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งานวิจัยนี้สําเร็จลงไดดวยดี เนื่องจากไดรับความกรุณาอยางสูงจาก ดร.บุญยิ่ง คงอาชา
ภัทรหัวหนาสาขาการตลาดและการเงิน วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล (CMMU) ท่ีปรึกษา
งานวิจัย ท่ีกรุณาใหคําปรึกษา และคําแนะนําในการปรับปรุงแกไขจุดบกพรองตางๆ ดวยความเอาใจ
ใส ผูวิจัยตระหนักถึงความตั้งใจจริงและทุมเทของอาจารย และขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูงไว 
ณ ท่ีนี้ดวย 

ขอขอบพระคุณผูรวมตอบแบบสอบถามทุกทานท่ีกรุณาใหขอมูล และใหความรวมมือ
ในการตอบแบบสอบถามจนทําใหการวิจัยคร้ังนี้สําเร็จลุลวงไปไดดวยดี 

สุดทายนี้ผูวิจัยหวังวางานวิจัยนี้จะมีประโยชนตอผูอานและผูสนใจศึกษาตอไป จึงขอ
มอบสวนดี ท้ังหมดนี้ใหแกเหลาคณาจารยท่ีไดประสิทธิประสาทวิชาจนทําใหผลงานวิจัยนี้ เปน
ประโยชนตอผูท่ีเกี่ยวของและขอมอบความกตัญูกตเวทิตาคุณ แดบิดา มารดา และผูมีพระคุณทุก
ทาน สําหรับขอบกพรองตาง ๆ ท่ีอาจจะเกิดข้ึนนั้น ผูวิจัยยินดีท่ีจะรับฟงคําแนะนําจากทุกทานที่ได
เขามาศึกษา เพื่อเปนประโยชนใน การพัฒนางานวิจัยตอไป 
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บทคัดยอ 
งานวิจัยนี้ถูกจัดทําข้ึนเพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมและทัศนคติในการเลือกซื้อสินคาสินคา

ท่ัวไปและสินคาตราหางของผูบริโภคท้ังชวงเวลาปกติ ชวงท่ีมีการจัดรายการลดราคา และหลังจากท่ี
หมดชวงเวลาของการลดราคาไปแลววาแตละชวงมีความแตกตางกันอยางไรโดยใชวิธีการวิจัยแบบ
การวิจัยเชิงปริมาณโดยใชแบบสอบถามจากกลุมตัวอยาง 339คน เปนเคร่ืองมือในการวิจัย 

ผลการวิจัยพบวาเม่ือสินคาท่ัวไปลดราคาสินคา และกลับมาขายสินคาในราคาปกติผูบริโภค
จะเลือกซ้ือสินคานั้นลดนอยลงเมื่อเทียบกับชวงกอนลดราคาแมวาจะเปนสินคารายการเดิมและราคา
เทาเดิม ในดานทัศนคติผูบริโภคจะชื่นชอบสินคานั้นนอยลงเชนกัน เม่ือเทียบกับชวงเวลาปกติท่ียังไมเคย
มีการลดราคามากอน ในขณะท่ีหากสินคาตราหางทําการลดราคา และกลับมาขายสินคาในราคาปกติ 
ผูบริโภคจะเลือกซ้ือสินคาตราหางมากข้ึน และ เลือกซ้ือสินคาท่ัวไปลดนอยลง 

 
คําสําคัญ: สินคาท่ัวไป/ สินคาตราหาง/ พฤติกรรม/ ทัศนคติ/ การลดราคา 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
 
1.1  ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

การจัดโปรโมชั่นลดราคาเปนกิจกรรมทางการตลาดท่ีถูกนํามาใชกันอยางแพรหลาย 
เนื่องจากเปนกิจกรรมทางการตลาดท่ีเห็นผลไดอยางชัดเจน และรวดเร็ว โดยเฉพาะประเภทสินคาท่ี
ผูบริโภคมองไมเห็นความแตกตางในแตละแบรนด และผูผลิตสามารถเขาสูตลาดไดงายทางฝงผูบริโภค
ก็ยอมใหความสนใจไปท่ีราคาเปนหลัก ดังนั้นหากแบรนดสินคาใดทําการจัดโปรโมชั่น ลด แลก 
แจก แถม ไดคุมคาท่ีสุดก็ยอมไดรับสวนแบงตลาดในสวนนั้นไปซ่ึงเปนไปตามทฤษฎีตลาดผูขายมากราย
ในวิชาเศรษฐศาสตร แตในปจจุบันมีแบรนดสินคาท่ีหลากหลาย ผูบริโภคมองเห็นความแตกตางใน
สินคาของแตละแบรนดสงผลใหแตละแบรนดสินคา สามารถท่ีจะต้ังราคาท่ีแตกตางกันได อยางไรก็
ตามความคุมคากับเงินท่ีตองจายก็ยังคงเปนปจจัยสําคัญท่ีมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาของ
ผูบริโภคเสมอ เนื่องจากราคาท่ีผูบริโภคพรอมจายจะเปนสวนผสมระหวาง มูลคาของสินคาท่ีแทจริง 
(Product Value) และมูลคาท่ีผูบริโภครับรู (Perceive Value) ดังนั้นการลดราคาสินคาจึงเปนการทํา
ใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือไดงายข้ึนเนื่องจากราคาขายจริงนั้นตํ่ากวาราคาท่ีผูบริโภคพรอมจะจายซ่ึงเปนไป
ตามทฤษฎีสวนเกินของผูบริโภค (consumer surplus) ในรายวิชาเศรษฐศาสตร แตส่ิงท่ีนาสนใจคือ
การลดราคานั้นจะสงผลทําให มูลคาท่ีผูบริโภครับรู (Perceive Value)ในมุมมองของผูบริโภคลดลง
หรือไม โดยเฉพาะในปจจุบันท่ีพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคนั้นมีความซับซอนมากข้ึน  

ในปจจุบันมีแบรนดสินคาเกิดข้ึนมากมายไมเพียงแตแบรนดสินคาในทองตลาดโดยท่ัวไป
เทานั้น แตยังมีแบรนดสินคาที่รานคาปลีกผลิตออกมาจัดจําหนายเอง หรือที่เรียกวาสินคาตราหาง
โดยเนนในสวนของราคาท่ีถูกกวาแบรนดสินคาท่ัวไป (National Brand) โดยสินคากลุมท่ีเปนสินคา
ตราหาง (Private Brand) มักจะเนนกลยุทธทางฝงของราคา และ การลด แลก แจก แถม (Sale Promotion) 
เปนหลัก ซ่ึงโดยท่ัวไปแลวการลดราคายอมสงผลทางบวกตอแบรนดในชวงเวลานั้น แตในระยะยาว
แลวการจัดโปรโมช่ันลดราคานี้จะสงผลตอแบรนดในเชิงลบหรือเชิงบวก จําเปนท่ีจะตองทําการสํารวจ
พฤติกรรม และทัศนคติของผูบริโภคภายหลังจากท่ีส้ินสุดการลดราคาไปแลวดวย ผูวิจัยจึงเห็นความสําคัญ
ในการศึกษาถึงพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาทั่วไป (National Brand) และ สินคาตราหาง (Private 
Label) ของผูบริโภคท้ังชวงเวลาปกติ และหลังจากท่ีหมดชวงเวลาของการลดราคาไปแลว เพื่อให
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ทางฝงของเจาของแบรนดสินคาท้ังสินคาท่ัวไป (National Brand) และ สินคาตราหาง (Private Brand) 
สามารถท่ีจะปรับกุลยุทธในการทําการ ลด แลก แจก แถม (Sale Promotion) เพ่ือกระตุนยอดขายได
อยางมีประสิทธิภาพสูงสุด 

พิมพร ลีลาพิสิฐ (2532) ในปจจุบันสินคาอุปโภคบริโภค มีอยูมากหมายหลายชนิด ซ่ึง
ครีมอาบน้ําถือเปนอีกหนึ่งหมวดสินคาซ่ึงผูบริโภคใหความนิยมกันมากข้ึนกวาแตกอน แมวาครีมอาบน้ํา
จะมีราคาที่สูงกวาสบูกอนคอนขางมากและปริมาณที่ใชในแตละครั้งที่สิ้นเปลืองมากกวาก็ตาม 
แตเนื่องจากคานิยมตามแฟช่ัน การใชในการอาบนํ้าที่สะดวกกวา และความเชื่อตามคําโฆษณาจาก
ทางส่ือตาง ๆ ท่ีวาครีมอาบน้ํา สามารถทําความสะอาด และบํารุงผิวพรรณไดดีกวาสบูกอน และยัง
อวดอางสรรพคุณในการถนอมผิวพรรณดวยสวนผสมท่ีเปนสารปรุงแตง ไดแก สมุนไพร วิตามิน 
สารเพิ่มความชุมช้ืน สารฆาเช้ือโรค เปนตนนอกจากนี้กระบวนการผลิตครีมอาบน้ําหรือสบูเหลว
สามารถทําไดงายกวาสบูกอนโดยบรรจุภัณฑอยูในขวดแกวหรือพลาสติก ท่ีสวยงามและดูนาใชกวา
สบูกอน 

Nuttachit (2018) ตลาดครีมอาบน้ําป 2561 มีมูลคาสูงถึง 4,832 ลานบาท ในหนึ่งปท่ีผานมา
จะเห็นไดวาการแขงขันของแตละแบรนดสินคาสูงข้ึนเร่ือย ๆ โดยผูเลนเกาท่ีอยูในตลาดก็พยายามท่ี
จะแซงหนาข้ึนมาเปนเบอรหนึ่ง ในขณะท่ีแบรนดใหมก็เกิดข้ึนเพื่อแยงสวนแบงการตลาด ยังไมรวม
ไปถึงแบรนดครีมอาบน้ํานําเขาจากตางประเทศอีกหลากหลายแบรนดท่ีแขงขันกันเขามาเพื่อแยงชิง
สวนแบงการตลาด ขณะท่ีหาง และรานคาตาง ๆ เชน บูทสหรือวัตสันก็ออกสินคาตราหางมาเพ่ิมเติม 
เนื่องจากมองวาเปนอีกหนึ่งชองทางในการหารายไดเพิ่มเติมเขาบริษัท 
 

 
ภาพท่ี 1.1 สวนแบงตลาดครีมอาบน้ําสําหรับผุใหญของประเทศไทย ป พ.ศ. 2561 
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เม่ือดูจากสวนแบงตลาดรวม จะเห็นไดวาตลาดครีมอาบน้ําสําหรับผูใหญ ถูกซอยยอยดวย
คูแขง  แบรนดหลักท่ีพบเห็นไดตามหางสรรพสินคามากกวา 10 ราย โดยตลาดรวมลักส และโชกุบุสซึ 
โมโนกาตาริ มีสวนแบงตลาด 19% เทากัน แตเม่ือดูจากอัตราการเติบโต พบวา ลักส ถึงแมจะเปนผูนํา
ตลาดแตก็เร่ิมเพลี่ยงพลํ้า สวนแบงตลาดใหกับผูทาชิงรายอื่น ๆ มากข้ึนสวนหนึ่งเพราะ ลักส เปน
ครีมอาบน้ําท่ีเจาะกลุมเพื่อความงามเปนหลัก และถึงแม ครีมอาบน้ํากลุมความงาม จะเปนกลุมที่มี
สัดสวนมากถึง 68% ในตลาดรวม แตกลับมีการเติบโตท่ีนอยท่ีสุด เพียง 4.26% เม่ือเทียบกับกลุมอ่ืน ๆ 
ท่ีมีการเติบโตถึง 2 หลัก ซ่ึงการเติบโตนี้ไดมาตอบโจทยพฤติกรรมผูบริโภคท่ีเปล่ียนไป เร่ิมมองหา
ครีมอาบนํ้าในเซ็กเมนตท่ีเหมาะสมกับตัวเองมากข้ึน 
 

 
ภาพท่ี 1.2 สัดสวนยอดขายครีมอาบน้ําสําหรับผูใหญของประเทศไทย ป พ.ศ.2561 แบงตามประเภท

ของครีมอาบน้ํา 
 

จากบทความขางตนเนื่องจากในหมวดสินคาครีมอาบน้ํานั้นครีมอาบน้ําเพื่อความงาม
เปนหมวดท่ีมีสัดสวนมากท่ีสุดในตลาด และลักสเองก็เปนครีมอาบน้ําเพื่อความงาม ประกอบกับลักส
มีสวนแบงการตลาดอยูในระดับท่ีสูงท่ีสุดเม่ือเทียบกับแบรนดสินคาอ่ืนในหมวดครีมอาบน้ํา ลักสจึง
เปนแบรนดสินคาท่ีเหมาะสมท่ีจะนํามาทําการทบสอบมากท่ีสุด ผูวิจัยจึงเลือกทําการทดสอบโดยใช
ครีมอาบนํ้าของแบรนดลักสเปนตัวแทนของครีมอาบน้ําแบรนดท่ัวไป (National Brand) และใชครีม
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อาบน้ําของแบรนดวัตสันซ่ึงถือเปนรานขายสินคาช่ือดังดานความงาม เปนตัวแทนของสินคาตราหาง 
(Private Brand) 

พรพรรณ ปญญาภิรมย (2558) ตลาดขนมขบเค้ียวในประเทศไทยมีมูลคาสูงถึง 2.9 หม่ืน
ลานบาท หรือคิดเปน 1.42% ของตลาดโลก และมีอัตราการเติบโตในป 2552-2557 เฉล่ีย 9% ตอป 
ตามความเห็นของนักวิเคราะห บริษัทหลักทรัพย เอเซีย พลัส จํากัด ซ่ึงคาดการณแนวโนมการเติบโต
ปนี้ใกลเคียงกับปท่ีผานมา โดยการทําตลาดของผูประกอบการรายใหมและสินคารูปแบบใหมจะเปน
ปจจัยหลักใน การเติบโตและหลากหลายมากข้ึน โดยสอดคลองกับความคิดเห็นจาก เพลินใจ จิระจรัส 
ผูอํานวยการฝายวิจัยและบริการการลงทุน ดานปจจัยพื้นฐาน บริษัทหลักทรัพย โนมูระ พัฒนสิน จํากดั 
(มหาชน) ถึง การแขงขันในธุรกิจอาหารทานเลนภายในประเทศ ท่ีผูประกอบการหนาใหมตบเทาเพิ่มข้ึน
เปนจํานวนมาก แตการเขาชิงชัยของผูประกอบการหนาใหมยังไมใชเร่ืองงาย เนื่องจากพฤติกรรมการซ้ือ
ของผูบริโภคยังติดอยูกับโฆษณาและความสะดวกในการ หาซ้ือ อาทิ ประเภทมันฝร่ังท่ีคิดเปน 34% 
ของตลาดน้ี 

จากบทความขางตนจะเห็นวาในกลุมสินคาอุปโภคบริโภคแลว สินคาประเภทขนมขบเค้ียว
มีความนาสนใจท่ีจะทําการศึกษาเนื่องจากมูลคาตลาดที่สูง โดยเฉพาะสินคาในกลุมของมันฝร่ังซ่ึงมี
สัดสวนสูงถึง 34% ของสวนแบงการตลาดทางผูวิจัยจึงเลือกใชแบรนดสินคาพริงเกิลสซ่ึงเปนแบรนด
สินคาประเภทมันฝรั่งทอดกรอบชื่อดังเปนตัวแทนของแบรนดสินคาท่ัวไป (National Brand) และ 
ใชแบรนดสินคาทอปสซ่ึงเปนรานสรรพาหาร (Supermarket) ช่ือดังเปนตัวแทนของแบรนดสินคา
ตราหาง (Private Brand) 
 
 
1.2  วัตถุประสงคของการศึกษา 

ศึกษาถึงพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาแบรนดท่ัวไป (National Brand) และสินคาตราหาง 
(Private Brand) ของผูบริโภคท้ังชวงท่ีมีการจัดโปรโมช่ันลดราคาและหลังจากท่ีหมดชวงเวลาของ
การลดราคาไปแลว 
 
 
1.3  คําถามงานวิจัย 

1. เม่ือเทียบกับชวงเวลาปกติ เม่ือไดมีการจดัรายการลดราคาสินคาพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
สินคาของผูบริโภคเปล่ียนแปลงไปหรือไม 
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2. พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาของผูบริโภคในชวงท่ีมีการจัดรายการลดราคาและ 
หลังจากท่ีผานพนชวงเวลาของการลดราคาไปแลวมีความแตกตางกันหรือไม 

3. พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในชวงเวลาปกติ และหลังจากท่ีผานพน
ชวงเวลาของการลดราคาไปแลว มีความแตกตางกันหรือไม 

4. เม่ือเทียบกับชวงเวลาปกติ เม่ือไดมีการจัดรายการลดราคาสินคา ความช่ืนชอบตอ
แบรนดสินคาของผูบริโภคเปล่ียนแปลงไปหรือไม 

5. ความช่ืนชอบตอแบรนดสินคาของผูบริโภคในชวงท่ีมีการจัดรายการลดราคาและ 
หลังจากท่ีผานพนชวงเวลาของการลดราคาไปแลวมีความแตกตางกันหรือไม 

6. ความช่ืนชอบตอแบรนดสินคาของผูบริโภคในชวงเวลาปกติ และหลังจากท่ีผานพน
ชวงเวลาของการลดราคาไปแลว มีความแตกตางกันหรือไม 
 
