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 สารนิพนธ์เร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลกระทบต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ตราห้างประเภท
อาหารพร้อมทานตราร้าน 7-11 ฉบบัน้ีส าเร็จลุล่วงได้ด้วยดีดว้ยความกรุณาของอาจารยบุ์ญยิ่งคง
อาชาภทัรอาจารยท่ี์ปรึกษาในการศึกษาอิสระคร้ังน้ีท่ีใหค้  าปรึกษาท่ีเป็นประโยชน์ให้ความช่วยเหลือ
ในการตรวจสอบแกไ้ขเน้ือหาของการศึกษาคร้ังน้ีและก ากบัดูแลขั้นตอนการศึกษาคร้ังน้ีให้ส าเร็จ
ตามก าหนดเวลารวมถึงช่วยพิจารณาแบบสอบถามถึงความเท่ียงตรงและความเหมาะสมของ
แบบสอบถามผูว้จิยัจึงกราบขอบพระคุณเป็นอยา่งสูงไวณ้ท่ีน้ี 
 ผูว้ิจยักราบขอบพระคุณบิดามารดาและครอบครัวท่ีให้การสนบัสนุนและเป็นก าลงัใจ
ส าคัญของผู ้วิจ ัยขอบพระคุณคณาจารย์ทุกท่านท่ีประสิทธ์ิประสาทวิชาความรู้ให้แก่ผู ้วิจ ัย
ขอบพระคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านท่ีสละเวลาช่วยให้ผูว้ิจยัได้ข้อมูลอนัเป็นประโยชน์ใน
การศึกษาในคร้ังน้ีขอบพระคุณคณาจารยทุ์กท่านท่ีประสิทธ์ประสาทความรู้ให้แก่ผูว้จิยัและขอบคุณ
เพื่อนๆท่ีเป็นก าลงัใจให้กนัและกนัตลอดมาทา้ยท่ีสุดน้ีผูว้ิจยัหวงัเป็นอย่างยิ่งว่ารายงานการศึกษา
อิสระฉบบัน้ีจะเป็นประโยชน์แก่ผูท่ี้สนใจและเป็นแนวทางให้แก่ผูท่ี้สนใจจะท าการศึกษาเร่ืองน้ี
เพิ่มเติมต่อไปไดใ้นอนาคตหากมีขอ้ผดิพลาดประการใดผูว้จิยัขอรับไวแ้ละขออภยัมาณท่ีน้ี 
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บทคดัยอ่ 
 การวิจยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ตราห้างประเภทอาหารแช่เยน็ในร้าน 7-11โดยการศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาวิจยัเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งท่ีเคยใชบ้ริการจ านวน 400 ตวัอยา่งโดยใชแ้บบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูลซ่ึงการวิจยัคร้ังน้ีได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
ตวัอยา่งเพียงคร้ังเดียวและน ามาวิเคราะห์โดยใชส้ถิติ Multiple Regression Analysis จากผลการวิจยั
สรุปไดว้า่(1) ปัจจยัภายนอกของสินคา้ ไดแ้ก่การรับรู้เร่ืองราคา บรรจุภณัฑ์ และภาพลกัษณ์ร้านคา้ 
ส่งผลกระทบต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ตราห้างประเภทอาหารพร้อมทานตราร้าน 7-11(2) 
ปัจจัยภายในของสินค้าได้แก่การรับรู้ด้านคุณภาพของสินค้า และการรับรู้ถึงความเส่ียง มีส่ง
ผลกระทบต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ตราห้างประเภทอาหารพร้อมทานตราร้าน 7-11(3) ปัจจยั
ดา้นความคุน้เคยกบัสินคา้ตราห้าง มีส่งผลกระทบต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ตราห้างประเภท
อาหารพร้อมทานตราร้าน 7-11(4) ปัจจยัภายนอกของสินคา้ดา้นภาพลกัษณ์ร้านคา้มีผลกระทบต่อ
การตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ตราห้างประเภทอาหารพร้อมทานตราร้าน 7-11โดยมีความคุน้เคยกบั
สินค้าตราห้างเป็นตัวแปรก ากับ 5) ปัจจยัภายในของสินค้าด้านความคุ้มค่ามีผลกระทบต่อการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ตราห้างประเภทอาหารพร้อมทานตราร้าน 7-11โดยมีความคุน้เคยกบัสินคา้
ตราหา้งเป็นตวัแปรก ากบั 
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บทที ่1 
บทน า 

 
 

1.1 ทีม่าและความส าคญัของปัญหา 
 วิกฤติเศรษฐกิจโลกในปี ค.ศ. 2007วิกฤตการณ์แฮมเบอร์เกอร์ (Hamburger Crisis) ท่ี
ผ่านมาจากปัญหาวิกฤตเศรษฐกิจเร่ิมเกิดข้ึนท่ีสหรัฐอเมริกาและส่งผลกระทบต่อเน่ืองไปทัว่โลก 
ถึงแมว้่าไทยจะยงัญไม่ไดรั้บผลกระทบมากนกั แต่ก็ท  าให้ก าลงัซ้ือในปีพ.ศ. 2560 ท่ีผ่านมาลดลง 
ส่วนหน่ึงเกิดจากแนวโนม้ตวัเลขของหน้ีครัวเรือนท่ีเพิ่มสูงมากข้ึน(ส านกังานสถิติแห่งชาติ, 2560) 
ผนวกกบัปัญหาความวุน่วายทางการเมือง ส่งผลให้ผูบ้ริโภคตอ้งเพิ่มความระมดัระวงัในการใช้จ่าย
มากข้ึน ซ่ึงท าใหผู้บ้ริโภคมองหาทางเลือกในการลดค่าใชจ่้าย ไม่เพียงแต่ผูบ้ริโภคท่ีไดรั้บผลกระทบ 
แต่ผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกก็ได้รับผลกระทบจากก าลงัซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีลดน้อยลง รวมไปถึง
ร้านคา้คา้ปลีกก็ตอ้งปรับตวัหาช่องทางในการสร้างก าไรท่ีเพื่อต่อสู้กบัคู่แข่งท่ีเพิ่มมากข้ึนในปัจจุบนั 
ตอ้งหาสินคา้ท่ีหลากหลายและสามารถสร้างความแตกต่าง ตามกระแสเทรนด์ผูบ้ริโภคให้ทนั การ
เปิดร้านขยายสาขาเพิ่มมากข้ึน การเปิดบริการตลอด 24 ชัว่โมงเพื่อตอบสนองความตอ้งการและ
ความสะดวกสบายของผูบ้ริโภคซ่ึงอีกหน่ึงกลยุทธ์ของผูป้ระกอบการคือ การสร้างสินคา้ตราห้าง  
(House Brand, Private label) ข้ึนมาโดยสินคา้ตราหา้งนั้นเป็นสินคา้ท่ีผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกเป็น
ผูจ้า้งผูผ้ลิต (Supplier)หรือผลิตดว้ยตวัเอง ในการผลิตสินคา้ตรายีห่้อของตวัเองข้ึนมา โดยสินคา้ตรา
ห้างนั้นไดเ้ปรียบตรงท่ีมีช่องทางการจดัจ าหน่ายสินคา้เป็นของตวัเองอยูแ่ลว้ ซ่ึงสามารถสร้างก าไร
ส่วนเกินท่ีมากกวา่การขายสินคา้ท่ีเป็นตราของผูผ้ลิต (Manufacturer Brand)ในส่วนต่างของค่าการ
เช่าต าแหน่งวางสินคา้ขายภายในร้าน และเป็นอีกหน่ึงทางเลือกส าหรับผูบ้ริโภคท่ีมองหาความคุม้ค่า 
ซ่ึงร้านคา้ปลีกหรือห้างโมเดิร์นเทรด (Modern Trade) ปัจจุบนัมีการแข่งขนัท่ีรุนแรง กลยุทธ์ในการ
สร้างสินคา้ตราห้างเป็นของตวัเองนั้น ผูป้ระกอบการจะอาศยัช่องว่างทางการแข่งขนัดา้นราคาแบ
รนดสิ์นคา้ตราของผูผ้ลิต โดยสินคา้ตราหา้งท่ีผลิตออกมานั้นจะมีราคาท่ีต ่ากวา่ยี่ห้อชั้นน าทัว่ไปโดย
เฉล่ียร้อยละ 10-20(ดวงดาว สุวรรณคร, 2546) ส่วนหน่ึงเกิดจากไม่มีงบทางการตลาด การโฆษณา
และประชาสัมพนัธ์ ซ่ึงท าให้ผูบ้ริโภคส่วนหน่ึงสนให้ความสนใจในการซ้ือสินคา้ตราห้างเพราะ
ผูบ้ริโภคมองวา่สินคา้มีคุณภาพอยูใ่นระดบัดียวกนัหรือมีความใกลเ้คียงกบัแบรนด์สินคา้ท่ีเป็นตรา
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ของผูผ้ลิต แต่มีราคาท่ีถูกกว่ายี่ห้อจากผูผ้ลิต  จึงเป็นสาเหตุให้บางกลุ่มสินคา้ตราของผูผ้ลิตท่ีไม่มี

ความแขง็แรงทางดา้นตรายีห่อ้ (Brand) จะถูกแทนท่ีดว้ยสินคา้ท่ีมีราคาถูกกวา่อยา่งสินคา้ตราหา้ง 
 

 
ภาพที ่1.1 แสดงจ านวน รายได ้ค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อเดือน และหน้ีสินต่อรายไดข้องครัวเรือน 
ท่ีมา: ส านกังานสถิติแห่งชาติ, 2560 
 
 จากการศึกษาก่อนหนา้จากเอซี นีลเส็น ปีค.ศ.2014 ในเร่ืองสินคา้ตราหา้ง (AC nielsen, 
2014)พบว่าในปัจจุบนัค่าเฉล่ียจากทัว่โลก ความหลายของสินคา้ตราห้างคิดเป็น 16.5% ของตรา
สินคา้ทั้งหมด โดยประเทศท่ีมีสินคา้ตราห้างมากท่ีสุดในโลกคือ ประเทศสวิตเซอร์แลนด์ ซ่ึงมีมาก
ถึง 45% ตามมาดว้ยประเทศสเปน 41% และประเทศองักฤษ 40% ส่วนประเทศไทยซ่ึงมีเพียง 1% 
เท่านั้นถึงแมจ้ะยงัไม่มากเท่ากบัในประเทศอ่ืนๆก็ตาม แต่คนไทยก็เร่ิมให้การยอมรับกบัสินคา้ตรา
ห้างมากข้ึนกว่าในอดีต รวมไปถึงห้างโมเดิร์นเทรดหลายห้างในปัจจุบนัก็เร่ิมท่ีจะทยอยสร้างตรา
สินคา้ของตวัเองมากข้ึน ตวัอยา่งเช่น เทสโกโ้ลตสั, บ๊ิกซี, ท็อปซุปเปอร์มาร์เก็ต, วสัสัน และเซเว่น 
อีเลฟเวน่ ซ่ึงสินคา้ส่วนใหญ่ท่ีเป็นตราหา้งจะเป็นในกลุ่มของสินคา้อุปโภคเป็นหลกัท่ีผูบ้ริโภคใชใ้น
ชีวิตประจ าวนั เช่น ข้าวสาร น ้ าตาล น ้ าปลา กระดาษาช าระ และน ้ ายาล้างจาน ซ่ึงเป็นสินค้าท่ี
ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินค้าจากราคาเป็นส าคญัและความแตกต่างทางด้านคุณภาพสินค้ายงัไม่
สามารถเปรียบเทียบกนัไดเ้ห็นชดั ส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้เพื่อใชป้ระโยชน์ในเชิงหนา้ท่ีของสินคา้ตวันั้น 
และในยคุเร่ิมตน้นั้นสินคา้ตราห้างแทบจะไม่มีการท ากิจกรรมทางดา้นการตลาด การโฆษณา หรือมี
แต่อาจจะนอ้ยมาก แต่ในสถานการณ์ท่ีคู่แข่งร้านคา้ปลีกเร่ิมแข่งขนัสินคา้ตราห้างของแบรนด์ตวัเอง
เพิ่มมากข้ึน เห็นไดว้า่ผูป้ระกอบการคา้ปลีกจะมีการท าการตลาดสินคา้ตราห้างเพิ่มมากข้ึน เช่นการ
ท าโฆษณาสินคา้ตามช่วงเวลาเทศกาลส าคญัต่างๆ หรือแมแ้ต่การแจกสินคา้ตวัอย่างให้ผูบ้ริโภค
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ทดลองใช้เพื่อให้สินคา้ติดตลาด ส าหรับธุรกิจร้านคา้ปลีกท่ีกินส่วนแบ่งการตลาดมากท่ีสุดและ
จ านวนสาขามากท่ีเป็นอนัดบั 1 ในกลุ่มร้านคา้สะดวกซ้ือในประเทศไทยนั้นคือเซเวน่ อีเลฟเวน่  
 เซเวน่ อีเลฟเวน่ เป็นแฟรนไชส์ร้านสะดวกซ้ือ ท่ีถือก าเนิดมาจากในสหรัฐอเมริกา ซ่ึง
ปัจจุบนัในประเทศไทยมีจ านวนสาขามากถึง 10,000 สาขาครอบคลุมทุกพื้นท่ีในประเทศไทย เป็น
หน่ึงในธุรกิจแฟรนไชส์ท่ีได้รับความนิยมและประสบความส าเร็จมากท่ีสุดในปัจจุบนั โดยท่ี 
7eleven เกือบ 75% จากยอดขายทั้งหมดมาจากสินคา้บริโภค จ าพวกอาหารและเคร่ืองด่ืม และก็เป็น
อีกร้านคา้ปลีกหน่ึงท่ีมีตราสินคา้ในกลุ่มอาหารท่ีเป็นแบรนดข์องตวัเองอยา่งเช่น  7select 7fresh Ezy 
go และ Ezy choice ครอบคลุมเกือบทุกกลุ่มสินคา้ทั้งสินคา้อุปโภคและบริโภคท่ีใชใ้นชีวติประจ าวนั 
ไม่วา่จะเป็นอาหารพร้อมทาน อาหารรองทอ้ง ขนมขบเค้ียว เคร่ืองด่ืม จนไปถึงเส้ือกนัฝน  

 
ภาพที ่1.2 แสดงจ านวนเคร่ือข่ายสาขาร้านสะดวกซ้ือในประเทศไทย ปี พ.ศ. 2559 

ท่ีมา :http://www.bangkokbiznews.com/news/detail/738923 
 
 จึงท าให้สินคา้ตราห้าง ประเภทอาหารเป็นท่ีสนใจกบันกัวิชาการและผูป้ระกอบการ
ต่างๆ หลายงานวิจัยก่อนหน้าเก่ียวกับสินค้าตราห้างประเภทอาหาร กล่าวถึงการวิเคราะห์
ลกัษณะเฉพาะของผูซ้ื้อทั้งชาวเอเชียและทางฝ่ังยุโรปท่ีซ้ือสินคา้ประเภทอาหารตราห้าง พบวา่ผูซ้ื้อ
เ ห ล่ า นั้ น มี ก า ร รั บ รู้ ถึ ง คุ ณ ภ า พ ท่ี ต ่ า ก ว่ า สิ น ค้ า ต ร า ข อ ง ผู ้ ผ ลิ ต  (Bellizzi, et al., 1981; 
Cunningham,Hardy, & Imperia, 1982; Livesey& Lennon, 1978) เน่ืองจากผูบ้ริโภคมีการอนุมานถึง
คุณภาพของสินคา้โดยใชปั้จจยัภายนอกอยา่งเช่น ราคา ความสวยงามของบรรจุภณัฑ์ (Randall M. 
Shannon) เป็นตวัช้ีวดัถึงคุณภาพสินค้าและตดัสินใจโดยท่ีไม่ได้ค  านึงถึงปัจจยัภายในอย่างเช่น
คุณภาพของวตัถุดิบท่ีน ามาใช้ รสชาติของสินคา้ รสสัมผสั และกล่ิน แต่ในปัจจุบนัผูป้ระกอบการ
ร้านคา้ปลีกก็ไม่ไดห้ยุดคิดคน้และพฒันาสินคา้แบรนด์ของตวัเอง จนท าให้ในปี พ.ศ.2558 มีมูลค่า

http://www.bangkokbiznews.com/news/detail/738923
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ตลาดของสินคา้ตราห้างมากถึง 27,000 ล้านบาท โดยขยายตวัเพิ่มข้ึนประมาณร้อยละ 10-15 เม่ือ
เทียบกบัปี พ.ศ.2558(ศูนยว์ิจยักสิกรไทย, 2558)มีการพฒันาสินคา้ตราห้างจนกลายเป็นระดบั พรี
เม่ียมแบรนด ์(Premium Brand) เพิ่มมากข้ึน ตวัอยา่งร้าน 7eleven ท่ีพฒันาสินคา้เป็นพรีเม่ียมแบรนด์ 
เช่น 7fresh Gold Selection มีการโปรโมทสินคา้ไม่วา่จะเป็นส่ือโฆษณาภายในร้าน (Instore media)
หรือแมแ้ต่การโฆษณาผ่านช่องทางออนไลน์ (Online media) การจดัท าโปรโมชนัส่งเสริมการขาย
มากข้ึน ไม่เวน้การสร้างความผูกพนักบัลูกคา้ หรือการสร้างแฟนคลบัของสินคา้ให้ผูบ้ริโภคได้
ติดตามอีกดว้ย ประกอบกบัปัจจุบนัเทรนด์ของโลก 4.0 ในยุคท่ีมีอินเทอร์เน็ทเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดง่้าย
ข้ึน และทัว่ถึงมากข้ึน ไดรั้บส่ือช่องทางต่างๆมากข้ึน เขา้ถึง Search Engine ไดง่้ายและรวดเร็วข้ึน ท า
ใหไ้ดรั้บขอ้มูลต่างๆไดเ้พิ่มมากข้ึน รวมถึง ผูบ้ริโภคชาวไทยเปิดรับฟังความคิดเห็นจากผูอ่ื้นจากการ
เสนอแนะ ให้ค  าแนะน าเก่ียวกบัสินคา้มากข้ึน ซ่ึงอาจส่งผลให้เกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคชาวไทยต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราหา้ง  
 ดงันั้นในงานวิจยัน้ีทางผูว้ิจยัจึงตอ้งการท่ีจะวิเคราะห์การรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้
ตราห้างท่ีเปล่ียนแปลงไป ส าหรับสินคา้อาหารแช่เยน็ ซ่ึงเป็นหน่ึงในสินคา้ภายในร้าน 7-11 ท่ีเป็น
เป็นเอกลกัษณ์ของทางร้านอยา่งแบรนด์เซเวน่เฟรช (7fresh) โดยจะน าเสนอถึงผลกระทบจากปัจจยั
ภายนอก และปัจจยัภายในของสินค้า ท่ีส่งผลต่อการพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินค้าตราห้าง
ประเภทอาหารพร้อมทาน เพื่อให้ผูป้ระกอบการธุรกิจเฮา้ส์แบรนด์จะไดน้ าผลวิจยัไปใช้ประยุกต์
วางแผนพฒันาผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องตรงกับความต้องการของผูบ้ริโภคได้อย่างแท้จริงและ
สามารถแข่งขนักบัคู่แข่งทางธุรกิจน้ีได้อย่างมีประสิทธิภาพอีกทั้งยงัเป็นประโยชน์แก่ผูท่ี้คิดจะ
ประกอบธุรกิจเฮา้ส์แบรนดใ์นอนาคต 
 
 

1.2ค าถามงานวจิยั 
 1.2.1. ปัจจยัภายนอกของสินคา้ ไดแ้ก่ราคา บรรจุภณัฑ์ การโฆษณา และภาพลกัษณ์
ร้านคา้มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราหา้งอยา่งไร 
 1.2.2. ปัจจยัภายในของสินคา้ ไดแ้ก่คุณภาพ ความเส่ียง และความคุม้ค่ามีความสัมพนัธ์
ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราหา้งอยา่งไร 
 1.2.3. ความคุน้เคยมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราหา้ง 
 1.2.4. ปัจจยันอกของสินคา้ไดแ้ก่ราคา บรรจุภณัฑ์ การโฆษณา และภาพลกัษณ์ร้านคา้
มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราห้างโดยมีความคุน้เคยเป็นตวัแปรก ากบัเชิง
บวกอยา่งไร 
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 1.2.5. ปัจจยัภายในของสินคา้ ไดแ้ก่คุณภาพ ความเส่ียง และความคุม้ค่ามีความสัมพนัธ์
ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราหา้งโดยมีความคุน้เคยเป็นตวัแปรก ากบัเชิงบวกอยา่งไร 

 
 
1.3 วตัถุประสงค์ของการวจิัย 
 1.3.1. เพื่อศึกษาปัจจยัภายในท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้อาหารแช่เย็นตรา
หา้ง 
 1.3.2. เพื่อศึกษาปัจจยัภายนอกท่ีมีผลต่อการตดัสินคา้ใจเลือกซ้ือสินคา้อาหารแช่เย็น
ตราหา้ง 
 1.3.3. เพื่อเปรียบเทียบปัจจยัภายในและปัจจยัภายนอกท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือสินคา้อาหารแช่เยน็ตราหา้ง 

 
 
1.4 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
 1.4.1. ทราบถึงปัจจยัภายในท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้อาหารแช่เย็น
ตราหา้งเช่นส่วนประกอบรสชาติรสสัมผสัและกล่ิน 
 1.4.2. ทราบถึงปัจจยัภายนอกท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้อาหารแช่เยน็
ตราหา้งเช่นแบรนดร์าคาการโฆษณาและบรรจุภณัฑ ์
 1.4.3. นกัวางแผนการตลาดสามารถนาความรู้เร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
อาหารแช่เยน็ไปใชก้ารเลือกกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีเหมาะสมกบัผูบ้ริโภคเป้าหมาย 
 1.4.4. เพื่อองคค์วามรู้ทางวิชาการในเร่ืองการศึกษาพฤติกรรมการรับรู้ของผูซ้ื้อสินคา้
อาหารแช่เยน็ตราหา้งท่ีจะนาไปศึกษาต่อไปในอนาคต 

 
 

1.5 ขอบเขตงานวจิัย 
 การวิจยัน้ีเป็นการศึกษา “ปัจจยัท่ีส่งผลกระทบต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ตราห้าง
ประเภทอาหารพร้อมทานตราร้าน 7-11” โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
 ผูว้ิจยัสนใจท่ีจะศึกษาประชากรไทยทั้งเพศชายและเพศหญิงซ่ึงอาศยัอยู่ในประเทศ
ไทยทั้งหมดจ านวน 65,931,550 คน (กรมการปกครองกระทรวงมหาดไทย, 2560) กลุ่มตวัอยา่ง 400 
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ตวัอยา่งจากสูตรของ Taro Yamane ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 และใชว้ธีิการสุ่มโดยไม่ค  านึงถึง
ความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) แบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) 
 การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีใช้ระยะเวลาในการด าเนินงานวิจยั คือเดือนมีนาคมพ.ศ.2560 ถึง
เดือนเมษายนพ.ศ.2561 
 
 

1.6 สมมติฐานงานวจิัย 

 สมมติฐานที่ 1.6.1 ปัจจัยภายนอกของสินค้า ได้แก่ราคา บรรจุภัณฑ์ การโฆษณา และ
ภาพลกัษณ์ร้านค้ามีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าตราห้าง 
 สมมุติฐานท่ี 1.6.1.1 ปัจจยัทางดา้นการรับรู้ราคาสินคา้ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ตราหา้งประเภทอาหารแช่เยน็ 
 สมมุติฐานท่ี 1.6.1.2 ปัจจยัทางดา้นบรรจุภณัฑ์ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราห้าง
ประเภทอาหารแช่เยน็ 
 สมมุติฐานท่ี 1.6.1.3 ปัจจยัทางดา้นการโฆษณาส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราห้าง
ประเภทอาหารแช่เยน็ 
 สมมุติฐานท่ี 1.6.1.4 ปัจจยัทางดา้นภาพลกัษณ์ร้านคา้ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ตราหา้งประเภทอาหารแช่เยน็ 
  
 สมมติฐานที่ 1.6.2 ปัจจัยภายในของสินค้า ได้แก่คุณภาพ ความเส่ียง และความคุ้มค่ามี
ความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าตราห้าง 
 สมมุติฐานท่ี 1.6.2.1 ปัจจยัทางดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ตราหา้งประเภทอาหารแช่เยน็ 
 สมมุติฐานท่ี 1.6.2.2 ปัจจยัทางด้านการรับรู้ถึงความเส่ียงส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ตราหา้งประเภทอาหารแช่เยน็ 
 สมมุติฐานท่ี 1.6.2.3 ปัจจยัทางดา้นการรับรู้ถึงคุณค่าส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ตราหา้งประเภทอาหารแช่เยน็ 
  
 สมมติฐานที่ 1.6.3 ความคุ้นเคยมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้า
ตราห้าง 
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 สมมติฐานที่  1.6.4 ปัจจัยนอกของสินค้าได้แก่ราคา บรรจุภัณฑ์ การโฆษณา และ
ภาพลักษณ์ร้านค้ามีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าตราห้างโดยมีความคุ้นเคย
เป็นตัวแปรก ากบัเชิงบวก 
 สมมุติฐานท่ี 1.6.4.1 ปัจจยัทางดา้นการรับรู้ราคาสินคา้ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ตราหา้งประเภทอาหารแช่เยน็โดยมีความคุน้เคยเป็นตวัแปรก ากบัเชิงบวก 
 สมมุติฐานท่ี 1.6.4.2 ปัจจยัทางดา้นบรรจุภณัฑ์ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราห้าง
ประเภทอาหารแช่เยน็โดยมีความคุน้เคยเป็นตวัแปรก ากบัเชิงบวก 
 สมมุติฐานท่ี 1.6.4.3 ปัจจยัทางดา้นการโฆษณาส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราห้าง
ประเภทอาหารแช่เยน็โดยมีความคุน้เคยเป็นตวัแปรก ากบัเชิงบวก 
 สมมุติฐานท่ี 1.6.4.4 ปัจจยัทางดา้นภาพลกัษณ์ร้านคา้ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ตราหา้งประเภทอาหารแช่เยน็โดยมีความคุน้เคยเป็นตวัแปรก ากบัเชิงบวก 
  
 สมมติฐานที่ 1.6.5 ปัจจัยภายในของสินค้า ได้แก่คุณภาพ ความเส่ียง และความคุ้มค่ามี
ความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าตราห้างโดยมีความคุ้นเคยเป็นตัวแปรก ากับเชิง
บวก 
 สมมุติฐานท่ี 1.6.5.1 ปัจจยัทางดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ตราหา้งประเภทอาหารแช่เยน็โดยมีความคุน้เคยเป็นตวัแปรก ากบัเชิงบวก 
 สมมุติฐานท่ี 1.6.5.2 ปัจจยัทางด้านการรับรู้ถึงความเส่ียงส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ตราหา้งประเภทอาหารแช่เยน็โดยมีความคุน้เคยเป็นตวัแปรก ากบัเชิงบวก 
 สมมุติฐานท่ี 1.6.5.3 ปัจจยัทางดา้นการรับรู้ถึงคุณค่าส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ตราหา้งประเภทอาหารแช่เยน็โดยมีความคุน้เคยเป็นตวัแปรก ากบัเชิงบวก 

 
 
1.7 ตัวแปรทีใ่ช้ศึกษา 
 1.7.1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) ไดแ้ก่ 
   1.7.1.1 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ได้แก่เพศอายอุาชีพและรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน 
   1.7.1.2 ปัจจยัดา้นนอกของสินคา้ ไดแ้ก่ดา้นราคา ดา้นบรรจุภณัฑ์ดา้นการ
โฆษณา และดา้นภาพลกัษณ์ร้านคา้ 
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   1.7.1.3 ปัจจยัด้านในของสินคา้ ได้แก่ด้านคุณภาพ ด้านความเส่ียง และ
ดา้นความคุม้ค่า 
  1.7.2. ตวัแปรก ากบั (Moderator Variable) ไดแ้ก่ความคุน้เคยกบัสินคา้ 
  1.7.3. ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ไดแ้ก่การตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
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1.8 กรอบการวจิัย 

 ตัวแปรต้น        ตัวแปรตาม 

 

 
 

ภาพที ่1.3 แสดงกรอบแนวคิดในการศึกษา  

 

 

การตัดสินใจซ้ือสินค้าตรา

ห้าง 

 

 

 
ปัจจัยด้านนอกของสินค้า 

- ราคา 

- บรรจุภณัฑ์ 

- การโฆษณา 

- ภาพลกัษณ์ร้านคา้ 

 

ปัจจัยด้านในของสินค้า 

- คุณภาพ 

- ความเส่ียง 

- ความคุม้ค่า 

ตัวแปรก ากบั (Moderator) 

- ความคุน้เคยกบัสินคา้ตราหา้ง 

การบอกต่อ 
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1.9 นิยามศัพท์เฉพาะ 

 แบรนด์สินคา้ตราผูผ้ลิต (Manufacturer Brand) หมายถึง  ตราสินคา้ท่ีถูกก าหนดข้ึน
เพื่อใชส้ าหรับผลิตภณัฑ์ท่ีใชเ้พื่อการจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ให้กระจายสู่ผูบ้ริโภคอยา่งทัว่ถึง และมีการ
โฆษณาแพร่หลาย หรืออาจเรียกอีกช่ือหน่ึงวา่ตราสินคา้ระดบัชาติ (National Brand)  
 แบรนด์สินคา้ตราห้าง (Private Brand หรือ House Brand)หมายถึงสินคา้ท่ีผลิตข้ึนและ
จดัจ าหน่ายโดยใชช่ื้อตรา หรือเคร่ืองหมายทางการคา้ของผูจ้ดัจ  าหน่ายผลิตภณัฑ์ หรือคนกลางราย
ใดรายหน่ึงซ่ึงไม่ไดเ้ป็นผูผ้ลิตสินคา้ชนิดนั้นเอง โดยในงานวิจยัจะท าการศึกษาสินคา้ตราห้างของ
ร้าน 7eleven ซ่ึงมีตรา 7select 7fresh Ezy go และ Ezy choice 
 ร้านสะดวกซ้ือ (Convenience Store)หมายถึงร้านคา้ท่ีให้บริการลูกคา้ท่ีตอ้งการความ
สะดวก รวดเร็ว โดยภายในร้านจะจ าหน่ายสินคา้อุปโภคบริโภคท่ีใช้ในชีวิตประจ าวนั โดยร้าน
สะดวกซ้ือจะมีจุดเด่นในเร่ืองท าเลท่ีตั้งโดยจะตั้งในท าเลท่ีมีจ  านวนผูเ้ดินทางไปมา ตามป้ายจอดรถ
โดยสาร ตลาด หรือภายในป๊ัมน ้ ามนั นอกจากนั้นร้านสะดวกซ้ือจะอ านวยความสะดวกให้แก่ลูกคา้
ในเร่ืองระยะเวลาการเปิดให้บริการ โดยส่วนใหญ่ร้านสะดวกซ้ิอจะเปิดให้บริการตลอด 24 ชัว่โมง 
แต่ร้านสะดวกซ้ือจะมีความหลากหลายของสินคา้ หรือขนาดของสินคา้ ไม่เท่ากบัร้านซุปเปอร์มาร์
เก็ต  

  



 
 

 
บทที ่2 

แนวความคดิทฤษฎแีละงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 

 
ในการวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัได้ค้นควา้ข้อมูลโดยอาศยัพื้นฐานจากแนวคิดทฤษฎีรวมทั้ง

งานวิจัยท่ีเก่ียวข้องเพื่อเป็นพื้นฐานในการศึกษาวิจัย “ปัจจัยท่ีส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือสินค้าตราห้างประเภทอาหารแช่เย็นในร้าน 7-11” เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์และ
ประกอบการศึกษาวจิยัในหวัขอ้ต่างๆดงัต่อไปน้ี 

2.1 ค าส าคญั 
2.1.1 ความหมายของสินคา้ตราหา้ง 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.2.1 แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2.2.2 แนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
2.2.3 แนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
2.2.4 แนวคิดเก่ียวกบัสินคา้ตราหา้ง 

2.3 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 
 
2.1 ค าส าคญั 
 การศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราห้างประเภท
อาหารแช่เยน็ในร้าน 7-11ผูว้จิยัไดก้  าหนดค าส าคญัไวด้งัน้ี 
 
