาสแบรนด 

ดานรูปลักษณของสินคาเฮาสแบรนด ดานผลิตภัณฑควบของสินคาเฮาสแบรนด ดานผลิตภัณฑที่

คาดหวังของสินคาเฮาสแบรนด และ ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑของสินคาเฮาสแบรนด มี

ความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาส แบรนด ดานความถี่ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนด

หางเทสโกโลตัสตอเดือน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ในระดับตํ่าทิศทางเดียวกัน 

  ทัศนคติดานผลิตภัณฑตอสินคาเฮาสแบรนด ดานประโยชนหลักของสินคาเฮาสแบรนด 

ดานรูปลักษณของสินคาเฮาสแบรนด ดานผลิตภัณฑควบของสินคาเฮาสแบรนด และ ศักยภาพ

เกี่ยวกับผลิตภัณฑของสินคาเฮาสแบรนด มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาส  แบ

รนด ดานคาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโกโลตัสตอคร้ัง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ .05 ในระดับตํ่าทิศทางเดียวกัน สอดคลองกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546:214) กลาววา 

ทัศนคติเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความเชื่อ ในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลกับทัศนคติ จาก

การศึกษาพบวาทัศนคติของผูบริโภคดับการตัดสินใจซื้อสินคามีความสัมพันธกัน และสอดคลอง

กับ ชวรัตน ชิด (2523) ที่กลาววา โดยทั่วไปนอกจากองคประกอบที่เกี่ยวกับ อายุ เพศ การศึกษา 

สถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคม หรือองคประกอบอื่นที่ไมสามารถเห็นเดนชัด เชน ทัศนคติ 

ความหวัง ความกลัว ฯลฯ จะมีอิทธิพลตอพฤติกรรม  
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ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 จากผลการวิจัยเรื่องทัศนคติดานผลิตภัณฑ และพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด  

เทสโก โลตัส ซูเปอรเซ็นเตอร ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทําใหทราบถึงลักษณะดาน

ประชากรศาสตร ทัศนคติดานผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด โดยผูวิจัยมี

ขอเสนอแนะ ดังนี้ 

 1. จากการวิจัยพบพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด โดยสินคาเฮาสแบรนด ประเภท

สินคาบริโภคประเภทอาหาร และสินคาเฮาสแบรนด ประเภทสินคาอุปโภคประเภทเครื่องใชเพื่อ

สุขภาพและความงาม เปนสินคาที่ผูบริโภคนิยมซื้อเปนประจํามากที่สุด อีกทั้งผูบริโภคสวนใหญ

เปนเพศหญิง ดังนั้น จึงเปนขอมูลในการวางแผนในการจัดประเภทของอาหารใหพรอมให

เหมาะสมกับความตองการของผูบริโภค และทราบเมื่อถึงสินคาที่ไดรับความสนใจซื้อเปนประจํา

บอยที่สุด ก็สามารถนําไปมุงเนนในการทําการสงเสริมการตลาด และการประชาสัมพันธไดดวย  

 2. เหตุผลสําคัญที่ผูบริโภคซื้อสินคาเฮาสแบรนดสวนใหญเนื่องจากราคามีความนาสนใจ 

ซึ่งจัดไดวาเปนเหตุจูงใจในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดที่สําคัญ แตอยางไรก็ตาม ควรพัฒนาใหเกิด

ความเชื่อถือในตราสินคา ซึ่งอาจเกิดไดจากประสบการณหลังการใชสินคา ผูผลิตจึงควรดูแล

ควบคุมคุณภาพของสินคาอยางตอเนื่อง เพื่อใหเกิดการซื้อซ้ําของผูบริโภคอยางตอเนื่อง และเปน

การสรางความภักดีในตราสินคา ซึ่งอาจสงผลใหเกิดการแนะนําบุคคลอื่นมาซื้อสินคาเปนการ

สรางยอดขาย และเพิ่มตลาดใหมากขึ้น  

 3. ทัศนคติรายดานที่มีทัศนคติสูงที่สุดคือดานประโยชนหลักของสินคาเฮาสแบรนด และ 

รายขอที่สูงที่สุดคือสินคาเฮาสแบรนดมีการจัดวางใหเห็นไดชัดเจนสะดวกในการหยิบ รองลงมาคือ

สินคาเฮาสแบรนดมีปายราคาชัดเจน และสินคาเฮาสแบรนดมีความหลากหลายใหเลือก ดังนั้นจะ

ถือไดวาเปนจุดแข็งของรานคาที่ผูบริโภคจากความเห็นของผูบริโภค โดยรานคา ตองรักษาคณุภาพ