 
1.4  ขอบเขตการศึกษา 

งานวิจัยนี้ไดศึกษาถึงพฤติกรรมและทัศนคติในการเลือกซื้อสินคาจากแบรนดสินคา
ท่ัวไป (National Brand) และ แบรนดสินคาตราหาง (Private Brand) ของผูบริโภคทั้งชวงเวลาปกติ 
ชวงท่ีมีการจัดรายการลดราคา และหลังจากท่ีหมดชวงเวลาของการลดราคาไปแลววาแตละชวงมี
ความแตกตางกันอยางไรโดยใชวิธีการวิจัยแบบการวิจัยเชิงปริมาณโดยใชแบบสอบถามจากกลุม
ตัวอยาง 339 คน เปนเคร่ืองมือในการวิจัย และมีระยะเวลาในการดําเนินการตั้งแตเดือนตุลาคมถึง
ธันวาคม พ.ศ. 2561 
 
 
1.5  ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

ทราบวาพฤติกรรมและทัศนคติในการเลือกซ้ือสินคาแบรนดท่ัวไป (National Brand) 
และ แบรนดสินคาตราหาง (Private Brand) ของผูบริโภคทั้งในชวงปกติ ชวงที่มีการจัดโปรโมชั่น
ลดราคา และหลังจากท่ีหมดชวงเวลาของการลดราคาไปแลววาแตละชวงมีความแตกตางกันอยางไร 
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 
 
 ในการศึกษาเรื่อง “ผลกระทบของกลยุทธการลดราคาท่ีมีผลตอพฤติกรรมและทัศนคติ
ของผูบริโภค กรณีศึกษาเปรียบเทียบระหวางตราสินคาท่ัวไป และสินคาตราหาง” ผูวิจัยไดทําการศึกษา
แนวคิดและผลงานวิจัยที่เกี่ยวของกับประเด็นตาง ๆ นํามากําหนดตัวแปรที่ใชในการศึกษา ตาม
รายละเอียดดังตอไปนี้ 

2.1  พฤติกรรมผูบริโภค 
2.2  ความพึงพอใจของผูบริโภค 
2.3  ทัศนคติของผูบริโภค 
2.4  การสงเสริมการขาย 

 
 
2.1  แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) หมายถึง พฤติกรรมที่บุคคลทําการคนหา 
(Searching) ซ้ือ (Purchasing) ใช (Using) ประเมิณผล (Evaluating) และจัดการหลังจากใชงาน (Disposing) 
สินคาและบริการ โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา (Schiffman and Kanuk, 1997)  

พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตสถาน (2545) ไดมีผูใหความหมายของพฤติกรรมวา หมายถึง 
การกระทําหรือพฤติกรรมท่ีแสดงออกทางกลามเนื้อ ความคิด และความรูสึกเพื่อตอบสนองส่ิงเรา 

Loudon et al., (1993) นิยามไววา เปนกระบวนการในการตัดสินใจ และกิจกรรมทาง
กายภาพท่ีบุคคลไดกระทํา เม่ือไดทําการประเมินการไดมา การใช หรือการใชจายสินคาและบริการ 

Kotler (2009) ไดนิยามไววา พฤติกรรมผูบริโภคเปนการที่ บุคคล กลุม หรือ องคกร 
เลือก ซ้ือ ใช และ ท้ิงสินคา บริการ แนวคิด และ ประสบการณ เพื่อตอบสนองความตองการ หรือ
ความจําเปน ซ่ึงนักการตลาด ตองทําความเขาใจท้ังในความเปนจริง และ ทฤษฎี 

จากความหมายดังกลาว สรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค คือ กระบวนการหน่ึงท่ีเกิดข้ึน
ระหวางการจัดหาเพื่อใหไดมาซ่ึงสินคาและบริการ โดยจะมีข้ันตอนในการบริโภค รวมไปถึงกระบวนการ
หลังจากบริโภคสินคาและบริการท่ีตองการแลว 
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โมเดลพฤติกรรมผุบริโภค (Model of Buyer Behavior) โมเดลพฤติกรรมผูบริโภคเปน
โมเดลที่ใชศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการโดยเร่ิมตนจากส่ิงกระตุน 
(Stimulus) ที่มากระทบผูซ้ือ โดยส่ิงกระตุนเหลานี้จะมีผลกระทบตอความรูสึกของผุซื้อ ทําใหเกิด
ความตองการ เม่ือส่ิงกระตุนผานเขามาในความนึกคิดของผุซ้ือ (Buyer’s black box) ซ่ึงก็คือกลองดํา
ที่ผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรุสึกนึกคิดของผูซ้ือนั้นไดรับอิทธิพลจากส่ิงกระตุน
ตาง ๆ ประกอบกับลักษณะของผูซ้ือ จากนั้นจึงเกิดการตัดสินใจของผูซ้ือ 
 

 
ภาพท่ี 2.1 แสดงพฤติกรรมผูซ้ือ (ผูบริโภค) (Model of buyer (consumer) behavior) และ ปจจัยที่มี

อิทธิพล 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน ลักษิตานนท ศุภร เสรีรัตนและองอาจ ปะทะวาณิช, 2538, หนา 38 
 

จุดเร่ิมตนของตัวแบบนี้อยูที่ส่ิงกระตุน (Stimulus) ที่กระตุนใหเกิดความตองการ แลว
จึงสงผลกระทบใหเกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้นตัวแบบนี้จึงสามารถเรียกไดวา S-R Theory 
โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังนี้ 

1. ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดข้ึนเองจากทั้งภายในรางกายของผูซ้ือ (Inside 
stimulus) และส่ิงกระตุนภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจึงตองทําความเขาใจและใชส่ิงกระตุน
ภายนอกเพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการสินคาและบริการ ส่ิงกระตุนถือเปนเหตุจูงใจท่ีสําคัญท่ีทําให
เกิดการซ้ือสินคาและบริการ (Buying motive) ซ่ึงอาจใชเหตุผล และใชอารมณ ก็ได ส่ิงกระตุนภายนอก
ประกอบดวย 2 สวน คือ 
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1.1 ส่ิงกระตุนดานการตลาด (Marketing stimulus) เปนส่ิงกระตุนท่ีนักการ
ตลาดสามารถควบคุมไดและตองทําใหเกิดข้ึน เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ประกอบดวย 

 ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน การออกแบบ
ผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อกระตุนใหเกิดความตองการผานการมองเห็น 

 ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคา
ใหเหมาะสมกับกับผลิตภัณฑ และ กลุมเปาหมาย 

 ส่ิงกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ 
Place) เชน จัดจําหนายผลิตภัณฑใหท่ัวถึง หรือ จัดใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมาย เพื่อสงมอบความ
สะดวก ใหแกผูบริโภค ซ่ึงถือวาเปนการกระตุนความตองการท่ีจะซ้ือสินคา 

 ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมทางการตลาด (Promotion) 
เชน การทําโฆษณาอยางสมํ่าเสมอ การใชพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธ
ท่ีดีกับบุคลท่ัวไป ซ่ึงถือเปนวิธีการในการกระตุนความตองการซ้ือ 

1.2 ส่ิงกระตุนอ่ืน ๆ (Other stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการที่อยู
ภายนอกองคกร ซ่ึงบริษัท และนักการตลาดไมสามารถควบคุมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ไดแก 

 ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน เศรษฐกิจ รายได
ของผูบริโภค 

 กระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยี
สมัยใหม 

 สิ่งกระตุนทางกฎหมายและทางการเมือง (Law and 
Political) เชน กฎหมายเพ่ิมหรือลดภาษี 

 ส่ิงกระตุนทางดานวัฒนธรรม (Culture) เชน ขนบธรรมเนียม
ประเพณีไทยในเทศกาลตาง ๆ  

2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผู
ซ้ือท่ีเปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซ่ึงนักการตลาดไมสามารถท่ีจะทราบไดจึงตองพยายาม
ศึกษา คนควาเพื่อใหทราบถึงความรูสึกนึกคิดของผุซ้ือ ซ่ึงความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือนั้นไดรับอิทธิพล
มาจากลักษณะของผูซ้ือ และกระบวนการในการตัดสินใจของผูซ้ือ 

2.1 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer characteristics) ลักษณะของผูซื้อไดรับ
อิทธิพลมาจากปจจัยตาง ๆ คือ ปจจัยทางดานวัฒนธรรม สังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยทางดาน
จิตวิทยา 
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2.2 กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer decision process) ประกอบดวย
ข้ันตอนดังนี้ 

 การรับรูความตองการ (Problem Recognition) 
 การคนหาขอมูล (Information Search) 
 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation) 
 การตัดสินใจซ้ือ (Decision) 
 พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post Purchase Behavior) 

3. การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer Response) หรือการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคหรือ
ผูซ้ือ (Buyer’s purchase decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจประเด็นตาง ๆ ดังนี้ 

3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) 
3.2 การเลือกตราสินคา (Brand choice) 
3.3 การเลือกผูขาย (Dealer choice) 
3.4 การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase timing) 
3.5 การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase amount) 

 
 
2.2  แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกคา 

จากการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกคา ไดมีผูใหความหมายและให
แนวคิดตาง ๆ เกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกคา ดังน้ี 

ตามพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตสถาน (2545) ไดใหความหมายของคําวา “พอใจ” วา 
สมใจ ชอบใจ เหมาะ และความหมายของคําวา พึงใจ วา พอใจ ชอบใจ สวนความหมายของคําวาพึงพอใจ
มีไดหลายลักษณะ เชน ความพึงพอใจเปนเจตคติในทางบวกของบุคคลตอส่ิงท่ีมีบทบาทความรับผิดชอบ
เปนพฤติกรรมของความชอบ ความพอใจ รูสึกสนุกในส่ิงท่ีตนปฏิบัติเพราะมีองคประกอบท่ีเกี่ยวของกับ
ส่ิงแวดลอมทางกายภาพ และจิตวิทยาที่ผูปฏิบัติสามารถปรับตัวเขากับองคประกอบดังกลาวได 

บังอร ผงผาน (2548) กลาววา ความพึงพอใจเปนปฏิกิริยาทางดานความรูสึก (Reaction 
feeling) ตอส่ิงเราหรือกระตุน (Stimulant) ท่ีแสดงผลออกมา (Yield) ผลลัพธสุดทาย (Final outcome) 
ของกระบวนการประเมิน (Evaluative process) โดยบงบอกผลของการประเมิน (Direction of valuation 
result) วาเปนจะไปไดในลักษณะทางบวก (Positive direction) หรือทางลบ (Negative direction) ตอ
ส่ิงเราหรือส่ิงกระตุนนั้น 
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Kotler (2003) ไดใหนิยาม ความพึงพอใจของผูบริโภควา หมายถึงความรูสึกของผูบริโภค
หรือลูกคาท่ีเกิดความรูสึกพอใจหรือผิดหวังอันมีผลมาจากการเปรียบเทียบระหวางผลประโยชนจาก
คุณสมบัติของสินคา และ บริการที่ไดรับกับความคาดหวังของผูบริโภคหรือลูกคา วาเปนไปตามท่ี
คาดหวังหรือไม 

Mullin (1985) กลาววา ความพึงพอใจเปนทัศนคติของบุคคลท่ีมีตอส่ิงตาง ๆ  เปนความรูสึก
ท่ีมีความสัมพันธกับความสําเร็จในส่ิงท่ีตนตองการ ซ่ึงเกิดจากการท่ีตองการบรรลุเปาหมายบางอยาง 
และเม่ือสําเร็จแลว ความพอใจจึงเปนผลสะทอนกลับไปยังจุดเร่ิมตน 

Aday and Anderson. (1975) กลาววา ความพึงพอใจ เปนความรูสึก ความคิดเห็นที่มี
ความเกี่ยวของกับทัศนคติของคนอันเกิดจากประสบการณ และประสบการณท่ีไดรับเปนไปตาม
ความคาดหวัง ซ่ึงความพึงพอใจมากหรือนอยข้ึนอยูกับปจจัยท่ีแตกตางกัน 

จากการศึกษาความหมาย และแนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ สรุปไดวา ความพึงพอใจ
หมายถึงความรูสึกทางบวก เม่ือไดรับในส่ิงท่ีความตองการจึงทําใหเกดความรูสึกมีความสุข แตท้ังนี้
ความพึงพอใจของแตละบุคคล ก็มีความแตกตางกันออกไป ข้ึนอยูกับ ความเชื่อ คานิยม และประสบการณ
ในอดีต 
 
 
2.3  แนวคิดเกี่ยวกับทัศนติ 

พัชรี เชยจรรยา, เมตตา กฤตวิทย และ ถิรนันท อนวัชศิริวงศ (2540) กลาววา “ทัศนคติ” 
เปนองคประกอบท่ีมีการผสมผสานกันอยางตอเนื่องตอวัตถุทางสังคม องคประกอบนี้ไดรวมทั้ง
ความเช่ือและการประเมินคา (องคประกอบทางความคิด) ความรูสึก อารมณ และความเตรียมพรอม
ทางพฤติกรรม 

ศักดิ์ สุนทรเสณี (2531) กลาวถึง ทัศนคติท่ีเช่ือมโยงไปยังพฤติกรรมของบุคคล ทัศนคติ
หมายถึง 

1. ความสลับซับซอนของความรูสึก หรือการมีอคติของบุคคลในการเตรียมความพรอม
เพื่อท่ีจะทําส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ซ่ึงเกิดจากประสบการณท่ีไดรับมา 

2. ความโนมเอียงท่ีมีปฏิกิริยาตอส่ิงใดส่ิงหนึ่งในทางที่ดี หรือตอตานส่ิงแวดลอมท่ีจะ
มาถึงทางหนึ่งทางใด 

3. ในดานพฤติกรรม หมายถึง การเตรียมตัวหรือ ความพรอมท่ีจะตอบสนอง 
ถวิล   ธาราโภชน (2532) กลาววา บุคคลท่ีจะมีทัศนคติตอส่ิงใดน้ันจะตองเกิดข้ันตอน

ตามองคประกอบ 3 ประการ คือ 
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1. องคประกอบเกี่ยวกับความรู (Cognitive component) การที่บุคคลจะมีทัศนคติตอ
ส่ิงหนึ่งส่ิงใดน้ันบุคคลจําเปนตองมีความรูตอส่ิงนั้นเสียกอน การเกิดทัศนคติของแตละบุคคลจะไม
เหมือนกัน 

2.  องคประกอบเกี่ยวกับความรูสึก (Affective component) เม่ือบุคคลมีความรูในส่ิงนั้น 
ถาบุคคลน้ันรูวามีประโยชนก็จะมีทัศนคติตอส่ิงนั้น ถาไมมีประโยชนก็จะไมมีทัศนคติตอส่ิงนั้น 

3. องคประกอบทางการกระทํา (Behavioral component) เม่ือบุคคลรูในส่ิงนั้นมาแลว
และรูชอบไมชอบตามมา บุคคลนั้นก็จะกระทําหรือไมกระทําส่ิงนั้นลงไป 

จากคําจํากัดความตาง ๆ เหลานี้ จะเห็นไดวามีประเด็นรวมท่ีสําคัญ คือ ความรูสึกภายใน
จิตใจ ความพรอมหรือแนวโนมท่ีจะกอใหเกิดพฤติกรรมในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง 

 
2.3.1  แหลงท่ีทําใหเกิดทัศนคต ิ

2.3.1.1 ประสบการณเฉพาะอยาง (Specific Experience) เมื่อบุคคลมี
ประสบการณเฉพาะอยางตอส่ิงหนึ่งส่ิงใดในทางท่ีดีหรือไมดี จะทําใหเกิดทัศนคติตอส่ิงนั้นไปในทาง
ท่ีดีหรือไมดี จะทําใหเกิดประสบการณตอส่ิงนั้นไปในทิศทางท่ีเคยมีประสบการณมากอน 

2.3.1.2 การติดตอสื่อสารจากบุคคลอ่ืน (Communication from others) 
จะทําใหเกิดทัศนคติจากการรับรูขาวสารตางๆ จากผูขายรายอ่ืนได เชน เด็กท่ีไดรับการส่ังสอนจากผูใหญ
จะเกิดทัศนคติตอการกระทําตางๆ ตามท่ีเคยรับรูมา 

2.3.1.3 สิ่งที่เปนแบบอยาง (Models) การเลียนแบบผูอื่นทําใหเกิด
ทัศนคติข้ึนได เชนเด็กท่ีเคารพเช่ือฟงพอแม จะเลียนแบบการแสดงทาทางชอบหรือไมชอบตอส่ิงหนึ่ง
ตามไปดวย 

2.3.1.4 ความเกี่ยวของกับสถาบัน (Institutional Factors) ทัศนคติหลาย
อยางของบุคคลเกิดข้ึนเนื่องจากความเกี่ยวของกับสถาบัน เชน ครอบครัว โรงเรียน หรือหนวยงาน
เปนตน 
 

2.3.2  ปจจัยท่ีทําใหเกิดทัศนคต ิ
ธงชัย สันติวงษ (2549) กลาววา ทัศนติ กอตัวข้ึนมาและเปล่ียนแปลงไป เนื่องจากปจจัย

หลายประการดวยกัน คือ 
2.3.2.1 การจูงใจทางรางกาย (Biological Motivation) ทัศนคติจะเกิดข้ึน