 2.1.1. ความหมายของสินค้าตราห้าง 
 แบรนด์สินคา้ไพรเวท เลเบล , สินคา้ตราห้างหรือเฮา้ส์แบรนด์ (Private Brand หรือ 
House Brand) คือช่ือเรียกแบรนด์สินคา้ท่ีส่วนใหญ่ถูกผลิตข้ึนจากโรงงานผูผ้ลิตจากการวา่จา้งของ
ร้านคา้ แลว้ท าการประทบัตราสินคา้หรือเคร่ืองหมายทางการคา้ของร้านคา้ผูจ้ดัจ  าหน่ายผลิตภณัฑ์
นั้นๆ หรือตราสินค้าใหม่ท่ีร้านค้าเป็นผูก้  าหนดข้ึนมา และจดัจ าหน่ายเฉพาะภายในร้านค้าหรือ
ร้านคา้ท่ีอยูใ่นเครือข่ายเท่านั้น โดยท่ีส่วนใหญ่สินคา้ไพรเวท เลเบลนั้นจะเป็นสินคา้อุปโภค บริโภค
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ท่ีถูกใชใ้นชีวิตประจ าวนั มีตน้ทุนสินคา้ท่ีถูก มีก าไรต่อช้ินท่ีสูง และราคาขายท่ีค่อยขา้งถูกกว่าเม่ือ
เทียบกบัการจ าหน่ายสินคา้ตราของผูผ้ลิต เน่ืองจากไม่มีตน้ทุนในการโฆษณาเพื่อโปรโมทสินคา้ ซ่ึง
เป็นส่ิงท่ีทั้ง 5 แหล่งมีการให้ความหมายไวใ้นทางเดียวกนั แต่ ดรุณี อศัวปรีชา (n.d.) มีความเห็น
เสริมว่า สินคา้ไพรเวท เลเบลนั้นไม่จ  าเป็นตอ้งตั้งราคาให้ถูกกว่าตราสินคา้ทัว่ไปท่ีมีในทอ้งตลาด 
แต่จะตอ้งเป็นสินคา้ท่ีมีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั สามารถน าเสนอความพิเศษท่ีหาไม่ได้ท่ีอ่ืน รวมถึง 
Clookclick (2006) ได้เพิ่มเติมว่าในส่วนสินค้ากลุ่มไพรเวท เลเบล ท่ีไม่ได้ขายในราคาท่ีต ่าว่า 
Exclusive brand โดยท่ีราคาของสินคา้ท่ีจ  าหน่ายนั้นจะไม่ต ่ากวา่แบรนด์สินคา้ท่ีมีอยูใ่นตลาด แต่จะ
มีความแตกต่างกวา่อยา่งเช่น คุณสมบติัพิเศษ หรือรสชาติใหม่ๆท่ียงัไม่มีในทอ้งตลาด นอกจากนั้น 
R.Somboon (2017) ยงัเสริมเพิ่มเติมอีกวา่ ปัจจุบนัร้านคา้ปลีกมีการท าตลาดกบัสินคา้ไพรเวท เลเบล
เพิ่มมากข้ึน มีการพฒันากลุ่มสินค้าจ าพวกท่ีมีความละเอียดอ่อนมากข้ึน ต้องใช้อารมณ์ในการ
ตดัสินใจซ่ือสินคา้มากข้ึน ซ่ึงจะคดักบัความคิดเห็นของ บุริม โอทกานนท์ (2007) ท่ีกล่าววา่สินคา้
ไพรเวท เลเบลนั้นจะตอ้งเป็นสินคา้ท่ีลูกคา้ใชใ้นชีวิตประจ าวนัและเนน้ในเร่ืองการใชง้านหลกัของ
สินคา้เท่านั้น ซ่ึงรวมถึง MoreMini (2015) ท่ีกล่าวไวว้า่สินคา้ไพรเวท เลเบลนั้นคือสินคา้ฝาแฝด ท่ี
ถูกสร้างใหมี้คุณภาพใกลเ้คียง รูปลกัษณ์ภายนอกของสินคา้ใกลเ้คียงกบัสินคา้ตราของผูผ้ลิต 
 R.Somboon (2017) ไดใ้หค้  าจ  ากดัความไวว้า่ไพรเวทแบรนด ์ดีโอบี (ดิสทริบิวชัน่ โอน 
แบรนด)์ หรือเฮา้ส์แบรนดคื์อสินคา้ท่ีร้านคา้ปลีกเป็นเจา้ของแบรนด ์ซ่ึงส่วนใหญ่จะจา้งโรงงานเป็น
ผูผ้ลิต จากนั้นจึงท าการประทบัตราของร้านคา้นั้นเขา้ไป ซ่ึงคนไทยจะคุน้ช้ินกบัค าว่าเฮา้ส์แบรนด์
มากท่ีสุด จุดประสงค์ของร้านคา้ปลีกท่ีจดัท าสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ คือเพื่อสร้างก าไรให้กบัทางร้าน 
เน่ืองจากสินคา้เฮา้ส์แบรนด์เป็นสินคา้ท่ีมีตน้ทุนต ่า มีปริมาณเป็นตวัต่อรองตน้ทุน ไม่มีตน้ทุนดา้น
การตลาดในการสร้างแบรนด์ จึงท าให้มีก าไรต่อช้ินท่ีสูง เพียงพอท่ีจะน าก าไรจากการขายสินคา้น้ี
ไปถวัเฉล่ียในการจดัท าโปรโมชนัลดราคาสินคา้ตวัอ่ืนซ่ึงอาจจะตอ้งลดราคาถึงขั้นยอดขาดทุน เพื่อ
สร้างแรงดึงดูดให้กบัคนเขา้มาช็อปป้ิงในร้าน และเพื่อต่อสู้กบัร้านคา้ปลีกอ่ืนๆท่ีมีการแข่งขนัดา้น
ราคาสินคา้ท่ีค่อนขา้งรุนแรง นอกจากนั้นสินคา้เฮา้แบรนด์ถูกจดัท าข้ึนเพื่อสร้าง Store Loyalty โดย
ในปัจจุบนัร้านคา้ปลีกต่างๆเร่ิมน าสินคา้เฮา้แบรนดม์าท าการตลาดมากข้ึน เร่ิมผลิตสินคา้เฮา้แบรนด์
ในกลุ่มท่ีลูกคา้ตอ้งใชอ้ารมณ์เขา้มาตดัสินใจซ้ือมากข้ึน มีความละเอียดอ่อนมากข้ึน อยา่งเช่นสินคา้
แฟชั่น สินค้าแม่และเด็ก และผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอง มาท าตลาดโดยไม่ได้ใช้แค่เพียงเร่ืองราคา
เหมือนในช่วงกวา่ทศวรรษท่ีผา่นมา 
 บุริม โอทกานนท์ (2007) ได้ให้ค  าจ  ากดัความไวว้่าไพรเวท เลเบล หรือสินค้าตรา
เฉพาะของร้าน คือสินคา้อุปโภคบริโภคต่างๆ (Consumer Product) เช่น น ้ าปลา ครีมเทียม ขา้ว ปลา
เส้น ท่ีร้านคา้ปลีกเป็นผูจ้า้งโรงงานให้ผลิต แลว้น ามาประทบัตรายี่ห้อสินคา้ในช่ือท่ีตวัเองตั้งข้ึน 
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และน าสินคา้เหล่าน้ีออกจ าหน่ายภายในร้านคา้ตวัเองหรือร้านคา้ท่ีอยู่ในเครือข่าย โดยส่วนใหญ่
ร้านคา้ปลีกจะผลิตสินคา้ไพรเวท ลาเบลในกลุ่มท่ีลูกคา้ใชใ้นชีวติประจ าวนั เนน้การใชง้านหลกัของ
สินคา้นั้น โดยสินคา้ไพรเวท เลเบลนั้นจะตอ้ง ขาดได้ง่าย มีอตัราการหมุนท่ีเร็ว และเป็นสินค้า
เฉพาะของร้านคา้แต่ละร้านเท่านั้น จะไม่พบปรากฏในร้านคา้ปลีกเจา้อ่ืนๆ โดยจุดประสงค์ของ
ร้านคา้ปลีกท่ีจดัท าสินคา้ไพรเวท เลเบลคือ 1. ตอ้งการผลก าไรท่ีมากข้ึน เพราะสินคา้ไพรเวท เลเบล
นั้นไม่ตอ้งเสียค่าใช้จ่ายเพื่อท าโฆษณา หรือประชาสัมพนัธ์สินคา้อยา่งท่ีสินคา้ตราของผูผ้ลิตจดัท า
ข้ึน 2. เพื่อเพิ่มตวัเลือกและความหลากหลายของสินคา้ให้กบัชั้นวางภายในร้าน 3. ตอ้งการเพิ่ม
อ านาจต่อรองกบัโรงงานผูผ้ลิต 4. ตอ้งการท่ีจะเสนอความแตกต่างๆ ของสินคา้เพื่อสร้างความภกัดี
ในตวัสินคา้ โดยความแปลกแตกต่างของตราสินคา้จะสร้างความสนใจให้ลูกคา้ และเป็นตวักระตุน้
ใหเ้กิดการอยากลองใชอี้กดว้ย 5. ตอ้งการสร้างความภกัดีของใหก้บัร้านและสินคา้โดยใชไ้พรเวท เล
เบลเป็นเสมือนค ามัน่ และ 6. ต้องการสร้างภาพลักษณ์และวางต าแหน่งร้านของตนเองเพื่อให้
ผูบ้ริโภครับรู้ว่าเป็นร้านคา้มีศกัภาพสูงมีสามารถผลิตสินคา้เองไดเ้หมือนกบัผูผ้ลิตรายใหญ่ๆ และ
สินคา้ท่ีผลิตออกมานั้นมีคุณภาพดี 
 Clookclick (2006) ไดใ้หค้วามหมายไวว้า่ไพรเวทแบรนด ์หรือเฮา้ส์แบรนดคื์อสินคา้ท่ี
เกิดจากร้านคา้ปลีกประเภท Discount Store รวมถึง Hypermarket และ Supercenter สั่งผลิตสินคา้
ยี่ห้อของตนเอง เป็นตราสินคา้เฉพาะของร้านคา้ปลีกนั้นๆ โดยอาจจะตั้งช่ือตราสินคา้ตามช่ือร้าน 
หรืออาจจะตั้งช่ือใหม่ให้มีความโดดเด่นกว่า โดยการจา้งผูผ้ลิตท่ีเป็น อนัดบัท่ีสาม หรืออนัดบัท่ีส่ี
ของตลาดในการผลิตสินคา้ชนิดนั้น โดยราคาจะต ่ากว่าแบรนด์ท่ีมีในตลาดประมาณ 20-30% แต่
ส าหรับร้านคา้ประเภทอ่ืนๆท่ีไม่ไดเ้นน้เร่ืองการขายสินคา้ราคาต ่า จะเรียกสินคา้ไพรเวท เลเบล วา่ 
Exclusive brand โดยท่ีราคาของสินคา้ท่ีจ  าหน่ายนั้นจะไม่ต ่ากวา่แบรนด์สินคา้ท่ีมีอยูใ่นตลาด แต่จะ
มีความแตกต่างกวา่อยา่งเช่น คุณสมบติัพิเศษ หรือรสชาติใหม่ๆท่ียงัไม่มีในทอ้งตลาด  
 ดรุณี อศัวปรีชา (n.d.)ไดใ้หค้  าจ  ากดัความไวว้า่สินคา้ตราหา้ง หมายถึง สินคา้ท่ีผลิตข้ึน
และจ าหน่ายในห้างสรรพสินคา้ ซุปเปอร์มาร์เก็ต หรือซุปเปอร์สโตร์นั้นๆโดยสินคา้ตราห้างจะมี
คุณลกัษณะและคุณสมบติัท่ีใกลเ้คียงกบัสินคา้อ่ืนๆในทอ้งตลาด  ซ่ึงมีราคาท่ีถูกกวา่ตราสินคา้ทัว่ไป
ท่ีมีในทอ้งตลาด เน่ืองจากเป็นสินคา้ท่ีมีตน้ทุนต ่าเน่ืองจากไม่มีการท าโฆษณาเพื่อโปรโมทสินคา้ 
และหากสินคา้ตราห้างท่ีมีราคามากข้ึน จะตอ้งเป็นสินคา้ท่ีสามารถน าเสนอความพิเศษท่ีหาไม่ไดท่ี้
อ่ืน หรือมีเอกลกัษณ์เฉพาะตวัท่ีมีการจ าหน่ายเฉพาะท่ีหา้งสรรพสินคา้นั้นๆ 
 MoreMini (2015) ไดใ้ห้ความหมายไวว้่าไพรเวทแบรนด์ หรือเฮา้ส์แบรนด์คือการท่ีผู ้
จดัจ  าหน่ายสินคา้ผลิตสินคา้ชนิดเดียวกนัโดยมีคุณภาพใกล้เคียงกนัมาจดัจ าหน่ายในร้านคา้ของ
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ตวัเอง โดยบางคร้ังรูปลักษณ์ภายนอกของสินค้ามีความคล้ายคลึงกับสินค้าแบรนด์ผูผ้ลิต โดย
บางคร้ังผูบ้ริโภคอาจเรียกวา่สินคา้ฝาแฝด แต่มีราคาท่ีถูกกวา่ 

 
 
2.2 แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้อง 

 2.2.1 แนวคิดเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
 Belch and Belch (1993) มีความเห็นว่าพฤติกรรมของผูบ้ริโภคหมายถึงกระบวนการ
และกิจกรรมต่างๆท่ีบุคคลเข้าไปมีส่วนร่วมในการเสาะแสวงหาการเลือกการซ้ือการใช้การ
ประเมินผลและการก าจัดผลิตภัณฑ์และบริการหลังการใช้เพื่อสนองความต้องการและความ
ปรารถนาอยากไดใ้หไ้ดรั้บความพอใจ 
 Schiffman and Kanuk (2000) ได้ให้ความหมายว่า “พฤติกรรมผู ้บริโภค หมายถึง 
พฤติกรรมซ่ึงผูบ้ริโภคท าการคน้หา การซ้ือ การใช ้การประเมินผล การใชส้อยผลิตภณัฑแ์ละบริการ 
ซ่ึงคาดว่าจะตอบสนองความตอ้งการของเขา หรือหมายถึง การศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจและ
การกระท าของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวกบัการซ้ือและการใชสิ้นคา้ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) ไดใ้หค้วามหมายวา่ “พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรม
ซ่ึ ง บุคคลท าการค้นหา  (Searching)ก าร ซ้ือ  (Purchasing)ก ารใช้  (Using)ก ารประ เ มินผล 
(Evaluating)และการใชจ่้าย (Disposing)ในผลิตภณัฑ์และการบริการ โดยคาดวา่จะตอบสนองความ
ตอ้งการของเขา หรืออาจหมายถึง กระบวนการตดัสินใจและลกัษณะกิจกรรมของแต่ละบุคคล เม่ือ
ท า ก า รประ เ มินผล  (Evaluating)  ก า รจัดหา  (Acquring) ก า รใช้  (Using) และก ารใช้ จ่ า ย
(Disposing)เก่ียวกบัสินคา้และการบริการ 
 การวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการคน้หาเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค
เพื่อให้ทราบถึงลกัษณะความตอ้งการและพฤติกรรมของเขาค าตอบท่ีไดจ้ะช่วยให้นกัการตลาดจดั
กลยทุธ์การตลาดท่ีสามารถสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม  
 ค าถามท่ีช่วยในการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคคือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบด้วย 
Who, What, Why, Who, When, Where และ  How เพื่ อค้นหาค าตอบ  7 ประการหรือ  7Os ซ่ึ ง
ประกอบด้วย  Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets และ  Operations 
ดังตารางท่ี 2.1 แสดงการใช้ 7 ค าถามเพื่อหาค าตอบ 7 ประการเก่ียวกับพฤติกรรมผูบ้ริโภคโดย
ค าถามเหล่าน้ีจะสามารถน าไปประยุกต์ใช้ในกลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกบัค าตอบเก่ียวกับ
พฤติกรรมผูบ้ริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2550) 
 



15 
 

ตารางที่ 2.1 แสดงค าถาม 7 ค าถามเพื่อหาค าตอบ 7 ค าตอบเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

ค าถาม (6Ws และ 1H)  ค าตอบท่ีตอ้งการทราบ (7Os)  
1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย 
(Who is in the target market?)  

ลักษณะของก ลุ่ม เ ป้ าหมาย  (Occupants) ทางด้าน
ประชากรศาสตร์ภูมิศาสตร์จิตวิทยาและพฤติกรรม
ศาสตร์ 

2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร 
(What does the consumer buy?)  

ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ (Objects) เช่นคุณสมบติัหรือ
องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ์และความแตกต่างท่ีเหนือคู่
แข่งขนั 

3. ท าไมผูบ้ริโภคจึงตอ้งซ้ือ 
(Why does the consumer buy?)  

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ (Objectives) ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้
เพื่อสนองความต้องการของเขาด้านร่างกายและด้าน
จิตวิทยาซ่ึงตอ้งศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซ้ือคือปัจจยัภายในหรือปัจจยัทางจิตวทิยาปัจจยัทาง
สังคมและวฒันธรรมและปัจจยัเฉพาะบุคคล 

4. ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ 
(Who participates in the buying?)  

บทบาทของกลุ่มต่างๆ (Organizations) ท่ีมีอิทธิพลใน
การตัดสินใจซ้ือประกอบด้วยผู ้ริ เ ร่ิมผู ้มี อิทธิพลผู ้
ตดัสินใจซ้ือผูซ้ื้อและผูใ้ช ้

5. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด 
(When does the consumer buy?)  

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) เช่นช่วงเดือนหรือช่วง
ฤดูกาลช่วงวนัช่วงเวลาโอกาสพิเศษหรือเทศกาลวนั
ส าคญัต่างๆ 

6. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน 
(Where does the consumer buy?)  

ช่ อ งทา ง  (Outlets) ท่ี ผู ้บ ริ โภคไปท า ก า ร ซ้ื อ เ ช่ น
หา้งสรรพสินคา้ซุปเปอร์มาร์เก็ตเป็นตน้ 
 

7. ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร 
(How does the consumer buy?)  

ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ (Operation)  
ประกอบด้วยการรับรู้ปัญหาการค้นหาข้อมูลการ
ประเมินผลทางเลือกการตัดสินใจซ้ือและความรู้สึก
ภายหลงัการซ้ือ 

ท่ีมา : ศิริวรรณเสรีรัตน์, 2550 
 
 พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
โดยมีจุดเร่ิมมาจากส่ิงกระตุน้ท่ีเกิดข้ึนท าให้เกิดความตอ้งการผ่านเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของ
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ผูบ้ริโภคเปรียบเสมือนกล่องด าซ่ึงผูผ้ลิตไม่สามารถคาดคะเนได้เน่ืองจากความรู้สึกนึกคิดของ
ผูบ้ริโภคนั้นไดรั้บอิทธิพลมาจากลกัษณะต่างๆของผูบ้ริโภคนัน่เองแลว้จึงมีการตอบสนองหรือการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภคตามมาดงัภาพท่ี 2.1 (ศิริวรรณเสรีรัตน์, 2538) 
 1. ส่ิงกระตุน้ (Stimulus) อาจเกิดข้ึนเองจากภายในร่างกาย (Inside Stimulus) และส่ิง
กระตุน้ภายนอก (Outside Stimulus) นกัการตลาดจะตอ้งสนใจและจดัส่ิงกระตุน้ภายนอก เพื่อให้
ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการผลิตภณัฑ์ ส่ิงกระตุน้ถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซ้ือสินคา้ ซ่ึงอาจใช้
เหตุจงใจใหซ้ื้อดา้นเหตุผลหรือดา้นจิตวิทยา (อารมณ์) ก็ได ้ส่ิงกระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วน
คือ 

1.1 ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นส่ิงกระตุ้นท่ี
นักการตลาดสามารถควบคุมและต้องจดัให้มีข้ึน เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีเก่ียวข้องกับส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) 

1.1.1 ส่ิงกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น ออกแบบ
ผลิตภณัฑใ์หส้วยงามเพื่อกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 

1.1.2 ส่ิงกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การก าหนดราคา
สินคา้ใหเ้หมาะสมกบัผลิตภณัฑ ์โดยพิจารณาลูกคา้เป็นเป้าหมาย 

1.1.3 ส่ิงกระตุน้ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Distribution) 
เช่นการจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ให้ทัว่ถึง เพื่อให้ความสะดวกแก่ผูบ้ริโภคถือว่าเป็นการกระตุน้ความ
ตอ้งการซ้ือ 

1.1.4 ส่ิงกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
เช่น การโฆษณาสม่ าเสมอ การใชค้วามพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้าง
ความสัมพนัธ์อนัดีกบับุคคลทัว่ไป เหล่าน้ีถือวา่เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 

1.2 ส่ิงกระตุ้นอ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นส่ิงกระตุ้นความต้องการ
ผูบ้ริโภคท่ีอยูภ่ายนอกองคก์าร ซ่ือบริษทัควบคุมไม่ได ้ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ี ไดแ้ก่ 

1.2.1 ส่ิ งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เ ช่น ภาวะ
เศรษฐกิจ รายไดข้องผูบ้ริโภค เหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อความตอ้งการของบุคคล 

1.2.2 ส่ิ งกระ ตุ้นทาง เทคโนโลยี  (Technological) เ ช่น 
เทคโนโลยีใหม่ดา้นฝาก-ถอนเงินอตัโนมติัสามารถกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคให้ใชบ้ริการ
ของธนาคารมากข้ึน 
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1.2.3 ส่ิ งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and 
Political) เช่นกฎหมายเพิ่มหรือลดภาษีสินคา้ใดสินคา้หน่ึงจะมีอิทธิพลต่อการเพิ่มหรือลดความ
ตอ้งการของผูซ้ื้อ 

1.2.4 ส่ิ ง ก ร ะ ตุ้ น ท า ง ว ัฒ น ธ ร ร ม  ( Cultural) เ ช่ น 
ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาลต่างๆ จะมีผลกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้
ในเทศกาลนั้น 
 2. กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s Black Box) ความรู้สึกนึกคิดของผู ้
ซ้ือเปรียบเสมือนกล่องด า (Black Box) ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถทราบได ้จึงพยายามคน้หา
ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ซ่ึงไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะของผูซ้ื้อและกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 

2.1 ลักษณะของผู ้ซ้ื อ  (Buyer’s Characteristics) ลักษณะของผู ้ซ้ื อมี
อิทธิพลจากปัจจยัต่างๆ คือ ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสังคม ปัจจยัส่วนบุคคลและปัจจยัดา้น
จิตวทิยา 

2.2 กระบวนการตดัสินใจซ้ือ (Buyer’s Decision Process) ประกอบดว้ย
ขั้นตอนไดแ้ก่ การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) การคน้หาขอ้มูล (Information Searching) การ
ประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) พฤติกรรม
ภายหลงัการซ้ือ (Post-purchase Behavior)  
 3. การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคหรือ
ผูซ้ื้อ (Buyer’s Purchase Decisions) ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในประเด็นต่างๆ ไดแ้ก่การตดัสินใจ
ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product Decision) การตดัสินใจดา้นร้านคา้ (Store Decision) การตดัสินใจเก่ียวกบั
วธีิการซ้ือ (Method of Purchase Decision) 
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ส่ิงกระตุ้นภายนอก 
(Stimulus = S) 

   การตอบสนองของผู้ซ้ือ 
(Response =R) 

ส่ิงกระตุน้ 
ทางการตลาด 

(Stimulus  
Marketing) 

 
ส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ 

(Other  
Stimulus) 

 

กล่องด าหรือความรู้สึก
นึกคิด 
ของผูซ้ื้อ 

(Buyer’s Black) 

 

การเลือกผลิตภณัฑ ์
การเลือกตรา 
การเลือกผูข้าย 
เวลาในการซ้ือ 
ปริมาณการซ้ือ 

ผลิตภณัฑ ์
ราคา 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 

    

      

ลกัษณะของผู้ซ้ือ 
(Buyer’s Characteristics)  

 ขั้นตอนการตดัสินใจของผู้ซ้ือ 
(Buyer’s Decision Process)  

ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural) 
ปัจจยัดา้นสงัคม (Social) 

ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal) 

 
การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) 
การคน้หาขอ้มูล (Information Search) 

การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 

ภาพท่ี 2.1 แสดงโมเดลรูปแบบพฤติกรรมผูซ้ื้อ (ผูบ้ริโภค)  

ท่ีมา : ศิริวรรณเสรีรัตน์ , 2538 
 
 2.2.2 แนวคิดเกีย่วกบัการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 จิตราภรณ์ สุทธิวรเศรษฐ์ (2541)ไดใ้ห้ความหมายของการตดัสินใจวา่ เป็นการกระท า
อยา่งรอบคอบในการเลือกจากทรัพยากรท่ีมีอยู ่โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อใหบ้รรลุเป้าหมายท่ีตั้งไว ้จาก
ความหมายของการตดัสินใจมีแนวคิด 3 ประการคือการตดัสินใจรวมถึงการเลือก ถา้หากมีส่ิงเลือก
เพียงส่ิงเดียวการตดัสินใจย่อมเป็นไปไม่ได้การตดัสินใจเป็นกระบวนการเป็นความคิด จะตอ้งมี
ความละเอียดรอบคอบ เพราะอารมณ์และองค์ประกอบของจิตใตส้ านึกมีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ความคิดนั้นการตดัสินใจเป็นเร่ืองของการกระท าท่ีมีจุดมุ่งหมาย เพื่อให้ไดค้วามส าเร็จท่ีตอ้งการ
และหวงัไว ้
 Simon (1960, อา้งใน สุธีสีน ้ าเงิน, 2541) ได้ให้ความหมายว่า การตดัสินใจหมายถึง 
กระบวนการซ่ึงประกอบไปดว้ยหลกั 3 ประการ คือ การหาโอกาสท่ีจะตดัสินใจ การหาหนทางเลือก
ท่ีพอจะเป็นไปไดแ้ละการเลือกจากทางเลือกต่างๆ ท่ีมีอยู ่
 Tversky (1967) ไดใ้ห้ความหมายวา่ การตดัสินใจ หมายถึง การเลือกแสดงพฤติกรรม
เพื่อสนองต่อสภาพการณ์ท่ีเป็นปัญหากระบวนการตดัสินใจเพื่อปฏิบติัการต่างๆ (The Decision 
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Making Process) เ ป็นกระบวนการท่ีส าคัญเพราะหลังจากเราได้พิจารณาทางเ ลือกต่างๆ 
(Alternatives) แลว้ ก็จะตอ้งตดัสินใจเลือกวธีิการปฏิบติัจากทางเลือกเหล่านั้นเพื่อใหไ้ดท้างเลือกท่ีดี
ท่ีสุดเพียงทางเดียวเท่านั้น ซ่ึงการตดัสินใจเลือกท่ีถูกตอ้งนั้นจะตอ้งเป็นการตดัสินใจเลือกท่ีถูกตอ้ง
ตามเหตุผลท่ีสุด และจะตอ้งให้ไดผ้ลออกมากเป็นไปตามเป้าหมายท่ีวางไวอ้ยา่งดีท่ีสุด จุดมุ่งหมาย
ของการตดัสินใจจะอยูท่ี่การเลือกทางเลือกจากหลายๆทางท่ีไดมี้การกลัน่กรองแลว้วา่ดีท่ีสุด เพื่อให้
ไดท้างเลือกทางหน่ึงท่ีก่อให้เกิดผลตามท่ีตอ้งการไดม้ากท่ีสุด โดยในขณะเดียวกนัก็จะตอ้งสามารถ
ป้องกนัผลเสียท่ีไม่พึงปรารถนาใหมี้นอ้ยท่ีสุดเท่าท่ีจะท าไดใ้นทางทฤษฎีนั้นการตดัสินใจของบุคคล
โดยทัว่ไปนั้น จะเป็นไปในลักษณะท่ีมีเหตุผลหรือเป็น Economic Man ซ่ึงมกัจะเป็นไปตามขอ้
สมมติฐานท่ีส าคญัคือ 
 1. ทุกคนจะมีเกณฑ์ท่ียึดถือและใช้ประกอบการตัดสินใจของตนและจะมีการให้
น ้าหนกัต่อเกณฑต่์างๆเป็นการแน่นอน 
 2. ทุกคนจะมีความรู้ความเขา้ใจในเร่ืองต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งและมองเห็นถึงทางเลือกต่างๆ
เท่าท่ีมีอยูไ่ด ้
 3. ทุกคนจะมีความสามารถท่ีจะประเมินแต่ละทางเลือกเหล่านั้น ดว้ยเกณฑ์ต่างๆมีอยู่
และจะสามารถยติุลงไดด้ว้ยการใหน้ ้าหนกัรวมกนัแต่ละทางเลือก 
 4. ทุกคนจะมีการควบคุมตนเองให้ต้องเลือกทางเลือกท่ีมีคุณค่าสูงสุดเสมอสรุป
ความหมายของการตดัสินใจ จะเป็นกระบวนการการเลือกเพื่อเปรียบเทียบค้นหาโดยผ่านการ
พิจารณาไตร่ตรองคดัเลือกในส่ิงท่ีตรงต่อความตอ้งการมากท่ีสุด 
 ฉัตยาพรเสมอใจ  (2550) กล่าวไว้ว่าการตัดสินใจ  (Decision Making) หมายถึง
กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระท าส่ิงใดส่ิงหน่ึงจากทางเลือกต่างๆท่ีมีอยู ่ซ่ึงผูบ้ริโภคมกัจะตอ้ง
ตดัสินใจในทางเลือกต่างๆของสินคา้และบริการอยู่เสมอ โดยท่ีเขาจะเลือกสินคา้หรือบริการตาม
ขอ้มูลและขอ้จ ากดัของสถานการณ์ การตดัสินใจจึงเป็นกระบวนการท่ีส าคญัและอยู่ภายในจิตใจ
ของผูบ้ริโภค 
 เม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บส่ิงกระตุน้ทางการตลาดหรือส่ิงกระตุน้อ่ืนๆผา่นเขา้มาในความรู้สึก
นึกคิดของผูบ้ริโภคซ่ึงเปรียบเสมือนกล่องด าท่ีผูผ้ลิตไม่สามารถคาดคะเนได้งานของผูผ้ลิตและ
นักการตลาดคือค้นหาลักษณะของผูบ้ริโภคและความรู้สึกนึกคิดได้รับ อิทธิพลจากส่ิงใดบ้าง
การศึกษาลกัษณะของผูบ้ริโภคเป้าหมายนั้นจะตอ้งทราบความตอ้งการและลกัษณะของผูบ้ริโภค
เพื่อท่ีจะจดัส่วนประสมทางการตลาดต่างๆให้กระตุน้และสามารถสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค
เป้าหมายได้อย่างถูกต้องลักษณะของผู ้บริโภคได้รับอิทธิพลจากปัจจัย  4 ด้านคือปัจจัยด้าน
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วฒันธรรมปัจจยัดา้นสังคมปัจจยัส่วนบุคคลและปัจจยัดา้นจิตวทิยาดงัภาพท่ี 2.2 (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 
2538) 
 1. ด้านวฒันธรรมและประเพณีปัจจัยด้านวัฒนธรรมถือเป็นปัจจัยท่ีหล่อหลอม
พฤติกรรมในการเลือกซ้ือของแต่ละบุคคลซ่ึงจะแปรเปล่ียนเป็นค่านิยมในการเลือกซ้ือสินคา้และ
บริการและเป็นปัจจยัขั้นพื้นฐานท่ีสุดในการก าหนดความตอ้งการและพฤติกรรมของมนุษยด์งันั้นจึง
สรุปไดว้า่ปัจจยัดา้นวฒันธรรมและประเพณีเป็นส่ิงจ าเป็นอย่างยิ่งเพราะวฒันธรรมและประเพณีท่ี
แตกต่างกนันั้น ก็จะท าให้ความนิยมและพฤติกรรมแตกต่างกนัไปดว้ยดงันั้นจึงควรศึกษาว่าส่ิงท่ี
แตกต่างเหล่าน้ีว่ามีผลกระทบต่อสินค่าและบริการมากน้อยเพียงใดโดยศึกษาค่านิยมวฒันธรรม
ต่างๆแลว้ก าหนดกลยทุธ์การตลาด กลยทุธ์ท่ีน าไปใชม้าก ก็คือกลยทุธ์การโฆษณา โดยใหส้อดคลอ้ง
กบัค่านิยมในวฒันธรรม 
 2. ดา้นสังคมปัจจยัดา้นสังคมเป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งในชีวิตประจ าวนัและมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือซ่ึงประกอบไปดว้ย 