ใหดีตอไป ในขณะเดียวกันก็ควรทําการพัฒนาในดานผลิตภัณฑควบของสินคาเฮาสแบรนด 

เนื่องจากผูบริโภคมีทัศนคติปานกลาง ซึ่งตองทําการปรับปรุง รวมถึงรายขอที่ผูบริโภคใหความ

คิดเห็นปานกลาง คือ สินคาเฮาสแบรนดมีบรรจภัุณฑที่สวยงามสะดุดตา และ สินคาเฮาสแบรนดมี

บริการหลังการขาย ดังนั้น ควรมีการพัฒนาดานบรรจุภัณฑ และดานบริการหลังการขายใหเกิด

ความจูงใจในการซื้อของผูบริโภคมากขึ้น 

 4.  ลักษณะทางประชากรศาสตร  ที่มีผลตอทัศนคติตอสินคา เฮาสแบรนดซึ่ งมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค โดยจากผลการวิจัย ทัศนคติตอสินคาเฮาสแบรนด

เปนปจจัยที่มีความสําคัญมากตอการซื้อ ดังนั้น การเพิ่มยอดขาย และการพัฒนาสินคา ควรให

ความสําคัญกับการสรางทัศนคติที่ดีตอสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคในดานตางๆ โดยพบวา 

ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑของสินคาเฮาสแบรนด มีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อสินคาเฮาส
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แบรนดมากที่สุด ในขณะที่ทัศนคติตอสินคาเฮาสแบรนดดานประโยชนหลักของสินคาเฮาสแบรนด 

มีความสัมพันธกับคาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดมากที่สุด จึงควรมีการพัฒนาผลิตภัณฑ

ใหมๆเพื่อผูบริโภคอยางสม่ําเสมอเนื่องจากมีความสัมพันธตอการเพิ่มพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาส

แบรนดดานความถี่ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนด และปรับปรุงประโยชนหลักของสินคาเฮาสแบรนด

เพื่อเปนการเพิ่มความนาเชื่อถือตอสินคา และเปนการสรางทัศนคติที่ดีมากขึ้นใหผูบริโภคในการใช

จายเพื่อซื้อสินคา 
 

ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
 ผูวิจัยมีขอเสนอแนะ สําหรับหัวขอการศึกษาวิจัยครั้งตอไป  

 1.  การศึกษาถึงปจจัยอื่นๆ ที่จะมีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาเฮาสแบรนด เชน 

ปจจัยดานบุคลิกภาพ ปจจัยแรงจูงใจตางๆ และปจจัยดาน และรูปแบบการดําเนินชีวิต เพื่อเปน

ประโยชนตอความเขาใจในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาเฮาสแบรนด เพื่อใชเปนแนวทางในการ

พัฒนาผลิตภัณฑใหเปนไปตามความตองการของผูบริโภค  

 2.  การศึกษาเปรียบเทียบทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑเฮาสแบรนดมากกวา

หนึ่งยี่หอข้ึนไป เพื่อทราบทัศนคติ และเปนแนวทางในการวางแผนทางการตลาด และการกําหนด

ตําแหนงสินคาในตลาด เพื่อขยายตลาด และเพิ่มยอดขาย 

 3.  การศึกษาความคาดหวัง และความพึงพอใจในสินคาเฮาสแบรนด เพื่อทราบถึงความ

คาดหวังของผูบริโภค และทราบความพึงพอใจของผูบริโภค เพื่อเปนประโยชนในการปรับปรุง

สินคาเฮาสแบรนด  

 4.  การศึกษาวิจัยทัศนคติดานผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดใน

จังหวัดอื่นๆ หรือในพื้นที่อ่ืนๆ เพื่อเปรียบเทียบความแตกตางทางดานทัศนคติของผูบริโภคตอ

สินคาเฮาสแบรนดที่แตกตางกันตามปจจัยภูมิศาสตรที่แตกตางกัน 
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ชุดที่ .......... 
แบบสอบถาม 
โครงการวิจัยเร่ือง 

ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด เทสโก โลตัส ซูเปอรเซ็นเตอรของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

 

คําชี้แจง 
      แบบสอบถามนี้ไดจัดทําขึ้นเพื่อเปนสวนประกอบหนึง่ในการทําสารนิพนธของนสิิต
ปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑติ สาขาวิชาการตลาด ภาควิชาบริหารธุรกิจ 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โดยมีวตัถุประสงคเพื่อศึกษาเรื่อง ทัศนคติและพฤตกิรรมการซื้อ
สินคาเฮาสแบรนดหางเทสโก โลตัส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
      ผูวิจยัจึงใครขอความรวมมือจากทานในการชวยตอบแบบสอบถามโดยผูตอบ
แบบสอบถามจะไมมีผลกระทบจากการตอบแบบสอบถามแตประการใด  และการนําเสนอ
ผลการวิจัยเปนภาพรวม เทานั้น  
 