เม่ือบุคคลกําลังดําเนินการตอบสนองตามความตองการหรือแรงผลักดันทางรางกาย ตัวบุคคลจะสราง
ทัศนคต่ีดีตอบุคคลหรือส่ิงของท่ีสามารถชวยใหเขามีโอกาสตอบสนองความตองการของตนได 



12 

 

2.3.2.2 ขาวสารขอมูล (Information) ทัศนคติจะมีพื้นฐานมาจากชนิดและ
ขนาดของขาวสารที่ไดรับ รวมท้ังลักษณะของแหลงท่ีมาของขาวสาร ดวยกลไกของการเลือกเฟนใน
การมองเห็นและเขาใจปญหาตางๆ (Selective Perception) ขาวสารขอมูลขอมูลบางสวนที่เขามาสู
บุคคลนั้นจะทําใหบุคคลนั้นเก็บไปคิดและสรางทัศนคติข้ึนมาได 

2.3.2.3 การเขาเกี่ยวของกับกลุม (Group Affiliation) ทัศนคติบางอยาง
อาจมาจากกลุมตางๆ ท่ีบุคคลเกี่ยวของอยูท้ังโดยทางตรงและทางออม เชน ครอบครัว วัด กลุมเพื่อน
รวมงาน กลุมกีฬา กลุมสังคมตางๆ โดยกลุมเหลานี้ไมเพียงแตเปนแหลงรวมของคานิยมตางๆ แตยัง
มีการถายทอดขอมูลใหแกบุคคลในกลุม ซ่ึงทําใหสามารถสรางทัศนคติข้ึนได โดยเฉพาะครอบครัว 
และกลุมเพื่อนรวมงานเปนกลุมท่ีสําคัญท่ีสุด (Primary Group) ที่จะเปนแหลงสรางทัศนคติใหแก
บุคคลได 

2.3.2.4 ประสบการณ (Experience) ประสบการณของคนท่ีมีตอวัตถุส่ิงของ
ยอมเปนสวนสําคัญท่ีจะทําใหบุคคลตางๆ ตีคาส่ิงท่ีเขาไดมีประสบการณจนมากลายเปนทัศนคติได 

2.3.2.5 ลักษณะทาทาง (Personality) ลักษณะทาทางหลายประการตางก็
มีสวนทางออมท่ีสําคัญในการสรางทัศนคติใหกับตัวบุคคล ปจจัยตางๆ ของการกอตัวของทัศนคติเทาท่ี
กลาวมาขางตนนั้น ในความเปนจริงจะมิไดมีการเรียงลําดับตามความสําคัญแตอยางใดเลย ท้ังนี้เพราะ
ปจจัยแตละทางเหลานี้ตัวไหนจะมีความสําคัญตอการกอใหเกิดทัศนคติมากหรือนอยยอมสุดแลวแต
วาการพิจารณาสรางทัศนคติตอส่ิงดังกลาว 

โรเจอร (Roger, 1978) กลาววาทัศนคติเปนดัชนีช้ีวาบุคคลนั้นคิดและรูสึกอยางไรกับ
คนรอบขาง วัตถุหรือส่ิงแวดลอมตลอดจนสถานการณตางๆ โดยทัศนคตินั้นมีรากฐานมาจากความ
เชื่อท่ีอาจสงผลถึงพฤติกรรมในอนาคตได ทัศนคติจึงเปนเพียงความพรอมท่ีจะตอบสนองตอส่ิงเรา 
และเปนมิติของการประเมินเพื่อแสดงวาชอบหรือไมชอบตอประเด็นหนึ่งๆ ซ่ึงถือเปนการส่ือสาร
ภายในบุคคลท่ีเปนผลกระทบมาจากการรับสารอันจะมีผลตอพฤติกรรมตอไป 

นัลแนลล่ี (Nunnally, 1959) กลาววาทัศนคติ หมายถึง เคร่ืองมือกําหนดทิศทางพฤติกรรม
ของบุคคลท่ีมีตอส่ิงหนึ่งส่ิงใด ซ่ึงความรูสึกนั้นอาจจะเปนไปในทางที่พอใจหรือไมก็ได 

โรเสนเบิรก และ โฮฟแลนด (Rosenberg; & Hovland, 1960) กลาววาทัศนคติเปนการจูงใจ
ตอแนวโนมในการตอบสนองอยางเฉพาะเจาะจงกับส่ิงท่ีเกิดข้ึน 

ฮาเวิรด เอช เคนดเลอร (Howard H. Kendler, 1963) กลาววา ทัศนคติหมายถึง สภาวะ
ความพรอมของบุคคลที่จะแสดงพฤติกรรมออกมาในทางสนับสนุนหรือตอตานบุคคล สถาบัน 
สถานการณ หรือแนวความคิด 
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นิวคัม (Newcomb. 1854) ใหคําจํากัดความไววา ทัศนคติ ซ่ึงมีอยูในเฉพาะคนน้ัน ข้ึนกับ
ส่ิงแวดลอม อาจแสดงออกในพฤติกรรมซ่ึงเปนไปไดใน 2 ลักษณะ คือ ลักษณะชอบหรือพึงพอใจ 
ซ่ึงทําใหผูอ่ืนเกิด ความรักใครอยากใกลชิดส่ิงนั้นๆ หรืออีกลักษณะหนึ่ง แสดงออกในรูปความไม
พอใจเกลียดชังไมอยากใกลส่ิงนั้น 

แอรพอรต กอรดอน ดับเบ้ิลยู (Allport, Gordon W.1935) กลาววาทัศนคติ หมายถึง สภาวะ
ความพรอมทางจิตในหรือประสาท ซ่ึงเกิดจากการไดรับประสบการณ สภาวะความพรอมนี้เปนแรง
ท่ีกําหนดทิศทางของปฏิกิริยาของบุคคลหรือสถาการณท่ีเกี่ยวของกับบุคคลนั้น 

เธอรสโตน (Thurstone. 1967) กลาววา ทัศนติเปนเร่ืองของความไมชอบ ความลําเอียง 
ความรูสึกและความเช่ือม่ันตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง แตสามารถวัดไดในรูปความคิดเห็นหรือจากการแสดงออก
ทางภาษา 

จากการศึกษาความหมายและแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ สรุปไดวา ทัศนคติ หมายถึง
ความสัมพันธท่ีคาบเกี่ยวระหวางความรูสึกและความเช่ือหรือการรับรูของบุคคล ทัศนคติเปนเร่ือง
ของจิตใจ ทาที ความรูสึกนึกคิด และความโนมเอียงของบุคคลที่มีตอขอมูลขาวสาร และการเปดรับ 
ซ่ึงอาจจะเปนไปไดท้ังเชิงบวกและเชิงลบ ทัศนคติมีผลใหมีการแสดงพฤติกรรมออกมา จะเห็นไดวา 
ทัศนคติประกอบดวย ความคิดท่ีมีผลตออารมณและความรูสึกนั้นออกมาโดยพฤติกรรม 
 
 
2.4  แนวคิดเกี่ยวกับการสงเสริมการขาย 

Kotler and Keller (2012)การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) เปนการเสนอคุณคาพิเศษ
ผานการส่ือสารในรูปแบบตางๆ เพ่ือเพิ่มความพยายามในการขายของพนักงงานขาย ผูจัดจําหนายและ
ผูขาย เพื่อใหผลิตภัณฑมียอดขายสูงข้ึน สินคามีศักยภาพมาข้ึนและทําใหลูกตอยซ้ือผลิตภัณฑนั้นมากข้ึน 

ในงานวิจัยนี้จะนําแนวคิดการสงเสริมการขายกับผูบริโภค (Consumer Promotion) มาใช
ซ่ึงประกอบดวยเคร่ืองมือตางๆ ไดแก การลดราคา (Discount) ซ่ึงเปนการขายสินคาใหกับผูบริโภค
ในราคาท่ีต่ําลงในชวงระยะเวลาหนึ่ง ซ่ึงเปนการกระตุนใหผูบริโภครูสึกถึงความคุมคา และตัดสินใจซ้ือ
สินคาไดรวดเร็วมากยิ่งข้ึน โดยอาจมีวัตถุประสงคเพื่อใหผูบริโภคไดมีโอกาสทดลองใชสินคาดวย
เชนกัน 
 
  



14 

 

2.5  งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
Luc Wathieu, A.V.Muthukrishanan & Bart J. Bronnenberg (2004) ไดศึกษาเกี่ยวกับ

ผลกระทบของการลดราคาสินคาหลังจากท่ีส้ินสุดการลดราคาไปแลว ซ่ึงเก็บขอมูลโดยทําการทดสอบ
กลุมตัวอยาง จํานวน   172 คน โดยใหกลุมตัวอยางทําการเลือกสินคาท่ีเปน แบรนดปากกาแบรนด
ใหม 2 แบรนด ระหวางแบรนดเอ และแบรนดบี ในสวนของขอมูลของปากกานั้น ดานคุณภาพจะ
ไดรับการประเมิณคุณภาพจากผูเช่ียวชาญดานปากกาโดยท่ีปากกาของแบรนดเอ ไดรับการประเมิน
ท่ี 30คะแนน และปากกาแบรนดบี ไดรับการประเมินท่ี 21 คะแนน จากคะแนนเต็ม 40 คะแนน และ
ไดมีการประเมินมูลคาของปากกาโดยท่ีปากกาแบรนดเอ ไดรับการประเมินมูลคาอยูท่ี 46 ดอลลาร
ฮองกง ในขณะที่ ปากกาแบรนดบีไดรับการประเมินมูลคาอยูท่ี 36 ดอลลารฮองกง จากการประเมิน
จึงสรุปไดวาหากเปรียบเทียบกันแลวแบรนดเอเปนแบรนดท่ีมีราคา และคุณภาพท่ีสูงกวา ในขณะท่ี
แบรนดบีเปนแบรนดท่ีมีราคา และคุณภาพท่ีดอยกวา  

กลุมตัวอยางจะถูกทําการทดสอบโดยใหเลือกระหวางแบรนดเอ และแบรนดบี จํานวน 
3 คร้ัง โดยท่ีคร้ังแรก และคร้ังท่ี 3 จะเปนสินคาราคาปกติ (กอนจัดโปรโมช่ัน และหลังจัดโปรโมช่ัน) 
แตในการทดสอบคร้ังท่ี 2 จะมี 3 สถานการณดังนี้ ลดราคาสินคาแบรนดเอลง 30% (Ad) ,ลดราคา
สินคาแบรนดบีลง 30% (Bd) และลดราคาท้ังสองแบรนดลง 30% (Control Condition) ซ่ึงผลลัพธท่ี
ไดจะเปนดังตาราง 
 
ตารางท่ี 2.1 สัดสวนของผูท่ีเลือกแบรนดท่ีมีราคา และคุณภาพท่ีดอยกวา (แบรนดบี) หลังจากท่ีส้ินสุด

การจัดโปรโมช่ันลดราคาไปแลว 
 Initial preference for Brand A 

(Ai) 
Initial preference for Brand B 

(Bi) 
Control .33 (n = 27) .67 (n = 30) 
After discount on A (Ad) .61 (n = 28) .875 (n = 32) 
After discount on B (Bd) .62 (n = 26) .72 (n = 29) 

 
จากผลการวิจัยพบวาหากแบรนดสินคาท่ีลดราคาไมใชแบรนดเดียวกับแบรนดท่ีช่ืนชอบ

ตั้งแตแรก การส้ินสุดการลดราคาจะสงผลใหผูบริโภคชอบแบรนดบีเพิ่มมากข้ึน 
Rui Feng Yu & Ping Zhao (2011) ไดทําการศึกษาถึงผลกระทบจากการลดราคาเมื่อ

ส้ินสุดการลดราคาไปแลว จากการลดราคา 3 ระดับ (High, Moderated, Low) ซ่ึงเก็บขอมูลโดย
การทดสอบกลุมตัวอยาง จํานวน 394 คน และทําการทดสอบโดยใหกลุมตัวอยางเลือกสินคา ระหวาง
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สินคาสองแบรนด (Hi-End, Low-End) โดยกลุมตัวอยางจะถูกบอกถึงคุณสมบัติ และราคาของสินคา
แตละแบรนด จากนั้นจึงแบงกลุมตัวอยางออกเปน 7 กลุม ซ่ึงกลุมควบคุม (Control) จะถูกถามในสอง
สถานการณโดยท้ังสองสถานการณจะมีเพียงราคาสินคาปกติเทานั้น แตในกลุมอ่ืน ๆ นั้นกลุมตัวอยาง
จะถูกถามวาในสถานการณท่ีสินคามีการลดราคา กลุมตัวอยางจะเลือกซ้ือสินคาของแบรนดใด และ
หากวาในอีกหนึ่งสัปดาหตอมาสินคารายการน้ันกลับมาจําหนายในราคาปกติแลวจะเลือกซ้ือสินคา
ของแบรนดใด ซ่ึงผลลัพธท่ีไดเปนดังตารางท่ี 2.2 
 
ตารางท่ี 2.2 สัดสวนของผูท่ีเลือกแบรนดสินคา ZHONGHUA ภายหลังจากท่ีโปรโมช่ันลดราคาได

ส้ินสุดลงไปแลว 
Discount 

size Group (Condition) High-end brand initially 
preferred (CREST) 

Low-end brand initially 
preferred (ZHONGHUA) 

Control  0.26 (31) 0.61 (28) 
High Discount on high-end brand  0.28 (29) 0.06 (25) 

Discount on low-end brand  0.24 (29) 0.59 (27) 
Moderate Discount on high-end brand  0.57 (30) 0.88 (26) 

Discount on low-end brand  0.52 (27) 0.65 (26) 
Low Discount on high-end brand  0.27 (30) 0.62 (26) 

Discount on low-end brand  0.27 (26) 0.60 (25) 
 

จากงานวจิัยสามารถสรุปผลไดในการลดราคาสินคาไมวาจะลดมาก (High level discount) 
หรือ ลดนอย (Low level discount) เม่ือส้ินสุดการลดราคาก็ไมไดสงผลใหคนช่ืนชอบแบรนดมากยิ่งข้ึน 
แตการลดราคาในระดับปานกลาง เม่ือส้ินสุดการลดราคาจะทําใหความช่ืนชอบในแบรนดสินคาระดับสูง 
(High end brand) ลดนอยลง 

มัสนียา กันสา (2559) ไดทําการศึกษาผลของการสงเสริมการขายที่มีตอยอดขาย โดย
ขอมูลท่ีนํามาศึกษาเปนขอมูลของบริษัทท่ีประกอบธุรกิจนําเขาสินคาอุปโภค-บริโภคจาก
ตางประเทศมาจัดจําหนายใหกับลูกคาภายในประเทศผานชองทางตางๆ ตั้งแตเดือนมกราคมป 2555 
ถึงเดือนธันวาคม ป 2559 โดยกลุมผลิตภัณฑท่ีเลือกมาทําการวิจัยคือ กลุมผลิตภัณฑกาแฟ ผานชอง
ทางการจัดจําหนายโมเดิรนเทรด ซ่ึงแตละสินคาจะถูกจําหนายในโมเดิรนเทรดท่ีแตกตางกัน และมี
การลดราคาในระดับท่ีแตกตางกัน โดยใชรูปแบบการวิเคราะหขอมูล 2 รูปแบบ คือ 1. นําขอมูล
อนุกรมเวลา (ยอดขาย) มาพล็อตกราฟเพื่อศึกษาลักษณะโดยท่ัวไปของขอมูลอนุกรมเวลา 2. 
วิเคราะหขอมูลดวยแบบจําลอง ARIMA โดยใชโปรแกรม SPSS โดยงานวิจัยนี้ไดสรุปผลการวิจัยไว
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วา การทําการสงเสริมการขายในแตละระดับสงผลใหยอดขายของสินคาเพิ่มขึ้น แตเมื่อพิจารณา
คาใชจายในการทําการสงเสริมการขายเพ่ิมเติม พบวา สินคาบางชนิด เม่ือหักคาใชจายแลว การทํา
การสงเสริมการขาย ไมคุมคากับคาใชจายท่ีเกิดข้ึน หรือ การทําการสงเสริมการขายในบางระดับทํา
ใหเกิดกําไรมากข้ึน ดังนั้น การทําการสงเสริมการขายจึงตองพิจารณาในปจจัยอ่ืนๆ นอกเหนือจาก
ยอดขายท่ีเพิ่มข้ึนเพียงอยางเดียว 

นงรัก บุญเสริฐ (2554) ไดทําการศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาเฮาส 
แบรนด ประเภทสินคาอุปโภค ของเทสโกโลตัส และบ๊ิกซีในจังหวัดอุบลราชธานี ทําการเก็บขอมูล
จากกลุมตัวอยางจํานวน 400คน โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูลวิเคราะห
ขอมูลดวย ความถ่ี คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน คาที (Independent Samples t-test) และ (One-Way 
ANOVA: F-test) ซ่ึงผลการศึกษาพบวา สวนประสมทางการตลาดเปนตัวกําหนดความตองการของสินคา 
ดานผลิตภัณฑพบวาผลิตภัณฑท่ีมีหลากหลายประเภทกลุมตัวอยางจะใหความสําคัญเปนอันดับแรก 
ดานราคาพบวากลุมตัวอยางมีทัศนคติเกี่ยวกับราคาของสินคาเฮาสแบรนดวามีราคาท่ีคุมคาเม่ือเปรียบเทียบ
กับคุณภาพ ดานชองทางการจัดจําหนายพบวากลุมตัวอยางตองการสถานที่ในการจัดจําหนายที่มี
ความสะดวกดานการเดินทาง ดานการสงเสริมทางการตลาด พบวากลุมตัวอยางมีทัศนคติท่ีดีตอเทสโก
โลตัสและบ๊ิกซีซ่ึงมีการโฆษณาผานส่ืออยางสมํ่าเสมอ ดานพฤติกรรมการซ้ือสินคาเฮาสแบรนดพบวา
กลุมตัวอยางมีการซ้ือสินคาในหนึ่งเดือนมากกวา 4คร้ัง และคาใชจายท่ีใชซ้ือสินคาในแตละคร้ังอยู
ระหวาง 501-1,000 บาท กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจตอการซื้อสินคาเฮาสแบรนด ประเภทสินคา
อุปโภคในระดับมาก 