2.1. กลุ่มอ้างอิงคือกลุ่มตัวแทนท่ีมีอิทธิพลต้อความคิดของสังคมใด
สังคมหน่ึง เช่นครอบครัวเพื่อนสนิท ฯลฯ แต่กลุ่มเหล่าน้ีจะมีขอ้จ ากดัในเร่ืองอาชีพ ระดบัชั้นทาง
สังคม 

2.2 ครอบครัวคือกลุ่มจะมีผลต่ออิทธิพลทางความคิดของผูบ้ริโภคมาก
ท่ีสุดเพราะผูบ้ริโภคจะรับฟังความคิดเห็นของคนในครอบครัวเพื่อการตดัสินใจก่อนเสมอ 

2.3. บทบาทและสถานะของผูซ้ื้อคือสถานะภาพทางสังคมท่ีผูบ้ริโภค
ด ารงอยู่ บางบทบาท และสถานะภาพอาจเปล่ียนแปลงไปตามช่วงเวลาอาชีพและการใช้ชีวิตของ
ผูบ้ริโภค 
 3. ด้านส่วนบุคคล การตดัสินใจของผูซ้ื้อนั้นมกัจะได้รับอิทธิพลจากคุณสมบติัส่วน
บุคคลต่างๆ เช่น   

3.1. อายุและระยะเวลาของช่วงชีวิต พฤติกรรมของผูบ้ริโภคนั้นหากอยู่
ในช่วงอายเุดียวกนัก็จะมีพฤติกรรมในการเลือกซ้ือท่ีเหมือนหรือคลา้ยกนั ซ่ึงช่วงอายท่ีุแตกต่างกนัก็
จะมีความชอบหรือความตอ้งการแตกต่างกนัไป 

3.2. อาชีพ ลักษณะอาชีพมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคเช่นกันลักษณะ
อาชีพท่ีแตกต่างกนัก็จะท าใหมี้ความตอ้งการท่ีแตกต่างกนั 

3.3. รูปแบบการใชชี้วิต เช่น ชอบการผจญภยั ชอบใชชี้วิตอิสระ รักการ
ท่องเท่ียว ฯลฯเหล่าน้ีเป็นส่ิงท่ีบ่งบอกพฤติกรรมการบริโภคได ้
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3.4. ฐานะทางเศรษฐกิจรายรับ รายจ่าย มีกระทบผลและมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือซ่ึงหากผูบ้ริโภคมีรายจ่ายมากกวา่รายรับก็จะท าให้ผูซ้ื้อมีการตดัสินใจท่ีเขม้งวดมากข้ึน 
10  
 4. ด้านจิตวิทยาการเลือกซ้ือของบุคคลได้รับอิทธิพลจากปัจจัยทางจิตวิทยา ซ่ึง
ประกอบดว้ย 

4.1 การจูงใจ พฤติกรรมการเลือกซ้ือจะอยู่ท่ีการสร้างแรงจูงใจให้แก่
ผูบ้ริโภค ดงันั้นคุณจะตอ้งพิจารณาวา่สินคา้ของคุณสามารถสร้างแรงใจให้แก่ผูบ้ริโภคไดม้ากน้อย
เพียงใดและส่ิงใดคือแรงจูงใจ เช่น ราคา รูปแบบ สีสัน คุณลกัษณะ ฯลฯ 

4.2. การรับรู้พฤติกรรมผูบ้ริโภคข้ึนอยูก่บัการรับรู้ของผูบ้ริโภคเองซ่ึงแต่
ละคนการรับรู้ยอ่มไม่เท่าเทียมกนั 

4.3. การเรียนรู้พฤติกรรมผูบ้ริโภคแต่ละบุคคลคนในการบริโภคสินคา้
นั้น ย่อมจะตอ้งมีการเรียนรู้ก่อนเพื่อการใช้ประโยชน์จากสินคา้ ซ่ึงผูบ้ริโภคท่ีใช้สินคา้เดียวกัน
อาจจะเรียนรู้การใชป้ระโยชน์คนละดา้น 

4.4. ความเช่ือและทัศนคติส่วนบุคคลผู ้บริโภคมักใช้ความเช่ือและ
ทศันคติส่วนตวัในการตดัสินใจซ้ือเสมอ 
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ปัจจัยทางด้านวฒันธรรม       ปัจจัยทางสังคม 

วฒันธรรม 
วฒันธรรมกลุ่มยอ่ย 
ชั้นของสังคม 

      
กลุ่มอา้งอิง 
ครอบครัว 
บทบาทและสถานะ 

  
 

  

 

  
  

  

    ผูซ้ื้อ     

          

ปัจจัยส่วนบุคคล       ปัจจัยทางจิตวทิยา 

อาย ุ
ชีวติครอบครัว 
อาชีพ 
ภาวะเศรษฐกิจ 
รูปแบบการด ารงชีวิต 
บุคลิกภาพและความคิดเห็นส่วนบุคคล 

      

การจูงใจ 
การรับรู้ 
การเรียนรู้ 
ความเช่ือ 
ทศันคติ 

ภาพท่ี 2.2 แสดงปัจจยัท่ีก าหนดลกัษณะของผูซ้ื้อ 

ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538 
 
 2.2.3 แนวคิดเกีย่วกบัการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
 ธุรกิจในปัจจุบนัเร่ิมให้ความส าคญักบัการส่ือสารแบบบอกต่อเพราะการส่ือสารแบบ
บอกต่อมีอิทธิพลมาจากความประทบัใจในสินคา้หรือบริการนั้นจึงตอ้งการบอกเล่าประสบการณ์
และผลลพัธ์ไปยงับุคคลอีกบุคคลหน่ึง วธีิการส่ือสารแบบบอกต่อมีอิทธิพลในการจูงใจและโนม้นา้ว
ลูกคา้ใหเ้กิดความสนใจได ้(Solomon, 2004) 
 Buzz marketing คือ กลยุทธ์ในการบอกต่อข่าวสารจากบุคคลหน่ึงไปยงัอย่างบุคคล
หน่ึงเป็นการประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารโดยการบอกต่อกันไปเร่ือยๆจนท าให้การสร้าง
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ประสิทธิภาพ ในการกระจายข่าวสารและข้อมูลได้เป็นอย่างดี Buzz Marketing แบ่งออกเป็น 2 
ประเภท คือ 
 1. Word of Mouth Marketing หรือการส่ือสารแบบปากต่อปากจากบุคคลหน่ึงไปยงัอีก
บุคคล หน่ึงหรืออีกกลุ่มหน่ึง พฤติกรรมดงักล่าวท าให้ขอ้มูลหรือข่าวสารเป็นเร่ืองท่ีคนพูดถึง หรือ 
Talk of the town  
 2. Viral Marketing คือการส่งขอ้มูลต่อกนัโดยใช้ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ เช่น E-mail และ 
Facebook การใชว้ิธีส่งข่าวสารหรือขอ้มูลผา่นทางส่ืออิเล็กทรอนิกส์ในปัจจุบนัมีความกา้วหนา้และ
แพร่หลายอยา่งกวา้งขวางในเวลาท่ีรวดเร็วการพฒันาระบบเคร่ืองมืออิเล็กทรอนิกส์และ Internet ให้
มีความล ้าหน้ามากข้ึนยิ่งท าให้การกระจายขอ้มูลในรูปแบบ Viral Marketing มีประสิทธิภาพมาก
ข้ึน  
 การตลาดแบบปากต่อปากเป็นวธีิการท่ีสามารถขยายหรือกระจายขอ้มูลไดอ้ยา่งรวดเร็ว 
โดยการบอกต่อกนัเป็นทอดๆ มีขอบเขตการบอกกนัในครอบครัว คนรู้จกัและกลุ่มเพื่อนเป็นกลยุทธ์ 
ท่ีสามารถสร้างการเติบโตใหก้บัธุรกิจท่ีพึ่งเร่ิมตน้ได ้(Lake, 2010) 
 ธีรกิติ นวรัตน ณ อยธุยา (2549) ไดใ้หแ้นวคิดในส่วนประสมของการส่ือสารการตลาด
บริการวา่ การส่ือสารแบบปากต่อปากน้ีเป็นแหล่งอา้งอิงท่ีมีความส าคญั โดยเฉพาะอยา่งยิ่งส าหรับ
ธุรกิจดา้นบริการ ซ่ึงขอ้มูลท่ีไดรั้บการเผยแพร่ออกไปดว้ยวธีิน้ีอาจเป็นไดท้ั้งในแง่ บวกและในงาลบ
ดงัต่อไปน้ี 
 1. การส่ือสารแบบปากต่อปากทางดา้นบวก เม่ือลูกคา้พอใจในการบริการก็จะท าการ
ถ่ายทอดให้ผูอ่ื้น เป็นแหล่งอา้งอิงส าคญัท่ีมีผลมากโดยเฉพาะธุรกิจร้านคา้ปลีกในปัจจุบนัท่ีต่าง
พยายามสร้างการบริการท่ีดีโดดเด่นเหนือกวา่คู่แข่ง  
 2. การส่ือสารแบบปากต่อปากทางดา้นลบ หากลูกคา้ไม่พอใจงานบริการท่ีไดรั้บ ก็อาจ
ถ่ายทอดความรู้สึกไม่พอใจนั้นไปยงัลูกคา้คนอ่ืนๆดว้ยเช่นกนั ดงันั้นนกัการตลาดบริการจึงควรเพิ่ม
ความระมดัระวงัถึงผลกระทบของการส่ือสารแบบปากต่อปากในแง่ลบน้ี  
 เอม็มานูเอล โรเซน (2545) ไดก้ล่าวถึง คุณสมบติัของผูท้  าหนา้ท่ีบอกต่ออีกดว้ยวา่ ควร
มีลกัษณะส าคญัคือ  
 1. จะตอ้งเรียนรู้ ยอมรับไดเ้ร็ว และก่อนผูอ่ื้น (Ahead in adoption) 
 2. สามารถติดต่อสัมพนัธ์ไดเ้ป็นอยา่งดี (Connected) 
 3. สนใจรักการเดินทาง (Travelers) เพราะการเดินทางมากท าให้พบปะคนมาก จะ
เผยแพร่บอกต่อไดม้าก 
 4. สนใจใฝ่รู้ขอ้มูลข่าวสารเสมอ (Information-hungry) 
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 5. ชอบพูดแสดงความคิดเห็น (Vocal) เพราะหากไม่ชอบพูดแล้วก็ยากท่ีจะบอกต่อ
ผูอ่ื้นได ้
 6. เปิดรับส่ือต่างๆ (Exposed to the media) ไม่ปิดกั้ นตนเอง สนใจติดตามความ
เคล่ือนไหวของข่าวสารจากส่ือต่างๆ อยูเ่สมอ 
 จากลักษณะธรรมชาติของการบอกต่อดังกล่าวน้ี บริษทัเจ้าของสินค้าและบริการ
จะตอ้งพิจารณาถึง คุณภาพของสินคา้และบริการ จะตอ้งดีจริง เพราะหากเป็นสินคา้และบริการท่ีไม่
ดี แลว้การบอกต่อนั้นกลบัเป้นตวัท าลายตลาดเอง และ การเปิดโอกาสให้เครือข่ายไดเ้ห็นขอ้ดีของ
สินค้าและบริการก่อน เพราะก่อนท่ีบุคคลจะบอกต่อเก่ียวกับสินค้าได้ดีนั้ น เขาต้องได้รับ
ประสบการณ์ท่ีดีก่อน เช่น ไดท้ดลองสินคา้และบริการภายใตก้ารดูแลแนะน าจากบริษทัเป็นอยา่งดี 
เช่นน้ีเขาจะไดใ้ชแ้ละเห็นขอ้ดีของเราและบอกต่อในเครือข่ายต่อไป 
 ดงันั้นการส่ือสารแบบบอกต่อจึงเป็นแหล่งขอ้มูลท่ีมีพลงั และอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคโดย  
เอ็มมานูเอล โรเซน (2545) ยงัไดส้นบัสนุนดว้ยเหตุผลอีก 3 ประกาด ว่าการส่ือสารแบบบอกต่อมี
บทบาทส าคญัในดา้นการตลาดดงัน้ี 
 1. ผูบ้ริโภคแทบจะไม่รับฟังขอ้มูลจากทางบริษทัเลย การท่ีผูบ้ริโภคไดพ้บเห็นโฆษณา
มากมายในแต่ละวนั และไม่มีใครมีเวลาใส่ใจในทุกๆส่ืงท่ีส่ือไดน้ าเสนอ แต่ขอ้มูลจะถูกสรุปจาก
บุคคลใกลต้วัหรือคนรู้จกักนัมากกวา่ หรือท่ีเรียกวา่ขอ้มูลลกัษณะบอกต่อ 
 2. ผูบ้ริโภคมีความสงสัยใคร่รู้ในสินค้าของบริษทั ผูบ้ริโภคจึงไม่ค่อยเช่ือถือส่ิงท่ี
เจา้ของบริษทัพูด 
 3. ผูบ้ริโภคมีการติดต่อส่ือสารกนัเอง โดยเฉพาะอยา่งยิ่งในปัจจุบนัมีช่องทางมากมาย
ท่ีใชใ้นการติดต่อส่ือสารไม่วา่จะเป็น อินเทอร์เน็ตท่ีท าให้เกิดการแลกเปล่ียนขอ้มูลระหวา่งคนแปล
หนา้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว 
 

 2.2.4 แนวคิดเกีย่วกบัสินค้าตราห้าง 
 ดารุณี อศัวปรีชา (2545)ไดนิ้ยามความหมายของค าวา่ “เฮาส์แบรนด์” คือสินคา้ท่ีผลิต
ข้ึนและจดัจ าหน่ายในห้างสรรพสินคา้ ร้านคา้ ร้านซุปเปอร์มาร์เก็ต หรือ ซุปเปอร์สโตร์นั้นๆ สินคา้
ตราห้างคือ สินค้าท่ีมีคุณลักษณะและคุณสมบัติใกล้เคียงกับสินค้าอ่ืนๆในท้องตลาด แต่มีข้อ
ไดเ้ปรียบดา้นราคาท่ีถูกกว่า สินคา้ตราห้างจึงจดัไดว้่าเป็นอีกหน่ึงทางเลือกของผูท่ี้ถือว่าราคาเป็น
ปัจจยัส าคญัต่อการตดัสินใจ 
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 ฐิติพร จาตุรวงศ(์2551) ไดก้ล่าววา่สินคา้เฮาส์แบรนด์จะเนน้ความคุม้ค่าของราคาหรือ
แนวคิด การจ่ายแพงกวา่ท าไม โดยสินคา้เฮาส์แบรนด์จะเจาะกลุ่มลูกคา้ระดบั B ถึง D เป็นหลกั โดย
แบ่งได ้2 แบบ 
 1. Main Brand คือกลุ่มยี่ห้อหลกัท่ีผลิตข้ึนมาเพื่อแข่งขนักบักลุ่มยี่ห้อสินคา้ท่ีติดตลาด
เป็นท่ียอมรับเร่ืองคุณภาพ โดยใชแ้นวคิด Best Quality Best Price คุณภาพดีราคาเหมาะสม เจาะกลุ่ม
ลูกคา้ B-C (ลูกคา้ท่ีมีรายไดร้ะดบัสูงถึงปานกลาง) ก าหนดราคาสินคา้ขายถูกกวา่กลุ่มสินคา้ของยี่ห้อ
อ่ืนประมาณ 30% เช่นสินคา้ตราเอโร ของแมคโคร ตราเทสโก ้ของเทสโก ้โลตสั 
 2. Fighting Brand คือ กลุ่มยี่ห้อท่ีผลิตข้ึนมาเพื่อแข่งขนักลุ่มยี่ห้อสินค้าราคาถูกใน
ตลาด ภายใตแ้นวคิด Acceptable Quality Lowest Price คือ คุณภาพมาตรฐานของห้าง ราคาถูกท่ีสุด
ในตลาด โดยเจาะกลุ่มลูกคา้ระดบั D (ลูกคา้ท่ีมีรายไดน้อ้ย) 
 ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์เป็นบวกกับทัศนคติของผู ้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าตราห้าง 
ประกอบดว้ยการตระหนกัเร่ืองราคา การตระหนกัเร่ืองคุณค่า 
 1. การตระหนกัเร่ืองราคา คือ คนท่ีนิยมการหาซ้ือสินคา้ราคาถูกจะชอบสินคา้ตราหา้ง 
เพราะว่าสินคา้ประเภทน้ีใช้ราคาเป็นตวัจูงใจในการซ้ือ สินคา้ตราห้างจะขายราคาท่ีต ่ากว่าสินคา้
ชนิดเดียวกนั เพื่อสร้างให้เห็นวา่สินคา้ราคาถูกลงเม่ือตดังบโฆษณา ซ่ึงในความเป็นจริงแลว้สินคา้มี
ราคาถูกลงจากการใชว้ตัถุดิบท่ีคุณภาพต ่าลงได ้
 2. การตระหนักในเร่ืองของคุณค่า คือ คนท่ีมองคุณภาพของสินคา้ให้สอดคลอ้งกบั
ราคาสินคา้ ท่ีจ่ายลงไป คนในกลุ่มน้ีจะมีการศึกษาค่อนขา้งดี มีหลกัในการจบัจ่ายใช้สอยเชิงซ้อน
มากกวา่กลุ่มแรก ไม่พิจารณาเร่ืองราคาเพียงอยา่งเดียว แต่จะยอมจ่ายแพงอีกนิดเพื่อคุณภาพสินคา้ท่ี
ดีข้ึน สินคา้ตราห้างจ าพวกท่ีคดัสรรหาคุณภาพให้ใกล้เคียงกบัสินคา้ท่ีมีแบรนด์อาจจะมีต้นทุนท่ี
สูงข้ึน แต่เน่ืองจากงบการตลาดท่ีตอ้งเสริมสร้างภาพพจน์สินคา้ในระดบัสูงสามารถลดหลั่นเป็น 
สินคา้ราคาถูกได ้สินคา้ตราหา้งลกัษณะน้ีจะไดรั้บการยอมรับจากกลุ่มคนท่ีตระหนกัในเร่ืองคุณค่า 
 3. ความมัน่ใจวา่ตวัเองฉลาดซ้ือ ส่วนใหญ่แลว้การไม่ถูกหลอกมกัมองในเร่ืองราคา คน
ท่ีมีความรู้สึกเช่นน้ี มกัจะนิยมซ้ือสินคา้ท่ีมีราคาถูก เพราะไม่ตอ้งการโดนหลอก ซ่ึงจะตรงกบัสินคา้
ตราหา้ง (ฐิติพร จาตุรวงศ,์ 2551) 

  
 