 โดยแบบสอบถามจะประกอบดวย 3 สวน ดังนี ้
 

 สวนที่ 1  ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 2  ขอมูลทัศนคติดานผลิตภัณฑที่มตีอการซื้อสินคาเฮาสแบรนด 

  เทสโก โลตัส ซูเปอรเซ็นเตอร 
 สวนที่ 3  พฤตกิรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด เทสโก โลตัส ซูเปอรเซ็นเตอร 
 
 

*********กรุณาตอบแบบสอบถามทุกขอ********** 
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สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย      ลงใน          หนาขอที่ตรงกับความเปนจริงมากทีสุ่ด 
 
1.1 เพศ 

 (1) ชาย    (2) หญิง 
 

1.2 อายุ 
 (1) 15-24 ป    (2) 25-34 ป 
 (3) 35-44 ป    (4) 45 ปขึ้นไป 
 

1.3 ระดับการศึกษา 
 (1) ต่ํากวาปริญญาตรี  (2) ปริญญาตรี 
 (3) สูงกวาปริญญาตรี  

1.4 อาชีพ 
 (1) นักเรียน / นักศึกษา  (2) รับราชการ / รัฐวิสาหกจิ 
 (3) พนักงานบรษิทัเอกชน  (4) ประกอบธุรกจิสวนตวั 
 (5) แมบาน / พอบาน  
 

1.5 รายได 
 (1) ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท (2) 10,001-20,000 บาท 
 (3) 20,001-30,000 บาท  (4) สูงกวา 30,000 บาท 
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สวนท่ี 2 ขอมูลทัศนคติดานผลิตภณัฑท่ีมีตอการซื้อสินคาเฮาสแบรนด เทสโก โลตัส 
ซูเปอรเซ็นเตอร 
คําชี้แจง โปรดพิจารษาวาทานมีทัศนคติเกีย่วกับสินคาเฮาสแบรนดในเรื่องตางๆ ตอไปนี้ 

               อยางไร ทั้งใหทําเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับทัศนคติของทาน 
 

ทัศนคติตอสนิคาเฮาสแบรนด 
 

เห็นดวย 
อยางยิง่ 

 (5) 

เห็นดวย 
 

 (4) 

ไมแนใจ 
 

(3) 

ไมเห็น
ดวย 
(2) 

ไมเห็นดวย 
อยางยิง่ 

(1) 

ดานประโยชนหลักของสินคา 
เฮาสแบรนด 

     

1. สินคาเฮาสแบรนดมีความ 
   นาเชื่อถือ       

     

2. สินคาเฮาสแบรนดไดรับการ
รับรองจากหนวยงานที่เกีย่วของ 
   เชน อย.  มอก. เปนตน    

     

3. สินคาเฮาสแบรนดมีความ  
   หลากหลายชนิดใหเลือก 

     

ดานรปูลักษณของสินคา 
เฮาสแบรนด 

     

4. สินคาเฮาสแบรนดม ี
  บรรจุภัณฑทีส่วยงาม สะดดุตา 

     

5. สินคาเฮาสแบรนดม ี
   บรรจุภัณฑที่ไดมาตรฐาน  
   ปดผนึกมิดชดิ 

     

6. สินคาเฮาสแบรนดม ี
   บรรจุภัณฑที่แสดงรายละเอียด      
   สินคาอยางชัดเจน  

     

7. ตราหรือยี่หอของรานคาปลีก 
   มีช่ือเสียงนาเชื่อถือ 
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ทัศนคติตอสนิคาเฮาสแบรนด 
 

เห็นดวย 
อยางยิง่ 

 (5) 

เห็นดวย 
 

 (4) 

ไมแนใจ 
 

(3) 

ไมเห็น
ดวย 
(2) 

ไมเห็นดวย 
อยางยิง่ 

(1) 
8. สินคาเฮาสแบรนดมีหลายขนาด 
    ใหเลือกตามความตองการ    

     

9. สินคาเฮาสแบรนดมีปายราคา 
    ที่ชัดเจน 

     

10. สินคาเฮาสแบรนดมีการจดัวาง 
     ใหเห็นไดชัดเจน สะดวกใน 
      การหยิบ 

     

ดานผลิตภัณฑท่ีคาดหวังของ
สินคาเฮาสแบรนด 

     

11. สินคาเฮาสแบรนดมีการ 
     สงเสริมการขายที่เหมาะสม  

     

12. สินคาเฮาสแบรนดมีคณุภาพ      
ดานผลิตภัณฑควบของสินคา 
เฮาสแบรนด 

     

13. สินคาเฮาสแบรนดมีการ 
     รับประกันคุณภาพ 

     