กุลธารินท ปญญา (2551) ไดทําการศึกษาถึงพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคาตราเฉพาะ
ของหางเทสโกโลตัสในจังหวัดลําปาง โดยไดทําการศึกษากลุมตัวอยางจํานวน 222 คน แลวนําขอมูล
มาวิเคราะหเชิงสถิติพรรณนา ไดแกความถ่ี รอยละ และคาเฉล่ีย ซ่ึงผลการศึกษาพบวาการซ้ือสินคา
ตราเฉพาะยี่หอเทสโก ผูตอบแบบสอบถามซ้ือสินคายี่หอเทสโกเปนบางคร้ัง และสินคาท่ีซ้ือสวนมาก
เปนสินคาหมวด อุปกรณตาง ๆ มีวัตถุประสงคในการซื้อสินคาตรายี่หอเทสโก คือ ตองการผลิตภัณฑ
ท่ีดีทัดเทียมกับยี่หออ่ืน ผูตอบแบบสอบถามสวนมากมีความพึงพอใจในสินคาในระดับความพอใจ
มาก และสวนมากตองการซ้ือสินคาซํ้าอีก นอกจากนี้ผูตอบแบบสอบถามสวนมากท่ีซ้ือสินคาตราเฉพาะ
ของหางเทสโก โลตัสนั้น เปนผูตัดสินใจซ้ือสินคาดวยตนเองท้ังหมด สวนมากไมเคยซ้ือสินคาตรา
เฉพาะของหางอ่ืน ๆ การซ้ือเจาะจงซ้ือเพื่อใชเปนประจําในครอบครัว รูจักสินคาตราเฉพาะของหาง
เทสโก โลตัส จากโฆษณาในส่ือเฉพาะของหาง เชน แผนพับ หนังสือ โฆษณาประจํารอบ เว็บไซต 
ในการหาขอมูลนั้นผูตอบแบบสอบถามดูปายราคาวาถูกท่ีสุดในหมวดเดียวกันและผูตอบแบบสอบถาม
สวนมากซ้ือสินคาตราเฉพาะเดือนละ 2-3 คร้ัง ปจจัยท่ีมีผลตอการประเมินทางเลือกในการซ้ือสินคา
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ตราเฉพาะของหางเทสโก โลตัส ของผูตอบแบบสอบถามใหระดับความสําคัญในดานราคาถูกท่ีสุด 
รองลงมา คือ ดานคุณภาพท่ีดีของสินคา และดานท่ีมีเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพจากหนวยงานตางๆ 
ตามลําดับคาเฉล่ีย ดานบุคลิกภาพ ผูตอบแบบสอบถามสวนมากระบุวาตนเอง เปนผูที่พิจารณาทุกๆ 
ดาน ไมใชมองเพียงภาพลักษณของตราสินคาหรือโฆษณา โดยพิจารณาอยางมีเหตุผล จนทําใหรูสึกวา
ตัวเองเปนคนฉลาดซ้ือ 

อัครเดช คงดวง (2557) ไดทําการศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาเฮาสแบรนด
ของกลุมผูบริโภคในอําเภอเมืองจังหวัดนครราชสีมา โดยทําการศึกษากลุมตัวยางจํานวน 400 คน ทํา
การสุมตัวอยางแบบแบงช้ัน (Stratified Random Sampling) โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือใน
การเก็บขอมูล และวิเคราะหขอมูลโดยใชการวิเคราะหสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธของเพียรสัน(Pearson‘s 
Correlation Coefficient Analysis) และการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ซ่ึงผลการวิจัยพบวา ปจจัยภายนอกทางสังคม ปจจัยภายในทางจิตวิทยา และปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด สามารถทํานายพฤติกรรมการซ้ือสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคได 

จากการทบทวนวรรณกรรมทั้งหมดทําใหทราบวาผูชายบริโภคท่ีช่ืนชอบสินคาเฮาสแบ
รนด จะใหความสําคัญตอเร่ืองของปจจัยทางดานราคามากกวาคุณภาพ และ ยังไดทราบอีกวาในการ
สงเสริมการขายนั้นบางครั้งยอดขายที่ไดกลับมาก็ไมไดคุมคากับคาใชจายที่เสียไป และในบาง
งานวิจัยยังบอกดวยวาการลดราคาสินคาจะสงผลทําใหความช่ืนชอบตอสินคาระดับสูงลดลง ทาง
ผูวิจัยจึงเกิดขอสงสัยวาหากการลดราคาสินคานั้นอาจจะไมคุมคาในดานคาใชจาย และ ยังอาจจะทํา
ใหความช่ืนชอบในตราสินคานั้นลดลงไปอีก ดังนั้นเรายังสมควรท่ีจะทําการสงเสริมการขายดวย
การลดราคาอีกหรือไม ผูวิจัยจึงเกิดขอสงสัยวา หากนําแบรนดสินคาปกติ และ สินคาเฮาสแบรนดมา
ทําการลดราคา จากน้ันจึงกลับมาขายในราคาปกติ จะสงผลอยาไรตอพฤติกรรม และ ความช่ืนชอบ
ในตราสินคาของผูบริโภค เพื่อใหผูผลิตท้ังในฝงของสินคาราคาปกติ และ สินคาเฮาสแบรนด
สามารถปรับกลยุทธการลดราคาไดอยางเหมาะสม 
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บทที่ 3 

วิธีการดําเนินการวิจัย 
 
 

ในงานวิจยัเร่ือง “ผลกระทบของกลยุทธการลดราคาท่ีมีผลตอพฤติกรรมและทัศนคติ
ของผูบริโภค กรณีศึกษาเปรียบเทียบระหวางตราสินคาท่ัวไป และสินคาตราหาง” เปนการวจิัยท่ีใช
วิธีวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยสุมตัวอยางดวยวิธีการสุมแบบสะดวก (Convenience 
Sampling) และใชเคร่ืองมือในการวิจัยเปนแบบสอบถาม ซ่ึงจะนาํขอมูลท่ีไดมาประมวลผลดวย
โปรแกรม SPSS เพื่อทําการวิเคราะหผลตอไป ดังน้ันเพือ่ใหงานวิจยัคร้ังนี้บรรลุวัตถุประสงคท่ีตั้งไว 
ผูวิจัยจึงไดกําหนดวิธีดําเนนิงานวิจยั โดยมีขอบเขตและข้ันตอนดังรายละเอียดท่ีจะเสนอดังตอไปนี ้

3.1  ขอมูลที่ใชในการวิจัย 
3.2  ผูเขารวมวิจัย 
3.3  เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจยั 
3.4  การเก็บรวบรวมขอมูล 
3.5  การวิเคราะหขอมูล 
3.6  ข้ันตอนในการวจิัย 

 
3.1  ขอมูลท่ีใชในการวิจัย 

แหลงขอมูลท่ีใชในการวิจยัมี 2 ประเภทคือ 
1. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนขอมูลที่ไดจากแหลงขอมูลเอกสาร ไดแก 

งานวิจัยตนแบบที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับการเปรียบเทียบผลกระทบจากการลดราคาสินคาระหวางชวงเวลา
ปกติ และ ชวงท่ีผานพนการลดราคาไปแลว เพ่ือเปนขอมูลชวยใหผูวิจัยไดกําหนดทิศทางในการเขียน
เคาโครงงานวิจัย และ เสนอผลการศึกษารวมกับขอมูลปฐมภูมิ 

2. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลท่ีผูวิจัยไดจากการไปสํารวจราคาสินคา
ตามหางรานตาง ๆ และจากการรวบรวมแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางเพื่อเก็บขอมูลและนําไป
วิเคราะหผลตอไป โดยจะทําการแบงกลุมตัวอยางออกเปน 2กลุมไดแก 
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 กลุมตัวอยางท่ี 1 จํานวน 169 คน ซ่ึงจะทําการทดสอบโดยการลดราคา
ของแบรนดสินคาท่ัวไป (National Brand) เพ่ือท่ีจะเปรียบพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา และความชื่นชอบ
ตอแบรนดสินคาในแตละสถานการณ 

 กลุมตัวอยางท่ี 2 จํานวน 160 คน ซ่ึงจะทําการทดสอบโดยการลดราคา
ของแบรนดสินคาตราหาง (Private Brand) เพื่อท่ีจะเปรียบพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา และความช่ืนชอบ
ตอแบรนดสินคาในแตละสถานการณ 
 
 
3.2  ผูเขารวมวิจัย 

ผูเขารวมวิจัยในคร้ังนี้ เปนกลุมคนท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีอายุตั้งแต 
15 ปข้ึนไป จํานวน 339 คน แบงเปนเพศชาย จํานวน 65 คน และ เพศหญิง จํานวน 264 คน 
 
 
3.3  เครื่องมือและอุปกรณที่ใชในการวิจัย 
 

3.3.1  การแบงแบบสอบถามของผูวิจัย 
3.3.1.1 แบบสอบถามชุดท่ี 1 จะทําการทดสอบโดยการลดราคาของแบรนด

สินคาท่ัวไป (National Brand) เพื่อท่ีจะเปรียบพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา และความช่ืนชอบตอแบ
รนดสินคาในแตละชวงเวลา 

3.3.1.2 แบบสอบถามชุดท่ี 2 จะทําการทดสอบโดยการลดราคาของแบรนด
สินคาตราหาง (Private Brand) เพื่อท่ีจะเปรียบพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา และความช่ืนชอบตอแบ
รนดสินคาในแตละชวงเวลา 

3.3.1.3 โปรแกรมวิเคราะหขอมูลทางสถิติ SPSS ใชในการประมวลผล
ขอมูลเพื่อใชในการวิเคราะหผลการทําการวิจัยตามวัตถุประสงคท่ีไดกําหนดไว 
 

3.3.2  ขั้นตอนการสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
แบบสอบถามท่ีใชในการวิจยัท้ัง 2 ชุด มีวธีิการสรางดังตอไปนี ้

3.3.2.1 ผูวิจัยมีความสนใจเรื่องของจิตวิทยาราคา จึงทําการศึกษาวรรณกรรม 
จากแหลงขอมูลทุติยภูมิขางตนเพื่อใชเปนตนแบบในการวิจัย และหาชองวาง (Gap) ของการวิจัยใน
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อดีตเพื่อกําหนดขอบเขตและหัวขอการวิจัย อีกท้ังยังเปนขอมูลประกอบในการสราง แบบสอบถาม
ไดอีกดวย 

3.3.2.2 สํารวจราคาสินคาท้ังครีมอาบน้ําและมันฝร่ังทอดกรอบท่ีวางขาย
อยูในหางรานตาง ๆ เพื่อเปนขอมูลในการกําหนดราคาสินคา ในแบบสอบถาม 

3.3.2.3 สรางแบบสอบถามโดยใชขอมูลท่ีไดมาจากขอมูลทุติยภูมิ และ 
ปฐมภูมิขางตน 

3.3.2.4 นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นปรึกษาผูเชี่ยวชาญ เพื่อพิจารณา
ตรวจสอบความถูกตอง ความสอดคลอง และความเหมาะสม ตลอดจนเพ่ือใหคําแนะนํา ปรับปรุงแกไข 

3.3.2.5 ปรับปรุงแกไขแบบสอบถามตามคําแนะนําของผูเช่ียวชาญ 
3.3.2.6 นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขแลวมาใชในการรวบรวม

ขอมูล 
 
 
3.4  การรวบรวมขอมูล 

เม่ือผูวิจัยไดทําการพัฒนาแบบสอบถาม และตรวจสอบความถูกตองเปนท่ีเรียบรอยแลว 
จึงนําแบบสอบถามไปใชจริง โดยมีคําถามหลักๆ ดังนี้ 

1. คําถามท่ัวไป ประกอบดวย เพศ, อายุ, รายได, อาชีพ, ระดบัการศึกษา และสถานภาพ 
2. คําถามเก่ียวกบัพฤติกรรม และความช่ืนชอบใน 3 สถานการณ เชน 

 

 
ภาพท่ี 3.1 รายละเอียดสินคาของครีมอาบน้ําแบรนดลักสและวัตสัน 
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คําถามท่ี 1 หากทานตองเลือกซ้ือครีมอาบน้ําทานจะเลือกซ้ือครีมอาบน้ําของแบรนดใด 

 
 
O เลือกซ้ือครีมอาบน้ําของ Lux 
O เลือกซ้ือครีมอาบน้ําของ Watsons 
โปรดใหคะแนนความช่ืนชอบสินคาของแบรนด LUX โดยมีคะแนนต้ังแต 1-10 (โดยท่ี 1 คือ นอยท่ีสุด 
และ 10 คือ มากท่ีสุด) 
โปรดใหคะแนนความช่ืนชอบสินคาของแบรนด Watsons โดยมีคะแนนต้ังแต 1-10 (โดยท่ี 1 คือ
นอยท่ีสุด และ 10 คือ มากท่ีสุด) 
 
คําถามท่ี 2 หากครีมอาบน้ําแบรนด Lux จดัรายการลดราคาดังนี้ ในขณะท่ีแบรนดสินคาอ่ืนไมได
มีการลดราคาทานจะตัดสินใจเลือกซ้ือครีมอาบน้ําจากแบรนดสินคาใด  

 
O เลือกซ้ือครีมอาบน้ําของ Lux 
O เลือกซ้ือครีมอาบน้ําของ Watsons 
โปรดใหคะแนนความช่ืนชอบสินคาของแบรนด LUX โดยมีคะแนนต้ังแต 1-10 (โดยท่ี 1 คือ นอยท่ีสุด 
และ 10 คือ มากท่ีสุด) 
โปรดใหคะแนนความช่ืนชอบสินคาของแบรนด Watsons โดยมีคะแนนต้ังแต 1-10 (โดยท่ี 1 คือ
นอยท่ีสุด และ 10 คือ มากท่ีสุด) 
ภาพท่ี 3.2 ลักษณะคําถามเก่ียวกับพฤตกิรรม และความช่ืนชอบ 
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คําถามท่ี 3 หากครีมอาบน้ําแบรนด Lux ไดผานพนชวงเวลาท่ีจัดรายการลดราคาไปแลวโดยจะกลับ 
มามีราคาเทาเดิมดังนี้ ทานจะตัดสินใจเลือกซ้ือครีมอาบน้ําจากแบรนดสินคาใด 

 
O เลือกซ้ือครีมอาบน้ําของ Lux 
O เลือกซ้ือครีมอาบน้ําของ Watsons 
โปรดใหคะแนนความช่ืนชอบสินคาของแบรนด LUX โดยมีคะแนนต้ังแต 1-10 (โดยท่ี 1 คือ นอย
ท่ีสุด และ 10 คือ มากท่ีสุด) 
โปรดใหคะแนนความช่ืนชอบสินคาของแบรนด Watsons โดยมีคะแนนต้ังแต 1-10 (โดยท่ี 1 คือ
นอยท่ีสุด และ 10 คือ มากท่ีสุด) 
ภาพท่ี 3.2 ลักษณะคําถามเก่ียวกับพฤตกิรรม และความช่ืนชอบ (ตอ) 
 
 
3.5  วิธีการต้ังคําถาม 

เนื่องการการจําวิจัยในคร้ังมีมีวัตถุประสงคเพื่อทดสอบผลกระทบจากการลดราคาสินคา 
จึงตองควบคุมตัวแปรท้ังหมดใหมีเพียงตัวแปรทางดานราคาเทานั้นท่ีเปล่ียนแปลงไปในแตละสถานการณ 
โดยจะใหสินคาท่ีนํามาเปรียบเทียบกันนั้นเปนสินคาแบรนดเดิมท้ังหมดในแตละสถานการณ และไดมี
การใชรูปภาพของสินคาท่ีอยูบนช้ันวางสินคาเพื่อใหผูตอบแบบสอบถามตอบคําถามไดใกลเคียงกับ
สถานการณจริงมากท่ีสุด 
 
 
3.6  การวิเคราะหขอมูล 

ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลปฐมภูมิท่ีไดจากการรวบรวมแบบสอบถามโดยมีข้ันตอน
ในการวิเคราะหผลดังนี้ 

1. นําขอมูลท่ีไดจากแบบสอบถามไปกรอกในโปรแกรมทางสถิติ 
2. ทบทวนวตัถุประสงคงานวิจยัและคําถามงานวิจัยเพือ่เปนแนวทางในการวิเคราะหผล 
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3. วิเคราะหขอมูลท่ีไดรวบรวมมาโดยใชโปรแกรมทางสถิติ 
4. นําขอมูลท่ีทําการประมวลผลโดยใชโปรแกรมทางสถิติมาวิเคราะหและสรุปผล 
5. นําขอมูลท่ีทําการวิเคราะหและสรุปผลปรึกษาผูเช่ียวชาญ 
6. นําขอมูล และ คําแนะนําท่ีไดรับจากผูเช่ียวชาญมาทําการสรุปผลอีกคร้ัง 