2.3 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
 การศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลกระทบต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ตราห้างได้รวบรวม
งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อเป็นแนวทางในการศึกษาดงัน้ี 
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 อุมาพร สอยเหลือง (2550) ไดศึ้กษาเร่ืองทศันคติและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนด์ โดยงานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลท่ีสัมพนัธ์
กับทศันคติและพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินค้าเฮาส์แบรนด์ของผูบ้ริโภค และความสัมพนัธ์
ระหวา่งทศันคติและพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ โดยกลุ่มประชากรเป้าหมาย คือ 
ผูบ้ริโภคท่ีเคยใช้สินคา้เฮาส์แบรนด์ และใช้บริการร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ท่ีตั้งอยู่ในจงัหวดันครราช
สีมมา ขนาดกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน ขอ้มูลท่ีไดจ้ากแบบสอบถามไดรั้บการวเิคราะห์โดยวิธีการ
สถิติเชิงพรรณนา และวิธีการสถิติอา้งอิง ในประเด็นร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน t-test 
F-test เพียร์สันไคสแควร์ สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบล าดับท่ีของสเปียร์แมน สัมประสิทธ์
สหสัมพนัธ์ของเพียร์สัน และวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลดา้น
ระดบัการศึกษาและอาชีพมีความสัมพนัธ์กบัทศันคติต่อสินคา้เฮา้แบรนด์ใน 4 ดา้น เรียงตามล าดบั
ความส าคญัได้ดงัน้ี 1)ด้านการจดัจ าหน่าย มีการจดัวางสินคา้ท่ีดึงดูดความสนใจ และบรรยากาศ
ภายในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 2)ดา้นผลิตภณัฑสิ์นคา้เฮาส์แบรนดเ์ป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพ 3)ดา้นราคา มี
ราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกับคุณภาพ 4)ด้านการส่งเสริมการตลาด การโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ มี
ความส าคญั ส าหรับผลการศึกษาดา้นพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนด์ของผูบ้ริโภค
สรุปไดด้งัน้ี 1)ความตอ้งการใช้สินคา้เฮาส์แบรนด์มีความสัมพนัธ์กบัสถานภาพ ระดบัการศึกษา 
และอาชีพ 2) การแสวงหาขอ้มูลมีความสัมพนัธ์กบัเพศ 3)การตดัสินใจซ้ือสินค้าเฮาส์แบรนด์มี
ความสัมพนัธ์กบัจ านวนสมาชิกในครอบครัว 4)ความพึงพอใจสินคา้เฮาส์แบรนดมี์ความสัมพนัธ์กบั
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 5)การตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนด์ซ ้ ามีความสัมพนัธ์กบัเพศ และการศึกษา
ส่วนความสัมพนัธ์ระหว่างทศันคติและพฤติกรรมผูบ้ริโภคพบว่า ทศันคติต่อสินคา้เฮาส์แบรนด์มี
ความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือขั้นความต้องการใช้สินค้าเฮาส์แบรนด์มากท่ีสุด 
รองลงมาคือ ขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนด์ซ ้ าอีก การท านายความตั้งใจซ้ือสินคา้เฮาส์
แบรนดส์ามารถท านายไดจ้ากผลรวมของทศันคติต่อินคา้เฮาส์แบรนด ์และการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง 
โดยทศันคติต่อสินคา้เฮาส์แบรนด์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนด์มากกว่าการคลอ้ย
ตามกลุ่มอา้งอิง 
  อนิรุทธ์ ผ่องแผว้ (2553) ไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้เฮา้ส์แบรนด์ ในร้านสะดวกซ้ือของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล : กรณีศึกษา 
เทสโก ้โลตสั เอกซ์วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคและปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดยท าการศึกษากลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีเคยซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์และเดินทางมาซ้ือสินคา้ท่ีร้านโลตสัเอ็กซ์เพรส (LotusExpress) 
จ านวน 370 ตวัอยา่งโดยท าการวเิคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนาแลว้น าเสนอขอ้มูลในรูปของ
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ตารางแจกแจงความถ่ีและทดสอบสมมติฐานดว้ยการทดสอบไคสแควร์ผลการศึกษาพบวา่ (1) กลุ่ม
ตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุอยูใ่นช่วง 20-29 ปีสถานภาพโสดไม่มีบุตร-ธิดาการศึกษาระดบั
ปริญญาตรีเป็นนกัเรียน/นกัศึกษา และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 5,001-10,000 บาท (2) กลุ่ม
ตวัอยา่งส่วนใหญ่นิยมซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ท่ี เทสโกโ้ลตสัเอ็กซ์เพรส และซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์
โดยเฉล่ีย 1-2 คร้ังต่อเดือน โดยกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ระบุว่าซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ไปใช้เอง และ
ยี่ห้อของสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ท่ีนิยมซ้ือมากท่ีสุดคือ ซุปเปอร์เซฟและคุม้ค่าของเทสโก้โลตสั โดย
ประเภทของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ท่ีกลุ่มตวัอย่างซ้ือเป็นประจ ามากท่ีสุดได้แก่ผลิตภณัฑ์ท าความ
สะอาดและใชเ้งินเฉล่ียในการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนดต่์อคร้ังระหวา่ง 200-500 บาท (3) ปัจจยัทางดา้น
ราคามีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์มากท่ีสุด รองลงมาไดแ้ก่ คุณภาพของสินคา้
การส่งเสริมการขาย และช่องทางการจดัจ าหน่ายตามล าดบันอกจากน้ีกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ระบุวา่
รู้จกัสินคา้เฮา้ส์แบรนด์จากโฆษณาแผ่นพบัของห้างมากท่ีสุด (4) กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่พอใจใน
สินคา้เฮา้ส์แบรนด์ทุกประเภทท่ีซ้ือไป โดยสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ท่ีกลุ่มตวัอย่างพอใจมากท่ีสุดคือ 
เคร่ืองใช้ภายในบา้น รองลงมาได้แก่ ผลิตภณัฑ์ท าความสะอาดผลิตภณัฑ์ท่ีใช้ส่วนตวัผลิตภณัฑ์
อาหารและเบเกอร่ีผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืม เคร่ืองปรุงอาหาร และเคร่ืองเขียนต่างๆตามล าดบัโดยสาเหตุ
ท่ีพอใจกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ให้เหตุผลว่ามีการก าหนดราคาอย่างยุติธรรม (5) จากการทดสอบ
สมมติฐานเพื่อหาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ 
โดยใชส้ถิติทดสอบไคสแควว์ิเคราะห์ทดสอบความเป็นอิสระ ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 พบวา่
ปัจจยัทางดา้นอาชีพมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีโดยเฉล่ียของการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนดใ์นรอบ 1เดือน 
และพบว่าปัจจยัทางดา้นสถานภาพ จ านวนบุตร-ธิดาและรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ด้านจ านวนเงินท่ีซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์โดยเฉล่ียต่อคร้ัง (6) 
การศึกษายงัพบว่าปัจจยัทางด้านราคาถูกและปัจจยัทางด้านการตลาดอ่ืนๆมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ดา้นความถ่ีโดยเฉล่ียของการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ในรอบ 1 
เดือน และปัจจยัทางดา้นราคาถูก ปัจจยัทางดา้นคุณภาพเหมาะสมกบัราคา ปัจจยัทางดา้นรูปลกัษณ์
และบรรจุภณัฑ์ท่ีดีปัจจยัทางด้านมีชนิดและขนาดของสินค้าให้เลือกซ้ือมาก และโฆษณาทาง
โทรทศัน์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ดา้นจ านวนเงินท่ีซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบ
รนดโ์ดยเฉล่ียต่อคร้ัง 
 สลิล ดาวนั และศศนนัท ์วฒันชาต (2015) ไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนด ์ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครการวิจยัเร่ืองน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา 
ปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนด์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการรวบรวมข้อมูลการวิจัย กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษา คือ 
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ผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยูใ่นเขตจงัหวดักรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 
ไดแ้ก่ การแจงความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ส าหรับการทดสอบสมมติฐานใช้
การวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) โดยการทดสอบความสัมพนัธ์ดว้ยสถิติไคส
แควร์ (Chi– Square) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ .05 ผลการศึกษาพบว่า 1. ขอ้มูลทัว่ไป พบว่า ส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21-30 ปี จบการศึกษาต ากว่าปริญญาตรี ประกอบอาชีพรับจา้ง มี
รายได้เฉล่ียต่อเดือน อยู่ระหว่าง 10,001-20,000 บาท2. ปัจจยัด้านสังคม พบว่า จ  านวนสมาชิกใน
ครอบครัวอยู่ระหว่าง 4-5 คน ประเภทของสินคา้เฮาส์แบรนด์ท่ีนิยมซ้ือ คือ สินคา้อุปโภค บริโภค
โดยไปซ้ือและตดัสินใจซ้ือดว้ยตนเองตลอดจนเป็นผูใ้ชสิ้นคา้เฮาส์แบรนด์ท่ีซ้ือดว้ย นอกจากน้ีกลุ่ม
อา้งอิงท่ีมีอิทธิพลให้ตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนด์มากท่ีสุด คือ สามี-ภรรยา 3. ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดใน
ภาพรวมระดบัมาก โดยดา้นราคามีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสูงท่ีสุด รองลงมาคือ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด ตามล าดบั 4. การศึกษาพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้เฮาส์แบรนด ์พบวา่ ส่วนใหญ่เป็นสินคา้ประเภทเคร่ืองปรุงอาหาร เช่น เกลือ น ้าปลา น ้ามนัพืช 
น ้ าตาล เหตุผลท่ีซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนด์เน่ืองจากราคาถูกกวา่สินคา้ทัว่ไป ลกัษณะการใชสิ้นคา้เฮาส์
แบรนด์ เป็นการซ้ือเพื่อไปใชใ้นครอบครัว วนัท่ีนิยมซ้ือ สินคา้เฮาส์แบรนด์ ไม่แน่นอน ช่วงเวลาใด
ท่ีนิยมไปเลือกซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนด์บ่อยท่ีสุด หลงัเวลา 16.00 น เป็นตน้ไป มีความถ่ีในการซ้ือ
สินคา้เฮาส์แบรนด์ อยู่ระหว่าง 1-2 คร้ังต่อเดือน สถานท่ีท่ีนิยมซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนด์ คือเทสโก้
โลตสั ค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนด์ต่อคร้ัง นอ้ยกวา่ 1,000 บาท นอกจากน้ีความพึงพอใจ
ต่อสินคา้เฮาส์แบรนด์อยูใ่นระดบัปานกลาง 5. ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ 5.1 เพศ อายุ ระดบั
การศึกษา อาชีพ และรายไดโ้ดยเฉล่ียต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้เฮาส์
แบรนด ์5.2 ปัจจยัทางสังคม ดา้นจ านวนสมาชิกในครอบครัวและดา้นกลุ่มอา้งอิงมีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนด์ 5.3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ ราคา 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
สินคา้เฮาส์แบรนด ์
 เพลินพิศ แจง้สวา่ง (2554) ไดศึ้กษาเร่ืองทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบ
รนด ์ประเภทสินคา้บริโภค กรณีศึกษา เทสโก ้โลตสั และบ๊ิกซี ในจงัหวดัลพบุรี โดยงานวจิยัช้ินน้ีมี
วตัถุประสงค์เพื่อศึกษาทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือสินค้าเฮา้ส์แบรนด์ ประเภทสินคา้บริโภค 
กรณีศึกษา เทสโก้ โลตัส และบ๊ิกซี ในจังหวดัลพบุรี จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คนโดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูลประด้วย 
ค่าความถ่ี ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ส่วนการทดสอบสมมุติฐานใชค้่าที (Independent Sample t-
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test) กบักลุ่มตวัอยา่งท่ีมี 2 กลุ่มใชค้่า(One-Way ANOVA: F-test) กบักลุ่มตวัอยา่งท่ีมีมากกวา่ 2 กลุ่ม 
ผลการศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ของผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนดข์องเทสโก ้โลตสั เป็นเพศชาย 
ส่วนผูซ้ื้อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ของบ๊ิกซี เป็นเพศหญิง มีการศึกษาระดบัการศึกษามธัยมตน้ และระดบั
อนุปริญญาตรี โดยส่วนใหญ่มีอายุระหวา่ง 16-25 ปี โดยมีรายไดเ้ฉล่ียน้อยกวา่ 5,000 บาทต่อเดือน 
ประกอบอาชีพนกัเรียน นกัศึกษา มีสมาชิกในครอบครัวจ านวน 4-5 คน โดยมีประสบการณ์ในการ
ซ้ือสินคา้ระเภทขนมขบเค้ียวและประเภทอาหารกระป๋องมากท่ีสุด และผูท่ี้มีส่วนในการตดัสินใจซ้ือ
คือตนเอง และยงัพบอีกว่ากลุ่มตัวอย่างผูซ้ื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์จากร้านของเทสโก้ โลตัส มี
พฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ เฉล่ียมากกว่า 3 คร้ังต่อเดือน โดยจ านวนท่ีใช้ต่อคร้ังคือ 301-400 บาท
ส่วนพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ของร้านบ๊ิกซี มีพฤติกรรมการซ้ือเฉล่ีย 2-3 คร้ังต่อเดือน 
โดยจ านวนท่ีใช้ต่อคร้ังอยู่ท่ีระหว่าง 101-300 บาทต่อคร้ัง ด้านส่วนประสมทางการตลาด พบว่า
โดยรวมผูต้อบแบบสอบถามท่ีทศันคติท่ีดีกบัด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านผลิตภณัฑ์ ของ
สินคา้เฮา้แบรนดม์ากท่ีสุด 
 วิมลรัตน์ เกตุโกมุท และศศิธร ง้วนพนัธ์  (2557) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งยี่ห้ออีซ่ีโก ในเขตกรุงเทพมหานคร มี
วตัถุประสงค์ท่ีใช้ในการศึกษาดงัน้ี 1) เพื่อศึกษาความแตกต่างทางดา้นประชากรศาสตร์ท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งยี่ห้ออีซ่ีโกในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพื่อศึกษา
ความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมของผูบ้ริ โภคท่ีมีกบัการตดัสินใจเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็ง
ยี่ห้ออีซ่ีโก ในเขตกรุงเทพมหานคร3) เพื่อศึกษาความสัมพนธ์ัระหวา่งปัจจยส่ัวนผสมทางการตลาด
ท่ีมีผลกบัการตดัสินใจเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งยี่ห้ออีซ่ีโกในเขตกรุงเทพมหานคร 4) เพื่อ
ศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็ง
ยี่ห้ออีซ่ีโกในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชท้  าการวิจย ักลุ่มตวัอยา่งทั้งส้ิน 400 ราย ใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือส าหรับเก็บขอ้มูลวิธีการเลือกกลุ่มตวัอยา่งคือผูบ้ ริโภคท่ีมีคุณลกัษณะ
ตามท่ีก าหนดไวต้ามสัดส่วนประชากรของแต่ละเขตในพื้นท่ีศูนยก์ลางธุรกิจต่างๆ ของ 7 เขตตาม
ความสะดวกในการเดินทางและในการเก็บรวบรวมขอ้มูลให้ไดค้รบตามระยะเวลาท่ีก าหนดไวซ่ึ้ง
ประกอบดว้ย เขตบางรักเขตปทุมวนั เขตพระโขนง เขตพญาไท เขตสาทร เขตคลองเตย และเขต
วฒันา โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา อธิบายค่าความถ่ีค่าเฉล่ียค่าร้อยละ และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และมี
การทดสอบสมมติฐาน สถิติเชิงอ้างอิง โดยใช้ ANOVA T-test และ F-test เพื่อค่าความสัมพนัธ์ 
CHISQUARE และค่าวดัการกระจายความคลาดเคล่ือน เพื่อการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของตวัแปร
ต่างๆ ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ผลการวิจยัปรากฏดงัน้ี พบวา่ ผูท่ี้ตดัสินใจซ้ืออาหารแช่แข็งยีห่้ออีซ่ีโก 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหวา่ง 26 – 35 ปี มีรายไดต้อ่เดือน 10, 000-
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19,999 บาท มีระดบั การศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี มีสถานภาพโสด ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ รับ
ราชการ รัฐวสิาหกิจ พนกังานบริษทั สมมุติฐานท่ี 1 ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีประกอบดว้ย เพศ อาย ุอาชีพ 
รายไดร้ะดบัการศึกษา และสถานภาพ ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือาหารส าเร็จรูปแช่
แข็งยี่ห้ออีซ่ีโก ในเขตกรุงเทพมหานคร สมมุติฐานท่ี 2 ปัจจยัพฤติกรรมผูบ้ริโภคประกอบด้วย
วตัถุประสงค์ในการซ้ือ, ประเภทของอาหารส าเร็จรูปท่ีนิยมเลือกซ้ือ, ความถ่ีในการเลือกซ้ือต่อ
สัปดาห์, ปริมาณโดยเฉล่ียของการซ้ือในแต่ละครั้ง, ค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียท่ีซ้ือในแต่ละครั้ง, ช่วงเวลาท่ี
เลือกซ้ือมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินในเลือกซ้ืออาหารส าเร็จรูปแช่แข็งยี่ห้ออีซ่ีโก ในเขต
กรุงเทพมหานคร สมมุติฐานท่ี 3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ์, ราคา, 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย, การส่งเสริมการขาย มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินในเลือกซ้ืออาหาร
ส าเร็จรูปแช่แข็งยี่ห้ออีซ่ีโก ในเขตกรุงเทพมหานคร สมมุติฐานท่ี 4 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ 
ประกอบดว้ย ภาพลกัษณ์ตราสินคา้, ความจงรักภกัดี มีความสัมพนธ์ัต่อการตดัสินในเลือกซ้ืออาหาร
ส าเร็จรูปแช่แขง็ยีห่อ้อีซ่ีโก ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 Juan Beristain&Zorrilla (2011) ไดศึ้กษาเร่ืองความสัมพนัธ์ระหวา่งภาพลกัษณ์ร้านคา้
และแบรนด์สินค้าตราห้างในร้าน โดยใช้กรอบแนวคิดและรูปแบบร้านไฮเปอร์มาร์เก็ต 
(Hypermarkets) โดยวตัถุประสงคข์องงานวิจยัช้ินน้ีคือ เพื่อเป็นขอ้มูลส าหรับการบริหารการจดัการ
ภาพลกัษณ์ของร้านคา้ ส าหรับงานวิจยัช้ินน้ีเป็นงานวิจยัเชิงคุณภาพและปริมาณโดยใช้วิธีการเก็บ
ขอ้มูลจากผูบ้ริโภค ซ่ึงผูบ้ริหารของร้านคา้ไฮเปอร์มาร์เก็ตนั้นๆเป็นผูค้ดัเลือกกลุ่มตวัอยา่ง จ  านวน 8 
ท่าน โดยการใชเ้ทคนิคการสนทนาแบบกลุ่ม (focus-group technique) และการสัมภาษณ์เชิงลึก (in-
depth interviews) แล้วจึงได้ออกแบบแบบสอบถามออกเป็นสองส่วนคือ ค าถามในส่วนของ
ภาพลกัษณ์ร้านคา้ ซ่ึงประกอบไปดว้ยดา้น ภาพลกัษณ์ทางดา้นการตลาด ภาพลกัษณ์ทางสังคม และ
ภาพลักษณ์ในเชิงกลยุทธ์ ส่วนท่ีสองคือมูลค่าของแบรนด์สินค้า ซ่ึงประกอบด้วยการรับรู้ด้าน
คุณภาพ ความจงรักภกัดี ความเก่ียวขอ้งกบัแบรนด์สินคา้ และการรับรู้ดา้นราคาสินคา้ จากนั้นจึงท า
การส ารวจเชิงปริมาณกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 405 ตัวอย่างในเมือง Gipuzkoa ประเทศสเปน 
ผลการวิจยัพบวา่ภาพลกัษณ์ของร้านคา้มีผลต่อการรับรู้ถึงคุณภาพสินคา้สินคา้ตราห้าง, ภาพลกัษณ์
ร้านคา้มีผลต่อความจงรักภกัดีและมีผลต่อการรับรู้แลว้การสร้างความสัมพนัธ์ของแบรนดสิ์นคา้ตรา
ห้าง, การรับรู้ดา้นราคาของสินคา้ตราห้างในเชิงบวกสามารถส่งเสริมความจงรักภกัดีและสามารถ
สร้างความผกูพนัธ์ใหก้บัสินคา้ตราหา้ง แต่ไม่มีผลต่อการรับรู้ในเร่ืองของคุณภาพของสินคา้ตราห้าง 
และยงัท าใหท้ราบอีกวา่ ภาพลกัษณ์ทางดา้นการตลาดและภาพลกัษณ์ดา้นกลยทุธ์ของร้านคา้ท่ีลูกคา้
ไดรั้บเป็นเชิงบวกส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าของตราสินคา้ แต่ภาพลกัษณ์ทางสังคมไม่มีอิทธิพลต่อการ
รับรู้คุณค่าของตราสินคา้นั้นๆ 
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 Siti Nurafifah Jaafar (2012) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง การรับรู้ ทศันคติ และความตั้งใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนด์สินคา้ตราห้างประเภทผลิตภณัฑอ์าหารในประเทศมาเลเซีย เพื่อเป็นการ
เพิ่มความรู้ใหม่เก่ียวกบัพฤติกรรของผูบ้ริโภคต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราห้าง เพื่อให้ผูค้า้ปลีก
เขา้ใจยิ่งข้ึนถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือและการกลบัมาซ้ือซ ้ าของสินคา้ตราห้างประเภทอาหาร 
และสามารถปรับปรุงมาตรฐานของสินคา้ตราห้างนั้นๆท่ีมีอยูใ่นทอ้งตลาดไดดี้ยิ่งข้ึน โดยงานวิจยัน้ี
มุ่งเน้นไปท่ีปัจจยัท่ีอาจส่งผลต่อความตอ้งการซ้ือสินคา้ตราห้างของผูบ้ริโภคในประเทศมาเลเซีย 
โดยการแบ่งเป็นสามส่วนไดแ้ก่ 1. ปัจจยัภายนอก (การรับรู้ดา้นราคา บรรจุภณัฑ์ การโฆษณา และ
ภาพลกัษณ์) 2. ปัจจยัภายใน (การรับรู้ดา้นคุณภาพ การรับรู้ดา้นความเส่ียง และการรับรู้ดา้นความ
คุม้ค่า) 3. ทศันคติของผูบ้ริโภค (ความเช่ือ ความคุน้เคย และการรับรู้ถึงสถานการณ์ทางเศรษฐกิจ 
โดยงานวิจยัน้ีเป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ เก็บตวัอย่างโดยใช้แบบสอบถาม จากนั้นจึงการส ารวจเชิง
ปริมาณกบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 100 คน จากนั้นจึงน าขอ้มูลมาวิเคราะห์เพี่อให้ได้ขอ้มูลสถิติเชิง
พรรณนา และค่าเปรียบเทียบการวิเคราะห์ค่าเฉล่ีย โดยใชก้ารทดสอบที (t-test) การวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (ANOVA) และการวิเคราะห์อ่ืนๆอย่างเช่น การวิเคราะห์หาค่าความสัมพนัธ์ 
(correlation analysis) และ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (multiple linear regressions) 
ผลการวิจยัแสดงให้เห็นวา่กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นกบัขอ้มูลดา้น “การรับรู้ดา้นความคุม้ค่า” วา่
เป็นปัจจยัท่ีผูบ้ริโภคเห็นดว้ยอย่างยิ่งวา่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราห้างประเภทอาหารมาก
ท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.76 และจึงตามมาดว้ยปัจจยัอ่ืนๆเช่น ดา้นภาพลกัษณ์ร้านคา้ การรับรู้
ดา้นความเส่ียง การรับรู้ดา้นคุณภาพ การรับรู้ดา้นราคา และอ่ืนๆตามมา และยงัแสดงให้เห็นอีกว่า
ทุกปัจจยันั้นมีความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระทุกตวัซ่ึงรวมถึงความตั้งใจซ้ือด้วย แต่ส าหรับ
ปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภค และ การรับรู้ดา้นราคาของสินคา้ (ปัจจยัภายนอก) เป็นปัจจยัท่ีส่งผล
ต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้าตราห้างประเภทอาหาร โดยมีค่า βอยู่ ท่ี  0.52 และ 0.24 ตามล าดับ 
นอกจากนั้นงานวิจยัน้ียงัได้พบว่าประสบการณ์ในการซ้ือสินค้าตราห้างในอดีตของผูบ้ริโภคมี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ตราห้างประเภทอาหาร ได้แก่ปัจจยัด้านการรับรู้ด้านราคา บรรจุ
ภณัฑ ์ภาพลกัษณ์ร้านคา้ และความไวว้างใจของผลิตภณัฑน์ั้นๆ 
 Ho, Svein, & Pham (2011) ไดท้  าการศึกษาเร่ืองผลกระทบของตวัแปรก ากบัของการ
รับรู้ด้านความเส่ียง, การรู้ถึงวตัถุประสงค์ และความเช่ือมัน่ ท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและ
น าไปสู่การจงรักภกัดีต่อแบรนดสิ์นคา้มีวตัถุประสงคเ์พื่อทดสอบบทบาทรวมของตวัแปรก ากบัของ
การรับรู้ถึงความเส่ียง การรับรู้ถึงวตัถุประสงค์ของร้านค้า และความเช่ือชั่น ท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความสัมพนัธ์ระหว่างความพึงพอใจและความจงรักภกัดีต่อแบรนด์สินคา้ ซ่ึงในงานวิจยัน้ีใชก้ลุ่ม
ตวัอยา่งชาวเวียดนามจ านวน 387 คน โดยใชก้ารสร้างโมเดลสมการโครงสร้าง (Structure Equation 
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Modeling : SEM) ในการวิเคราะห์ขอ้มูลส าหรับการวิเคราะห์หาโครงสร้างแบบแฝงตวัแปรก ากบั
และใช้ในการทดสอบสมมุติฐาน ส าหรับภายในงานวิจยัน้ีไดแ้บ่งปัจจยัดา้นความเส่ียงออกเป็น 4 
ปัจจยัย่อยไดแ้ก่ ความเส่ียงทางดา้นสุขภาพ ความเส่ียงทางดา้นสังคม ความเส่ียงทางด้านการเงิน 
และความเส่ียงทางด้านสมรรถนะ โดยผลการวิจัยพบว่าปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความเส่ียงของ
ผูบ้ริโภคเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความสัมพนัธ์ในเชิงลบระหวา่งการสร้างความพึงพอใจท่ีน าไปสู่
ความจงรักภกัดีต่อแบรนด์ และงานวิจยัน้ียงัไดพ้บอีกว่า ความสัมพนัธ์ระหว่างความพึงพอใจกบั
ความจงรักภกัดีต่อแบรนดสิ์นคา้จะดียิง่ข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคทราบถึงวตัถุประสงคข์องร้านคา้อยูใ่นระดบั
ท่ีสูง และเม่ือค่าระดบัความเช่ือมัน่ใจแบรนด์สินคา้เพิ่มข้ึน สรุปคือการจดัการในเร่ืองของความพึง
พอใจของลูกคา้เพียงอย่างเดียวไม่เพียงพอท่ีจะรักษาความจงรักภกัดีต่อแบรนด์ของลูกค้าไวไ้ด้ 
โดยเฉพาะในสถานการณ์ท่ีลูกคา้มีการรับรู้ในดา้นความเส่ียงอยูใ่นเกณฑท่ี์สูงและความมัน่ใจในตรา
สินคา้ท่ีผูบ้ริโภครับรู้อยู่ในเกณฑ่ีต ่า ดงันั้นกลยุทธ์ทางการตลาดต่างๆซ่ึงจะช่วยลดค่าการรับรู้ถึง
ความเส่ียงของลูกคา้ลงได ้รวมถึงการสร้างความเช่ือมัน่ให้กบัลูกคา้โดยการให้ขอ้มูลและความรู้
เร่ืองตราสินคา้ใหก้บัผูบ้ริโภคก็จะสามารถเพิ่มความเช่ือมัน่กบัแบรนดสิ์นคา้นั้นได ้ซ่ึงทั้งหมดน้ีอาจ
เป็นกลยทุธ์ท่ีจะสามารถเพิ่มความจงรักภกัดีในกบัลูกคา้เพิ่มข้ึนได ้
 Bao, Bao, & Sheng (2011)ไดท้  าการศึกษาเร่ืองการประเมินผลการรับรู้ถึงคุณภาพของ
สินค้าตราห้าง: ในเชิงลักษณะของผู ้บริโภคและความมั่นคงท่ีเกิดข้ึน โดยในงานวิจัยช้ินน้ีมี
จุดประสงค์เพื่ออธิบายตวัแปรก ากับท่ีมีผลกระทบต่อ 2 ลกัษณะของผูบ้ริโภค (ความคุน้เคยกับ
ผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภค และ ระดบัการยอมรับความเส่ียงของผูบ้ริโภค)กบัความสัมพนัธ์ระหว่าง
ความมัน่คงท่ีเกิดข้ึน (ภาพลกัษณ์ร้านคา้ และ สินคา้ท่ีเป็นเอกลกัษณ์) และการรับรู้ถึงคุณภาพของ
สินคา้ตราห้างท่ีมีความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรก ากบัดว้ยตวัมนัเอง โดยงานวิจยัช้ินเป็นงานวิจยัเชิง
ปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามในการส ารวจเพื่อทดสอบสมมุติฐาน โดยสมมุติฐานหลกัมี  3 ขอ้ซ่ึง
ไดแ้ก่ 1. ตวัแปรก ากบัในดา้นการรับรู้ภาพลกัษณ์ร้านคา้ในเชิงลบจะมีอิทธิพลต่อการรับรู้ถึงคุณภาพ
ของสินคา้ตราห้างท่ีเป็นเอกลกัษณ์ของร้าน 2. การเพิ่มระดบัความคุน้เคยของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้
ตราหา้ง จะมีอิทธิพลต่อความสัมพนัธ์ของการรับรู้ถึงคุณภาพของสินคา้ตราหา้งท่ีเป็นเอกลกัษณ์ของ
ร้านพิ่มมากข้ึน และ 3. การลดระดบัการรับรู้ถึงความเส่ียงของผูบ้ริโภค ผลของความสัมพนัธ์ของ
ภาพลกัษณ์ร้านคา้กบัการรับรู้ถึงคุณภาพของสินคา้ตราห้างจะเพิ่มข้ึนในเชิงบวก โดยผลงานวิจยั
แสดงให้เห็นว่าตวัแปรก ากบัทั้งสองตวั (ความคุน้เคยกบัผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภค และ ระดบัการ
ยอมรับความเส่ียงของผูบ้ริโภค) ท่ีเพิ่มข้ึนจะท าให้ความสัมพนัธ์ต่อการประเมินการรับรู้ถึงคุณภาพ
ของสินคา้ตราห้างในเชิงกบัสินคา้ตราห้างท่ีเป็นเอกลกัษณ์มีผลลดนอ้ยลงจนถึงอาจจะท าใหไ้ม่มีผล
ต่อการรับรู้ถึงคุณภาพ แต่ทวา่การรับรู้ถึงภาพลกัษณ์ร้านคา้ท่ีลดลงจะมีผลกระทบต่อสินคา้ตราห้าง



33 
 

ท่ีเป็นเอกลกัษณ์ นอกจากน้ีตวัแปรก ากบัด้านความคุน้เคยกบัผลิตภณัฑ์มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อ
ความสัมพนัธ์ระหว่างสินคา้ตราห้างท่ีเป็นเอกลกัษณ์ของร้านกบัการรับรู้ถึงคุณภาพของสินคา้ตรา
ห้าง ในขณะท่ีตวัแปรก ากบัดา้นการรับรู้ถึงความเส่ียงมีอิทธิพลในเชิงลบต่อความสัมพนัธ์ระหว่าง
ภาพลกัษณ์ร้านคา้กบัการรับรู้ถึงคุณภาพของสินคา้ตราหา้ง 
 Clottey, Collier, &Stodnick (2011) ได้ท าการศึกษาเร่ืองแรงขับเคล่ือนของความ
จงรักภกัดีของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อร้านค้าปลีก โดยในงานวิจยัน้ีเป็นงานวิจยัเชิงปริมาณโดยการใช้
แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอ้มูลกลุ่มตวัอยา่งจากประชาชนในประเทศสหรัฐอเมริกาจ านวน 
972 คน โดยในงานวิจยัน้ีจะวิเคราะห์ขอ้มูลความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคโดยใช้การวิเคราะห์ทาง
สถิติดว้ยวธีิ ordered logistic regressions เพื่อประมาณสัดส่วนของลูกคา้ร้านคา้ปลีกท่ียินดีจะแนะน า
ผลิตภณัฑข์องร้านคา้ปลีกท่ีตวัเองใชบ้ริการใหก้บัผูอ่ื้น โดยงานวิจยัน้ีมีสมมุติฐานส าหรับงานวิจยั 3 
ขอ้ไดแ้ก่ 1. การรับรู้ของคุณภาพของสินคา้ภายในร้านเชิงบวกจะมีความสัมพนัธ์ต่อความจงรักภกัดี
ของลูกคา้ 2. การรับรู้ถึงบริการท่ีดีจะมีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ 3. ระดบั
ของภาพลกัษณ์ร้านคา้จะส่งผลในเชิงบวกต่อความสัมพนัธ์กบัระดบัความความจงรักภกัดีของลูกคา้ 
ผลการวิจยัพบว่าการบริการท่ีดี, คุณภาพสินคา้ท่ีดี และภาพลกัษณ์ร้านคา้ท่ีดี มีอิทธิพลต่อความ
ความจงรักภกัดีของลูกคา้ โดยวดัจากความยินดีท่ีจะแนะน าผลิตภณัฑ์ของร้านคา้นั้นๆให้กบัผูอ่ื้น 
ดงันั้นผูบ้ริหารดา้นการบริการของร้านคา้จึงควรพฒันา 3 ปัจจยัเหล่าน้ีเพื่อสร้างความจงรักภกัดีของ
ลูกคา้กบัร้านคา้ โดยอาจจะอบรมพนกังานให้ดียิง่ข้ึน, สร้างการเทรนดพ์นกังานรวมถึงการให้รางวลั
จากการอบรม มีการตรวจสอบและวดัผลการบริการเป็นรายวนั รวมถึงสุ่มตรวจสอบคุณภาพของ
สินคา้ และการออกแบบร้านคา้ใหมี้ความสวยงานและทนัสมยัอยูส่ม  ่าเสมอ 
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ระเบียบวธิีวจิัย 
 
 

 การวจิยัในคร้ังน้ีเป็นการศึกษาถึง “ปัจจยัท่ีส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ตราห้างประเภทอาหารแช่เยน็ในร้าน 7-11” เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
ดว้ยวิธีการวิจยัเชิงส ารวจ (Exploratory Research) กลุ่มตวัอยา่งชาวไทยท่ีเคยใชบ้ริการโฮสเทลจ าน
วน 400 ตวัอย่างเพื่อให้สอดคล้องกับวตัถุประสงค์ของการวิจยัโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ 
(Online Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลผูว้ิจยัไดก้  าหนดวิธีการด าเนินการวิจยัและ
น าเสนอเป็นส่วนๆดงัน้ี 
 3.1 ประชากรขนาดกลุ่มตวัอยา่งและวธีิการสุ่มตวัอยา่ง 
 3.2 ตวัแปรและกรอบการวจิยั 
 3.3 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
 3.4 การทดสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 
 3.5 วธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
 3.6 การวเิคราะห์ขอ้มูล 
 3.7 สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 

 
 
3.1 ประชากรขนาดกลุ่มตัวอย่างและวธีิการสุ่มตัวอย่าง 

 3.1.1 ประชากร 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัคือชาวไทยทั้งเพศชายและเพศหญิงท่ีอาศยัอยู่ประเทศไทย
ทั้งหมด 65,931,550 คน (ระบบสถิติทางการทะเบียน, 2560) 
  
 3.1.2ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
 ขนาดกลุ่มตวัอย่างในการวิจยัคือตวัแทนของประชากรชาวไทยท่ีเคยใชแ้ละไม่เคยใช้
บริการโฮสเทลเน่ืองจากการวิจยัในคร้ังน้ีทราบจ านวนท่ีแน่นอนผูว้ิจยัจึงใชสู้ตรของ Taro Yamane 
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เพื่อก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างและก าหนดค่าความเช่ือมั่นท่ีร้อยละ 95 ยอมให้มีค่าความคลาด
เคล่ือนท่ีร้อยละ 5 ดงัน้ี (Yamane, T., 1973) 

    
21

N
n

Ne



 

 
ก าหนดให้   n  = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวจิยั 
    N  = ขนาดประชากรชาวไทย 
    e  = ค่าความคลาดเคล่ือนใหเ้ท่ากบั 0.05  
แทนค่าในสูตรไดด้งัน้ี 

    
2

65,931550

1 (65,931,550)(0.05)
n 


 

    n = 399.99  
 
 ดงันั้นขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีใช้เป็นตวัแทนของประชากรณระดบัความเช่ือมัน่ร้อย
ละ 95 ท่ีค  านวณไดเ้ท่ากบั 400 ตวัอยา่ง 
  
 3.1.3 วธีิการสุ่มตัวอย่าง 
 ในงานวิจยัคร้ังน้ีใช้การสุ่มตวัอย่างโดยไม่ค  านึงถึงความน่าจะเป็น (Non-probability 
Sampling) แบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) เพื่อสุ่มตวัอยา่งของกลุ่มประชากรท่ีเคยซ้ือสินคา้ตรา
หา้งภายในร้าน 7- eleven จ านวน 400 ตวัอยา่ง 

 
 
3.2 ตัวแปรและกรอบการวจิัย 
 3.2.1 ตัวแปรทีใ่ช้ศึกษา 

3.2.1.1 ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) ไดแ้ก่ 
3.2.1.1.1 ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ได้แก่เพศอายุอาชีพ

และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
3.2.1.1.2 ปัจจยัภายของสินคา้ ไดแ้ก่ ราคา บรรจุภณัฑ์ การ

โฆษณา และภาพลกัษณ์ร้านคา้ 
3.2.1.1.3 ปัจจยัภายในของสินคา้ ไดแ้ก่ คุณภาพ ความเส่ียง 

และความคุม้ค่า 



36 
 

3.2.1.2 ตวัแปรก ากบั (Moderator Variable) ไดแ้ก่ 
3.2.1.2.1 ความคุน้เคยกบัสินคา้ตราหา้ง 

3.2.1.3 ตัวแปรตาม  (Dependent Variable) คือ การตัดสินใจเลือกซ้ือ
สินคา้ตราหา้ง 
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กรอบการวจิัย 
 

 ตัวแปรต้น        ตัวแปรตาม 

 
 

ภาพที ่3.1 แสดงกรอบแนวคิดในการศึกษา 

 
 
 

 

 

การตัดสินใจซ้ือสินค้าตรา

ห้าง 

 

 

 
ปัจจัยด้านนอกของสินค้า 

- ราคา 

- บรรจุภณัฑ์ 

- การโฆษณา 

- ภาพลกัษณ์ร้านคา้ 

 

ปัจจัยด้านในของสินค้า 

- คุณภาพ 

- ความเส่ียง 

- ความคุม้ค่า 

ตัวแปรก ากบั (Moderator) 

- ความคุน้เคยกบัสินคา้ตราหา้ง 

การบอกต่อ 
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3.3 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
 3.3.1 แบบสอบถาม (Questionnaire)  
 ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถามมีขอ้
ค าถามจ านวน 4 ขอ้ไดแ้ก่เพศอายุอาชีพและรายได้เฉล่ียต่อเดือนโดยดดัแปลงมาจากงานวิจยัของ 
(สุขุมาลกาบแกว้, 2558) เป็นค าถามปลายปิด (Close-ended Questions) สามารถเลือกตอบไดเ้พียง 1 
ค าตอบ (Multiple choice) มีการใช้ระดับการวดัข้อมูลประเภทนามบญัญติั  (Nominal Scale) และ
ประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale)  
 1. เพศได้แก่เพศชายและเพศหญิงเป็นระดับการว ัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ  
(Nominal Scale)  
 2. อายุเป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) โดยก าหนดช่วงอายุ
ค  านวณดงัน้ี 

1) ไม่เกิน 20 ปี 
2) 21 – 30 ปี 
3) 31 – 40 ปี 
4) 41 – 50 ปี 
5) 50 ปีข้ึนไป 

 3. อาชีพเป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) โดยมีการก าหนด
อาชีพดงัน้ี 

1) นกัเรียน/นกัศึกษา 
2) พนกังานบริษทั 
3) ขา้ราชการ 
4) พนกังานรัฐวสิาหกิจ 
5) คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั 
6) เกษียณ / แม่บา้น 
7) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ……………….  

 4. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนเป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) โดย
มีการก าหนดช่วงรายไดด้งัน้ี 

1) ต ่ากวา่ 15,000 บาท 
2) 15,001 – 30,000 บาท 
3) 30,001 – 45,000 บาท 
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4) 45,001 – 60,000 บาท 
5) 60,001 บาทข้ึนไป 

 ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเก่ียวกับการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือสินค้าตราห้าง
ประเภทอาหารพร้อมทานมีลกัษณะค าถามแบบตรวจสอบรายการ  (Check-list) มีจ านวน 1 ขอ้คือ 
เหตุผลหลกัในการตดัสินใจเวลาเลือกซ้ือสินคา้ตราหา้งประเภทอาหารพร้อมทาน ท่ีร้าน 7eleven 
 มีลกัษณะค าถามแบบเลือกตอบไดเ้พียง 1 ค าตอบ (Multiple choice) จ านวน 3 ขอ้ไดแ้ก่ 
แบรนด์ในร้าน 7-eleven ท่ีกลุ่มตวัอยา่งเลือกซ้ือบ่อยท่ีสุด ประเภทอาหารพร้อมทานท่ีท่านเลือกซ้ือ
ภายในร้าน 7-eleven บ่อยท่ีสุด และ ความถ่ีในการเลือกซ้ืออาหารพร้อมทานจากร้าน 7-eleven 
 ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเก่ียวกบัการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัภายนอกของสินคา้ (Extrinsic 
factor) ได้แก่ ราคา บรรจุภณัฑ์ การโฆษณา และภาพลกัษณ์ร้านคา้มีลกัษณะค าถามแบบการวดั
ข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้ น (Interval Scale) ใช้มาตรการประเมินตัววดัเป็นแบบมาตราส่วน
ประเมินค่า (Rating Scale) โดยแต่ละขอ้ค าถามมีค าตอบใหเ้ลือกตามล าดบัความคิดเห็น 5 ระดบัตาม
แนวของลิเคิร์ท (Likert) จ านวน 4 ขอ้ใหญ่แบ่งเป็น 19 ขอ้ยอ่ย 
 ระดบัคะแนนของขอ้ค าตอบตามระดบัความส าคญัซ่ึงผูว้ิจยัก าหนดค่าน ้ าหนกัตามวิธี
มาตรวดัแบบลิเคิร์ท (Likert Scale) มี 5 ระดบัดงัน้ี 
 5 หมายถึงเห็นดว้ยมากท่ีสุด 
 4 หมายถึงเห็นดว้ย 
 3 หมายถึงไม่แน่ใจ 
 2 หมายถึงไม่เห็นดว้ย 
 1 หมายถึงไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
 เกณฑ์การประเมินค่าคะแนนท่ีได้จากการวดัข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้ นผูว้ิจ ัย
ค านวณหาความกวา้งของการอภิปรายผลการวิจยัของลกัษณะแบบสอบถามท่ีใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล
ประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยผูว้ิจยัใช้เกณฑ์เฉล่ียในการอภิปรายเพื่อแสดงระดับ
ความส าคญั (กลัยาวาณิชยบ์ญัชา, 2544) ดงัน้ี 
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ความกวา้งอนัตรภาพชั้น =  
คะแนนสูงสุด − คะแนนต ่าสุด

จ านวนชั้น
 

        

=
5 − 1

5
 

= 0.8 
 จากสูตรขา้งตน้สามารถสรุปเกณฑใ์นการแปลความหมายของคะแนนไดด้งัน้ี 
 คะแนนเฉล่ีย 4.21 - 5.00 หมายถึงเห็นดว้ยมากท่ีสุด 
 คะแนนเฉล่ีย 3.41 - 4.20 หมายถึงเห็นดว้ย 
 คะแนนเฉล่ีย 2.61 - 3.40 หมายถึงไม่แน่ใจ 
 คะแนนเฉล่ีย 1.81 - 2.60 หมายถึงไม่เห็นดว้ย 
 คะแนนเฉล่ีย 1.00 - 1.80 หมายถึงไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
 ส่วนที่ 4 เป็นค าถามเก่ียวกับการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจยัภายในของสินค้า (Intrinsic 
factor) ไดแ้ก่ คุณภาพ ความเส่ียง และความคุม้ค่า มีลกัษณะค าถามแบบการวดัขอ้มูลประเภทอนัตร
ภาคชั้น (Interval Scale) ใช้มาตรการประเมินตวัวดัเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 
โดยแต่ละขอ้ค าถามมีค าตอบให้เลือกตามล าดบัความคิดเห็น 5 ระดบัตามแนวของลิเคิร์ท (Likert) 
จ านวน 3 ขอ้ใหญ่แบ่งเป็น 12 ขอ้ยอ่ย 
 ระดบัคะแนนของขอ้ค าตอบตามระดบัความส าคญัซ่ึงผูว้ิจยัก าหนดค่าน ้ าหนกัตามวิธี
มาตรวดัแบบลิเคิร์ท (Likert Scale) มี 5 ระดบัดงัน้ี 
 5 หมายถึงเห็นดว้ยมากท่ีสุด 
 4 หมายถึงเห็นดว้ย 
 3 หมายถึงไม่แน่ใจ 
 2 หมายถึงไม่เห็นดว้ย 
 1 หมายถึงไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
 เกณฑ์การประเมินค่าคะแนนท่ีได้จากการวดัข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้ นผูว้ิจ ัย
ค านวณหาความกวา้งของการอภิปรายผลการวิจยัของลกัษณะแบบสอบถามท่ีใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล
ประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยผูว้ิจยัใช้เกณฑ์เฉล่ียในการอภิปรายเพื่อแสดงระดับ
ความส าคญั (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา, 2544) ดงัน้ี 
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ความกวา้งอนัตรภาพชั้น =  
คะแนนสูงสุด − คะแนนต ่าสุด