14. สินคาเฮาสแบรนดม ี
     บริการหลังการขาย       

     

ดานศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภณัฑ
ของสินคาเฮาสแบรนด 

     

15. สินคาเฮาสแบรนดมีการ 
     พัฒนาผลิตภัณฑใหมๆ  
     เพื่อผูบริโภคเสมอ 
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สวนท่ี 3 พฤตกิรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโก โลตัส 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย      ลงใน          หนาขอที่ตรงกับความเปนจริงมากทีสุ่ด 
 
1. สินคาเฮาสแบรนดประเภทสินคาบริโภคที่ทานซื้อเปนประจําที่สุด คือ ขอใด 

  1.1 ประเภทอาหาร ไดแก อาหารกระปอง ขาว เสนกวยเตี๋ยวอบแหง น้ํามันพืช เปนตน 
  1.2ประเภทของขบเคี้ยว ไดแก ขาวเกรียบกุง ลูกเกด ถ่ัว เปนตน 
  1.3 ประเภทเบเกอรี่ ไดแก เวเฟอร บิสกิต   เปนตน 
  1.4 ประเภทเครื่องดื่มที่ไมผสม แอลกอฮอลล ไดแก น้ําดื่มบรรจุ ขวด น้ําอัดลม เปนตน     

2.  สินคาเฮาสแบรนดประเภทสินคาอุปโภคที่ทานซื้อเปนประจําที่สุด คือ ขอใด 
  2.1 ประเภทเครื่องใชภายในบาน ไดแก ถุงพลาสติก สก็อตไบรท ถุงขยะ เปนตน 
  2.2 ประเภทเครื่องใชเพื่อสุขภาพ และความงาม ไดแก สําลี กระดาษชําระ  มีดโกนหนวด  เปนตน       
  2.3 ประเภทผลิตภัณฑทําความสะอาด ไดแก น้ํายาลางจาน  น้ํายาปรับผานุม  เปนตน     
  2.4 ประเภทเครื่องปรุงอาหาร ไดแก เกลือ น้ําปลา น้ําตาล ซอสปรุงรส  เปนตน       
  2.5 ประเภทเครื่องใชสํานักงาน ไดแก กระดาษถายเอกสาร เทปกาว เปนตน 

 
3. ทานซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโก โลตัส เพื่อวัตถุประสงคใด (กรุณาตอบเพียง 1 คําตอบ) 

 (1) เพื่อใชอุปโภคบริโภค      
 (2) เพื่อประกอบการทําธุรกิจ 
 (3) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)....................................................... 
 

4. เหตุผลสําคัญที่สุดที่ทานซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโก โลตัส  
 (1) ราคามีความนาสนใจ    
 (2)          ความหลากหลายของผลิตภัณฑ   
 (3) ความเชื่อถือในตราสินคา 
 (4)         อ่ืนๆ (โปรดระบุ)....................................................... 
 

5. บุคคลใดมีอิทธิพลตอการซื้อสินคาเฮาสแบรนดของทานมากที่สุด 
 (1)         พอแม 

 (2)         พี่นอง/ญาติ 
 (3) ตัวเอง 
 (4)         อ่ืนๆ (โปรดระบุ)....................................................... 
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6. ความถี่ในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโก โลตัส ของทาน                คร้ัง / เดือน 
 
7. คาใชจายในการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหางเทสโก โลตัสโดยเฉลี่ย               บาท / คร้ัง 
 

 
 

 

 
ขอขอบพระคณุทุกทานที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามครัง้นี ้
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ภาคผนวก ข 
 หนังสือของความอนุเคราะหเพื่อการวิจัย 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

ชื่อ ชื่อสกุล    นางสาวชมสมร   อิงคพร 

วันเดือนปเกิด    30 สิงหาคม 2519 

สถานที่เกิด    กรุงเทพมหานคร 

สถานที่อยูปจจุบัน   116/4  ซ.หนาวัดหัวลาํโพง  ถ.สุรวงศ  แขวงสีพ่ระยา 

     เขตบางรัก  กรุงเทพฯ 10500 

ตําแหนงหนาที่การงานในปจจุบัน  ผูจัดการแผนกเงนิโอนตางประเทศ 

สถานทีท่ํางาน    ธนาคารเอชเอสบีซี 

ประวัติการศึกษา 

 พ.ศ.2538   มัธยมศึกษาตอนปลาย โรงเรียนเบญจมเทพอุทิศ  

 พ.ศ.2542   วท.บ. (วิทยาศาสตรการอาหารและโภชนาการ)  

     จากมหาวิทยาลัยศรีนคริทรวิโรฒ 

 พ.ศ.2549   บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (บธม.) สาขาการตลาด 

     มหาวิทยาลยัศรีนคริทรวิโรฒ   
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