 
 
3.7  ขั้นตอนในการวิจัย 
 

 
ภาพท่ี 3.3 แสดงข้ันตอนการวิจยั 

ศึกษาขอมูลทุติยภูมิ    
(วรรณกรรมท่ีเกี่ยวของ) 

ศึกษาขอมูลปฐมภูมิ           
(สํารวจราคาสินคา) 

สรางแบบสอบถาม 

ปรับปรุงแบบสอบถาม 

รวบรวมขอมูลจากแบบสอบถาม 

วิเคราะหขอมูล 
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บทที่ 4 

ผลการวิจัย 
 
 

ในการศึกษาเร่ือง “ผลกระทบของกลยุทธการลดราคาท่ีมีผลตอพฤติกรรม และทัศนคติ
ของผูบริโภค กรณีศึกษาเปรียบเทียบระหวางตราสินคาท่ัวไป และสินคาตราหาง” ผูวิจัยไดนําเสนอ
ผลการวิจัยออกเปน สวนดังนี้ 

สวนท่ี 1 การนําเสนอขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาท่ัวไป (National Brand) และ 

สินคาตราหาง (Private Brand) 
สวนท่ี 3 การวิเคราะหระดับความช่ืนชอบตอสินคาท่ัวไป (National Brand) และ สินคา

ตราหาง (Private Brand) 
สวนท่ี 4 วิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาท่ัวไป (National Brand) 

และสินคาตรา หาง (Private Brand) 
สวนท่ี 5 วิเคราะหความแตกตางของคาเฉล่ียความชื่นชอบสินคาท่ัวไป (National Brand) 

และสินคาตราหาง (Private Brand) 
 
 
4.1  วิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

ผูวิจัยไดแบงกลุมของกลุมตัวอยางออกเปน 2 กลุม โดยท่ีกลุมท่ี 1 มีจํานวนผูตอบแบบ 
สอบถามท้ังหมด 169 คน และ กลุมท่ี 2 มีจํานวนผูตอบแบบสอบถามท้ังหมด 160 คน 
 
ตารางท่ี 4.1 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามกลุมท่ี 1 จําแนกตามเพศ 

เพศ จํานวน (คน) รอยละ 
ชาย 43 25.44 
หญิง 126 74.56 
รวม 169 100.00 
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จากตารางท่ี 4.1 ผูวิจัยไดจําแนกเพศของผูตอบแบบสอบถามซ่ึงแบงไดเปน 2 กลุม คือ
เพศหญิงและเพศชาย จากการวิจัยพบวาเปนกลุมตัวอยางเพศหญิงมากกวาเพศชาย โดยกลุมตัวอยาง
เพศหญิงมีจํานวนท้ังส้ิน 126 คน คิดเปนรอยละ 74.56 และกลุมตัวอยางเพศชายมีจํานวนท้ังส้ิน 43 คน 
คิดเปนรอยละ 25.44 
 
ตารางท่ี 4.2 แสดงจํานวนรอยละของผูตอบแบบสอบถามกลุมท่ี 2 จําแนกตามเพศ 

เพศ จํานวน (คน) รอยละ 
ชาย 22 13.75 
หญิง 138 86.25 
รวม 160 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.2 ผูวิจัยไดจําแนกเพศของผูตอบแบบสอบถามซ่ึงแบงไดเปน 2 กลุม คือ

เพศหญิงและเพศชาย จากการวิจัยพบวาเปนกลุมตัวอยางเพศหญิงมากกวาเพศชาย โดยกลุมตัวอยาง
เพศหญิงมีจํานวนท้ังส้ิน 138 คน คิดเปนรอยละ 13.75 และกลุมตัวอยางเพศชายมีจํานวนท้ังส้ิน 22 คน 
คิดเปนรอยละ 86.25 
 
ตารางท่ี 4.3 แสดงจํานวนรอยละของผูตอบแบบสอบถามกลุมท่ี 1 จําแนกตามอาย ุ

อายุ จํานวน (คน) รอยละ 
ไมเกิน 20 ป 14 8.28 
21 - 30 ป 67 39.65 
31 - 40 ป 26 15.39 
41 - 50 ป 14 8.28 
51 - 60 ป 47 27.81 
60 ปข้ึนไป 1 0.59 

รวม 169 100 
 

จากตารางท่ี 4.3 ผูวิจัยไดจําแนกกลุมตัวอยางกลุมท่ี 1 ตามชวงอายุ ซึ่งแบงได 6 กลุม
คือ กลุมท่ีมีอายุไมเกิน 20 ป กลุมท่ีมีอายุตั้งแต 21-30ป กลุมท่ีมีอายุตั้งแต 31-40 ปกลุมท่ีมีอายุตั้งแต 
41-50 ปกลุมท่ีมีอายุตั้งแต 51-60 ป กลุมท่ีมีอายุตั้งแต 60 ปข้ึนไป จากการวิจัยพบกวากลุมตัวอยางท่ี
มีจํานวนมากที่สุดเรียงลําดับไดดังนี้ กลุมตัวอยางท่ีมีอายุ 21-30 ป จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 39.65 
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กลุมตัวอยางในชวงอายุ 51-60 ป จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 27.81 กลุมตัวอยางในชวงอายุ 31-40 ป 
จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 15.39 กลุมตัวอยางในชวงอายุ 41-50 ป และกลุมตัวอยางในชวงอายุ
ไมเกิน 20 ป จํานวน กลุมละ14 คน คิดเปนรอยละ 8.28 กลุมตัวอยางในชวงอายุ 60 ปข้ึนไป จํานวน 
1 คน คิดเปนรอยละ 0.59 
 
ตารางท่ี 4.4 แสดงจํานวนรอยละของผูตอบแบบสอบถามกลุมท่ี 2 จําแนกตามอาย ุ

อายุ จํานวน (คน) รอยละ 
ไมเกิน 20 ป 25 15.6 
21 - 30 ป 86 53.8 
31 - 40 ป 20 12.5 
41 - 50 ป 15 9.4 
51 - 60 ป 14 8.8 
60 ปข้ึนไป 0 0 

รวม 160 100 
 

จากตารางท่ี 4.4 ผูวิจัยไดจําแนกกลุมตัวอยางกลุมท่ี 1 ตามชวงอายุ ซึ่งแบงได 6 กลุม
คือ กลุมท่ีมีอายุไมเกิน 20 ป กลุมท่ีมีอายุตั้งแต 21-30ป กลุมท่ีมีอายุตั้งแต 31-40 ปกลุมท่ีมีอายุตั้งแต 
41-50 ปกลุมท่ีมีอายุตั้งแต 51-60 ป กลุมท่ีมีอายุตั้งแต 60 ปข้ึนไป จากการวิจับพบกวากลุมตัวอยางท่ี
มีจํานวนมากท่ีสุดเรียงลําดับไดดังนี้ กลุมตัวอยางทีมีอายุ 21-30 ป จํานวน 86 คน คิดเปนรอยละ 53.8 
กลุมตัวอยางทีมีอายุไมเกิน 20 ป จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 15.6 กลุมตัวอยางทีมีอายุ 31-40 ป 
จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 12.5 กลุมตัวอยางทีมีอายุ 41-50 ป จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 9.4 
กลุมตัวอยางทีมีอายุ 51-60 ป จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 8.8 กลุมตัวอยางท่ีมีอายุ 60 ปข้ึน จํานวน 
0 คน คิดเปนรอยละ 0 
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ตารางท่ี 4.5 แสดงจํานวนรอยละของผูตอบแบบสอบถามกลุมท่ี 1 จําแนกตามอาชีพ 
อาชีพ จํานวน (คน) รอยละ 

พนักงานบริษทัเอกชน 66 39.1 
ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 18 10.7 
ธุรกิจสวนตัว 43 25.4 
นักเรียน/นักศกึษา 21 12.4 
อาชีพอิสระ 21 12.4 

รวม 169 100 
 

จากตารางท่ี 4.5 ผูวิจัยไดจําแนกกลุมตัวอยางกลุมท่ี 1 ตามชวงอาชีพ ซ่ึงแบงได 5 กลุม
คือ กลุมท่ีเปนพนักงานบริษัทเอกชน กลุมท่ีทํางานราชการ/รัฐวิสาหกิจ กลุมท่ีทําธุรกิจสวนตัว  กลุม
ท่ีเปนนักเรียน/นักศึกษา กลุมท่ีทําอาชีพอิสระ จากการวิจับพบกวากลุมตัวอยางท่ีมีจํานวนมากท่ีสุด
เรียงลําดับไดดังนี้ กลุมตัวอยางทีเปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 39.1 กลุม
ตัวอยางท่ีทําธุรกิจสวนตัว จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 25.4 กลุมตัวอยางท่ีทําอาชีพอิสระจํานวน 
21 คน คิดเปนรอยละ 12.4 กลุมตัวอยางท่ีเปนนักเรียน/นักศึกษาจํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 12.4 
กลุมตัวอยางท่ีทํางานราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 10.7 
 
ตารางท่ี 4.6 แสดงจํานวนรอยละของผูตอบแบบสอบถามกลุมท่ี 2 จําแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จํานวน (คน) รอยละ 
พนักงานบริษทัเอกชน 58 36.3 
ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 24 15 
ธุรกิจสวนตัว 18 11.3 
นักเรียน/นักศกึษา 14 8.8 
อาชีพอิสระ 46 28.7 

รวม 160 100 
 

จากตารางท่ี 4.6 ผูวิจัยไดจําแนกกลุมตัวอยางกลุมท่ี 2 ตามอาชีพ ซ่ึงแบงได 5 กลุมคือ 
กลุมท่ีเปนพนักงานบริษัทเอกชน กลุมท่ีทํางานราชการ/รัฐวิสาหกิจ กลุมท่ีทําธุรกิจสวนตัว กลุมท่ีเปน
นักเรียน/นักศึกษา กลุมท่ีทําอาชีพอิสระ จากการวิจับพบกวากลุมตัวอยางท่ีมีจํานวนมากท่ีสุดเรียงลําดับ
ไดดังนี้ กลุมตัวอยางทีเปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 36.3 กลุมท่ีทําอาชีพ
อิสระ จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 28.7 กลุมท่ีทํางานราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 
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15 กลุมท่ีทําธุรกิจสวนตัว  จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 11.3 กลุมตัวอยางท่ีเปนนักเรียน/นักศึกษา
จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 8.8 
 
ตารางท่ี 4.7 แสดงจํานวนรอยละของผูตอบแบบสอบถามกลุมท่ี 1 จําแนกตามระดับการศึกษา 

การศึกษา จํานวน(คน) รอยละ 
มัธยม หรือ ต่ํากวา 31 18.3 
ปริญญาตรี 100 59.2 
ปริญญาโท หรือ สูงกวา 38 22.5 

รวม 169 100 
 

จากตารางท่ี 4.7 ผูวิจัยไดจําแนกกลุมตัวอยางกลุมท่ี 1 ตามระดับการศึกษา ซ่ึงแบงได 5 
กลุม คือ กลุมตัวอยางท่ีมีระดับการศึกษาระดับมัธยม หรือ ต่ํากวา กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษา
ระดับปริญญาตรี กลุมตัวอยางท่ีมีระดับการศึกษาระดับปริญญาโท หรือ สูงกวา จากการวิจัยพบกวา
กลุมตัวอยางท่ีมีจํานวนมากท่ีสุดเรียงลําดับไดดังนี้ กลุมตัวอยางท่ีมีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี 
จํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 59.2 กลุมตัวอยางท่ีมีระดับการศึกษาระดับปริญญาโท หรือ สูงกวา 
จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 22.5 กลุมตัวอยางท่ีมีระดับการศึกษาระดับมัธยม หรือ ต่ํากวา จํานวน 
31 คน คิดเปนรอยละ 18.3 
 
ตารางท่ี 4.8 แสดงจํานวนรอยละของผูตอบแบบสอบถามกลุมท่ี 2 จําแนกตามระดับการศึกษา 

การศึกษา จํานวน(คน) รอยละ 
มัธยม หรือ ต่ํากวา 23 14.4 
ปริญญาตรี 112 70 
ปริญญาโท หรือ สูงกวา 25 15.6 

รวม 160 100 
 

จากตารางท่ี 4.8 ผูวิจัยไดจําแนกกลุมตัวอยางกลุมท่ี 2 ตามระดับการศึกษา ซ่ึงแบงได 5 กลุม 
คือ กลุมตัวอยางท่ีมีระดับการศึกษาระดับมัธยม หรือ ต่ํากวา กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี กลุมตัวอยางท่ีมีระดับการศึกษาระดับปริญญาโท หรือ สูงกวา จากการวิจัยพบกวากลุมตัวอยาง
ท่ีมีจํานวนมากท่ีสุดเรียงลําดับไดดังนี้ กลุมตัวอยางท่ีมีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 112 
คน คิดเปนรอยละ 70 กลุมตัวอยางท่ีมีระดับการศึกษาระดับปริญญาโท หรือ สูงกวา จํานวน 25 คน 
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คิดเปนรอยละ 15.6 กลุมตัวอยางท่ีมีระดับการศึกษาระดับมัธยม หรือ ต่ํากวา จํานวน 23 คน คิดเปน
รอยละ 14.4 
 
ตารางท่ี 4.9 แสดงจํานวนรอยละของผูตอบแบบสอบถามกลุมท่ี 1 จําแนกตามระดับรายได 

ระดับรายได จํานวน (คน) รอยละ 
ไมเกิน 10,000 21 12.4 
10,001-20,000 35 20.7 
20,001-30,000 37 21.9 
30,001-40,000 31 18.3 
40,001-50,000 5 3 
มากกวา 50,000 40 23.7 

รวม 169 100 
 

จากตารางท่ี 4.9 ผูวิจัยไดจําแนกกลุมตัวอยางกลุมท่ี 1 ตามระดับรายไดซ่ึงแบงได 6 กลุม 
คือ กลุมตัวอยางท่ีมีรายไดไมเกิน 10,000 กลุมตัวอยางท่ีมีรายได 10,001-20,000 กลุมตัวอยางท่ีมีรายได 
20,001-30,000 กลุมตัวอยางท่ีมีรายได 40,001-50,000 กลุมตัวอยางที่มีรายไดมากกวา 50,000 จาก
การวิจัยพบกวากลุมตัวอยางท่ีมีจํานวนมากท่ีสุดเรียงลําดับไดดังนี้ กลุมตัวอยางที่มีรายไดมากกวา 
50,000 จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 23.7 กลุมตัวอยางท่ีมีรายได 20,001-30,000 จํานวน 37 คน คิดเปน
รอยละ 21.9 กลุมตัวอยางท่ีมีรายได 10,001-20,000 จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 20.7 กลุมตัวอยาง
ท่ีมีรายได 30,001-40,000 จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 18.3 กลุมตัวอยางท่ีมีรายไดไมเกิน 10,000 
จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 12.4 กลุมตัวอยางท่ีมีรายได 40,001-50,000 จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 3 
 
ตารางท่ี 4.10 แสดงจํานวนรอยละของผูตอบแบบสอบถามกลุมท่ี 2 จําแนกตามระดับรายได 

ระดับรายได จํานวน (คน) รอยละ 
ไมเกิน 10,000 44 27.5 
10,001-20,000 36 22.5 
20,001-30,000 33 20.6 
30,001-40,000 16 10 
40,001-50,000 14 8.8 
มากกวา 50,000 17 10.6 

รวม 169 100 
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จากตารางท่ี 4.10  ผูวิจัยไดจําแนกกลุมตัวอยางกลุมท่ี 2 ตามระดับรายไดซ่ึงแบงได 6 กลุม 
คือ กลุมตัวอยางท่ีมีรายไดไมเกิน 10,000 กลุมตัวอยางท่ีมีรายได 10,001-20,000 กลุมตัวอยางท่ีมีรายได 
20,001-30,000 กลุมตัวอยางท่ีมีรายได 40,001-50,000 กลุมตัวอยางที่มีรายไดมากกวา 50,000 จาก 
การวิจัยพบกวากลุมตัวอยางที่มีจํานวนมากที่สุดเรียงลําดับไดดังนี้ กลุมตัวอยางที่มีรายไดไมเกิน 
10,000 จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 27.5 กลุมตัวอยางท่ีมีรายได 10,001-20,000 จํานวน 36 คน คิดเปน
รอยละ 22.5 กลุมตัวอยางท่ีมีรายได 20,001-30,000 จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 20.6 กลุมตัวอยาง
ท่ีมีรายไดมากกวา 50,000 จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 10.6 กลุมตัวอยางท่ีมีรายได 30,001-40,000 
จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 10 กลุมตัวอยางท่ีมีรายได 40,001-50,000 จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 8.8 
 
ตารางท่ี 4.11 แสดงจํานวนรอยละของผูตอบแบบสอบถามกลุมท่ี 1 จําแนกตามสถานภาพ 

สถานภาพ จํานวน (คน) รอยละ 
โสด 114 67.5 
สมรส 53 31.4 
หยาราง 2 1.2 

รวม 169 100 
 

จากตารางท่ี 4.11 ผูวิจัยไดจําแนกกลุมตัวอยางกลุมท่ี 2 ตามสถาภาพซ่ึงแบงได 3 กลุม
คือ กลุมตัวอยางท่ีโสด สมรส หยาราง จากการวิจัยพบกวากลุมตัวอยางท่ีมีจํานวนมากที่สุดเรียงลําดับ
ไดดังนี้ กลุมตัวอยางท่ีโสด จํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 67.5 กลุมตัวอยางท่ี สมรส จํานวน 53 คน 
คิดเปนรอยละ 31.4 กลุมตัวอยางท่ีหยาราง จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 1.2 
 