จ านวนชั้น
 

        

=
5 − 1

5
 

= 0.8 
 จากสูตรขา้งตน้สามารถสรุปเกณฑใ์นการแปลความหมายของคะแนนไดด้งัน้ี 
 คะแนนเฉล่ีย 4.21 - 5.00 หมายถึงเห็นดว้ยมากท่ีสุด 
 คะแนนเฉล่ีย 3.41 - 4.20 หมายถึงเห็นดว้ย 
 คะแนนเฉล่ีย 2.61 - 3.40 หมายถึงไม่แน่ใจ 
 คะแนนเฉล่ีย 1.81 - 2.60 หมายถึงไม่เห็นดว้ย 
 คะแนนเฉล่ีย 1.00 - 1.80 หมายถึงไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
 ส่วนที่ 5 เป็นค าถามเก่ียวกบัการวิเคราะห์พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราห้าง มี
ลกัษณะค าถามแบบการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) ใชม้าตรการประเมินตวัวดั
เป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) โดยแต่ละขอ้ค าถามมีค าตอบใหเ้ลือกตามล าดบัความ
คิดเห็น 5 ระดบัตามแนวของลิเคิร์ท (Likert) จ านวน 1 ขอ้ใหญ่แบ่งเป็น 2 ขอ้ยอ่ย 
 ระดบัคะแนนของขอ้ค าตอบตามระดบัความส าคญัซ่ึงผูว้ิจยัก าหนดค่าน ้ าหนกัตามวิธี
มาตรวดัแบบลิเคิร์ท (Likert Scale) มี 5 ระดบัดงัน้ี 
 5 หมายถึงเห็นดว้ยมากท่ีสุด 
 4 หมายถึงเห็นดว้ย 
 3 หมายถึงไม่แน่ใจ 
 2 หมายถึงไม่เห็นดว้ย 
 1 หมายถึงไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
 เกณฑ์การประเมินค่าคะแนนท่ีได้จากการวดัข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้ นผูว้ิจ ัย
ค านวณหาความกวา้งของการอภิปรายผลการวิจยัของลกัษณะแบบสอบถามท่ีใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล
ประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยผูว้ิจยัใช้เกณฑ์เฉล่ียในการอภิปรายเพื่อแสดงระดับ
ความส าคญั (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา, 2544) ดงัน้ี 
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ความกวา้งอนัตรภาพชั้น =  
คะแนนสูงสุด − คะแนนต ่าสุด

จ านวนชั้น
 

        

=
5 − 1

5
 

= 0.8 
 จากสูตรขา้งตน้สามารถสรุปเกณฑใ์นการแปลความหมายของคะแนนไดด้งัน้ี 
 คะแนนเฉล่ีย 4.21 - 5.00 หมายถึงเห็นดว้ยมากท่ีสุด 
 คะแนนเฉล่ีย 3.41 - 4.20 หมายถึงเห็นดว้ย 
 คะแนนเฉล่ีย 2.61 - 3.40 หมายถึงไม่แน่ใจ 
 คะแนนเฉล่ีย 1.81 - 2.60 หมายถึงไม่เห็นดว้ย 
 คะแนนเฉล่ีย 1.00 - 1.80 หมายถึงไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
 ส่วนที่ 6 เป็นค าถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นตวัแปรก ากบัท่ีมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ตราห้าง ไดแ้ก่ ความคุน้เคยกบัสินคา้ตราห้าง จ านวน 1 ขอ้ใหญ่ แบ่งเป็น 4 
ข้อย่อย มีลักษณะค าถามแบบการวดัข้อมูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) ใช้มาตรการ
ประเมินตวัวดัเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) โดยแต่ละขอ้ค าถามมีค าตอบให้เลือก
ตามล าดบัความคิดเห็น 5 ระดบัตามแนวของลิเคิร์ท (Likert) จ านวน 1 ขอ้ใหญ่แบ่งเป็น 2 ขอ้ยอ่ย 
 ระดบัคะแนนของขอ้ค าตอบตามระดบัความส าคญัซ่ึงผูว้ิจยัก าหนดค่าน ้ าหนกัตามวิธี
มาตรวดัแบบลิเคิร์ท (Likert Scale) มี 5 ระดบัดงัน้ี 
 5 หมายถึงเห็นดว้ยมากท่ีสุด 
 4 หมายถึงเห็นดว้ย 
 3 หมายถึงไม่แน่ใจ 
 2 หมายถึงไม่เห็นดว้ย 
 1 หมายถึงไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
 เกณฑ์การประเมินค่าคะแนนท่ีได้จากการวดัข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้ นผูว้ิจ ัย
ค านวณหาความกวา้งของการอภิปรายผลการวิจยัของลกัษณะแบบสอบถามท่ีใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล
ประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยผูว้ิจยัใช้เกณฑ์เฉล่ียในการอภิปรายเพื่อแสดงระดับ
ความส าคญั (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา, 2544) ดงัน้ี 
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ความกวา้งอนัตรภาพชั้น =  
คะแนนสูงสุด − คะแนนต ่าสุด

จ านวนชั้น
 

        

=
5 − 1

5
 

= 0.8 
 จากสูตรขา้งตน้สามารถสรุปเกณฑใ์นการแปลความหมายของคะแนนไดด้งัน้ี 
 คะแนนเฉล่ีย 4.21 - 5.00 หมายถึงเห็นดว้ยมากท่ีสุด 
 คะแนนเฉล่ีย 3.41 - 4.20 หมายถึงเห็นดว้ย 
 คะแนนเฉล่ีย 2.61 - 3.40 หมายถึงไม่แน่ใจ 
 คะแนนเฉล่ีย 1.81 - 2.60 หมายถึงไม่เห็นดว้ย 
 คะแนนเฉล่ีย 1.00 - 1.80 หมายถึงไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
 ส่วนที่ 7 เป็นค าถามเก่ียวกบัการวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นการบอกต่อมีลกัษณะค าถามแบบ
การวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) ใชม้าตรการประเมินตวัวดัเป็นแบบมาตราส่วน
ประเมินค่า (Rating Scale) โดยแต่ละขอ้ค าถามมีค าตอบใหเ้ลือกตามล าดบัความคิดเห็น 5 ระดบัตาม
แนวของลิเคิร์ท (Likert) จ านวน 1 ขอ้ใหญ่แบ่งเป็น 2 ขอ้ยอ่ย 
 ระดบัคะแนนของขอ้ค าตอบตามระดบัความส าคญัซ่ึงผูว้ิจยัก าหนดค่าน ้ าหนกัตามวิธี
มาตรวดัแบบลิเคิร์ท (Likert Scale) มี 5 ระดบัดงัน้ี 
  5 หมายถึงเห็นดว้ยมากท่ีสุด 
  4 หมายถึงเห็นดว้ย 
  3 หมายถึงไม่แน่ใจ 
  2 หมายถึงไม่เห็นดว้ย 
  1 หมายถึงไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
 เกณฑ์การประเมินค่าคะแนนท่ีได้จากการวดัข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้ นผูว้ิจ ัย
ค านวณหาความกวา้งของการอภิปรายผลการวิจยัของลกัษณะแบบสอบถามท่ีใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล
ประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยผูว้ิจยัใช้เกณฑ์เฉล่ียในการอภิปรายเพื่อแสดงระดับ
ความส าคญั (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา, 2544) ดงัน้ี 
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ความกวา้งอนัตรภาพชั้น =  
คะแนนสูงสุด − คะแนนต ่าสุด

จ านวนชั้น
 

        

=
5 − 1

5
 

= 0.8 
 จากสูตรขา้งตน้สามารถสรุปเกณฑใ์นการแปลความหมายของคะแนนไดด้งัน้ี 
 คะแนนเฉล่ีย 4.21 - 5.00 หมายถึงเห็นดว้ยมากท่ีสุด 
 คะแนนเฉล่ีย 3.41 - 4.20 หมายถึงเห็นดว้ย 
 คะแนนเฉล่ีย 2.61 - 3.40 หมายถึงไม่แน่ใจ 
 คะแนนเฉล่ีย 1.81 - 2.60 หมายถึงไม่เห็นดว้ย 
 คะแนนเฉล่ีย 1.00 - 1.80 หมายถึงไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
  
 3.3.2 ทีม่าของตัวแปรทีใ่ช้ในงานวจัิย 
 
ตารางที่ 3.1 แสดงรายการตวัวดัและท่ีมาของตวัแปรท่ีใชใ้นงานวจิยั 

ปัจจัย 
 

ตัวย่อ 
 

รายการตัววดั ดัดแปลงมา
จาก 

Cronb
ach's 
Alpha 

ราคา Ex_Price_Q11 ท่านคิดว่าราคาอาหารพร้อมทานตรา
ร้าน 7-11 มีราคาท่ีเหมาะสม 

Juan 
Beristain&Zo
rrilla (2011) 

0.812 

Ex_Price_Q12 ท่านคิดว่าราคาอาหารพร้อมทานตรา
ร้าน 7-11 เป็นราคาท่ีผูบ้ริโภคส่วน
ใหญ่จบัตอ้งได ้
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ตารางที่ 3.1 แสดงรายการตวัวดัและท่ีมาของตวัแปรท่ีใชใ้นงานวจิยั (ต่อ) 
ปัจจัย 

 
ตัวย่อ 

 
รายการตัววดั ดัดแปลงมา

จาก 
Cronb
ach's 
Alpha 

บรรจุภณัฑ ์ Ex_PKG_Q13 การแสดงถึงส่วนประกอบอาหารท่ี
ชัดเจนมีความส าคญัต่อการเลือกซ้ือ
อาหารพร้อมทานตราร้าน 7-11 

SitiNurafifahJ
aafar(2012) 

0.721 
 
 
 Ex_PKG_Q14 รูปลักษณ์บรรจุภัณฑ์ มีผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ืออาหารพร้อมทานตรา
ร้าน 7-11 

Ex_PKG_Q15 บรรจุภณัฑ์ของอาหารพร้อมทานตรา
ร้าน 7-11 มีความคลา้ยกบัของอาหาร
แบรนดอ่ื์น 

Ex_PKG_Q16 ท่านคิดว่าบรรจุภัณฑ์ของอาหาร
พร้อมทานตราร้าน 7-11 มีคุณภาพท่ีดี 

การโฆษณา Ex_Adv_Q17 การโฆษณามีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
อาหารพร้อมทานตราร้าน 7-11 

SitiNurafifahJ
aafar(2012) 

0.896 

Ex_Adv_Q18 การตดัสินใจซ้ืออาหารพร้อมทานตรา
ร้าน 7-11 ของท่าน มีส่วนมาจากการ
ดูหรือเห็นโฆษณา 

Ex_Adv_Q19 เน้ือหาในโฆษณาโนม้นา้วให้ท่านซ้ือ
อาหารพร้อมทานตราร้าน 7-11 

Ex_Adv_Q20 เวลา ท่ีท่ านได้เ ห็นหรือดูโฆษณา
อาหารพร้อมทานตราร้าน7-11 ท่าน
รู้สึกเช่ือในเน้ือหาของโฆษณา 

ภาพลักษณ์
ร้านคา้ 

Ex_Store_Q21 ท่านซ้ืออาหารพร้อมทานตราร้าน 7-
11 เพราะไดรั้บความสะดวกสบาย 

Juan 
Beristain&Zo
rrilla (2011) 

0.857 

Ex_Store_Q22 ท่านซ้ืออาหารพร้อมทานตราร้าน 7-
11 เพราะภายในร้านมีอาหารให้เลือก
หลากหลาย 
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ตารางที่ 3.1 แสดงรายการตวัวดัและท่ีมาของตวัแปรท่ีใชใ้นงานวจิยั (ต่อ) 
ปัจจัย 

 
ตัวย่อ 

 
รายการตัววดั ดัดแปลงมา

จาก 
Cronb
ach's 
Alpha 

Ex_Store_Q23 ท่านซ้ืออาหารพร้อมทานตราร้าน 7-
11 เพราะสินคา้มีคุณภาพดี 

Ex_Store_Q24 ท่านซ้ืออาหารพร้อมทานตราร้าน 7-
11 เพราะท่ีร้านมีบริการต่างๆ ท่ีดีเช่น 
การอุ่นอาหารให้พร้อมทานอย่าง
รวดเร็ว 

Ex_Store_Q25 ท่านซ้ืออาหารพร้อมทานตราร้าน 7-
11 เพราะมีราคาเหมาะสม 

Ex_Store_Q26 ท่านซ้ืออาหารพร้อมทานตราร้าน 7-
11 เพราะแบรนด์น้ีมีประสบการณ์ท า
ธุรกิจท่ียาวนานน่าเช่ือถือ 

Ex_Store_Q27 ท่านซ้ืออาหารพร้อมทานตราร้าน 7-
11 เพราะร้านค้าน้ีมีสินค้าท่ีปรับให้
เขา้กบัทอ้งถ่ินหรือชุมชน 

Ex_Store_Q28 ท่านซ้ืออาหารพร้อมทานตราร้าน 7-
11 เพราะเป็นแบรนดธุ์รกิจท่ีมีอนาคต 
มีการเติบโต มัน่คง 

Ex_Store_Q29 ท่านซ้ืออาหารพร้อมทานตราร้าน 7-
11 เพราะมีการออกสินคา้หรือบริการ
ใหม่ๆ สม ่าเสมอ 

การรับรู้ถึง
คุณภาพ 

In_Qua_Q30 คุณภาพของอาหารพร้อมทานตรา7-
11เป็นส่ิงท่ีส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือ
อาหารพร้อมทาน 

SitiNurafifahJ
aafar(2012) 

0.797 

In_Qua_Q31 อาหารพร้อมทานท่ีมีคุณภาพเป็นเร่ือง
ท่ีส าคญัอยา่งยิง่ 
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ตารางที่ 3.1 แสดงรายการตวัวดัและท่ีมาของตวัแปรท่ีใชใ้นงานวจิยั (ต่อ) 
ปัจจัย 

 
ตัวย่อ 

 
รายการตัววดั ดัดแปลงมา

จาก 
Cronb
ach's 
Alpha 

In_Qua_Q32 อาหารพร้อมทานตราร้าน 7-11 ได้มี
การแสดงส่วนประกอบอาหารท่ี
ชั ด เ จ น เ ช่ น  ร้ อ ย ล ะ ข อ ง แ ต่ ล ะ
ส่วนประกอบอาหาร 

In_Qua_Q33 อาหารพร้อมทานตราร้าน 7-11 มี
คุณภาพดี 

In_Qua_Q34 อาหารพร้อมทานตราร้าน 7-11 มี
โภชนาการท่ีเท่ากันกบัแบรนด์อ่ืนๆ 
อาทิเช่น มีวติามินหรือโปรตีนสูงมาก 

In_Qua_Q35 อาหารพร้อมทานตราร้าน 7-11 มี
รสชาติท่ีอร่อย 

In_Qua_Q36 อาหารพร้อมทานตราร้าน 7-11 มี
ความสดใหม่กวา่แบรนดอ่ื์นๆ 

การรับรู้ถึง
ความเส่ียง 

In_Risk_Q37 ท่านรู้สึกวา่การทานอาหารแช่เยน็ตรา
ร้าน 7-11 นั้ นมีความความเส่ียงต่อ
สุขภาพ 

Ho, Svein, & 
Pham (2011) 

0.740 

In_Risk_Q38 ท่านรู้สึกไม่มั่นใจว่า คุณภาพของ
สินค้าอาหารพร้อมทานจะคุ้มค่ากับ
เงินท่ีท่านเสียไป 

In_Risk_Q39 ท่านรู้สึกไม่มัน่ใจวา่จะคุม้ค่ากบัเงินท่ี
จ่ายไปเม่ือท่านซ้ืออาหารพร้อมทาน
ตราร้าน 7-11ท่ีมีราคาสูง 

การรับรู้ถึง
ความคุม้ค่า 

In_Value_Q40 ความคุม้ค่าของเงินท่ีท่านจ่ายไปมีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารพร้อมทาน
ตราร้าน 7-11 

Bao, Bao, & 
Sheng (2011) 

0.578 
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ตารางที่ 3.1 แสดงรายการตวัวดัและท่ีมาของตวัแปรท่ีใชใ้นงานวจิยั (ต่อ) 
ปัจจัย 

 
ตัวย่อ 

 
รายการตัววดั ดัดแปลงมา

จาก 
Cronb
ach's 
Alpha 

In_Value_Q41 ท่านมักจะตรวจสอบราคาอาหาร
พร้อมทานตรา 7-11 เพื่อให้แน่ใจว่า
ท่านจะไดรั้บความคุม้ค่าท่ีสุดส าหรับ
เงินท่ีท่านจ่ายไป 

In_Value_Q42 เม่ือท่านซ้ืออาหารพร้อมทานตราร้าน 
7-11 ท่านจะเปรียบเทียบ ราคาต่อกรัม 
(ปริมาณ) วา่มีความเหมาะสมหรือไม่ 

การ
ตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ตรา
หา้ง 

Pur_Q43 ท่านจะพิจารณาเลือกซ้ือสินคา้อาหาร
พร้อมทานตราร้าน 7-11 ในอนาคต 

SitiNurafifahJ
aafar(2012) 

0.705 

Pur_Q44 ท่านคิดวา่จะมาซ้ือสินคา้อาหารพร้อม
ทานตราร้าน 7-11 อย่างแน่นอนเวลา
ท่ี 

ความคุน้เคย
กบัสินคา้
ตราหา้ง 

Fam_Q45 ท่านทราบเป็นอยา่งดีวา่ภายในร้าน 7-
11 มีสินคา้อาหารชนิดใดบา้ง 

SitiNurafifahJ
aafar
(2012)และ 
Celina, Ana, 
&Antonio, 
(2006) 

0.845 

Fam_Q46 ท่านรู้สึกคุน้เคยกบัอาหารพร้อมทาน
ตรา 7-11 

Fam_Q47 สินคา้อาหารตราร้าน7-11 เป็นอาหาร
ท่ีท่านไดล้องทานมาหลายคร้ังแลว้ 

Fam_Q48 สินคา้อาหารตราร้าน7-11 เป็นอาหาร
ท่ีท่านทานเป็นประจ า 

การบอกต่อ Wom_Q49 ท่านจะแนะน าอาหารพร้อมทานตรา
ร้าน 7-11 ใหแ้ก่เพื่อนและครอบครัว 

Clottey, 
Collier, 
&Stodnick, 
(2011) 
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3.4 การทดสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 
 1. การทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) ผูว้ิจยัไดน้ าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนมาเสนอ
อาจารยท่ี์ปรึกษาเพื่อท าการตรวจสอบความถูกตอ้งและความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหาความเหมาะสมของ
ภาษา (Content Validity) และโครงสร้างแบบสอบถาม (Construct Validity) แลว้น ามาปรับปรุงใหมี้
ความเหมาะสมสอดคลอ้งตามวตัถุประสงคข์องงานวจิยั 
 2. การทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามท่ีไดรั้บการปรับปรุง
แก้ไขตามค าแนะน าของผูเ้ช่ียวชาญแล้วไปท าการทดสอบ (Pre-test) กบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 
ตวัอย่างแล้วน ามาตรวจเพื่อหาค่าแอลฟาครอนบคั (Alpha Cronbach) โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป 
SPSS และมีการปรับแกแ้บบสอบถามเพื่อใหมี้ความแม่นย  ามากข้ึน 

 
 
3.5 วธีิการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 งานวจิยัน้ีมีการเก็บรวบรวมขอ้มูลดงัน้ี 
 1. ข้อมูลปฐมภูมิ  (Primary Data) ผู ้วิจัย เต รียมแบบสอบถามออนไลน์  (Online 
Questionnaire) และด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) จากกลุ่ม
ตวัอย่างชาวไทยท่ีเคยใช้บริการซ้ือสินค้าอาหารพร้อมทานจากทางร้าน 7-Eleven จ  านวน 400 
ตวัอย่างโดยเป็นขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ตราห้างประเภทอาหารพร้อม
ทานปัจจยัภายนอกของสินคา้ ปัจจยัภายในของสินคา้ การตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราห้างขอ้มูลดา้นตวั
แปรก ากบั และขอ้มูลด้านการบอกต่อ โดยมีวิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูลด้วยการส่งแบบสอบถาม
ออนไลน์ไปยงักลุ่มตวัอยา่งท่ีเคยใชบ้ริการซ้ือสินคา้จากทางร้าน 7-Eleven 
 2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผูว้จิยัคน้ควา้ขอ้มูลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง วทิยานิพนธ์ 
เอกสารบทความ วารสารทางวชิาการ ส่ิงตีพิมพต่์างๆ และขอ้มูลท่ีสืบคน้ทางอินเตอร์เน็ตท่ีเก่ียวขอ้ง
ทั้งในและต่างประเทศ พร้อมทั้งบนัทึกแหล่งอา้งอิงเพื่อน ามาใชเ้ป็นแนวทางในการศึกษาท างานวิจยั 

 
 
3.6 การวเิคราะห์ข้อมูล 
 หลงัจากท่ีรวบรวมขอ้มูลแบบสอบถามออนไลน์ทั้งกลุ่มตวัอยา่งทั้งท่ีเคยใชบ้ริการซ้ือ
สินค้าอาหารพร้อมทานจากทางร้าน 7 -Eleven จ  านวน  400 ตัวอย่าง เพื่อให้สอดคล้องกับ
วตัถุประสงคข์องการวจิยัและทางผูว้จิยัไดด้ าเนินการกบัแบบสอบถามท่ีเก็บรวบรวมมาดงัน้ี 
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 1. ผู ้วิจัยท าการตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามและคัดเลือกเฉพาะ
แบบสอบถามท่ีตอบอยา่งสมบูรณ์เท่านั้น 
 2. ท าการลงรหสัโดยน าขอ้มูลของแบบสอบถามท่ีครบถว้นสมบูรณ์แยกตามตวัแปรลง
รหสัและบนัทึกขอ้มูลลงในคอมพิวเตอร์ 
 3. ประมวลและวิเคราะห์ผลของขอ้มูลท่ีท าการลงรหสัไวแ้ลว้โดยใช้โปรแกรม  SPSS 
ในลกัษณะต่างๆ 

 
 
3.7 สถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
 สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์แบ่งเป็น 2 ประเภทไดแ้ก่ 
 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาใช้ในการ
แสดงผลการวิเคราะห์ในรูปตารางประกอบค าอธิบายเหตุผลโดยค่าสถิติท่ีใชคื้อความถ่ี (Frequency) 
ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) มาอธิบาย
ลกัษณะขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ตราห้างประเภทอาหารพร้อมทานปัจจยั
ภายนอกของสินคา้ ปัจจยัภายในของสินคา้ การตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราห้างขอ้มูลดา้นตวัแปรก ากบั 
และขอ้มูลดา้นการบอกต่อ ของชาวไทยท่ีเคยใช้บริการซ้ือสินคา้อาหารพร้อมทานจากทางร้าน 7-
Eleven จ  านวน 400 ตวัอยา่ง 
 2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน  (Hypothesis 
Testing) น าขอ้มูลท่ีไดจ้ากแบบสอบถามมาทดสอบหาความแตกต่างแต่ละกลุ่มว่ามีความสัมพนัธ์
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติหรือไม่โดยการทดสอบความแปรปรวน (Analysis of Variance) เพื่อ
ทดสอบสมมติฐานท่ี 1 รวมถึงใชก้ารวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) เพื่อทดสอบ
สมมติฐานท่ี1-6 ผ่านโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistical Package for Social Sciences) ของชาว
ไทยท่ีเคยใชบ้ริการซ้ือสินคา้อาหารพร้อมทานจากทางร้าน 7-Eleven จ  านวน 400 ตวัอยา่ง 

 

  



 
 

 
บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 

 จากการศึกษางานวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ตราห้างประเภทอาหารแช่เย็นในร้าน 7-11” การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) ดว้ยวิธีการสุ่มแบบแบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) กลุ่มตวัอย่างท่ีเคย
ซ้ือสินคา้ภายในร้านเซเว่นอีเลฟเว่นในประเทศไทย จ านวน 400 ตวัอย่าง โดยใช้แบบสอบถาม
ออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลซ่ึงการวิจยัคร้ังน้ีได้เก็บรวบรวม
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเพียงคร้ังเดียว (Cross-sectional design) โดยผลการวิเคราะห์ข้อมูลจาก
แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 6 ส่วนดงัน้ี 
 ส่วนท่ี 1 การวเิคราะห์ขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 
 ส่วนท่ี 2 การวเิคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ตราหา้งประเภทอาหารพร้อมทาน 
 ส่วนท่ี 3 การวเิคราะห์ขอ้มูลปัจจยัภายนอกของสินคา้ (Extrinsic factor) 
 ส่วนท่ี 4 การวเิคราะห์ขอ้มูลปัจจยัภายในของสินคา้ (Intrinsic factor) 
 ส่วนท่ี 5 การวเิคราะห์ขอ้มูลการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราหา้ง 
 ส่วนท่ี 6 การวเิคราะห์ขอ้มูลความคุน้เคยกบัสินคา้ตราหา้ง 
 ส่วนท่ี 7 การวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นการบอกต่อ 
 ส่วนท่ี 8 ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 

 

  



52 
 

ส่วนที ่1 ข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
 การวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ได้แก่เพศอายุอาชีพและรายได้เฉล่ียต่อ
เดือนโดยการแจกแจงค่าความถ่ีและค่าร้อยละโดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
 
ตารางที ่4.1 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามเพศ 

 (n=400) 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 98 24.5 
หญิง 302 75.5 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางท่ี 4.1 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่จะเป็นเพศหญิงโดยมีจ านวน 302 คนคิด
เป็นร้อยละ 75.5 ส่วนกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นเพศชายมีจ านวน 98 คนคิดเป็นร้อยละ 24.5  
 
ตารางที ่4.2 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามอายุ 

(n=400) 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ไม่เกิน 20 ปี 11 2.8 
21-30 ปี 260 65.0 
31-40 ปี 89 22.3 
41-50 ปี 24 6.0 
50 ปีข้ึนไป 16 4.0 

รวม 400 100 
 
 จากตารางท่ี 4.2 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอายุ 21 – 30 ปีโดยมีจ านวน 260 คนคิด
เป็นร้อยละ 65.0 รองลงมาอนัดบัสองคืออายุ 31 – 40 ปีมีจ านวน 89 คนคิดเป็นร้อยละ 22.3 อนัดบั
สามคืออายุ 41 – 50 ปีมีจ านวน 24 คนคิดเป็นร้อยละ 6.0 อนัดบัส่ีคือ 50 ปีข้ึนไปมีจ านวน 16 คนคิด
เป็นร้อยละ 4 และอนัดบัสุดทา้ยคือไม่เกิน 20 ปีมีจ านวน 11 คนคิดเป็นร้อยละ 2.8 
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ตารางที ่4.3 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามอาชีพ 
(n=400) 

อาชีพ จ านวน(คน) ร้อยละ 
นกัเรียน/นกัศึกษา 73 18.3 
พนกังานบริษทั 195 48.8 
ขา้ราชการ 57 14.2 
พนกังานรัฐวสิาหกิจ 21 5.3 
คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั 36 9.0 
เกษียณ/แม่บา้น 10 2.5 
อ่ืนๆ 8 2.0 

รวม 400 100 
 
 จากตารางท่ี 4.3 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชนจ านวน 195 
คนคิดเป็นร้อยละ 48.8 รองลงมาคือนกัเรียน/นกัศึกษาจ านวน 73 คนคิดเป็นร้อยละ 18.3 อนัดบัสาม
คือขา้ราชการจ านวน 57 คนคิดเป็นร้อยละ 14.2 อนัดบัส่ีคือคา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวัจ านวน 36 คน คิด
เป็นร้อยละ 9.0 อนัดบัห้าคือพนักงานรัฐวิสาหกิจจ านวน 21 คนคิดเป็นร้อยละ 5.3 อนัดบัหกคือ
เกษียณ/แม่บา้นจ านวน 10 คนคิดเป็นร้อยละ 2.5 และอนัดบัสุดทา้ยคือ อ่ืนๆจ านวน 8 คนคิดเป็นร้อย
ละ 2.0 
 
ตารางที ่4.4 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามรายได้
เฉล่ียต่อเดือน 

(n=400) 

รายได้ จ านวน(คน) ร้อยละ 
นอ้ยกวา่ 15,000 บาท 99 24.8 
15,001-30,000 บาท 187 46.8 
30.001-45,000 บาท 65 16.3 
45,001-60,000 บาท 22 5.5 
60,001 บาท ข้ึนไป 27 6.8 

รวม 400 100 
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 จากตารางท่ี 4.4 พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,001– 30,000 
บาทจ านวน 187 คนคิดเป็นร้อยละ 46.8 รองลงมาคือนอ้ยกวา่ 15,000 บาทจ านวน 99 คนคิดเป็นร้อย
ละ 24.8 อนัดบัสามคือ 30,001 – 45,000 บาทจ านวน 65 คนคิดเป็นร้อยละ 16.3 อนัดบัส่ีคือมากกว่า 
60,001 บาท ข้ึนไปจ านวน 27 คนคิดเป็นร้อยละ 6.8 และอนัดับสุดท้ายคือ 45,001 – 60,000 บาท
จ านวน 22 คนคิดเป็นร้อยละ 5.5 

 
 
ส่วนที ่2 ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซ้ือสินค้าตราห้างประเภทอาหารพร้อมทาน 
 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ตราห้างประเภทอาหารพร้อมทาน 
ไดแ้ก่ จุดประสงคห์ลกัในการเลือกซ้ืออาหารพร้อมทาน, แบรนด์อาหารพร้อมทานในร้าน 7-eleven 
ท่ีเลือกซ้ือบ่อยท่ีสุด, ประเภทอาหารพร้อมทานท่ีท่านเลือกซ้ือภายในร้าน 7-eleven และความถ่ีใน
การเลือกซ้ืออาหารพร้อมทานจากร้าน 7-eleven โดยการแจกแจงค่าความถ่ีและค่าร้อยละโดยมี
รายละเอียดดงัน้ี 
 
ตารางที ่4.5 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ เหตุผลหลกัในการตดัสินใจเวลาเลือกซ้ืออาหารพร้อมทาน
จากร้าน 7-eleven 

(n=400) 

เหตุผลหลกัในการตัดสินใจ
เวลาเลือกซ้ือ 

จ านวนทีเ่ลือก (คน) 
ร้อยละ 

จ านวนทีไ่ม่เลือก (คน) 
ร้อยละ 

สะดวกดี  352 
(88.0) 

48 
(12.0) 

ประหยดัเวลา 248 
(62.0) 

152 
(38.0) 

รสชาติใชไ้ด ้  190 
(47.5) 

210 
(52.5) 

อาหารสะอาด 105 
(26.3) 

295 
(73.8) 

ราคาไม่แพง 84 
(21.0) 

316 
(79.0) 
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ตารางที ่4.5 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ เหตุผลหลกัในการตดัสินใจเวลาเลือกซ้ืออาหารพร้อมทาน
จากร้าน 7-eleven (ต่อ) 

(n=400) 

เหตุผลหลกัในการตัดสินใจ
เวลาเลือกซ้ือ 

จ านวนทีเ่ลือก (คน) 
ร้อยละ 

จ านวนทีไ่ม่เลือก (คน) 
ร้อยละ 

อ่ืนๆ ………. 11 
(2.8) 

389 
(97.3) 