ตารางท่ี 4.12 แสดงจํานวนรอยละของผูตอบแบบสอบถามกลุมท่ี 2 จําแนกตามสถานภาพ 

สถานภาพ จํานวน (คน) รอยละ 
โสด 132 82.5 
สมรส 26 16.3 
หยาราง 2 1.3 

รวม 160 100 
 

จากตารางท่ี 4.12 ผูวิจัยไดจําแนกกลุมตัวอยางกลุมท่ี 2 ตามสถานภาพซ่ึงแบงได 3 กลุม 
คือ กลุมตัวอยางท่ีโสด สมรส หยาราง จากการวิจัยพบกวากลุมตัวอยางท่ีมีจํานวนมากที่สุดเรียงลําดับ
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ไดดังนี้ กลุมตัวอยางท่ีโสด จํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ 82.5 กลุมตัวอยางท่ี สมรส จํานวน 26 คน 
คิดเปนรอยละ 16.3 กลุมตัวอยางท่ีหยาราง จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 1.3 
 
 
4.2  การวิเคราะหระดับคะแนนความช่ืนชอบครีมอาบน้ํา และ มันฝรั่งทอดกรอบ 
  

4.2.1  การวิเคราะหระดับความชื่นชอบครีมอาบน้ําแบรนดลักส 
 
ตารางท่ี 4.13 แสดงจํานวนของผูตอบแบบสอบถามกลุมท่ี 1 จําแนกตามคะแนนความช่ืนชอบครีม

อาบน้ํา แบรนดลักส ท้ังกอนครีมอาบน้ําแบรนดลักสลดราคา ระหวางครีมอาบน้ําแบรนด 
ลักสลดราคา และ เม่ือครีมอาบน้ําแบรนดลักสส้ินสุดการลดราคา  

คะแนน กอนลดราคา (คน) ระหวางลดราคา (คน) หลังส้ินสุดการลดราคา (คน) 
1 1 1 1 
2 3 5 4 
3 6 3 6 
4 3 3 4 
5 16 17 18 
6 19 17 24 
7 40 27 37 
8 62 63 54 
9 10 18 17 
10 9 15 7 

Mean 7.02 7.24 6.89 
S.D. 1.725 1.860 1.784 

 
จากตารางท่ี 4.13 ผูวิจัยไดแจกแจงจํานวนผูตอบแบบสอบถามตามระดับคะแนนความช่ืนชอบ 

ครีมอาบน้ําแบรนดลักส ในแตละสถานการณไดแก กอนลดราคา ระหวางลดราคา และ หลังจากส้ินสุด
การลดราคา จากการวิจับพบวา คะแนนเฉล่ียของครีมอาบน้ําลักสในชวงกอนลดราคา เทากับ 7.02 คะแนน 
คะแนนเฉล่ียของครีมอาบน้ําลักสในชวงระหวางลดราคา เทากับ 7.24 คะแนน และ คะแนนเฉล่ียของ
ครีมอาบนํ้าลักสในชวงหลังส้ินสุดการลดราคา เทากับ 6.89 คะแนน 
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ตารางท่ี 4.14 แสดงคาสถิติ ผลวิเคราะหความแตกตางของคะแนนความช่ืนชอบครีมอาบน้ําแบรนด
ลักสในชวงเวลากอนครีมอาบน้ําแบรนดลักสลดราคา และ ชวงเวลาท่ีครีมอาบน้ําแบรนด
ลักสส้ินสุดการลดราคาแลว 

กอนลดราคา 
(คะแนนเฉล่ีย) 

หลังส้ินสุดการลดราคา 
(คะแนนเฉล่ีย) Std. Deviation P-Value 

7.02 6.89 0.672 0.009 
 

จากตารางท่ี 4.14 สามารถสรุปผลวิจัยไดวา คะแนนความชื่นชอบของครีมอาบนํ้าแบรนด
ลักสในชวงท่ียังไมมีการลดราคา และ หลังจากส้ินสุดการลดราคาแลว มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95% 
 
ตารางท่ี 4.15 แสดงจํานวนของผูตอบแบบสอบถามกลุมท่ี 2 จําแนกตามคะแนนความช่ืนชอบ ครีม

อาบน้ํา แบรนดลักส ท้ังกอนครีมอาบน้ําแบรนดวัตสันลดราคา ระหวางครีมอาบน้ํา
แบรนดวัตสันลดราคา และ เม่ือครีมอาบน้ําวัตสันสุดการลดราคา  

คะแนน กอนลดราคา (คน) ระหวางลดราคา (คน) หลังส้ินสุดการลดราคา (คน) 
1 1 0 0 
2 3 4 3 
3 2 1 2 
4 0 1 0 
5 25 25 23 
6 16 21 21 
7 52 51 49 
8 40 35 29 
9 14 13 15 
10 7 9 8 

Mean 6.96 6.94 7.02 
S.D. 1.621 1.612 1.568 

 
จากตารางที่ 4.15 ผูวิจัยไดแจกแจงจํานวนผูตอบแบบสอบถามตามระดับคะแนน

ความช่ืนชอบ ครีมอาบน้ําแบรนดลักส ในแตละสถานการณไดแก กอนครีมอาบน้ําแบรนดวัตสันลดราคา 
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ระหวางครีมอาบน้ําแบรนดวัตสันลดราคา และ หลังจากครีมอาบน้ําแบรนดวัตสันส้ินสุดการลดราคา 
จากการวิจับพบวา คะแนนเฉล่ียของครีมอาบน้ําลักสในชวงกอนครีมอาบน้ําแบรนดวัตสันลดราคา 
เทากับ 6.96 คะแนน คะแนนเฉล่ียของครีมอาบน้ําลักสในชวงระหวางครีมอาบน้ําแบรนดวัตสันลด
ราคา เทากับ 6.94 คะแนน และ คะแนนเฉลี่ยของครีมอาบน้ําลักสในชวงหลังส้ินสุดการลดราคาของ
ครีมอาบนํ้าแบรนดวัตสัน เทากับ 7.02 คะแนน 
 
ตารางท่ี 4.16 แสดงคาสถิติ ผลวิเคราะหความแตกตางของคะแนนความช่ืนชอบครีมอาบน้ําแบรนด

ลักสในชวงเวลากอนครีมอาบน้ําแบรนดวัตสันลดราคา และ ชวงเวลาที่ครีมอาบน้ํา
แบรนดวัตสันส้ินสุดการลดราคาแลว 

กอนลดราคา 
(คะแนนเฉล่ีย) 

หลังส้ินสุดการลดราคา 
(คะแนนเฉล่ีย) Std. Deviation P-Value 

6.96 7.02 0.746 0.342 
 

จากตารางท่ี 4.16 สามารถสรุปผลวิจัยไดวา ไมสามารถปฏิเสธไดวาคะแนนความชื่นชอบ
ของครีมอาบน้ําแบรนดลักสในชวงกอนท่ีครีมอาบน้ําแบรนดวัตสันจะทําการลดราคา และหลังจาก
ท่ีครีมอาบน้ําแบรนดวัตสันส้ินสุดการลดราคาแลว ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับความเช่ือม่ัน 95% 

 
4.2.2  การวิเคราะหระดับคะแนนความชื่นชอบครีมอาบน้ําแบรนด วัตสัน 

 
ตารางท่ี 4.17 แสดงจํานวนของผูตอบแบบสอบถามกลุมท่ี 1 จําแนกตามคะแนนความช่ืนชอบ ครีม

อาบน้ํา แบรนดวัตสัน ท้ังกอนครีมอาบน้ําแบรนดลักสลดราคา ระหวางครีมอาบน้ํา
แบรนดลักสลดราคา และ เม่ือส้ินครีมอาบน้ําแบรนดลักสส้ินสุดการลดราคา  

คะแนน กอนลดราคา (คน) ระหวางลดราคา (คน) หลังส้ินสุดการลดราคา (คน) 
1 11 14 11 
2 9 9 8 
3 19 12 12 
4 16 21 17 
5 65 59 61 
6 24 24 23 
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ตารางท่ี 4.17 แสดงจํานวนของผูตอบแบบสอบถามกลุมท่ี 1 จําแนกตามคะแนนความช่ืนชอบ ครีม
อาบน้ํา แบรนดวัตสัน ท้ังกอนครีมอาบน้ําแบรนดลักสลดราคา ระหวางครีมอาบน้ํา
แบรนดลักสลดราคา และ เม่ือส้ินครีมอาบน้ําแบรนดลักสส้ินสุดการลดราคา (ตอ) 

คะแนน กอนลดราคา (คน) ระหวางลดราคา (คน) หลังส้ินสุดการลดราคา (คน) 
7 9 14 20 
8 11 11 12 
9 2 2 2 
10 3 3 3 

Mean 4.48 4.88 5.08 
S.D. 1.907 1.979 1.936 

 
จากตารางที่ 4.17 ผูวิจัยไดแจกแจงจํานวนผูตอบแบบสอบถามตามระดับคะแนน

ความช่ืนชอบ ครีมอาบน้ําแบรนดวัตสัน ในแตละสถานการณไดแก กอนครีมอาบแบรนดลักสลดราคา 
ระหวางครีมอาบน้ําแบรนดลักสลดราคา และ หลังจากครีมอาบน้ําแบรนดลักสสิ้นสุดการลดราคา 
จากการวิจับพบวา คะแนนเฉล่ียของครีมอาบน้ําแบรนดวัตสันในชวงกอนครีมอาบน้ําแบรนดลักส
ลดราคา เทากับ 4.48 คะแนน คะแนนเฉล่ียของครีมอาบน้ําวัตสันในชวงระหวางครีมอาบน้ําแบรนด
ลักสลดราคา เทากับ 4.88 คะแนน และ คะแนนเฉล่ียของครีมอาบน้ําแบรนดวัตสันในชวงหลังส้ินสุด
การลดราคาของครีมอาบน้ําแบรนดลักส เทากับ 5.08 คะแนน 
 
ตารางท่ี 4.18 แสดงคาสถิติ ผลวิเคราะหความแตกตางของคะแนนความช่ืนชอบครีมอาบน้ําแบรนด

วัตสันในชวงเวลากอนครีมอาบน้ําแบรนดลักสลดราคา และชวงเวลาที่ครีมอาบน้ํา
แบรนดลักสส้ินสุดการลดราคาแลว 

กอนลดราคา 
(คะแนนเฉล่ีย) 

หลังส้ินสุดการลดราคา 
(คะแนนเฉล่ีย) Std. Deviation P-Value 

4.48 5.08 0.657 0.000 
 

จากตารางท่ี 4.18  สามารถสรุปผลวิจัยไดวา คะแนนความชื่นชอบของครีมอาบน้ําแบรนด
วัตสันในชวงกอนท่ีครีมอาบน้ําแบรนดลักสจะทําการลดราคา และ หลังจากท่ีครีมอาบน้ําแบรนดลักส
ส้ินสุดการลดราคาแลว มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95% 
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ตารางท่ี 4.19 แสดงจํานวนของผูตอบแบบสอบถามกลุมท่ี 2 จําแนกตามคะแนนความช่ืนชอบ ครีม
อาบน้ํา แบรนดวัตสัน ท้ังกอนครีมอาบน้ําแบรนดวัตสันลดราคา ระหวางครีมอาบน้ํา
แบรนดวัตสันลดราคา และ เม่ือครีมอาบน้ําแบรนดวัตสันส้ินสุดการลดราคา  

คะแนน กอนลดราคา (คน) ระหวางลดราคา (คน) หลังส้ินสุดการลดราคา (คน) 
1 4 3 3 
2 2 1 2 
3 21 21 24 
4 18 13 17 
5 63 52 51 
6 27 25 31 
7 15 24 24 
8 9 17 6 
9 0 3 0 
10 1 1 2 

Mean 5.04 5.44 5.15 
S.D. 1.539 1.718 1.599 

 
จากตารางท่ี 4.19 ผูวิจัยไดแจกแจงจํานวนผูตอบแบบสอบถามตามระดับคะแนนความชื่นชอบ 

ครีมอาบน้ําแบรนดวัตสัน ในแตละสถานการณไดแก กอนครีมอาบน้ําแบรนดวัตสันลดราคา ระหวาง
ครีมอาบน้ําแบรนดวัตสันลดราคา และ หลังจากครีมอาบน้ําแบรนดวัตสันส้ินสุดการลดราคา จากการวิจัย
พบวา คะแนนเฉล่ียของครีมอาบนํ้าแลรนดวัตสันในชวงกอนครีมอาบนํ้าแบรนดวัตสันลดราคา เทากับ 
6.96 คะแนน คะแนนเฉล่ียของครีมอาบน้ําวัตสันในชวงระหวางครีมอาบน้ําแบรนดวัตสันลดราคา 
เทากับ 6.94 คะแนน และ คะแนนเฉล่ียของครีมอาบน้ําวัตสันในชวงหลังส้ินสุดการลดราคาของครีม
อาบน้ําแบรนดวัตสัน เทากับ 7.02 คะแนน 
 
ตารางท่ี 4.20 แสดงคาสถิติ ผลวิเคราะหความแตกตางของคะแนนความชื่นชอบครีมอาบน้ําแบรนด

วัตสันในชวงเวลากอนครีมอาบน้ําแบรนดวัตสันลดราคา และ ชวงเวลาที่ครีมอาบนํ้า
แบรนดวัตสันส้ินสุดการลดราคาแลว 

กอนลดราคา 
(คะแนนเฉล่ีย) 

หลังส้ินสุดการลดราคา 
(คะแนนเฉล่ีย) Std. Deviation P-Value 

6.69 7.02 0.942 0.156 
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จากตารางท่ี 4.20 สามารถสรุปผลวิจัยไดวา ไมสามารถปฏิเสธไดวาคะแนนความช่ืน
ชอบของครีมอาบน้ําแบรนดวัตสันในชวงกอนท่ีครีมอาบน้ําแบรนดวัตสันจะทําการลดราคา และ 
หลังจากท่ีครีมอาบน้ําแบรนดวัตสันส้ินสุดการลดราคาแลว ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95% 
 

4.2.3  การวิเคราะหระดับคะแนนความชื่นชอบมันฝร่ังทอดกรอบแบรนด พริงเกิลส 
 
ตารางท่ี 4.21 แสดงจาํนวนของผูตอบแบบสอบถามกลุมท่ี 1 จาํแนกตามคะแนนความชื่นชอบ 

มันฝร่ังทอดกรอบ แบรนดพริงเกิลส ท้ังกอนมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดพริงเกิลสลดราคา 
ระหวางมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดพริงเกิลสลดราคา และ เม่ือมันฝร่ังทอดกรอบแบรนด
พริงเกิลสส้ินสุดการลดราคา  

คะแนน กอนลดราคา (คน) ระหวางลดราคา (คน) หลังส้ินสุดการลดราคา (คน) 
1 0 0 1 
2 0 0 0 
3 0 0 2 
4 3 2 2 
5 13 13 13 
6 13 11 12 
7 26 24 30 
8 55 49 58 
9 32 39 28 
10 27 31 23 

Mean 7.90 8.05 7.74 
S.D. 1.507 1.503 1.608 

 
จากตารางที่ 4.21 ผูวิจัยไดแจกแจงจํานวนผูตอบแบบสอบถามตามระดับคะแนน

ความช่ืนชอบ มันฝร่ังทอดกรอบแบรนดพริงเกิลส ในแตละสถานการณไดแก กอนมันฝร่ังทอดกรอบ
แบรนดพริงเกิลสลดราคา ระหวางมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดพริงเกิลสลดราคา และ หลังจากมันฝร่ัง
ทอดกรอบแบรนดพริงเกิลสส้ินสุดการลดราคา จากการวิจัยพบวา คะแนนเฉล่ียของมันฝร่ังทอดกรอบ 
แบรนดพริงเกิลสในชวงกอนมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดพริงเกิลสลดราคา เทากับ 7.90 คะแนน คะแนน
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เฉล่ียของมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดพริงเกิลสในชวงระหวางมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดพริงเกิลสลดราคา 
เทากับ 8.05 คะแนน และ คะแนนเฉล่ียของมันฝรั่งทอดกรอบแบรนดพริงเกิลสในชวงหลังสิ้นสุด
การลดราคาของมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดพริงเกิลสเทากับ 7.76 คะแนน 

 
ตารางท่ี 4.22 แสดงคาสถิติ ผลวิเคราะหความแตกตางของคะแนนความช่ืนชอบมันฝร่ังทอดกรอบ

แบรนดพริงเกิลสในชวงเวลากอนมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดพริงเกิลสลดราคา และ 
ชวงเวลาท่ีมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดพริงเกิลสส้ินสุดการลดราคาแลว 

กอนลดราคา 
(คะแนนเฉล่ีย) 

หลังส้ินสุดการลดราคา 
(คะแนนเฉล่ีย) Std. Deviation P-Value 

7.90 7.76 7.02 0.04 
 

จากตารางท่ี 4.22 สามารถสรุปผลวิจัยไดวา คะแนนความช่ืนชอบของมันฝร่ังทอดกรอบ  
แบรนดพริงเกิลสในชวงกอนท่ีมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดพริงเกิลสจะทําการลดราคา และ หลังจากท่ี
มันฝร่ังทอดกรอบแบรนดพริงเกิลสส้ินสุดการลดราคาแลว มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95% 
 
ตารางท่ี 4.23 แสดงจํานวนของผูตอบแบบสอบถามกลุมท่ี 2 จําแนกตามคะแนนความช่ืนชอบ มัน

ฝร่ังทอดกรอบ แบรนดพริงเกิลส ท้ังกอนมันฝรั่งทอดกรอบแบรนดท็อปสลดราคา 
ระหวางมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดทอปสลดราคา และ เม่ือมันฝร่ังแบรนดทอปสส้ินสุด
การลดราคา  

คะแนน กอนลดราคา (คน) ระหวางลดราคา (คน) หลังส้ินสุดการลดราคา (คน) 
1 1 0 0 
2 0 0 0 
3 0 0 0 
4 0 0 1 
5 8 13 9 
6 12 19 15 
7 38 37 40 
8 45 38 42 

 



38 

ตารางท่ี 4.23 แสดงจํานวนของผูตอบแบบสอบถามกลุมที่ 2 จําแนกตามคะแนนความช่ืนชอบ 
มันฝร่ังทอดกรอบ แบรนดพริงเกิลส ท้ังกอนมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดท็อปสลดราคา 
ระหวางมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดทอปสลดราคา และ เม่ือมันฝร่ังแบรนดทอปสส้ินสุด
การลดราคา (ตอ) 

คะแนน กอนลดราคา (คน) ระหวางลดราคา (คน) หลังส้ินสุดการลดราคา (คน) 
9 25 29 25 
10 31 24 28 

Mean 7.96 7.80 7.87 
S.D. 1.496 1.512 1.444 

 
จากตารางท่ี 4.23 ผูวิจัยไดแจกแจงจํานวนผูตอบแบบสอบถามตามระดับคะแนนความช่ืนชอบ 

มันฝร่ังทอดกรอบแบรนดพริงเกิลส ในแตละสถานการณไดแก กอนมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดทอปส
ลดราคา ระหวางมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดทอปสลดราคา และ หลังจากมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดทอปส
ส้ินสุดการลดราคา จากการวิจบัพบวา คะแนนเฉล่ียของมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดพริงเกลิสในชวงกอน
มันฝร่ังทอดกรอบแบรนดทอปสลดราคา เทากับ 7.96 คะแนน คะแนนเฉล่ียของมันฝร่ังทอดกรอบ
แบรนดพริงเกลิสในชวงระหวางมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดทอปสลดราคา เทากับ 7.80 คะแนน และ 
คะแนนเฉล่ียของมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดพริงเกิลสในชวงหลังส้ินสุดการลดราคาของมันฝร่ังทอด
กรอบแบรนดทอปสเทากับ 7.87คะแนน 
 
ตารางท่ี 4.24 แสดงคาสถิติ ผลวิเคราะหความแตกตางของคะแนนความช่ืนชอบมันฝร่ังทอดกรอบ

แบรนดพริงเกิลสในชวงเวลากอนมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดทอปสลดราคา และชวงเวลา
ท่ีมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดทอปสส้ินสุดการลดราคาแลว 

กอนลดราคา 
(คะแนนเฉล่ีย) 

หลังส้ินสุดการลดราคา 
(คะแนนเฉล่ีย) Std. Deviation P-Value 

7.96 7.87 0.686 0.109 
 

จากตารางท่ี 4.24 สามารถสรุปผลวิจัยไดวา ไมสามารถปฏิเสธไดวาคะแนนความชื่นชอบ
ของมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดพริงเกิลสในชวงกอนท่ีมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดทอปสจะทําการลดราคา 
และ หลังจากท่ีมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดทอปสส้ินสุดการลดราคาแลว ไมมีความแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95% 
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4.2.4  การวิเคราะหระดับคะแนนความชื่นชอบมันฝร่ังทอดกรอบแบรนด ทอปส 
 
ตารางท่ี 4.25 แสดงจํานวนของผูตอบแบบสอบถามกลุมท่ี 1 จําแนกตามคะแนนความช่ืนชอบ มัน

ฝร่ังทอดกรอบ แบรนดทอปสท้ังกอนมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดพริงเกิลส ลดราคา 
ระหวางมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดพริงเกิลส ลดราคา และ เม่ือมันฝร่ังทอดกรอบแบรนด
พริงเกิลส ส้ินสุดการลดราคา  

คะแนน กอนลดราคา (คน) ระหวางลดราคา (คน) หลังส้ินสุดการลดราคา (คน) 
1 16 16 15 
2 7 8 8 
3 12 15 11 
4 20 17 20 
5 53 55 47 
6 23 19 29 
7 22 26 23 
8 11 7 10 
9 2 2 2 
10 3 4 4 

Mean 4.96 4.91 5.04 
S.D. 2.049 2.073 2.068 

 
จากตารางที่ 4.25 ผูวิจัยไดแจกแจงจํานวนผูตอบแบบสอบถามตามระดับคะแนน

ความช่ืนชอบ มันฝรั่งทอดกรอบแบรนดทอปสในแตละสถานการณไดแก กอนมันฝร่ังทอดกรอบ
แบรนดพริงเกิลสลดราคา ระหวางมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดพริงเกิลส ลดราคา และ หลังจากมันฝร่ัง
ทอดกรอบแบรนดพริงเกิลส ส้ินสุดการลดราคา จากการวิจับพบวา คะแนนเฉล่ียของมันฝร่ังทอดกรอบ
แบรนดทอปสในชวงกอนมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดพริงเกิลสลดราคา เทากับ 4.96 คะแนน คะแนน
เฉล่ียของมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดทอปสในชวงระหวางมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดพริงเกิลส ลดราคา 
เทากับ 4.91คะแนน และ คะแนนเฉลี่ยของมันฝรั่งทอดกรอบแบรนดทอปสในชวงหลังส้ินสุด
การลดราคาของมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดพริงเกิลส ทากับ 5.04 คะแนน 
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ตารางท่ี 4.26 แสดงคาสถิติ ผลวิเคราะหความแตกตางของคะแนนความช่ืนชอบมันฝร่ังทอดกรอบ
แบรนดทอปสในชวงเวลากอนมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดพริงเกิลสลดราคา และชวงเวลา
ท่ีมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดพริงเกิลสส้ินสุดการลดราคาแลว 

กอนลดราคา 
(คะแนนเฉล่ีย) 

หลังส้ินสุดการลดราคา 
(คะแนนเฉล่ีย) Std. Deviation P-Value 

4.96 5.04 0.707 0.159 
 

จากตารางท่ี 4.26 สามารถสรุปผลวิจัยไดวา ไมสามารถปฏิเสธไดวาคะแนนความชื่นชอบ
ของมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดทอปสในชวงกอนท่ีมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดพริงเกิลสจะทําการลด
ราคา และ หลังจากท่ีมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดพริงเกิลสส้ินสุดการลดราคาแลว ไมมีความแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95% 
 
ตารางท่ี 4.27 แสดงจํานวนของผูตอบแบบสอบถามกลุมท่ี 2 จําแนกตามคะแนนความช่ืนชอบ มันฝร่ัง

ทอดกรอบ แบรนดทอปส ท้ังกอนมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดท็อปสลดราคา ระหวาง
มันฝร่ังทอดกรอบแบรนดทอปสลดราคา และ เม่ือมันฝร่ังแบรนดทอปสส้ินสุดการลด
ราคา  

คะแนน กอนลดราคา (คน) ระหวางลดราคา (คน) หลังส้ินสุดการลดราคา (คน) 
1 6 6 5 
2 1 2 3 
3 9 8 11 
4 14 10 10 
5 57 50 55 
6 28 27 30 
7 32 29 30 
8 10 21 12 
9 3 5 3 
10 0 2 1 

Mean 5.47 5.76 5.51 
S.D. 1.613 1.817 1.682 

 



41 

จากตารางท่ี 4.27 ผูวิจัยไดแจกแจงจํานวนผูตอบแบบสอบถามตามระดับคะแนนความชื่นชอบ 
มันฝร่ังทอดกรอบแบรนดทอปส ในแตละสถานการณไดแก กอนมันฝรั่งทอดกรอบแบรนดทอปส
ลดราคา ระหวางมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดทอปสลดราคา และ หลังจากมันฝร่ังทอดกรอบ แบรนดทอปส
ส้ินสุดการลดราคา จากการวิจัยพบวา คะแนนเฉล่ียของมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดทอปสในชวงกอน
มันฝร่ังทอดกรอบแบรนดทอปสลดราคา เทากับ 5.47 คะแนน คะแนนเฉลี่ยของมันฝรั่งทอดกรอบ
แบรนดทอปสในชวงระหวางมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดทอปสลดราคา เทากับ 5.76 คะแนน และคะแนน
เฉล่ียของมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดทอปสในชวงหลังส้ินสุดการลดราคาของมันฝร่ังทอดกรอบแบรนด
ทอปสเทากับ 5.51 คะแนน 
 
ตารางท่ี 4.28 แสดงคาสถิติ ผลวิเคราะหความแตกตางของคะแนนความช่ืนชอบมันฝร่ังทอดกรอบ

แบรนดทอปสในชวงเวลากอนมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดทอปสลดราคา และชวงเวลา
ท่ีมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดทอปสส้ินสุดการลดราคาแลว 

กอนลดราคา 
(คะแนนเฉล่ีย) 

หลังส้ินสุดการลดราคา 
(คะแนนเฉล่ีย) Std. Deviation P-Value 

5.47 5.51 0.721 0.444 
 

จากตารางท่ี 4.28 สามารถสรุปผลวิจัยไดวา ไมสามารถปฏิเสธไดวาคะแนนความชื่นชอบ
ของมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดทอปสในชวงกอนท่ีมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดทอปสจะทําการลดราคา 
และ หลังจากท่ีมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดทอปสส้ินสุดการลดราคาแลว ไมมีความแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95% 
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4.3  การวิเคราะหพฤติกรรมการเลือกซื้อครีมอาบน้ํา และ มันฝรั่งทอดกรอบ 
 

4.3.1  การวิเคราะหพฤติกรรมการเลือกซ้ือครีมอาบน้ํา 
 
ตารางท่ี 4.29 แสดงจํานวนผูตอบแบบสอบถามกลุมท่ี 1 จําแนกตามพฤติกรรมการเลือกซ้ือครีมอาบน้ํา

ในสถานการณตาง ๆ 

 กอน ลักสลดราคา  
(คน) 

เม่ือ ลักสลดราคา 
(คน) 

หลังจาก ลักสส้ินสุด 
การลดราคา (คน) 

เลือกซ้ือ ลักส 153 (90.5%) 155 (91.7%) 134 (79.3%) 
เลือกซ้ือ วัตสัน 16 (9.5%) 14 (8.3%) 35 (20.7%) 

 
จากตางรางท่ี 4.29 ไดแจกแจงจํานวนผูตอบแบบสอบถามชุดที่ 1 ตามพฤติกรรมใน

การเลือกซ้ือครีมอาบน้ํา ในแตละสถานการณดังนี้ กอนครีมอาบน้ําแบรนดลักสลดราคา เม่ือครีมอาบน้ํา 
แบรนดลักสลดราคา และ หลังจากครีมอาบน้ําแบรนดลักสส้ินสุดการลดราคาแลว พบวา กอนครีม
อาบน้ําแบรนดลักสลดราคา ผูบริโภคมีพฤติกรรมในการเลือกซ้ือครีมอาบน้ําแบรนดลักส 153 คน 
และเลือกซ้ือครีมอาบน้ําแบรนดวัตสัน 16 คน เม่ือครีมอาบน้ําแบรนดลักสลดราคาผูบริโภคมีพฤติกรรม
ในการเลือกซ้ือครีมอาบน้ําแบรนดลักส 155 คน และ เลือกซ้ือครีมอาบน้ําแบรนดวัตสัน 14 คน หลังจาก
ครีมอาบน้ําแบรนดลักสส้ินสุดการลดราคา ผูบริโภคมีพฤติกรรมในการเลือกซ้ือครีมอาบน้ําแบรนด
ลักส 134 คน และ เลือกซ้ือครีมอาบน้ําแบรนดวัตสัน 35 คน ซ่ึงสามารถสรุปผลวิจัยไดวาในราคาที่
เทากัน เม่ือครีมอาบน้ําแบรนดลักสไดทําการลดราคาสินคา และ เม่ือส้ินสุดการลดราคาผูบริโภคจะ
มีพฤติกรรมในการเลือกซ้ือครีมอาบน้ําแบรนดลักสลดนอยลง และ เลือกซ้ือครีมอาบน้ําแบรนดวัตสัน
เพิ่มมากข้ึน เม่ือเทียบกับชวงเวลาปกติ 
 
ตารางท่ี 4.30 แสดงจํานวนผูตอบแบบสอบถามกลุมที่ 2 จําแนกตามพฤติกรรมการเลือกซื้อครีม

อาบน้ําในสถานการณตางๆ 

 กอน ลักสลดราคา  
(คน) 

เม่ือ ลักสลดราคา 
(คน) 

หลังจาก ลักสส้ินสุด 
การลดราคา (คน) 

เลือกซ้ือ ลักส 143 (89.4%) 98 (61.3%) 136 (85%) 
เลือกซ้ือ วัตสัน 17 (10.6%) 62 (38.7%) 24 (15%) 
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จากตางรางท่ี 4.30 ไดแจกแจงจํานวนผูตอบแบบสอบถามชุดท่ี 2 ตามพฤติกรรมในการเลือก
ซ้ือครีมอาบน้ํา ในแตละสถานการณดังนี้ กอนครีมอาบน้ําแบรนดวัตสันลดราคา เม่ือครีมอาบน้ํา แบรนด
วัตสันลดราคา และ หลังจากครีมอาบน้ําแบรนดวัตสันส้ินสุดการลดราคาแลว พบวา กอนครีมอาบน้ํา
แบรนดวัตสันลดราคา ผูบริโภคมีพฤติกรรมในการเลือกซื้อครีมอาบน้ําแบรนดลักส 143 คน และ 
เลือกซ้ือครีมอาบน้ําแบรนดวัตสัน 17 คน เม่ือครีมอาบน้ําแบรนดวัตสันลดราคาผูบริโภคมีพฤติกรรม
ในการเลือกซ้ือครีมอาบน้ําแบรนดลักส 98 คน และ เลือกซ้ือครีมอาบน้ําแบรนดวัตสัน 62 คน หลังจาก
ครีมอาบน้ําแบรนดลักสส้ินสุดการลดราคา ผูบริโภคมีพฤติกรรมในการเลือกซ้ือครีมอาบน้ําแบรนด
ลักส 136 คน และ เลือกซ้ือครีมอาบน้ําแบรนดวัตสัน 24 คน ซ่ึงสามารถสรุปผลวิจัยไดวาในราคาที่
เทากัน เม่ือครีมอาบน้ําแบรนดวัตสันลดราคา ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมในการเลือกซ้ือครีมอาบน้ําแบรนด
ลักสลดนอยลง และ เลือกซ้ือครีมอาบน้ําแบรนดวัตสันเพิ่มมากข้ึน เม่ือเทียบกับชวงเวลาปกติ 
 

4.3.2  การวิเคราะหพฤติกรรมการเลือกซ้ือมันฝร่ังทอดกรอบ 
 
ตารางท่ี 4.31 แสดงจํานวนผูตอบแบบสอบถามกลุมท่ี 1 จําแนกตามพฤติกรรมการเลือกซ้ือมันฝร่ัง

ทอดกรอบในสถานการณตางๆ 

 กอน พริงเกิลสลด
ราคา (คน) 

เม่ือ พริงเกิลสลดราคา 
(คน) 

หลังจาก พริงเกิลสส้ินสุด
การลดราคา (คน) 

เลือกซ้ือ พริงเกิลส 157 (92.9%) 167 (98.8%) 149 (88.2%) 
เลือกซ้ือ ทอปส 12 (7.1%) 2 (1.2%) 20 (11.8%) 

 
จากตางรางท่ี 4.31 ไดแจกแจงจํานวนผูตอบแบบสอบถามชุดที่ 1 ตามพฤติกรรมใน

การเลือกซ้ือมันฝร่ังทอดกรอบ ในแตละสถานการณดังนี้ กอนครีมมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดพริงเกิลส
ลดราคา เม่ือมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดพริงเกิลสลดราคา และหลังจากมันฝรั่งทอดกรอบแบรนด
พริงเกิลสส้ินสุดการลดราคาแลว พบวา กอนมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดพริงเกิลสลดราคา ผูบริโภคมี
พฤติกรรมในการเลือกซ้ือมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดพริงเกิลส 157 คน และ เลือกซ้ือมันฝร่ังทอดกรอบ
แบรนดทอปส 12 คน เม่ือมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดพริงเกิลสลดราคาผูบริโภคมีพฤติกรรมใน
การเลือกซ้ือครีมมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดพิงเกิลส 167 คน และ เลือกซื้อมันฝร่ังทอดกรอบแบรนด
ทอปส 2 คน หลังจากมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดพริงเกิลสสิ้นสุดการลดราคา ผูบริโภคมีพฤติกรรม
ในการเลือกซ้ือมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดพริงเกิลล 149 คน และ เลือกซ้ือครีมอาบน้ําแบรนดวัตสัน 
20 คน ซ่ึงสามารถสรุปผลวิจัยไดวาในราคาท่ีเทากัน เม่ือมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดพริงเกิลสลดราคา 
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ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมในการเลือกซ้ือมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดพริงเกิลสลดนอยลง และ เลือกซ้ือ
มันฝร่ังทอดกรอบแบรนดทอปสเพิ่มมากข้ึน เม่ือเทียบกับชวงเวลาปกติ 
 