  
 จากตารางท่ี 4.5 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ตดัสินใจเวลาเลือกซ้ืออาหารพร้อมทาน
ภายในร้าน 7-eleven ด้วยเหตุผล สะดวกดี จ านวน 352 คน คิดเป็นร้อยละ  88.0 รองลงมาคือ 
ประหยดัเวลา จ านวน 248 คน คิดเป็นร้อยละ 62.0 อนัดบัท่ีสามคือ รสชาติใชไ้ด ้จ านวน 190 คน คิด
เป็นร้อยละ 47.5 อนัดบัส่ีคือ อาหารสะอาด จ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.3 อนัดบัห้าคือ ราคา
ไม่แพง จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.0และสุดทา้ยคือ อ่ืนๆ จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8 
 
ตารางที่ 4.6 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ พฤติกรรมการเลือกซ้ืออาหารพร้อมทาน ดา้นแบรนด์ใน
ร้าน 7-eleven ท่ีกลุ่มตวัอยา่งเลือกซ้ือบ่อยท่ีสุด 

(n=400) 

แบรนด์ จ านวน(คน) ร้อยละ 
Ezy go 147 36.8 
ไม่ทราบ 128 32 
7 fresh 47 11.8 
7 select 42 10.5 
Ezy choice 36 9.0 

รวม 400 100 
 
 จากตารางท่ี 4.6 พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เลือกซ้ืออาหารพร้อมทานใน 7-eleven 
แบรนด์Ezy go จ านวน 147 คนคิดเป็นร้อยละ 36.8 รองลงมาคือ ไม่ทราบแบรนด์สินคา้ จ  านวน 128 
คน คิดเป็นร้อยละ 32 อนัดบัสามคือ 7 fresh จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 อนัดบัส่ีคือ 7 select 
จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.5 และอนัดบัสุดทา้ยคือ Ezy choice จ  านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 
9.0 
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ตารางที ่4.7 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ พฤติกรรมการเลือกซ้ืออาหารพร้อมทาน ดา้นประเภท
อาหารพร้อมทานท่ีท่านเลือกซ้ือภายในร้าน 7-eleven บ่อยท่ีสุด 

(n=400) 

ประเภทอาหารพร้อมทาน จ านวน(คน) ร้อยละ 

อาหารแปรรูป 175 43.8 
อาหารจานเดียว 164 41.0 
เบเกอร่ี  43 10.8 
ขา้วเปล่า 14 3.5 
กบัขา้ว 4 1.0 

รวม 400 100 
 

จากตารางท่ี 4.7 พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เลือกซ้ือประเภทอาหารพร้อมทานชนิด

อาหารแปรรูป จ านวน 175 คน คิดเป็นร้อยละ 43.8 รองลงมาคือ อาหารจานเดียวจ านวน 164 คน คิด

เป็นร้อยละ 41.0 อนัดบัสามคือ เบเกอร่ีจ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.8 อนัดบัส่ีคือ ขา้วเปล่า 

จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 และอนัดบัสุดทา้ยคือประเภท กบัขา้วจ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 

1.0 

 

ตารางที ่4.8 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ พฤติกรรมการเลือกซ้ืออาหารพร้อมทาน ดา้นความถ่ีในการ

เลือกซ้ืออาหารพร้อมทานจากร้าน 7-eleven  
(n=400) 

ความถี่ในการซ้ือ จ านวน(คน) ร้อยละ 

บ่อยมาก 2-3 คร้ังต่อวนั  27 6.8 
ประมาณวนัละคร้ัง 76 19.0 
ประมาณ 2-3 วนัต่อคร้ัง 123 41.0 
ประมาณ   1   คร้ังต่อสัปดาห์ 104 26.0 
นอ้ยมากๆ ประมาณเดือนละ
คร้ังหรือนอ้ยกวา่นั้น 

70 17.5 

รวม 400 100 
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 จากตารางท่ี 4.8 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซ้ืออาหารพร้อมทานอยูท่ี่ 
ประมาณ 2-3 วนัต่อคร้ัง จ  านวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 41.0 รองลงมาคือประมาณ   1   คร้ังต่อ
สัปดาห์ จ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 26.0 อนัดบัสามคือ ประมาณวนัละคร้ัง จ  านวน 76 คน คิด
เป็นร้อยละ 19.0 อนัดบัส่ีคือ น้อยมากๆ ประมาณเดือนละคร้ังหรือน้อยกว่านั้น จ  านวน 70 คน คิด
เป็นร้อยละ 17.5 และอนัดบัสุดทา้ยคือ บ่อยมาก 2-3 คร้ังต่อวนั จ  านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 

 
 
ส่วนที ่3 ข้อมูลด้านปัจจัยภายนอกของสินค้า (Extrinsic factor) 
 การวิเคราะห์ขอ้มูลความคิดเห็นดา้นปัจจยัภายนอกของสินคา้ (Extrinsic factor) ไดแ้ก่
ราคา บรรจุภณัฑ์ การโฆษณา และภาพลกัษณ์ร้านคา้โดยการแจกแจงค่าความถ่ีและค่าร้อยละโดยมี
รายละเอียดดงัน้ี   
 
ตารางที่ 4.9 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ความคิดเห็นของขอ้มูลดา้นปัจจยัภายนอกของสินคา้ ดา้น
ราคา 

    (n=400) 
ปัจจัยภายนอกของสินค้า ระดับความเห็นด้วย ค่าเฉลีย่ 

 
S.D.  
 

เกณฑ์ 

1 2 3 4 5 
ราคา 
- ท่านคิดวา่ราคาอาหาร

พร้อมทานตราร้าน 7-
11 มีราคาท่ีเหมาะสม 

13 48 174 139 26 3.290 0.880 ไม่
แน่ใจ 

- ท่านคิดวา่ราคาอาหาร
พร้อมทานตราร้าน 7-
11 เป็นราคาท่ีผูบ้ริโภค
ส่วนใหญ่จบัตอ้งได ้

11 36 133 160 60 3.560 0.946 เห็น
ดว้ย 

เฉล่ีย 3.425 0.913 เห็น
ดว้ย 

 
 จากตารางท่ี 4.9 พบว่ากลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยกบัขอ้มูลปัจจยัภายนอกของสินคา้ด้าน
ราคา มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.425 โดยกลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ยวา่ราคาอาหารพร้อมทานตราร้าน 7-11 เป็น
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ราคาท่ีผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จบัตอ้งไดแ้ละไม่แน่ใจว่าราคาอาหารพร้อมทานตราร้าน 7-11 มีราคาท่ี
เหมาะสม 
 
ตารางที่ 4.10 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ความคิดเห็นของขอ้มูลดา้นปัจจยัภายนอกของสินคา้ ดา้น
บรรจุภณัฑ ์

(n=400) 
ปัจจัยภายนอกของสินค้า ระดับความเห็นด้วย ค่าเฉลีย่ 

 
S.D.  
 

เกณฑ์ 

1 2 3 4 5 
บรรจุภณัฑ์ 
- การแสดงถึง

ส่วนประกอบอาหารท่ี
ชดัเจนมีความส าคญัต่อ
การเลือกซ้ืออาหารพร้อม
ทานตราร้าน 7-11 

12 28 107 188 65 3.67 0.933 เห็น
ดว้ย 

- รูปลกัษณ์บรรจุภณัฑ ์มี
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
อาหารพร้อมทานตราร้าน 
7-11 

6 14 86 187 107 3.94 0.869 เห็น
ดว้ย 

- บรรจุภณัฑข์องอาหาร
พร้อมทานตราร้าน 7-11 
มีความคลา้ยกบัของ
อาหารแบรนดอ่ื์น 

6 13 74 167 140 4.06 0.894 เห็น
ดว้ย 

- ท่านคิดวา่บรรจุภณัฑข์อง
อาหารพร้อมทานตราร้าน 
7-11 มีคุณภาพท่ีดี 

41 71 129 97 62 3.17 1.194 ไม่
แน่ใจ 

เฉล่ีย 3.71 0.973 เห็น
ดว้ย 

 
 จากตารางท่ี 4.10 พบว่ากลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ยกบัขอ้มูลปัจจยัภายนอกของสินคา้ด้าน
บรรจุภณัฑ์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.71 ซ่ึงกลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ยวา่บรรจุภณัฑ์ของอาหารพร้อมทานตรา
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ร้าน 7-11 มีความคล้ายกับของอาหารแบรนด์อ่ืน การแสดงถึงส่วนประกอบอาหารท่ีชัดเจนมี
ความส าคัญต่อการเลือกซ้ืออาหารพร้อมทานตราร้าน 7-11รูปลักษณ์บรรจุภัณฑ์ มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ืออาหารพร้อมทานตราร้าน 7-11 และ กลุ่มตวัอยา่งไม่แน่ใจวา่วา่บรรจุภณัฑ์ของอาหาร
พร้อมทานตราร้าน 7-11 มีคุณภาพท่ีดี 
 
ตารางที่ 4.11 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ความคิดเห็นของขอ้มูลดา้นปัจจยัภายนอกของสินคา้ ดา้น
การโฆษณา 

(n=400) 
ปัจจัยภายนอกของสินค้า ระดับความเห็นด้วย ค่าเฉลีย่ 

 
S.D.  
 

เกณฑ์ 

1 2 3 4 5 
การโฆษณา 
- การโฆษณามีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ืออาหาร
พร้อมทานตราร้าน 7-11 

28 44 111 146 71 3.47 1.117 เห็น
ดว้ย 

- การตดัสินใจซ้ืออาหาร
พร้อมทานตราร้าน 7-11 
ของท่าน มีส่วนมาจาก
การดูหรือเห็นโฆษณา 

44 78 116 104 58 3.14 1.208 ไม่
แน่ใจ 

- เน้ือหาในโฆษณาโนม้
นา้วใหท้่านซ้ืออาหาร
พร้อมทานตราร้าน 7-11 

46 74 127 115 38 3.06 1.145 ไม่
แน่ใจ 

- เวลาท่ีท่านไดเ้ห็นหรือดู
โฆษณาอาหารพร้อม
ทานตราร้าน7-11 ท่าน
รู้สึกเช่ือในเน้ือหาของ
โฆษณา 

51 85 175 67 22 2.81 1.038 ไม่
แน่ใจ 

เฉล่ีย 3.12 1.127 ไม่
แน่ใจ 
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 จากตารางท่ี 4.11 พบว่ากลุ่มตวัอย่างไม่แน่ใจกบัขอ้มูลปัจจยัภายนอกของสินคา้ดา้น
การโฆษณา มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.12 ซ่ึงกลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ย ว่าการโฆษณามีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
อาหารพร้อมทานตราร้าน 7-11 11 แต่มีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่แน่ใจกบัการตดัสินใจซ้ืออาหาร
พร้อมทานตราร้าน 7-11 ของท่าน มีส่วนมาจากการดูหรือเห็นโฆษณา เน้ือหาในโฆษณาโนม้น้าวให้
ซ้ืออาหารพร้อมทานตราร้าน 7-11 และ เวลาท่ีไดเ้ห็นหรือดูโฆษณาอาหารพร้อมทานตราร้าน7-11 
ท่านรู้สึกเช่ือในเน้ือหาของโฆษณา 
 
ตารางที่ 4.12 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ความคิดเห็นของขอ้มูลดา้นปัจจยัภายนอกของสินคา้ ดา้น
การภาพลกัษณ์ร้านคา้ 

(n=400) 
ปัจจัยภายนอกของสินค้า ระดับความเห็นด้วย ค่าเฉลีย่ 

 
S.D.  
 

เกณฑ์ 

1 2 3 4 5 

ภาพลกัษณ์ร้านคา้ 
- ท่านซ้ืออาหารพร้อมทาน

ตราร้าน 7-11 เพราะ
ไดรั้บความสะดวกสบาย 

3 5 23 161 208 4.42 0.724 เห็น
ดว้ย
มาก
ท่ีสุด 

- ท่านซ้ืออาหารพร้อมทาน
ตราร้าน 7-11 เพราะ
ภายในร้านมีอาหารให้
เลือกหลากหลาย 

9 16 73 183 119 3.97 0.918 เห็น
ดว้ย 

- ท่านซ้ืออาหารพร้อมทาน
ตราร้าน 7-11 เพราะ
สินคา้มีคุณภาพดี 

16 29 159 144 52 3.47 0.947 เห็น
ดว้ย 

- ท่านซ้ืออาหารพร้อมทาน
ตราร้าน 7-11 เพราะท่ี
ร้านมีบริการต่างๆ ท่ีดีเช่น 
การอุ่นอาหารใหพ้ร้อม
ทานอยา่งรวดเร็ว 

7 11 44 183 155 4.17 0.859 เห็น
ดว้ย 
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ตารางที่ 4.12 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ความคิดเห็นของขอ้มูลดา้นปัจจยัภายนอกของสินคา้ ดา้น
การภาพลกัษณ์ร้านคา้ (ต่อ) 
  
ปัจจัยภายนอกของสินค้า ระดับความเห็นด้วย ค่าเฉลีย่ 

 
S.D.  
 

เกณฑ์ 

1 2 3 4 5 

- ท่านซ้ืออาหารพร้อมทาน
ตราร้าน 7-11 เพราะมี
ราคาเหมาะสม 

14 31 128 159 68 3.59 0.947 เห็น
ดว้ย 

- ท่านซ้ืออาหารพร้อมทาน
ตราร้าน 7-11 เพราะแบ
รนด์น้ีมีประสบการณ์ท า
ธุรกิจท่ียาวนานน่าเช่ือถือ 

35 57 116 140 52 3.29 1.131 ไม่
แน่ใจ 

- ท่านซ้ืออาหารพร้อมทาน
ตราร้าน 7-11 เพราะ
ร้านคา้น้ีมีสินคา้ท่ีปรับให้
เขา้กบัทอ้งถ่ินหรือชุมชน 

43 57 149 112 39 3.12 1.110 ไม่
แน่ใจ 

- ท่านซ้ืออาหารพร้อมทาน
ตราร้าน 7-11 เพราะเป็น
แบรนดธุ์รกิจท่ีมีอนาคต 
มีการเติบโต มัน่คง 

81 68 118 90 43 2.87 1.273 ไม่
แน่ใจ 

- ท่านซ้ืออาหารพร้อมทาน
ตราร้าน 7-11 เพราะมีการ
ออกสินคา้หรือบริการ
ใหม่ๆ สม ่าเสมอ 

20 40 92 150 98 3.67 1.107 เห็น
ดว้ย 

เฉล่ีย 3.62 1.001 เห็น
ดว้ย 

 
 จากตารางท่ี 4.12 พบว่ากลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ยกบัขอ้มูลปัจจยัภายนอกของสินคา้ด้าน
ภาพลกัษณ์ร้านคา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.62 ซ่ึงกลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยมากท่ีสุด วา่ซ้ืออาหารพร้อมทาน
ตราร้าน 7-11 เพราะไดรั้บความสะดวกสบาย กลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยวา่อาหารพร้อมทานตราร้าน 7-11 
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เพราะภายในร้านมีอาหารให้เลือกหลากหลาย ซ้ืออาหารพร้อมทานตราร้าน 7-11 เพราะสินคา้มี
คุณภาพดีซ้ืออาหารพร้อมทานตราร้าน 7-11 เพราะท่ีร้านมีบริการต่างๆ ท่ีดีเช่น การอุ่นอาหารให้
พร้อมทานอย่างรวดเร็ว ซ้ืออาหารพร้อมทานตราร้าน 7-11 เพราะมีราคาเหมาะสม และซ้ืออาหาร
พร้อมทานตราร้าน 7-11 เพราะมีการออกสินคา้หรือบริการใหม่ๆ สม ่าเสมอแต่ไม่แน่ใจว่าการซ้ือ
อาหารพร้อมทานตราร้าน 7-11 เพราะแบรนด์น้ีมีประสบการณ์ท าธุรกิจท่ียาวนานน่าเช่ือถือซ้ือ
อาหารพร้อมทานตราร้าน 7-11 เพราะร้านคา้น้ีมีสินคา้ท่ีปรับให้เขา้กบัทอ้งถ่ินหรือชุมชน และซ้ือ
อาหารพร้อมทานตราร้าน 7-11 เพราะเป็นแบรนดธุ์รกิจท่ีมีอนาคต มีการเติบโต มัน่คง 

 
 
ส่วนที ่4 ข้อมูลด้านปัจจัยภายในของสินค้า (Intrinsic factor) 
 การวิเคราะห์ขอ้มูลความคิดเห็นด้านปัจจยัภายในของสินคา้ ( Intrinsic factor) ได้แก่
การรับรู้ถึงคุณภาพ การรับรู้ถึงความเส่ียง และการรับรู้ถึงความคุม้ค่า โดยการแจกแจงค่าความถ่ีและ
ค่าร้อยละโดยมีรายละเอียดดงัน้ี   
 
ตารางที ่4.13 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ความคิดเห็นของขอ้มูลดา้นปัจจยัภายในของสินคา้ ดา้น

การรับรู้ถึงคุณภาพ 

        (n=400) 
ปัจจัยภายในของสินค้า ระดับความเห็นด้วย ค่าเฉลีย่ 

 
S.D.  
 

เกณฑ์ 

1 2 3 4 5 
การรับรู้ถึงคุณภาพ 
- คุณภาพของอาหาร

พร้อมทานตรา7-11
เป็นส่ิงท่ีส าคญัต่อการ
ตดัสินใจซ้ืออาหาร
พร้อมทาน 

5 6 60 197 132 4.11 0.801 เห็น
ดว้ย 

- อาหารพร้อมทานท่ีมี
คุณภาพเป็นเร่ืองท่ี
ส าคญัอยา่งยิง่ 

2 1 35 151 211 4.42 0.703 เห็น
ดว้ย
มาก
ท่ีสุด 
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ตารางที ่4.13 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ความคิดเห็นของขอ้มูลดา้นปัจจยัภายในของสินคา้ ดา้น

การรับรู้ถึงคุณภาพ (ต่อ) 

  
ปัจจัยภายในของสินค้า ระดับความเห็นด้วย ค่าเฉลีย่ 

 
S.D.  
 

เกณฑ์ 

1 2 3 4 5 
- อาหารพร้อมทานตรา

ร้าน 7-11 ไดมี้การ
แสดงส่วนประกอบ
อาหารท่ีชดัเจนเช่น 
ร้อยละของแต่ละ
ส่วนประกอบอาหาร 

9 15 116 176 84 3.78 0.897 เห็น
ดว้ย 

- อาหารพร้อมทานตรา
ร้าน 7-11 มีคุณภาพดี 

5 20 139 187 49 3.64 0.808 เห็น
ดว้ย 

- อาหารพร้อมทานตรา
ร้าน 7-11 มีโภชนาการ
ท่ีเท่ากนักบัแบรนด์
อ่ืนๆ อาทิเช่น มี
วติามินหรือโปรตีนสูง
มาก 

19 51 215 100 15 3.10 0.842 ไม่
แน่ใจ 

- อาหารพร้อมทานตรา
ร้าน 7-11 มีรสชาติท่ี
อร่อย 

5 26 142 176 51 3.61 0.837 เห็น
ดว้ย 

- อาหารพร้อมทานตรา
ร้าน 7-11 มีความสด
ใหม่กวา่แบรนดอ่ื์นๆ 

11 44 197 118 30 3.28 0.859 ไม่
แน่ใจ 

เฉล่ีย 3.706 0.821 เห็น
ดว้ย 
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 จากตารางท่ี 4.13 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยกบัขอ้มูลปัจจยัภายในของสินคา้ดา้นการ
รับรู้ถึงคุณภาพ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.706 ซ่ึงกลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยมากท่ีสุดว่าอาหารพร้อมทานท่ีมี
คุณภาพเป็นเร่ืองท่ีส าคญัอย่างยิ่งและเห็นด้วย ท่ีคุณภาพของอาหารพร้อมทานตรา7-11เป็นส่ิงท่ี
ส าคัญต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารพร้อมทาน อาหารพร้อมทานตราร้าน 7-11 ได้มีการแสดง
ส่วนประกอบอาหารท่ีชดัเจนเช่น ร้อยละของแต่ละส่วนประกอบอาหาร อาหารพร้อมทานตราร้าน 
7-11 มีคุณภาพดี และอาหารพร้อมทานตราร้าน 7-11 มีรสชาติท่ีอร่อย แต่ไม่แน่ใจว่าอาหารพร้อม
ทานตราร้าน 7-11 มีโภชนาการท่ีเท่ากนักบัแบรนด์อ่ืนๆ อาทิเช่น มีวิตามินหรือโปรตีนสูงมาก และ 
อาหารพร้อมทานตราร้าน 7-11 มีความสดใหม่กวา่แบรนดอ่ื์นๆ 
 
ตารางที ่4.14 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ความคิดเห็นของขอ้มูลดา้นปัจจยัภายในของสินคา้ ดา้น

การรับรู้ถึงความเส่ียง 

(n=400) 
ปัจจัยภายในของสินค้า ระดับความเห็นด้วย ค่าเฉลีย่ 

 
S.D.  
 

เกณฑ์ 

1 2 3 4 5 
การรับรู้ถึงความเส่ียง 
- ท่านรู้สึกวา่การทาน

อาหารแช่เยน็ตราร้าน 7-
11 นั้นมีความความเส่ียง
ต่อสุขภาพ 

20 39 112 119 110 3.65 1.129 เห็น
ดว้ย 

- ท่านรู้สึกไม่มัน่ใจวา่ 
คุณภาพของสินคา้อาหาร
พร้อมทานจะคุม้ค่ากบั
เงินท่ีท่านเสียไป 

18 73 191 89 29 3.10 0.932 ไม่
แน่ใจ 

- ท่านรู้สึกไม่มัน่ใจวา่จะ
คุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไปเม่ือ
ท่านซ้ืออาหารพร้อมทาน
ตราร้าน 7-11ท่ีมีราคาสูง 

17 70 157 106 50 3.26 1.024 ไม่
แน่ใจ 

เฉล่ีย 3.337 1.028 ไม่
แน่ใจ 
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 จากตารางท่ี 4.14 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งไม่แน่ใจกบัขอ้มูลปัจจยัภายในของสินคา้ดา้นการ
รับรู้ถึงความเส่ียง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.706 ซ่ึงกลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ยท่ี รู้สึกว่าการทานอาหารแช่เย็น
ตราร้าน 7-11 นั้นมีความความเส่ียงต่อสุขภาพ แต่กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่รู้สึกไม่มัน่ใจว่า คุณภาพ
ของสินคา้อาหารพร้อมทานจะคุม้ค่ากบัเงินท่ีท่านเสียไป และ รู้สึกไม่มัน่ใจวา่จะคุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่าย
ไปเม่ือท่านซ้ืออาหารพร้อมทานตราร้าน 7-11ท่ีมีราคาสูง 
 
ตารางที ่4.15 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ความคิดเห็นของขอ้มูลดา้นปัจจยัภายในของสินคา้ ดา้น

การรับรู้ถึงความคุม้ค่า 

(n=400) 

ปัจจัยภายในของสินค้า ระดับความเห็นด้วย ค่าเฉลีย่ 
 

S.D.  
 

เกณฑ์ 

1 2 3 4 5 
การรับรู้ถึงความคุม้ค่า 
- ความคุม้ค่าของเงินท่ีท่าน

จ่ายไปมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ืออาหารพร้อม
ทานตราร้าน 7-11 

4 17 123 163 93 3.81 0.875 เห็น
ดว้ย 

- ท่านมกัจะตรวจสอบราคา
อาหารพร้อมทานตรา 7-
11 เพื่อใหแ้น่ใจวา่ท่านจะ
ไดรั้บความคุม้ค่าท่ีสุด
ส าหรับเงินท่ีท่านจ่ายไป 

5 17 108 138 132 3.94 0.939 เห็น
ดว้ย 

- เม่ือท่านซ้ืออาหารพร้อม
ทานตราร้าน 7-11 ท่านจะ
เปรียบเทียบ ราคาต่อกรัม 
(ปริมาณ) วา่มีความ
เหมาะสมหรือไม่ 

51 71 121 96 61 3.11 1.236 ไม่
แน่ใจ 

เฉล่ีย 3.62 1.017 เห็น
ดว้ย 
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 จากตารางท่ี 4.15 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยกบัขอ้มูลปัจจยัภายในของสินคา้ดา้นการ
รับรู้ถึงความคุม้ค่า มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.620 ซ่ึงกลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยท่ี ความคุม้ค่าของเงินท่ีท่านจ่าย
ไปมีผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารพร้อมทานตราร้าน 7-11และมกัจะตรวจสอบราคาอาหารพร้อม
ทานตรา 7-11 เพื่อใหแ้น่ใจวา่ท่านจะไดรั้บความคุม้ค่าท่ีสุดส าหรับเงินท่ีท่านจ่ายไป แต่กลุ่มตวัอยา่ง
รู้สึกไม่มั่นใจว่าเม่ือท่านซ้ืออาหารพร้อมทานตราร้าน 7-11 ท่านจะเปรียบเทียบ ราคาต่อกรัม 
(ปริมาณ) วา่มีความเหมาะสมหรือไม่ 

 
 
ส่วนที ่5 ข้อมูลด้านการตัดสินใจซ้ือสินค้าตราห้าง 
 การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราห้างโดยการแจกแจงค่าความถ่ีและ
ค่าร้อยละโดยมีรายละเอียดดงัน้ี   
 
ตารางที ่4.16 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ขอ้มูลดา้นการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราหา้ง 

(n=400) 
การตัดสินใจซ้ือสินค้าตราห้าง ระดับความเห็นด้วย ค่าเฉลีย่ 

 
S.D.  
 

เกณฑ์ 

1 2 3 4 5 
- ท่านจะพิจารณาเลือก

ซ้ือสินคา้อาหารพร้อม
ทานตราร้าน 7-11 ใน
อนาคต 

11 14 103 179 93 3.82 0.921 เห็น
ดว้ย 

- ท่านคิดวา่จะมาซ้ือ
สินคา้อาหารพร้อม
ทานตราร้าน 7-11 
อยา่งแน่นอนเวลาท่ีจะ
เลือกซ้ืออาหารพร้อม
ทาน 

12 25 129 152 82 3.67 0.969 เห็น
ดว้ย 

เฉล่ีย 3.745 0.945 เห็น
ดว้ย 
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 จากตารางท่ี 4.16 พบว่ากลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยกับการตดัสินใจซ้ือสินค้าตราห้าง มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.745 ซ่ึงกลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยท่ี จะพิจารณาเลือกซ้ือสินคา้อาหารพร้อมทานตราร้าน 
7-11 ในอนาคตและ คิดวา่จะมาซ้ือสินคา้อาหารพร้อมทานตราร้าน 7-11 อยา่งแน่นอนเวลาท่ีจะเลือก
ซ้ืออาหารพร้อมทาน 

 
 
ส่วนที ่6 ข้อมูลด้านความคุ้นเคยกบัสินค้าตราห้าง 
 การวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นความคุน้เคยกบัสินคา้ตราหา้งโดยการแจกแจงค่าความถ่ีและค่า
ร้อยละโดยมีรายละเอียดดงัน้ี   
 
ตารางที ่4.17 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ขอ้มูลดา้นการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราหา้ง 

(n=400) 
ความคุ้นเคยกบัสินค้าตราห้าง ระดับความเห็นด้วย ค่าเฉลีย่ 

 
S.D.  
 

เกณฑ์ 

1 2 3 4 5 
- ท่านทราบเป็นอยา่งดีวา่

ภายในร้าน 7-11 มีสินคา้
อาหารชนิดใดบา้ง 

12 28 107 188 65 3.67 0.933 เห็น
ดว้ย 

- ท่านรู้สึกคุน้เคยกบัอาหาร
พร้อมทานตรา 7-11 

6 14 86 187 107 3.94 0.869 เห็น
ดว้ย 

- สินคา้อาหารตราร้าน7-11 
เป็นอาหารท่ีท่านไดล้อง
ทานมาหลายคร้ังแลว้ 

6 13 74 167 140 4.06 0.894 เห็น
ดว้ย
มาก
ท่ีสุด 

- สินคา้อาหารตราร้าน7-11 
เป็นอาหารท่ีท่านทานเป็น
ประจ า 

41 71 129 97 62 3.17 1.194 ไม่
แน่ใจ 

เฉล่ีย 3.71 0.973 เห็น
ดว้ย 
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 จากตารางท่ี 4.17 พบว่ากลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยกับความคุ้นเคยกับสินค้าตราห้าง มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.71 ซ่ึงกลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยมากท่ีสุดท่ีสินคา้อาหารตราร้าน7-11 เป็นอาหารท่ีท่าน
ไดล้องทานมาหลายคร้ังแลว้และเห็นดว้ยกบัการทราบเป็นอยา่งดีวา่ภายในร้าน 7-11 มีสินคา้อาหาร
ชนิดใดบา้ง และการรู้สึกคุน้เคยกบัอาหารพร้อมทานตรา 7-11 แต่กลุ่มตวัอย่างรู้สึกไม่มัน่ใจกบัวา่
สินคา้อาหารตราร้าน7-11 เป็นอาหารท่ีท่านทานเป็นประจ า 

 
 
ส่วนที ่7 ข้อมูลด้านการบอกต่อ 
 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านการบอกต่อโดยการแจกแจงค่าความถ่ีและค่าร้อยละโดยมี
รายละเอียดดงัน้ี   
 
ตารางที ่4.18 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ขอ้มูลดา้นการบอกต่อ 

(n=400) 
การบอกต่อ ระดับความเห็นด้วย ค่าเฉลีย่ 

 
S.D.  
 

เกณฑ์ 

1 2 3 4 5 
- ท่านจะแนะน าอาหาร

พร้อมทานตราร้าน 7-
11 ใหแ้ก่เพื่อนและ
ครอบครัว 

45 54 139 108 54 3.18 1.169 ไม่
แน่ใจ 

เฉล่ีย 3.18 1.169 ไม่
แน่ใจ 

 
 จากตารางท่ี 4.18 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งไม่แน่ใจกบัการบอกต่อ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.18 ซ่ึง
กลุ่มตวัอยา่งไม่แน่ใจท่ีจะแนะน าอาหารพร้อมทานตราร้าน 7-11 ใหแ้ก่เพื่อนและครอบครัว 

 
 
ส่วนที ่8 ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยภายนอกของสินค้า ได้แก่ราคา บรรจุภัณฑ์ การโฆษณา และ
ภาพลกัษณ์ร้านค้ามีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าตราห้าง 
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 สมมติฐานท่ี 1.1 – 1.4ปัจจยัภายนอกของสินคา้ได้แก่ราคา บรรจุภณัฑ์ การโฆษณา 
และภาพลกัษณ์ร้านคา้มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราหา้ง 
 
ตารางที่ 4.19 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณของปัจจัยภายนอกของสินค้ากับ

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราหา้ง 

(n=400) 

Model 
 

Unstandardized 
Coefficients 

 

Standardize
d 

Coefficients 
 t 

p-
value 

R2 
ANOVA 

Sig. 
 

B 

 

Std. 
Error 

 

Beta 

 

(Constant) 0.585 0.181  3.228 0.001 0.455 0.000 
ราคา 0.117 0.044 0.117 2.656 0.008   
บรรจุภณัฑ์ 0.422 0.047 0.410 9.000 0.000   
การโฆษณา -0.006 0.038 -0.007 -0.150 0.881   
ภาพลกัษณ์ร้านคา้ 0.336 0.066 0.281 5.087 0.000   

* : Significant at p < 0.05, one-tailed  

 
 จากตารางท่ี 4.19 แสดงผลการทดสอบการถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) เพื่อทดสอบสมมติฐานพบวา่ 
 ปัจจยัภายนอกของสินคา้ดา้นราคา มีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ตราหา้ง (β = 0.117, p < 0.05) 
 ปัจจยัภายนอกของสินคา้ด้านบรรจุภณัฑ์ มีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราหา้ง (β = 0.422, p < 0.05) 
 ปัจจยัภายนอกของสินคา้ด้านการโฆษณาไม่มีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราหา้ง (β = -0.006, N.S.) 
 ปัจจยัภายนอกของสินคา้ดา้นภาพลกัษณ์ร้านคา้มีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อพฤติกรรม
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราหา้ง (β = 0.336, p < 0.05) 
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 ดงันั้นปัจจยัภายนอกของสินคา้ไดแ้ก่ดา้นราคา ดา้นบรรจุภณัฑ์ และดา้นภาพลกัษณ์
ร้านคา้มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราห้าง จึงสนบัสนุนสมมติฐานท่ี1.1, 
1.2, 1.4 และสามารถอธิบายความแปรปรวนในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราห้างไดร้้อยละ 45.5 ส่วน
ด้านการโฆษณาไม่มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราห้าง จึงไม่สนับสนุน
สมมติฐานท่ี 1.3 
 
 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยภายในของสินค้า ได้แก่คุณภาพ ความเส่ียง และความคุ้มค่ามี
ความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าตราห้าง 
 สมมติฐานท่ี 2.1 – 2.3 ปัจจยัภายในของสินคา้ไดแ้ก่คุณภาพ ความเส่ียงและความคุม้ค่า
มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราหา้ง 
 
ตารางที ่4.20 แสดงผลการวเิคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณของปัจจยัภายในของสินคา้กบัพฤติกรรม

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราหา้ง 

(n=400) 

Model 
 

Unstandardized 
Coefficients 

 

Standardized 
Coefficients 

 t 
p-

value 
R2 

ANOVA 
Sig. 

 B 

 

Std. 
Error 

 

Beta 

 

(Constant) 1.502 0.319  4.714 0.000 0.302 0.000 
คุณภาพ 0.734 0.066 0.485 11.082 0.000   
ความเส่ียง -0.168 0.044 -0.168 -3.820 0.000   
ความคุม้ค่า 0.021 0.039 0.024 0.545 0.586   

* : Significant at p < 0.05, one-tailed  

 
 จากตารางท่ี 4.20 แสดงผลการทดสอบการถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) เพื่อทดสอบสมมติฐานพบวา่ 
 ปัจจยัภายในของสินคา้ดา้นคุณภาพ มีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ตราหา้ง (β = 0.734, p < 0.05) 
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 ปัจจัยภายในของสินค้าด้านความเส่ียง มีความสัมพนัธ์เชิงลบต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราหา้ง (β = -0.168, p < 0.05) 
 ปัจจยัภายนอกของสินคา้ดา้นความคุม้ค่าไม่มีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราหา้ง (β = 0.021, N.S.) 
 ดงันั้นปัจจยัภายในของสินคา้ไดแ้ก่ดา้นคุณภาพ กบั ดา้นความเส่ียง มีความสัมพนัธ์ต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราหา้ง จึงสนบัสนุนสมมติฐานท่ี 2.1-2.2และสามารถอธิบายความ
แปรปรวนในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราห้างไดร้้อยละ 30.2 ส่วนดา้นความคุม้ค่าไม่มีความสัมพนัธ์
ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราหา้ง จึงไม่สนบัสนุนสมมติฐานท่ี 2.3 
 
 สมมติฐานที่ 3 ความคุ้นเคยมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าตรา
ห้าง 
 สมมติฐานท่ี 3 ความคุน้เคยมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตรา
หา้ง 
ตารางที่ 4.21 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณของความคุ้นเคยกับพฤติกรรมการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราหา้ง 

(n=400) 

Model 
 

Unstandardized 
Coefficients 

 

Standardized 
Coefficients 

 t 
p-

value 
R2 

ANOVA 
Sig. 

 B 

 

Std. 
Error 

 

Beta 

 

(Constant) 1.423 0.155  9.159 0.000 0.370 0.000 
ความคุน้เคย 0.626 0.041 0.608 15.297 0.000   

* : Significant at p < 0.05, one-tailed  

 
 จากตารางท่ี 4.21 แสดงผลการทดสอบการถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) เพื่อทดสอบสมมติฐานพบวา่ 
 ความคุน้เคย มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราห้าง (β = 0.626, 
p < 0.05) 
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 ดงันั้นความคุน้เคย มีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตรา
ห้าง จึงสนบัสนุนสมมติฐานท่ี3และสามารถอธิบายความแปรปรวนในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตรา
หา้งไดร้้อยละ 37.0 
 
 สมมติฐานที่  4 ปัจจัยนอกของสินค้าได้แก่ราคา บรรจุภัณฑ์ การโฆษณา และ
ภาพลักษณ์ร้านค้ามีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าตราห้างโดยมีความคุ้นเคย
เป็นตัวแปรก ากบัเชิงบวก 
 สมมติฐานท่ี 4.1-4.4 ปัจจยันอกของสินคา้ได้แก่ราคา บรรจุภณัฑ์ การโฆษณา และ
ภาพลกัษณ์ร้านคา้มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราห้างโดยมีความคุน้เคยเป็น
ตวัแปรก ากบัเชิงบวก 
 
ตารางที่ 4.22 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณของปัจจัยภายนอกของสินค้ากับ

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราหา้งโดยมีความคุน้เคย เป็นตวัแปรก ากบัเชิงบวก 

(n=400) 

Model 
 

Unstandardized 
Coefficients 

 

Standardized 
Coefficients 

 t 
p-

value 
R2 

ANOVA 
Sig. 

 B 

 

Std. 
Error 

 

Beta 

 

(Constant) -0.264 0.545  -0.485 0.628 0.462 0.000 
Price 0.032 0.193 0.032 0.166 0.686   
Packaging 0.045 0.162 0.045 0.175 0.775   
Advertising -0.101 0.171 -0.119 -0.589 0.556   
Store image 0.835 0.262 0.699 3.188 0.002   
Familiarity 0.575 0.232 0.558 2.476 0.014   
Price * Fam 0.022 0.051 0.124 0.426 0.670   
Packaging * Fam 0.028 0.043 0.191 0.642 0.521   
Advertising * Fam 0.028 0.045 0.173 0.624 0.533   
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ตารางที่ 4.22 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณของปัจจัยภายนอกของสินค้ากับ

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราหา้งโดยมีความคุน้เคย เป็นตวัแปรก ากบัเชิงบวก (ต่อ) 

 

Model 
 

Unstandardized 
Coefficients 

 

Standardized 
Coefficients 

 t 
p-

value 
R2 

ANOVA 
Sig. 

 B 

 

Std. 
Error 

 

Beta 

 

Store image * Fam -0.142 0.072 -0.813 -1.983 0.048   
* : Significant at p < 0.05, one-tailed  

 
 จากตารางท่ี 4.22 แสดงผลการทดสอบการถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) เพื่อทดสอบสมมติฐานพบวา่ 
 ปัจจยันอกของสินคา้ดา้นราคา ไม่มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ตราหา้ง โดยมีความคุน้เคยเป็นตวัแปรก ากบัเชิงบวก (β = 0.022, N.S.)  
 ปัจจยันอกของสินคา้ดา้นบรรจุภณัฑ์ ไม่มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ตราหา้ง โดยมีความคุน้เคยเป็นตวัแปรก ากบัเชิงบวก (β = 0.028, N.S.)  
 ปัจจยันอกของสินคา้ดา้นการโฆษณา ไม่มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ตราหา้ง โดยมีความคุน้เคยเป็นตวัแปรก ากบัเชิงบวก (β = 0.028, N.S.)  
 ปัจจยันอกของสินคา้ดา้นภาพลกัษณ์ร้านคา้ มีความสัมพนัธ์เชิงลบต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราหา้ง โดยมีความคุน้เคยเป็นตวัแปรก ากบัเชิงบวก (β = -0.142, p < 0.05)  
 ดงันั้นปัจจยันอกของสินคา้ไดแ้ก่ราคา บรรจุภณัฑ์ และการโฆษณาไม่มีความสัมพนัธ์
ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราห้าง โดยมีความคุ้นเคยเป็นตวัแปรก ากบัเชิงบวกจึงไม่
สนบัสนุนสมมติฐานท่ี 4.1-4.3 ส่วนดา้นภาพลกัษณ์ร้านคา้มีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราห้าง โดยมีความคุน้เคยเป็นตวัแปรก ากบัเชิงบวกจึงสนบัสนุนสมมติฐานท่ี4.4 
และสามารถอธิบายความแปรปรวนของพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราหา้ง โดยมีความคุน้เคย
เป็นตวัแปรก ากบัเชิงบวกไดร้้อยละ 46.2 
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ภาพที่ 4.1 เส้นกราฟแสดงความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือและภาพลกัษณ์ของ
ร้านคา้โดยมีความคุน้เคยกบัสินคา้ตราหา้งเป็นตวัแปรก ากบัเชิงบวก 

 จากภาพท่ี 4.1 ถ้าผูบ้ริโภคไม่มีความคุ้นเคยกับสินค้าตราห้างภายในร้านและหาก
ผูบ้ริโภคให้ระดับความส าคญัของภาพลักษณ์ร้านค้าไม่สูงพอหรืออยู่ในระดับท่ีต ่า ก็จะท าให้
ผูบ้ริโภคไม่เกิดพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราห้าง แต่หากผูบ้ริโภคมีความคุน้เคยกบัสินคา้
ห้างอยู่ในระดบัท่ีสูง และให้ความส าคญัของภาพลกัษณ์ร้านค้าอยู่ในระดบัปานกลางก็จะท าให้
ผูบ้ริโภคเกิดพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราหา้งมากข้ึน 
 
 สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยภายในของสินค้า ได้แก่คุณภาพ ความเส่ียง และความคุ้มค่ามี
ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าตราห้างโดยมีความคุ้นเคยเป็นตัวแปร
ก ากบัเชิงบวก 
 สมมติฐานท่ี 5.1-5.3 ปัจจยัภายในของสินคา้ ไดแ้ก่คุณภาพ ความเส่ียง และความคุม้ค่า
มีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราห้างโดยมีความคุน้เคยเป็นตวัแปร
ก ากบัเชิงบวก 
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ตารางที ่4.23 แสดงผลการวเิคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณของปัจจยัภายในของสินคา้กบัพฤติกรรม

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราหา้งโดยมีความคุน้เคย เป็นตวัแปรก ากบัเชิงบวก 

(n=400) 

Model 
 

Unstandardized 
Coefficients 

 

Standardized 
Coefficients 

 t 
p-

value 
R2 

ANOVA 
Sig. 

 B 

 

Std. 
Error 

 

Beta 

 

(Constant) 2.204 1.111  1.984 0.048 0.460 0.000 
Quality 0.543 0.207 0.359 2.628 0.009   
Risk -0.096 0.186 -0.096 -0.515 0.607   
Value -0.495 0.190 -0.450 -2.600 0.010   
Familiarity 0.096 0.294 0.093 0.325 0.745   
Quality * Fam -0.031 0.055 -0.161 -0.558 0.577   
Risk * Fam 0.001 0.046 0.004 0.021 0.983   
Value * Fam 0.127 0.049 0.643 2.577 0.010   

* : Significant at p < 0.05, one-tailed  

 
 จากตารางท่ี 4.23 แสดงผลการทดสอบการถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) เพื่อทดสอบสมมติฐานพบวา่ 
 ปัจจยัภายในของสินคา้ดา้นคุณภาพ ไม่มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ตราหา้ง โดยมีความคุน้เคยเป็นตวัแปรก ากบัเชิงบวก (β = -0.031, N.S.)  
 ปัจจยัภายนอกของสินคา้ดา้นความเส่ียง ไม่มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ตราหา้ง โดยมีความคุน้เคยเป็นตวัแปรก ากบัเชิงบวก (β = 0.001, N.S.) 
 ปัจจยัภายนอกของสินคา้ดา้นความคุม้ค่า มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ตราหา้ง โดยมีความคุน้เคยเป็นตวัแปรก ากบัเชิงบวก (β = 0.127, p < 0.05) 
 ดงันั้นปัจจยัภายในของสินคา้ไดแ้ก่ดา้นคุณภาพ กบัดา้นความเส่ียง ไม่มีความสัมพนัธ์
ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราห้าง โดยมีความคุ้นเคยเป็นตวัแปรก ากบัเชิงบวกจึงไม่
สนับสนุนสมมติฐานท่ี5.1-5.2 ส่วนด้านความคุ้มค่า มีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อพฤติกรรมการ
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ตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราหา้ง โดยมีความคุน้เคยเป็นตวัแปรก ากบัเชิงบวกจึงสนบัสนุนสมมติฐานท่ี 5.3 
และสามารถอธิบายความแปรปรวนของพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราหา้ง โดยมีความคุน้เคย
เป็นตวัแปรก ากบัเชิงบวกไดร้้อยละ 46.0 
 

 

ภาพที่ 4.2 เส้นกราฟแสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือและการรับรู้ดา้นความ
คุม้ค่าโดยมีความคุน้เคยกบัสินคา้ตราหา้งเป็นตวัแปรก ากบัเชิงบวก 

 จากภาพท่ี 4.2 ยิ่งผูบ้ริโภคให้ความส าคญัดา้นความคุม้ค่าของเงินท่ีเสียไปมากเท่าไรก็
จะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกท่ีจะซ้ือสินคา้ตราร้าน 7-eleven ลดลงทั้งคู่ ไม่วา่
ผูบ้ริโภคจะมีความคุ้นเคยกับสินค้าตราร้าน 7-eleven มากหรือน้อยก็ตาม แต่ถ้าหากผูบ้ริโภคมี
ความคุน้เคยกบัสินคา้ตราร้าน 7-eleven มาก ก็จะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดพฤติกรรมการตดัสินเลือกท่ีจะ
ซ้ือสินคา้ตราร้าน 7-elevenในระดบัท่ีมากกวา่ไม่มีความคุน้เคย 
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บทที ่5 

สรุปผลการวจิัยอภิปรายและข้อเสนอแนะ 
 
 

 การศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราห้าง
ประเภทอาหารแช่เยน็ในร้าน 7-11” ในบทน้ีเป็นการสรุปผลจากบทท่ีผ่านมาและท าการอภิปราย
ผลรวมถึงขอ้จ ากดัและขอ้เสนอแนะการวิจยัคร้ังน้ีมุ่งศึกษาถึงพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ตราห้าง และ
ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ตราห้างประเภทอาหารแช่เยน็ของผูบ้ริโภคชาว
ไทยเพื่อเป็นกลยุทธ์หรือแนวทางส าหรับนกัวางแผนการตลาดสามารถนาความรู้เร่ืองปัจจยัท่ีส่งผล
ต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารแช่เย็น ไปใช้การเลือกกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีเหมาะสมกับผูบ้ริโภค
เป้าหมายและยงัเป็นองค์ความรู้ทางวิชาการในเร่ืองการศึกษาพฤติกรรมการรับรู้ของผูซ้ื้อสินค้า
อาหารแช่เยน็ตราหา้งท่ีจะนาไปศึกษาต่อไปในอนาคต 
 
 

5.1 สรุปผลการวจิัย 
 การศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราห้าง
ประเภทอาหารแช่เยน็ในร้าน 7-11” โดยแบ่งการน าเสนอการสรุปผลการศึกษาออกเป็น 6 ตอนดงัน้ี 
 
 5.1.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
 ผลการศึกษากลุ่มตวัอยา่งท่ีผูว้ิจยัไดท้  าการศึกษาผูท่ี้เคยใชบ้ริการซ้ือสินคา้ภายในร้าน 
7-eleven จ านวน 400 คน พบวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีเคยใชบ้ริการซ้ือสินคา้ภายในร้านแบ่งเป็นเพศชาย คิด
เป็นร้อยละ 24.5 และเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 75.5 โดยกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอายุระหวา่ง 21 - 30 
ปี คิดเป็นร้อยละ 65.0 ประกอบอาชีพพนกังานบริษทั คิดเป็นร้อยละ 48.8  และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน
อยูท่ี่ 15,001 – 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 46.8 
 
 5.1.2 พฤติกรรมการซ้ือสินค้าตราห้างประเภทอาหารพร้อมทาน 
 ผลการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินค้าตราห้างประเภทอาหารพร้อมทานในร้าน 7-
eleven กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เลือกทานดว้ยเหตุผล ความสะดวก คิดเป็นร้อยละ 88.0 แบรนด์ตรา
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ห้างภายในร้านท่ีกลุ่มตวัอย่างเลือกซ้ือบ่อยท่ีสุดคือแบรนด์ Ezy go คิดเป็นร้อยละ 36.8 ประเภท
อาหารพร้อมทานท่ีกลุ่มตวัอยา่งเลือกซ้ือภายในร้านบ่อยท่ีสุดคือ ประเภทอาหารแปรรูป คิดเป็นร้อย
ละ 43.8 โดยกลุ่มตวัอยา่งมีความถ่ีในการเลือกซ้ืออาหารพร้อมทานจากร้าน ประมาณ 2 – 3 วนัต่อ
คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 41.0 
 
 5.1.3 ปัจจัยภายนอกของสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าตราห้างประเภท
อาหารพร้อมทานตราร้าน 7-11 
 ผลการศึกษาปัจจยัภายนอกของสินคา้ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ตราห้าง
ประเภทอาหารพร้อมทานตราร้าน 7-11 อยู่ระดับมากคือ ด้านบรรจุภัณฑ์ มีค่าเฉล่ีย 3.71 ด้าน
ภาพลกัษณ์ร้านคา้ มีค่าแฉล่ีย 3.62 ดา้นราคา 3.43 และดา้นการโฆษณา มีค่าเฉล่ีย 3.12 
 
 5.1.4 ปัจจัยภายในของสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าตราห้างประเภท
อาหารพร้อมทานตราร้าน 7-11 
 ผลการศึกษาปัจจยัภายในของสินค้าท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินค้าตราห้าง
ประเภทอาหารพร้อมทานตราร้าน 7-11 อยูร่ะดบัมากคือ ดา้นคุณภาพ มีค่าเฉล่ีย 3.71 ดา้นความคุม้ค่า 
มีค่าเฉล่ีย 3.62 และดา้นความเส่ียง มีค่าเฉล่ีย 3.34 
 
 5.1.5 ปัจจัยด้านตัวแปรก ากับที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าตราห้าง
ประเภทอาหารพร้อมทานตราร้าน 7-11 
 ผลการศึกษากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เก่ียวกับปัจจัยด้านตัวแปรก ากับท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าตราห้างประเภทอาหารพร้อมทานตราร้าน 7-11ด้าน
ความคุน้เคยโดยเฉล่ียอยูใ่นระดบัมากมีค่าเฉล่ีย 3.71 
 
 5.1.6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 1. สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัภายนอกของสินคา้ (Extrinsic factor) ไดแ้ก่ดา้นราคา ดา้นราคา
ด้านบรรจุภัณฑ์ด้านการโฆษณาและด้านภาพลักษณ์ร้านค้ามีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราหา้ง 
 ปัจจัยภายนอกของสินค้า (Extrinsic factor) ด้านราคา ด้านบรรจุภัณฑ์และด้าน
ภาพลกัษณ์ร้านคา้มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราห้าง อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
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 ปัจจยัภายนอกของสินค้า (Extrinsic factor) ด้านการโฆษณาไม่มีความสัมพนัธ์ต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราหา้ง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 2. สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัภายในของสินค้า (Intrinsic factor) ได้แก่ ด้านคุณภาพ ด้าน
ความเส่ียง และดา้นความคุม้ค่า มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราหา้ง 
 ปัจจัยภายในของสินค้า  ( Intrinsic factor)  ด้านคุณภาพ และ ด้านความเ ส่ียงมี
ความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราห้าง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 ปัจจัยภายในของสินค้า ( Intrinsic factor) ด้านความคุ้มค่าไม่มีความสัมพันธ์ต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราหา้ง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 3. สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัดา้นความคุน้เคยกบัร้านคา้ มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราหา้ง 
 ปัจจยัดา้นความคุน้เคยกบัร้านคา้ มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ตราหา้ง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 4. สมมติฐานท่ี 4 ปัจจยัภายนอกของสินคา้ (Extrinsic factor) ไดแ้ก่ดา้นราคา ดา้นราคา
ด้านบรรจุภัณฑ์ด้านการโฆษณาและด้านภาพลักษณ์ร้านค้ามีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราหา้งโดยมีปัจจยัดา้นความคุน้เคยกบัร้านคา้เป็นตวัแปรก ากบัเชิงบวก 
 ปัจจยัภายนอกของสินคา้ (Extrinsic factor) ดา้นดา้นภาพลกัษณ์ร้านคา้มีความสัมพนัธ์
เชิงบวกต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราห้างโดยมีปัจจยัดา้นความคุน้เคยกบัร้านคา้เป็นตวั
แปรก ากบัเชิงบวกอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 ปัจจยัภายนอกของสินคา้ (Extrinsic factor) ด้านราคา ด้านราคาด้านบรรจุภณัฑ์และ
ด้านการโฆษณาไม่มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราห้างโดยมีปัจจยัด้าน
ความคุน้เคยกบัร้านคา้เป็นตวัแปรก ากบัเชิงบวกอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ภาพที่ 5.1 เส้นกราฟแสดงความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือและภาพลกัษณ์ของ
ร้านคา้โดยมีความคุน้เคยกบัสินคา้ตราหา้งเป็นตวัแปรก ากบัเชิงบวก 
 
 จากภาพท่ี 5.1 ถ้าผูบ้ริโภคไม่มีความคุ้นเคยกบัสินค้าตราห้างภายในร้าน และหาก
ผูบ้ริโภคให้ระดับความส าคญัของภาพลักษณ์ร้านค้าไม่สูงพอหรืออยู่ในระดับท่ีต ่า ก็จะท าให้
ผูบ้ริโภคไม่เกิดพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราห้าง แต่หากผูบ้ริโภคมีความคุน้เคยกบัสินคา้
ห้างอยู่ในระดบัท่ีสูง และให้ความส าคญัของภาพลกัษณ์ร้านค้าอยู่ในระดบัปานกลางก็จะท าให้
ผูบ้ริโภคเกิดพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราหา้งมากข้ึน 
 5. สมมติฐานท่ี 5 ปัจจยัภายในของสินค้า (Intrinsic factor) ได้แก่ด้านคุณภาพ ด้าน
ความเส่ียง และดา้นความคุม้ค่ามีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราห้างโดยมี
ปัจจยัดา้นความคุน้เคยกบัร้านคา้เป็นตวัแปรก ากบัเชิงบวก 
 ปัจจยัภายในของสินคา้ (Intrinsic factor) ดา้นความคุม้ค่า มีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราหา้งโดยมีปัจจยัดา้นความคุน้เคยกบัร้านคา้เป็นตวัแปรก ากบัเชิง
บวกอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 ปัจจยัภายนอกของสินคา้ (Intrinsic factor) ดา้นราคา ดา้นคุณภาพ และดา้นความเส่ียง
ไม่มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าตราห้างโดยมีปัจจยัด้านความคุ้นเคยกับ
ร้านคา้เป็นตวัแปรก ากบัเชิงบวกอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ภาพที่ 5.2 เส้นกราฟแสดงความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือและการรับรู้ดา้นความ
คุม้ค่าโดยมีความคุน้เคยกบัสินคา้ตราหา้งเป็นตวัแปรก ากบัเชิงบวก 
 
 จากภาพท่ี 5.2 ยิ่งผูบ้ริโภคให้ความส าคญัดา้นความคุม้ค่าของเงินท่ีเสียไปมากเท่าไรก็
จะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกท่ีจะซ้ือสินคา้ตราร้าน 7-eleven ลดลงทั้งคู่ไม่วา่
ผูบ้ริโภคจะมีความคุ้นเคยกับสินค้าตราร้าน 7-eleven มากหรือน้อยก็ตาม แต่ถ้าหากผูบ้ริโภคมี
ความคุน้เคยกบัสินคา้ตราร้าน 7-eleven มาก ก็จะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดพฤติกรรมการตดัสินเลือกท่ีจะ
ซ้ือสินคา้ตราร้าน 7-elevenในระดบัท่ีมากกวา่ไม่มีความคุน้เคย 
 
 

5.2 อภิปรายผล 

 จากผลการวิจยัศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ตราห้างประเภทอาหารแช่เยน็ในร้าน 7-11” สามารถอภิปรายผลโดยใชแ้นวคิดทฤษฎีดา้นการตลาด
ท่ีเก่ียวขอ้งมาอภิปรายผลการศึกษาเพื่อน าไปใช้เป็นขอ้มูลในการวางแผนและปรับเปล่ียนกลยุทธ์
เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคโดยแบ่งเป็นหวัขอ้ต่อไปน้ี 
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 ปัจจัยภายนอกของสินค้า (Extrinsic factor) ที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
สินค้าตราห้าง 
 ดา้นราคามีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราห้าง กล่าวคือ
ผูบ้ริโภคจะหาขอ้มูลเก่ียวกบัราคาของสินคา้อาหารพร้อมทานตราหา้งเป็นตวัประกอบการตดัสินใจ
ก่อนการตดัสินใจซ้ือโดยจะพิจารณาว่าราคาของสินคา้ดงักล่าวมีราคาท่ีเหมาะสมและเป็นราคาท่ี
สามารถจบัตอ้งได้หรือไม่ ดงันั้นผูป้ระกอบการควรตั้งราคาให้มีความเหมาะสมกบัคุณภาพของ
สินคา้โดยใชก้ลยุทธ์การตั้งราคาสินคา้แบบ Competitive Pricing เพื่อให้สามารถแข่งขนักบัคู่แข่งท่ี
เป็นตราของผูผ้ลิต (Manufacturer Brand) ในตลาดโดยให้มีระดบัราคาท่ีพร้อมจะท าให้ผูบ้ริโภค
เปล่ียนการตัดสินใจโดยร่วมกับการใช้กลยุทธ์การตั้ งราคาแบบ Dynamic Pricing ซ่ึงราคาจะ
เปล่ียนไปตามอุปสงค์และอุปทานท่ีเปล่ียนแปลงตามอายุท่ีเหลือของสินคา้ (shelf life)หรือสินคา้ท่ี
ใกลห้มดอายุซ่ึงความตอ้งการมีนอ้ย และอาจน าไปสู่การตดัจ่ายสินคา้เน่ืองจากสินคา้หมดอายุ และ
ไม่สามารถท าการขายได ้
 ดา้นบรรจุภณัฑ์มีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราห้าง 
กล่าวคือ ในธุรกิจอาหารพร้อมทาน บรรจุภณัฑ์ การมีบรรจุภณัฑ์ท่ีดีไม่เพียงแต่จะปกป้องสินคา้ให้
ปลอดภยัระหวา่งการขนส่ง และการจ าหน่าย แต่ยงัเป็นสามารถบอกขอ้มูลท่ีจ าเป็นแก่ลูกคา้ไดเ้ป็น
อยา่งดี รวมไปถึงการส่งเสริมการขาย  ท่ีจะท าใหลู้กคา้จดจ าสินคา้ไดง่้ายข้ึนและสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดี
แก่ตวัสินคา้ เปรียบเสมือนหนา้ตาของสินคา้ รวมทั้งจากผลการศึกษาดา้นปัจจยัภายนอกของสินคา้ 
ดา้นบรรจุภณัฑ์ มีระดบัความส าคญัอยู่ในระดบัมากดว้ยเช่นกนัท าให้หลากหายแบรนด์สินคา้ตรา
ของผูผ้ลิต ต่างพยายามพฒันาสร้างความสวยงามให้กบับรรจุภณัฑเ์พื่อให้สินคา้ของตนโดดเด่นกวา่
คู่แข่งเม่ือน าไปวางขายคู่กันบนชั้นวางสินค้า ดังนั้ นผูป้ระกอบการจะต้องมีคิดค้นพฒันาการ
ออกแบบบรรจุภณัฑอ์ยูส่ม  ่าเสมอ รวมถึงการออกแบบใหเ้หมาะสมกบัประเภทของสินคา้ กลุ่มลูกคา้
เป้าหมาย รวมไปถึงจุดประสงคท่ี์จะส่ือสารใหก้บัผูบ้ริโภคไดรั้บ  
 ดา้นภาพลกัษณ์ร้านคา้มีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตรา
ห้าง กล่าวคือผูบ้ริโภคจะคิดวา่การหาขอ้มูลเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ร้านคา้นั้นเป็นส่ิงท่ีส าคญั เม่ือจะท า
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราหา้งนั้นๆ เพราะวา่ภาพลกัษณ์ของร้านคา้จะเป็นตวัสะทอ้นภาพของสินคา้
ตราห้างท่ีจ  าหน่ายภายในร้าน ซ่ึงอาจส่งผลต่อการรับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภคจะ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Liljander (2009) ซ่ึงแสดงผลท่ีวา่ภาพลกัษณ์ของ
ร้านคา้นั้นจะส่งผลทางออ้มต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราหา้งนั้นๆ นอกจากนั้นจะช่วยลดการรับรู้ถึง
ความเส่ียงของสินคา้และยงัช่วยเพิ่มการรับรู้ถึงคุณภาพของสินคา้ตราห้างนั้นๆ ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงใน
การเพิ่มขอ้มูลให้ผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราห้างมากข้ึนเม่ือสินคา้นั้นถูกวางอยูใ่กลเ้คียง
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กบัแบรนด์สินคา้ตราของผูผ้ลิตท่ีอาจจะมีคุณภาพท่ีใกลเ้คียงกนัหรือสูงกว่า ดงันั้นผูป้ระกอบการท่ี
ต้องการให้สินค้าตราห้างอยู่รอดได้อย่างย ัง่ยืนและได้ผลก าไรในระยะยาวท่ีเพิ่มข้ึนนั้นควรให้
ความส าคญักบัภาพลกัษณ์ของร้านคา้ ทั้งเร่ืองภาพลกัษณ์ดา้นการท ากิจกรรมเพื่อสังคม เพื่อสร้าง
ความผูกพนักบัสังคมในพื้นท่ีตั้ง การสร้างภาพลกัษณ์ดา้นพนกังาน ไม่ว่าจะเป็นเร่ืองในส่วนของ
มารยาทในการบริการ การแต่งตวัของพนกังาน รวมไปจนถึงการสร้างภาพลกัษณ์ดา้นสินคา้และ
บริการ และท่ีเป็นเทรนด์สังคมในปัจจุบนัคือเร่ืองภาพลกัษณ์ในดา้นส่ิงแวดลอ้ม ว่ากระบวนการ
สินคา้ตลอดจนถึงการขายหนา้ร้านคา้นั้น เป็นมิตรต่อธรรมชาติและส่ิงแวดลอ้ม เป็นตน้ 
 
 ปัจจัยภายในของสินค้า (Intrinsic factor) ที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้า
ตราห้าง 
 ด้านคุณภาพมีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินค้าตราห้าง 
กล่าวคือ ปัจจยัในด้านคุณภาพของสินค้าตราห้างประเภทอาหารพร้อมทาน ยงัเป็นหัวใจหลักท่ี
ส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค เพราะวา่พวกเขาเช่ือวา่สินคา้ท่ีมีคุณภาพสูงจะเป็นตวัช่วยลด
ขอ้ผิดพลาดหรือความเส่ียงในการซ้ือและเป็นตวัรับประกนัความปลอดภยัของตวัผูบ้ริโภคเองวา่จะ
ไม่ไดรั้บอนัตรายใดๆหลงัจากทานสินคา้นั้นๆโดยสินคา้ท่ีมีคุณภาพสูงนั้นนอกจากการใชว้ตัถุดิบท่ี
ดีมีคุณภาพแล้วนั้ น ผู ้บริโภคย ังให้ความส าคัญถึงการมีรสชาติท่ีอร่อย สดใหม่ และแสดง
ส่วนประกอบอาหารท่ีชดัเจน เช่นร้อยละของแต่ละส่วนประกอบอาหาร ซ่ึงเป็นอีกหน่ึงเคร่ืองมือใน
การส่ือสารขอ้มูลกบัผูบ้ริโภคเป็นการเพิ่มมูลค่าของสินคา้นั้น ในการบ่งวา่อาหารท่ีรับประทานไป
นั้นมีสารอาหารอะไรบ้าง  นอกจากนั้นเป็นอีกหน่ึงสัญลักษณ์ท่ีบ่งบอกว่าสินค้าท่ีมีการแสดง
ส่วนประกอบอาหารนั้นปฏิบติัตามกฏหมายของส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา และยงัเป็น
การบ่งบอกถึงคุณภาพท่ีเหลืออยู่ของอายุสินคา้นั้น รวมถึงเป็นการแจง้เตือนส าหรับผูบ้ริโภคท่ีมี
ความจ าเพราะต่อการรับประทานอย่างเช่น การแจ้งข้อมูลส่วนประกอบสารก่อภูมิแพ ้ดังนั้ น
ผูป้ระกอบการควรใหค้วามใส่ใจในดา้นคุณภาพของสินคา้ มีการพฒันารสชาติความอร่อยของสินคา้
อย่างสม ่าเสมอและมีมาตรฐาน รวมถึงการศึกษากฎหมายขอ้ก าหนดเก่ียวกบัการควบคุมคุณภาพ
สินคา้ในทุกๆเร่ืองๆเพื่อใหไ้ดก้ารรับรอง และสร้างความไวว้างใจใหก้บัผูบ้ริโภคไดดี้ยิง่ข้ึน 
 ด้านความเส่ียงมีความสัมพนัธ์เชิงลบต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินค้าตราห้าง 
กล่าวคือ การท่ีผูบ้ริโภครับรู้ถึงความเส่ียงของสินคา้นั้นมากเท่าไร โอกาสในการตดัสินใจซ้ือสินคา้
นั้นยิง่นอ้ยลง โดยผูบ้ริโภคจะค านึงถึงความเส่ียงทางดา้นสุขภาพหลงัจากรับประทานสินคา้วา่ส่งผล
อยา่งไร ความเส่ียงทางดา้นการเงิน วา่การซ้ือสินคา้ตราห้างแลว้นั้นจะส่งผลกระทบต่อสถานการณ์
ทางเงินในชีวิตประจ าหรือไม่ และความเส่ียงในเร่ืองความคุม้ค่าเม่ือผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือสินคา้
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ตราห้างท่ีมีราคาสูง วา่จะคุม้ค่ากบัการท่ีผูบ้ริโภคจะจ่ายเงินหรือไม่ ซ่ึงผูบ้ริโภคในการทดลองส่วน
ใหญ่รู้สึกไม่แน่ใจเก่ียวกบัความเส่ียงของสินคา้ตราห้างของทางร้าน 7eleven ประเภทอาหารพร้อม
ทาน ซ่ึงอาจเกิดจากการไม่รู้ขอ้มูลของผลิตภณัฑข์องสินคา้ตราหา้งเม่ือเปรียบเทียบกบัแบรนด์สินคา้
ตราของผูผ้ลิตท่ีมาอยู่ในตลาดก่อน น าไปสู่การกลวัท่ีจะตดัสินใจผิด และเลือกท่ีจะปฏิเสธการซ้ือ
สินคา้ตราห้างนั้นๆ ไปเลือกซ้ือสินคา้แบรนด์สินคา้ตราของผูผ้ลิตแทน ดงันั้นผูป้ระกอบการควรมี
การสร้างการรับรู้เก่ียวกบัสินคา้ตราห้างให้กบัผูบ้ริโภคมากข้ึน สร้างความเช่ือมัน่และความมัน่ใจ
ใหก้บัผูบ้ริโภคจนเกิดความคุน้เคย  
 
 ปัจจัยด้านตัวแปรก ากบัทีม่ีผลกระทบต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าตราห้าง 
 จากผลการศึกษาดา้นปัจจยัภายนอกของสินคา้ดา้นการรับรู้ถึงภาพลกัษณ์ของร้านคา้ 
พบวา่ส่งผลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการจดัสินใจซ้ือสินคา้ตราหา้งประเภทอาหารพร้อมทาน แต่จะตอ้ง
เป็นผูบ้ริโภคท่ีให้ความใส่ใจดา้นภาพลกัษณ์เป็นพิเศษ และอยูใ่นระดบัท่ีสูงจึงจะตดัสินใจซ้ือสินคา้
ตราหา้งของ 7eleven แต่หากในทางกลบักนัหากผูบ้ริโภคไม่ค่อยใหค้วามส าคญักบัดา้นภาพลกัษณ์ก็
ไม่ท าให้ผู ้บริโภคเกิดพฤติกรรมการจัดสินใจซ้ือสินค้าภายในด้าน แต่ทว่าหากผู ้บริโภคมี
ความคุน้เคยกบัสินคา้ตรา 7-eleven มาก่อนแลว้อยู่แลว้ เคยซ้ือหรือเคยรับประทานมาก่อน จนเกิด
ความไวเ้น้ือเช่ือใจในสินคา้ ในระดบัท่ีสูงก็อาจเป็นตวัช่วยส่งเสริมให้ ความสนใจของผูบ้ริโภคใน
ดา้นภาพลกัษณ์ร้านคา้ท่ีอาจจะอยูใ่นระดบัปานกลาง จนถึงระดบัสูง ตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราร้าน 7-
eleven ไดง่้ายยิ่งข้ึนดงันั้นผูป้ระกอบการค านึงเก่ียวกบัการสร้างความคุน้เคยของสินคา้ภายในร้าน
กบัผูบ้ริโภคให้มากๆ จนเกิดความเคยชิน คุน้เคยกบัสินคา้ หรือการสร้างการจดจ าของผูบ้ริโภคท่ีมี
ต่อสินคา้ภายในร้าน จนเกิดเป็น top of mind ของผูบ้ริโภค ก็จะก่อใหเ้กิดความตั้งใจในการซ้ือสินคา้
ตราร้าน 7-eleven ภายในร้าน ก็ยงัส่งผลใหเ้กิดการบอกต่อไม่วา่จะเป็นการแนะน าเพื่อนๆคนรู้จกัอีก
ดว้ย 
 จากการศึกษาปัจจยัดา้นความคุน้กบัสินคา้ตราห้างภายในร้าน 7eleven ท่ีเป็นตวัแปร
ก ากบันั้น ยงัมีผลกระทบต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภคในเร่ืองของความคุม้ค่า โดยให้ผลเป็นเชิงลบต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราห้าง ซ่ึงเดิมก่อนหนา้นั้นหากผูบ้ริโภคให้ความส าคญัดา้นความ
คุม้ค่าของเงินท่ีเสียไปมากเท่าไรก็จะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดพฤติกรรมการตดัสินเลือกท่ีจะซ้ือสินคา้ตรา
ร้าน 7-eleven ลดลง แต่ถ้าหากผู ้บ ริโภคยิ่ง มีความคุ้นเคยกับสินค้าตราร้าน 7-eleven มาก
ประกอบด้วยแล้ว ถึงแมว้่าจะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการซ้ือสินคา้ตราร้าน 7-eleven ลดลงแต่ก็อยู่ใน
ระดับท่ีน้อยกว่ากลุ่มท่ีผูบ้ริโภคไม่มีความคุ้นเคยกับสินค้าตราร้าน 7-elevenซ่ึงอาจเป็นเพราะ
ผู ้บริโภคมีความคุ้นเคยเป็นอย่างดีกับสินค้าตราร้าน 7-eleven หรือมีการซ้ือหรือการได้ลอง
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รับประทานสินคา้มาหลายคร้ัง จนท าให้เกิดการพิจารณาซ ้ าซ้อน เกิดการเปรียบเทียบหลายคร้ัง จน
น าไปสู่ความคิดท่ีวา่สินคา้ตราร้าน 7-eleven นั้นอาจจะคุม้ค่ากบัเงินท่ีแลกกบัการซ้ือสินคา้ ถึงแมว้า่
จะยงัท าให้ผูบ้ริโภคเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือลด แต่ก็จะลดลงในระดับท่ีน้อยกว่ากลุ่มท่ี
ผูบ้ริโภคไม่มีความคุ้นเคยกับสินค้าตราร้าน 7-eleven เลยดังนั้ นผูป้ระกอบการค านึงเก่ียวกับ
ความคุน้เคยกบัสินคา้ตราร้าน 7-eleven วา่ผูบ้ริโภคมีความคิดเก่ียวกบัความคุม้ค่ากบัแบรนด์สินคา้
ของเราอย่างไร อย่างในกรณีน้ี ท่ีผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความคิดเห็นว่าสินคา้ตราร้าน 7-eleven ไม่
เหมาะสมกบัการท่ีจะจ่ายเงินซ้ือไป ผูป้ระกอบการอาจจะใชก้ลยุทธ์ในการตั้งช่ือแบรนด์ของสินคา้
ตราร้าน 7-eleven ใหม่ โดยอาจจะหลีกเล่ียงในการใชช่ื้อแบรนด์ท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัร้านคา้นั้นๆ 
อยา่งเช่นร้าน 7-eleven จากเดิมช่ือแบรนด์สินคา้ตราร้านคือ 7-fresh, 7-select อาจจะเปล่ียนไปใชช่ื้อ
อยา่ง  เซะ-บุน-อี-เระ-บุน ซ่ึงเป็นเสียงของค าพูดในภาษาญ่ีปุ่น ท่ีมีความหมายวา่ 7-11 แต่ผูบ้ริโภค
ชาวไทยจะไม่จดจ าว่าสินคา้น้ีแทจ้ริงแลว้เดิมเป็นแบรนด์สินคา้ตราร้าน  7-eleven แต่หากตอ้งการ
เปล่ียนพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคในระยะยาว ก็อาจจะตอ้งท าการสร้างการรับรู้ใหผู้บ้ริโภคใหม่ 
โดยอาจปรับราคาสินคา้ใหมี้ความเหมาะสมมากยิง่ข้ึน หรืออาจพูดถึงวตัถุดิบท่ีใช ้กรรมวธีิท่ีประณีต 
ท าใหค้วามคิดของลูกคา้ท่ีเดิมมีอคติในเร่ืองความคุม้ค่าเปล่ียนไป จนน าไปสู่พฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ตราร้าน 7-eleven ต่อไป 
 
 

5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการ 
 จากการศึกษางานวิจยัคร้ังน้ี ท าให้ทราบถึงปัจจยัท่ีส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราห้างประเภทอาหารแช่เย็นในร้าน 7-11 ผูป้ระกอบการสามารถน าผลการ
ศึกษาวิจยัไปใชเ้พื่อเป็นขอ้มูลในการประกอบการตดัสินใจ พฒันากลยุทธ์การแข่งขนัทางการตลาด 
เพื่อท่ีจะสามารถพฒันาหรือปรับปรุงสินคา้เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดม้ากข้ึน เพื่อ
สร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนักบัคู่แข่งในธุรกิจไดผู้ว้ิจยัขอสรุปขอ้เสนอแนะต่อผูท่ี้ด าเนิน
ธุรกิจสินคา้ตราห้างประเภทอาหารพร้อมทานตามปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้
ตราหา้งประเภทอาหารพร้อมทานตราร้าน 7-11 ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดงัน้ี 
 5.3.1 ปัจจยัภายนอกของสินคา้ (Extrinsic factor) ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ตราหา้ง 

5.3.1.1 ดา้นบรรจุภณัฑ์ เป็นปัจจยัหลกัท่ีส่งผลมากท่ีสุดต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ตรา 7eleven ประเภทอาหารพร้อมทาน ดงันั้นผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญักับการ
ออกแบบและพฒันาบรรจุภณัฑ์ของสินคา้ตราร้าน ให้มีคงทนจนถึง ณ จุดขาย และไม่ส่งผลต่อ
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ผูบ้ริโภคเม่ือรับประทานสินคา้ในบรรจุภณัฑ์นั้นๆ นอกจากนั้นควรออกแบบสินคา้ให้เกิดความโดด
เด่นและสวยงามแปลกตาอยา่งนอ้ยเทียบเท่ากบัแบรนด์สินคา้ตราผูผ้ลิตข้ึนไป เพราะจะท าให้ลูกคา้
จดจ าสินคา้ไดง่้ายข้ึนและสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีแก่ตวัสินคา้ตราหา้ง นอกจากนั้น 

5.3.1.2 ดา้นภาพลกัษณ์ร้านคา้ เป็นปัจจยัรองท่ีส่งผลเป็นอนัดบัสองต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ตรา 7eleven ประเภทอาหารพร้อมทานเน่ืองจากภาพลกัษณ์ของร้านคา้จะเป็น
ตวัสะทอ้นภาพของสินคา้ตราห้างท่ีจ  าหน่ายภายในร้าน ซ่ึงอาจส่งผลต่อการรับรู้ถึงคุณภาพของ
ผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือสินคา้ดงันั้นผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญักบัภาพลกัษณ์
ของร้านคา้ ทั้งเร่ืองภาพลกัษณ์ดา้นการท ากิจกรรมเพื่อสังคม เพื่อสร้างความผูกพนักบัสังคมในพื้น
ท่ีตั้ ง การสร้างภาพลักษณ์ด้านพนักงาน ภาพลักษณ์ด้านส่ิงแวดล้อม รวมไปจนถึงการสร้าง
ภาพลกัษณ์ดา้นสินคา้และบริการ 

5.3.1.3 ดา้นราคา เป็นปัจจยัอนัดบัท่ีสามท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ตรา 7eleven ประเภทอาหารพร้อมทาน ผูป้ระกอบการควรก าหนดราคาสินคา้ให้มีความเหมาะสม
กบัทั้งคุณภาพ และปริมาณสินคา้ท่ีไดรั้บ นอกจากน้ีผูป้ระกอบการควรมีการตรวจสอบราคาสินคา้
กบัคู่แข่งรายอยา่งเช่นแบรนด์สินคา้ตราผูผ้ลิตอยา่งสม ่าเสมอ และควรพิจารณาวา่สินคา้นั้นสามารถ
ปรับราคาตามอุปสงค์ของผูบ้ริโภคได้หรือ เพื่อห้เกิดการก าหนดราคาท่ีเหมาะสม และลูกคา้เกิด
ความรู้สึกพึงพอใจ พร้อมทั้งเพิ่มโอกาสในการซ้ือซ ้ าของสินคา้ตราร้าน 7eleven เพิ่มข้ึน และยงัเป็น
การลดตน้ทุนในส่วนของการตดัจ่ายสินคา้ท่ีหมดอายอีุกดว้ย 
 5.3.2 ปัจจยัภายในของสินคา้ (Intrinsic factor) ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ตราหา้ง 

5.3.2.1 ปัจจัยด้านคุณภาพ เป็นปัจจัยหลักท่ีส่งผลมากท่ีสุดต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ตรา 7eleven ประเภทอาหารพร้อมทาน เน่ืองจากสินคา้ตรา 7eleven นั้นยงัไม่เป็น
ท่ีรู้จกัในตลาดมากนกัเม่ือเทียบกบัแบรนด์สินคา้ตราผูผ้ลิต ดงันั้นควรรักษามาตรฐานดา้นคุณภาพ
ของสินคา้ให้มีคุณภาพท่ีดี รสชาติอร่อย มีมาตรฐาน เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือถือในตราสินคา้ 
นอกจานั้นผูป้ระกอบการควรขอพฒันาสินคา้จนได้รับการรับรองจากส านักงานคณะกรรมการ
อาหารและยา (อย.) ก็จะท าให้ผูบ้ริโภคมั่นใจได้ว่าสินค้าตราห้างนั้ นมีความปลอดภัย มีการ
ตรวจสอบคุณภาพ และไดรั้บการรับรองการจ าหน่ายอยา่งถูกตอ้งแลว้  

5.3.2.2 ปัจจยัด้านความเส่ียง เป็นปัจจยัรองท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ตรา 7eleven ประเภทอาหารพร้อมทาน ซ่ึงสินคา้ตราห้างนั้นเป็นท่ีรู้จกันอ้ยในตลาด จึงท าให้
ผูบ้ริโภคขาดขอ้มูลในเร่ืองประสบการณ์และขอ้มูลของสินคา้ตราหา้ง จนผูบ้ริโภครับรู้ถึงความเส่ียง
ของสินคา้ และปฏิเสธการซ้ือสินคา้ตราหา้ง ดงันั้นผูป้ระกอบการควรหาวธีิลดการรับรู้ถึงความเส่ียง
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ของลูกคา้ ไม่วา่จะเป็นความดา้นความเส่ียงต่อสุขภาพ ดว้ยการแสดงเคร่ืองหมาย อย. จาก ส านกังาน
คณะกรรมการอาหารและยา เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดความมัน่ใจ รวมถึงการลดความเส่ียงในดา้นการเงิน
และความคุม้ค่า เช่นการส่ือสารถึงส่วนประกอบวตัถุดิบท่ีใชใ้นการผลิตนั้นเป็นวตัถุดิบท่ีดีมีคุณภาพ 
หรือแมแ้ต่ภาพลกัษณ์บรรจุภณัฑ ์ท่ีดูทนัสมยั รวมการส่ือสารดา้นโฆษณา เพื่อสร้างภาพลกัษณ์และ
ข้อมูลให้กับแบรนด์สินค้า จึงจะสามารถลดการรับรู้ถึงความเส่ียงของสินค้าตราห้างลงได้และ
น าไปสู่การตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราหา้งประเภทอาหารพร้อมทาน  
 
 

5.4 ข้อจ ากดัและข้อเสนอแนะส าหรับการการศึกษาวจิัยในคร้ังต่อไป 
 1. การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงส ารวจเพื่อศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสินคา้
ตราห้างประเภทอาหารพร้อมทานภายในร้าน 7elelven ของชาวไทยซ่ึงเป็นการส ารวจความคิดเห็น
เบ้ืองตน้จากการตอบแบบสอบถามเท่านั้นดงันั้นในการศึกษาวจิยัคร้ังต่อไปควรท าการศึกษางานวิจยั
เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกหรือการวิจยัเชิงคุณภาพควบคู่ไปด้วยเช่นการสัมภาษณ์เชิงลึกหรือการ
สนทนากลุ่มเป็นต้นเพื่อให้เข้าใจถึงความต้องการท่ีแท้จริงของผูบ้ริโภคเก่ียวกับเก่ียวกับการ
ตดัสินใจสินคา้ตราห้างประเภทอาหารพร้อมทานภายในร้าน 7elelven ท าให้สามารถน าไปพฒันา
และต่อยอดต่อไปไดใ้นอนาคต 
 2. การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษากลุ่มสินคา้อาหารพร้อมทานตราร้าน 7eleven เพียงอยา่ง
เดียวดงันั้นในการศึกษาวิจยัคร้ังต่อไปจึงควรท าการศึกษากบักลุ่มตวัอย่างสินคา้ตราร้าน 7eleven 
กลุ่มอ่ืนท่ีนอกเหนือท่ีไม่ใช่อาหารพร้อมทานภายในร้าน 7eleven เพื่อศึกษาวา่ปัจจยัใดท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราห้างของทางร้าน 7eleven เพื่อท่ีจะสามารถเขา้ใจผูบ้ริโภคไดม้ากยิ่งข้ึนอีกทาง
หน่ึงและเป็นประโยชน์ในการน าผลวจิยัไปใชม้ากยิง่ข้ึน 
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ภาคผนวก 

 
วทิยาลยัการจัดการ มหาวิทยาลยัมหิดล 

แบบสอบถาม 
ปัจจัยทีส่่งผลกระทบต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าตราห้างประเภทอาหารแช่เยน็

ในร้าน 7-11 
 
ค าอธิบาย 
 แบบสอบถามชุดน้ีถูกจดัท าข้ึนเพื่อน าขอ้มูลท่ีไดไ้ปใช้ในการประกอบงานวิจยัเร่ือง 
“ปัจจยัท่ีส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตราห้างประเภทอาหารแช่เยน็ในร้าน 7-
11” ข้อมูลท่ีได้รับจากท่าน ทางคณะผูจ้ ัดท าวิจัยจะเก็บรักษาไวเ้ป็นความลับและน าไปใช้ใน
การศึกษาเชิงวชิาการเท่านั้น ค าตอบของท่านไม่มีขอ้ใดถูกหรือผิดหรือกระทบตวัท่านแต่อยา่งใด จึง
ขอความกรุณาท่านโปรดช่วยตอบแบบสอบถามตามความคิดเห็นของท่านอย่างเป็นอิสระ  ผูว้ิจยั
ขอขอบพระคุณเป็นอยา่งสูงในความอนุเคราะห์ของท่านไว ้ณ โอกาสน้ี จากนกัศึกษาหลกัสูตรการ
จดัการมหาบณัฑิต โปรแกรมการตลาด รุ่น 18C วทิยาลยัการจดัการ มหาวทิยาลยัมหิดล 
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นิยามศัพท์ 
 “อาหารพร้อมทาน7-11 " หรือ Ready to eat คือช่ือเรียกของอาหารปรุงสุกเรียบร้อย
แลว้ เช่น ขา้วกะเพราะไก่, แกงจืดเตา้หู้หมูสับ มกักะโรนีกุง้ บรรจุในซองอาหารหรือกล่องโดยใช้
ความเยน็รักษาคุณภาพอาหารให้คงความสดท่ีสามารถรับประทานไดท้นัทีหลงัจากผา่นขั้นตอนการ
ละลายหรือปรุงแลว้  

 

 
 

ขอบคุณที่ท่านกรุณาให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามฉบับนีอ้ย่างดียิง่ 
นักศึกษาหลกัสูตรการจัดการมหาบัณฑิต สาขาการตลาด รุ่น 18C  

วทิยาลยัการจัดการมหาวิทยาลยัมหิดล 
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ตอนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง :โปรดท าเคร่ืองหมาย✓ลงใน O หรือ ตอบค าถามในช่องวา่งท่ีจดัไวใ้หต้ามความจริงหรือ

ใกลเ้คียงกบัท่านมากท่ีสุด 

1) ท่านเคยซ้ือสินคา้อาหารพร้อมทานจากทางร้าน 7-Eleven หรือไม่ 

O1. เคย 

O2. ไม่เคย-----------(ส้ินสุดการท าแบบสอบถาม) 

2) เพศ 

O1. ชาย      O2. หญิง 

3) อาย ุ

O1. ไม่เกิน 20 ปี     O2. 21 – 30 ปี 

O3. 31 – 40 ปี     O4. 41 – 50 ปี 

O5. 50 ปีข้ึนไป         

4) อาชีพ 
O1. นกัเรียน/นกัศึกษา    O2. พนกังานบริษทั 
O3. ขา้ราชการ     O4. พนกังานรัฐวสิาหกิจ 
O5. คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั    O6. เกษียณ/แม่บา้น 
O7. อ่ืนๆ โปรดระบุ........................................................ 

5) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
O1. นอ้ยกวา่ 15,000 บาท    O2. 15,001 - 30,000 บาท 
O3. 30,001 - 45,000 บาท    O4. 45,001 - 60,000 บาท 
O5. 60,001 บาทข้ึนไป 
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ตอนที ่2 พฤติกรรมการซ้ือสินค้าตราห้างประเภทอาหารพร้อมทาน 

ค าช้ีแจง :โปรดท าเคร่ืองหมาย✓ลงใน O หรือเติมค าลงในช่องวา่งท่ีจดัไวใ้หต้ามความจริงหรือ

ใกลเ้คียงกบัท่านมากท่ีสุด 

6) เหตุผลหลกัในการตดัสินใจเวลาเลือกซ้ืออาหารพร้อมทาน(ตอบได้มากว่า 1 ข้อ) 

O1. รสชาติใชไ้ด ้    O2. อาหารสะอาด  

O3. สะดวกดี     O4. ราคาไม่แพง 

O5. ประหยดัเวลา    O6. อ่ืนๆ ………. 

7) ท่านเลือกซ้ืออาหารพร้อมทานใน7eleven แบรนดใ์ดบ่อยท่ีสุด 

O1. Ezy choice     O2.Ezy go 

O3. 7 fresh     O4. 7 select 

O5.ไม่ทราบ 

8) ประเภทอาหารพร้อมทานท่ีท่านเลือกซ้ือภายในร้าน 7-11 บ่อยท่ีสุด 

O1.ขา้วเปล่า     O2. กบัขา้ว 

O3. อาหารจานเดียว    O4. เบเกอร่ี 

O6. อาหารแปรรูป (ไส้กรอก แฮม เก๊ียวซ่า เบอร์เกอร์) 

9) ความถ่ีในการเลือกซ้ืออาหารพร้อมทานจากร้าน 7-eleven  

O1. บ่อยมาก 2-3 คร้ังต่อวนั   O2.ประมาณวนัละคร้ัง 

O3. ประมาณ 2-3 วนัต่อคร้ัง   O4.ประมาณ   1   คร้ังต่อสัปดาห์ 

O5.นอ้ยมากๆ ประมาณเดือนละคร้ังหรือนอ้ยกวา่นั้น 

ตอนที ่3 ปัจจัยภายนอกของสินค้า (Extrinsic factor) 

ค าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย✓ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด โดย 1 = ไม่เห็น

ดว้ยอยา่งยิง่,  2 = ไม่เห็นดว้ย, 3 = ไม่แน่ใจ,    4 = เห็นดว้ย และ 5 = เห็นดว้ยมากท่ีสุด  
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ปัจจยั 

ระดบัความเห็น
ดว้ย 

1 2 3 4 5 

11) ท่านคิดวา่ราคาอาหารพร้อมทานตราร้าน 7-11 มีราคาท่ีเหมาะสม 
 

          

12) ท่านคิดวา่ราคาอาหารพร้อมทานตราร้าน 7-11 เป็นราคาท่ีผูบ้ริโภคส่วน
ใหญ่จบัตอ้งได ้

          

13) การแสดงถึงส่วนประกอบอาหารท่ีชดัเจนมีความส าคญัต่อการเลือกซ้ือ
อาหารพร้อมทานตราร้าน 7-11 

     

14) รูปลกัษณ์บรรจุภณัฑ ์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารพร้อมทานตราร้าน 7-
11 

     

15) บรรจุภณัฑข์องอาหารพร้อมทานตราร้าน 7-11 มีความคลา้ยกบัของอาหาร
แบรนดอ่ื์น 

          

16) ท่านคิดวา่บรรจุภณัฑข์องอาหารพร้อมทานตราร้าน 7-11 มีคุณภาพท่ีดี           

17) การโฆษณามีผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารพร้อมทานตราร้าน 7-11           

18) การตดัสินใจซ้ืออาหารพร้อมทานตราร้าน 7-11 ของท่าน มีส่วนมาจาก
การดูหรือเห็นโฆษณา 

          

19) เน้ือหาในโฆษณาโนม้นา้วใหท้่านซ้ืออาหารพร้อมทานตราร้าน 7-11           

20) เวลาท่ีท่านไดเ้ห็นหรือดูโฆษณาอาหารพร้อมทานตราร้าน7-11 ท่านรู้สึก
เช่ือในเน้ือหาของโฆษณา 

          

21) ท่านซ้ืออาหารพร้อมทานตราร้าน 7-11 เพราะไดรั้บความสะดวกสบาย           

22) ท่านซ้ืออาหารพร้อมทานตราร้าน 7-11 เพราะภายในร้านมีอาหารใหเ้ลือก
หลากหลาย 

          

23) ท่านซ้ืออาหารพร้อมทานตราร้าน 7-11 เพราะสินคา้มีคุณภาพดี           

24) ท่านซ้ืออาหารพร้อมทานตราร้าน 7-11 เพราะท่ีร้านมีบริการต่างๆ ท่ีดีเช่น 
การอุ่นอาหารใหพ้ร้อมทานอยา่งรวดเร็ว 
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ปัจจยั 

ระดบัความเห็น
ดว้ย 

1 2 3 4 5 

25) ท่านซ้ืออาหารพร้อมทานตราร้าน 7-11 เพราะมีราคาเหมาะสม           

26) ท่านซ้ืออาหารพร้อมทานตราร้าน 7-11 เพราะแบรนด์น้ีมีประสบการณ์ท า
ธุรกิจท่ียาวนานน่าเช่ือถือ 

          

27) ท่านซ้ืออาหารพร้อมทานตราร้าน 7-11 เพราะร้านคา้น้ีมีสินคา้ท่ีปรับให้
เขา้กบัทอ้งถ่ินหรือชุมชน 

          

28) ท่านซ้ืออาหารพร้อมทานตราร้าน 7-11 เพราะเป็นแบรนดธุ์รกิจท่ีมีอนาคต 
มีการเติบโต มัน่คง 

     

29) ท่านซ้ืออาหารพร้อมทานตราร้าน 7-11 เพราะมีการออกสินคา้หรือบริการ
ใหม่ๆ สม ่าเสมอ 

     

 

ตอนที ่4 ปัจจัยภายในของสินค้า (Intrinsic factor) 

ค าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย✓ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด โดย 1 = ไม่เห็น

ดว้ยอยา่งยิง่,  2 = ไม่เห็นดว้ย, 3 = ไม่แน่ใจ,    4 = เห็นดว้ย และ 5 = เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

ปัจจยั 

ระดบัความเห็น
ดว้ย 

1 2 3 4 5 

30) คุณภาพของอาหารพร้อมทานตรา7-11เป็นส่ิงท่ีส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือ
อาหารพร้อมทาน 

          

31) อาหารพร้อมทานท่ีมีคุณภาพเป็นเร่ืองท่ีส าคญัอยา่งยิง่           

32) อาหารพร้อมทานตราร้าน 7-11 ไดมี้การแสดงส่วนประกอบอาหารท่ี
ชดัเจนเช่น ร้อยละของแต่ละส่วนประกอบอาหาร 

          

33) อาหารพร้อมทานตราร้าน 7-11 มีคุณภาพดี           
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ปัจจยั 

ระดบัความเห็น
ดว้ย 

1 2 3 4 5 

34) อาหารพร้อมทานตราร้าน 7-11 มีโภชนาการท่ีเท่ากนักบัแบรนด์อ่ืนๆ อาทิ
เช่น มีวติามินหรือโปรตีนสูงมาก 

          

35) อาหารพร้อมทานตราร้าน 7-11 มีรสชาติท่ีอร่อย           

36) อาหารพร้อมทานตราร้าน 7-11 มีความสดใหม่กวา่แบรนด์อ่ืนๆ           

37) ท่านรู้สึกวา่การทานอาหารแช่เยน็ตราร้าน 7-11 นั้นมีความความเส่ียงต่อ
สุขภาพ 

          

38) ท่านรู้สึกไม่มัน่ใจวา่ คุณภาพของสินคา้อาหารพร้อมทานจะคุม้ค่ากบัเงินท่ี
ท่านเสียไป 

          

39) ท่านรู้สึกไม่มัน่ใจวา่จะคุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไปเม่ือท่านซ้ืออาหารพร้อมทาน
ตราร้าน 7-11ท่ีมีราคาสูง 

          

40) ความคุม้ค่าของเงินท่ีท่านจ่ายไปมีผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารพร้อมทาน
ตราร้าน 7-11 

     

41) ท่านมนัจะตรวจสอบราคาอาหารพร้อมทานตรา 7-11 เพื่อใหแ้น่ใจวา่ท่าน
จะไดรั้บความคุม้ค่าท่ีสุดส าหรับเงินท่ีท่านจ่ายไป 

     

42) เม่ือท่านซ้ืออาหารพร้อมทานตราร้าน 7-11 ท่านจะเปรียบเทียบ ราคาต่อ
กรัม (ปริมาณ) วา่มีความเหมาะสมหรือไม่ 
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ตอนที ่5 การตัดสินใจซ้ือสินค้าตราห้าง 

ค าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย✓ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด โดย 1 = ไม่เห็น

ดว้ยอยา่งยิง่,  2 = ไม่เห็นดว้ย, 3 = ไม่แน่ใจ,    4 = เห็นดว้ย และ 5 = เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

ปัจจยั 

ระดบัความ
คิดเห็น 

1 2 3 4 5 

43) ท่านจะพิจารณาเลือกซ้ือสินคา้อาหารพร้อมทานตราร้าน 7-11 ในอนาคต           

44) ท่านคิดวา่จะมาซ้ือสินคา้อาหารพร้อมทานตราร้าน 7-11 อยา่งแน่นอน
เวลาท่ีจะเลือกซ้ืออาหารพร้อมทาน 

          

45) ท่านทราบเป็นอยา่งดีวา่ภายในร้าน 7-11 มีสินคา้อาหารชนิดใดบา้ง      

46) ท่านรู้สึกคุน้เคยกบัอาหารพร้อมทานตรา 7-11      

47) สินคา้อาหารตราร้าน7-11 เป็นอาหารท่ีท่านไดล้องทานมาหลายคร้ังแลว้      

48) สินคา้อาหารตราร้าน7-11 เป็นอาหารท่ีท่านทานเป็นประจ า      

49) ท่านจะแนะน าอาหารพร้อมทานตราร้าน 7-11 ใหแ้ก่เพื่อนและครอบครัว      

 

50) ขอ้เสนอแนะอ่ืนๆท่ีเก่ียวขอ้งกบัอาหารพร้อมทานตรา 7-11 

………………………………………………………………………………………… 

  