ตารางท่ี 4.32 แสดงจํานวนผูตอบแบบสอบถามกลุมท่ี 2 จําแนกตามพฤติกรรมการเลือกซ้ือมันฝร่ัง

ทอดกรอบในสถานการณตาง ๆ 

 กอน พริงเกิลสลด
ราคา (คน) 

เม่ือ พริงเกิลสลดราคา 
(คน) 

หลังจาก พริงเกิลสส้ินสุด
การลดราคา (คน) 

เลือกซ้ือ พริงเกิลส 145 (90.6%) 93 (58.1%) 138 (86.3%) 
เลือกซ้ือ ทอปส 15 (9.4%) 67 (41.9%) 22 (13.8%) 

 
จากตางรางท่ี 4.32 ไดแจกแจงจํานวนผูตอบแบบสอบถามชุดที่ 2 ตามพฤติกรรมใน

การเลือกซ้ือมันฝร่ังทอดกรอบ ในแตละสถานการณดังนี้ กอนมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดทอปสลดราคา 
เม่ือมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดทอปสลดราคา และ หลังจากมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดทอปสสิ้นสุด
การลดราคาแลว พบวา กอนมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดทอปสลดราคา ผูบริโภคมีพฤติกรรมในการเลือกซ้ือ
มันฝร่ังทอดกรอบแบรนดพริงเกิลส 145 คน และ เลือกซ้ือมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดทอปส 15 คน 
เม่ือมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดทอปสลดราคาผูบริโภคมีพฤติกรรมในการเลือกซ้ือครีมมันฝร่ังทอดกรอบ
แบรนดพิงเกิลส 93 คน และ เลือกซ้ือมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดทอปส 67 คน หลังจากมันฝร่ังทอดกรอบ
แบรนดทอปสส้ินสุดการลดราคา ผูบริโภคมีพฤติกรรมในการเลือกซ้ือมันฝร่ังทอดกรอบแบรนด
พริงเกิลล 138 คน และ เลือกซ้ือครีมอาบน้ําแบรนดวัตสัน 22 คน ซ่ึงสามารถสรุปผลวิจัยไดวาในราคา
ท่ีเทากัน เม่ือมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดพริงเกิลสลดราคา ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมในการเลือกซ้ือมัน
ฝร่ังทอดกรอบแบรนดพริงเกิลสลดนอยลง และ เลือกซ้ือมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดทอปสเพิ่มมากข้ึน 
เม่ือเทียบกับชวงเวลาปกติ 
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บทที่ 5 

สรุปผล อภปิราย และขอเสนอแนะ 
 
 

ในการศึกษาวิจัยเร่ือง “กลยุทธการลดราคาท่ีมีผลตอพฤติกรรมและทัศนคติของผูบริโภค: 
กรณีศึกษาเปรียบเทียบสินคาท่ัวไปและสินคาตราหาง” ศึกษาถึงพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาแบรนด
ท่ัวไป (National Brand) และ สินคาตราหาง (Private Brand) ของผูบริโภคท้ังชวงท่ีมีการจัดโปรโมช่ัน
ลดราคาและหลังจากท่ีหมดชวงเวลาของการลดราคาไปแลว 

โดยการศึกษาคร้ังนี้มีตัวแปรท่ีใชดังนี ้
5.1  พฤติกรรมผูบริโภค 
5.2  ความพึงพอใจของผูบริโภค 
5.3  ทัศนคติของผูบริโภค 
5.4  การสงเสริมการขาย 
จากแนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยตาง ๆ ท่ีเกี่ยวของ ผูวิจัยไดนํามาประกอบการศึกษา

ในการทําวิจัยคร้ังนี้ คือ 
1. แนวความคิด ไดแก แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค แนวความคิดเกี่ยวกับ

ความพึงพอใจของลูกคา และ แนวความคิดเกี่ยวกับทัศนคติ 
2. ทฤษฎี ไดแก ทฤษฎีความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ หรือทฤษฎีกลองดํา และ ทฤษฎีท่ี

เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
3. งานวิจัยในประเทศและงานวิจัยตางประเทศ ผูวิจัยไดทําการคนควางานวิจัยท้ังใน

ประเทศและตางประเทศจึงสามารถสรุปผลไดหลายประการ เชน งานวิจัยของ Luc Wathieu, A. V. 
Muthukrishanan & Bart J. Bronnenberg ท่ีไดทําการศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบของการลดราคาภายหลัง 
จากท่ีส้ินสุดชวงเวลาของการลดราคาไปแลว ซ่ึงพบวาเม่ือสินคาท่ีมีคุณภาพสูงและมีราคาสูงไดทํา
การลดราคา หลังจากท่ีกลับมาขายสินคาในราคาปกติผูบริโภคจะเลือกซ้ือสินคาในราคาปกตินอยลง 
เม่ือเทียบกับชวงกอนลดราคาสินคา แมวาสินคานั้นจะเปนแบบเดียวกันในราคาท่ีเทากันกับท่ีขายใน
ตอนแรก ในขณะท่ีสินคาท่ีมีคุณภาพดอยกวาและมีราคาท่ีถูกกวา เม่ือทําการลดราคาแลว และไดกลับมา
ขายในสินคาในราคาปติ ผูบริโภคจะเลือกซ้ือสินคานั้นมากข้ึนเมื่อเทียบกับชวงเวลาปกติ แมวาทั้ง
สองชวงเวลาจะขายสินคาท่ีเหมือนกันในราคาท่ีเทากันกับชวงกอนลดราคา ซ่ึงเม่ือสินคาท่ัวไปลดราคา 
และในภายหลังไดกลับมาขายสินคารายการเดิมในราคาปกติ จะพบวาผูบริโภคจะเลือกซ้ือสินคานั้น
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ลดนอยลง ในทางกลับกัน หากสินคาตราหางทําการลดราคา และในภายหลังไดกลับมาขายสินคา
รายการเดิมในราคาปกติ จะพบวาผูบริโภคจะเลือกซ้ือสินคานั้นเพิ่มมากข้ึน เม่ือเทียบกับชวงเวลากอน
ลดราคา จะเห็นไดวางานวิจัยท้ังสองมีความสอดคลองกัน 

ในการเก็บขอมูลเพ่ือท่ีจะนํามาทําการศึกษาในคร้ังนี้ ผูวิจะไดแบงขอมูลออกเปน 2 แหลง 
ขอมูล คือ 

1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ผูวิจัยไดทําการสํารวจราคาสินคาประเภทท่ีจะนํามาใช
ทําแบบสอบถามตามหาง รานตาง ๆ เพื่อนํามาสรางแบบสอบถาม และ ผูวิจัยไดรวบรวมแบบสอบถาม
จากกลุมตัวอยางท้ังหมด 329 คน ซ่ึงผูวิจัยไดใชแบบสอบถามออนไลน และทําการสุมตัวอยางแบบ
สะดวก(Convenience Sampling) โดยแบงกลุมตัวอยางออกเปน 2 กลุมใหญ กลุมท่ี 1 จํานวน 169 คน 
โดยจะใชแบบสอบถามชุดท่ี 1 ซ่ึงจะกําหนดสถานการณใหสินคาท่ัวไปทําการลดราคา และ กลับมา
ขายในราคาปกติ สําหรับกลุมท่ี 2 จํานวน 160 คน ผูวิจัยไดสอบถามโดยใชแบบสอบถามชุดท่ี 2 ซ่ึง
กําหนดใหสินคาตราหางทําการลดราคา และกลับมาขายในราคาปกติ 

2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผูวิจัยไดทําการรวบรวมขอมูลจากเอกสารอางอิงท่ี
เกี่ยวของท้ังในประเทศ และตางประเทศ ท้ังงานวิจัย วารสารวิชาการ หนังสือ ส่ือส่ิงพิมพอ่ืน ๆ และ
เว็บไซต (Website) 
 
 
5.1  สรุปผลการศึกษาคนควา 

ผลการศึกษาคนควาเรื่อง “กลยุทธการลดราคาที่มีผลตอพฤติกรรมและทัศนคติของ
ผูบริโภค: กรณีศึกษาเปรียบเทียบสินคาท่ัวไปและสินคาตราหาง” ผูวิจัยสามารถสรุปผลไดดังนี้ 
 

5.1.1  ปจจัยสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง 
จากผลการวิจัยพบวา ในกลุมตัวอยางท่ีทําแบบสอบถามชุดท่ี 1 กลุมท่ีมากท่ีสุดของแตละ

ปจจัยมีดังนี้ เพศหญิงจํานวน 126 คน คิดเปนรอยละ 74.6 อยูในชวงอายุ 21-30 จํานวน 67 คน คิดเปน
รอยละ 39.6 กลุมตัวอยางท่ีเปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 39.1 กลุมตัวอยาง
ท่ีมีการศึกษาระดับปริญญาตรีมีจํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 59.2 กลุมตัวอยางท่ีมีรายไดมากกวา 
50,000บาท จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 26.6 และ กลุมตัวอยางที่มีสถานะโสดมีจํานวน 114 คน 
คิดเปนรอยละ 67.5  โดยในกลุมตัวอยางท่ีทําแบบสอบถามชุดท่ี 2 กลุมท่ีมากท่ีสุดของแตละปจจัยมี
ดังนี้ เพศหญิงจํานวน 138 คน คิดเปนรอยละ 86.3 อยูในชวงอายุ 21-30 จํานวน 86 คน คิดเปนรอยละ 
53.8 กลุมตัวอยางท่ีเปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 35.6 กลุมตัวอยางที่มี
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การศึกษาระดับปริญญาตรีมีจํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ 70 กลุมตัวอยางท่ีมีรายไดไมเกิน 10,000
บาท จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 27.5 และ กลุมตัวอยางท่ีมีสถานะโสดมีจํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ 
82.5   
 

5.1.2  พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาท่ัวไป และ สินคาตราหาง 
5.1.2.1 พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาของกลุมตัวอยางกลุมที่ 1 เมื่อ

เปรียบเทียบชวงกอนลดราคา และหลังส้ินสุดการลดราคาแลว 
 พฤติกรรมการเลือกซ้ือครีมอาบน้ําของกลุมตัวอยางกลุมท่ี 

1 ในสภาวะปกติ (กอนลดราคา) ผูบริโภคจะทําการเลือกซ้ือครีมอาบน้ําแบรนดลักสจํานวน 153 คน 
คิดเปนรอยละ 90.5 และ ทําการเลือกซ้ือครีมอาบน้ําแบรนดวัตสันจํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 9.5 
เม่ือครีมอาบน้ําแบรนดลักสไดลดราคาสินคาลง จากน้ันจึงไดกลับมาขายสินคารายการเดิมในราคาปกติ
พบวา แมวาจะเปนสินคารายการเดิมในราคาเทาเดิมกับในชวงกอนลดราคาแตผูบริโภคกลับเลือกซ้ือ
ครีมอาบน้ําแบรนดลักสลดนอยลงเหลือเพียง 134 คน คิดเปนรอยละ 79.3 ในขณะท่ีเลือกซ้ือครีมอาบน้ํา
แบรนดวัตสันเพิ่มมากข้ึนเปนจํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 20.7  

 พฤติกรรมการเลือกซ้ือมันฝร่ังทอดกรอบของกลุมตัวอยาง
กลุมท่ี 1 ในสภาวะปกติ (กอนลดราคา) ผูบริโภคจะทําการเลือกซ้ือมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดพริงเกิลส
จํานวน  157 คน คิดเปนรอยละ 92.9 และ ทําการเลือกซ้ือมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดทอปสจํานวน 12 
คน คิดเปนรอยละ 7.1 เม่ือมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดพริงเกิลสไดลดราคาสินคาลง จากน้ันจึงไดกลับมา
ขายสินคารายการเดิมในราคาปกติพบวา แมวาจะเปนสินคารายการเดิมในราคาเทาเดิมแตผูบริโภค
กลับเลือกซ้ือมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดพริงเกิลสลดนอยลงเหลือเพียง 149 คน คิดเปนรอยละ 88.2 
ในขณะท่ีเลือกมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดทอปสเพิ่มมากข้ึนเปนจํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 11.8  

5.1.2.2 พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาของกลุมตัวอยางกลุมที่ 2 เมื่อ
เปรียบเทียบชวงกอนลดราคา และหลังส้ินสุดการลดราคาแลว 

 พฤติกรรมการเลือกซ้ือครีมอาบน้ําของกลุมตัวอยางกลุม
ท่ี 2 ในสภาวะปกติ (กอนลดราคา) ผูบริโภคจะทําการเลือกซ้ือครีมอาบน้ําแบรนดลักสจํานวน 143 
คน คิดเปนรอยละ 89.4 และ ทําการเลือกซ้ือครีมอาบน้ําแบรนดวัตสันจํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 
10.6 เม่ือครีมอาบน้ําแบรนดวัตสันไดลดราคาสินคาลง จากน้ันจึงไดกลับมาขายสินคารายการเดิมใน
ราคาปกติพบวา แมวาจะเปนสินคารายการเดิมในราคาเทาเดิมแตผูบริโภคกลับเลือกซ้ือครีมอาบน้ํา
แบรนดลักสลดนอยลงเหลือเพียง 136 คน คิดเปนรอยละ 85 ในขณะที่เลือกซ้ือครีมอาบน้ําแบรนด 
วัตสันเพิ่มมากข้ึนเปนจํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 15  
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 พฤติกรรมการเลือกซ้ือมันฝร่ังทอดกรอบของกลุมตัวอยาง
กลุมท่ี 2 ในสภาวะปกติ (กอนลดราคา) ผูบริโภคจะทําการเลือกซ้ือมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดพริงเกิลส
จํานวน 145 คน คิดเปนรอยละ 90.6 และ ทําการเลือกซ้ือมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดทอปสจํานวน 15 คน 
คิดเปนรอยละ 9.4 เม่ือมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดพริงเกิลสไดลดราคาสินคาลง จากนั้นจึงไดกลับมาขาย
สินคารายการเดิมในราคาปกติพบวา แมวาจะเปนสินคารายการเดิมในราคาเทาเดิมแตผูบริโภคกลับ
เลือกซ้ือมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดพริงเกิลสลดนอยลงเหลือเพียง 93 คน คิดเปนรอยละ 58.1 ในขณะ
ท่ีผูบริโภคเลือกซ้ือมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดทอปสเพิ่มมากข้ึนเปนจํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 41.9  
 

5.1.3  ทัศนคตขิองผูบริโภคที่มีตอสินคาท่ัวไป และ สินคาตราหาง 
5.1.3.1 ทัศนคติของกลุมตัวอยางกลุมท่ี 1 โดยวัดจากระดับความคะแนน

ความช่ืนชอบ เมื่อเปรียบเทียบชวงกอนลดราคา และ หลังจากส้ินสุดการลดราคาแลว 
 ทัศนคติตอสินคาประเภทครีมอาบน้ําของกลุมตัวอยาง

กลุมท่ี 1 ในสภาวะปกติ(กอนลดราคา) จะพบวาผูบริโภคมีระดับคะแนนความชื่นชอบครีมอาบน้ํา
แบรนดลักสโดยเฉล่ียอยูท่ี 7.02 คะแนน จาก 10 คะแนนเต็ม ขณะท่ีระดับคะแนนความช่ืนชอบครีม
อาบน้ําแบรนดวัตสันโดยเฉล่ียอยูท่ี 4.84 คะแนน ตอมาครีมอาบน้ําแบรนดลักสไดลดราคาสินคาลง 
และ เม่ือกลับมาขายสินคาในราคาปกติ พบวาผูบริโภคมีระดับคะแนนความช่ืนชอบครีมอาบน้ําแบรนด
ลักสลดลงเหลือ 6.89 คะแนน ขณะท่ีระดับคะแนนความชื่นชอบครีมอาบน้ําแบรนดวัตสันเพิ่มขึ้น
เปน 5.08 คะแนน เม่ือนําคะแนนท้ังกอนและหลังลดราคามาทําการทดสอบความแตกตางโดยใช 
Pair T-Test พบวา ระดับคะแนนความชื่นชอบครีมอาบน้ําแบรนดลักสกอนทําการลดราคา และ หลัง
ส้ินสุดการลดราคาไปแลวนั้นมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ณ ระดับระดับความเช่ือม่ัน 
95% โดยมีคา P-Value เทากับ 0.009 และ ระดับคะแนนความช่ืนชอบครีมอาบน้ําแบรนดวัตสันกอน
ทําการลดราคา และ หลังส้ินสุดการลดราคาไปแลวมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ณ ระดับ
ความเช่ือม่ัน 95% โดยมีคา P-Value เทากับ 0.000 

 ทัศนคติตอสินคาประเภทมันฝร่ังทอดกรอบของกลุมตัวอยาง 
กลุมท่ี 1 ในสภาวะปกติ (กอนลดราคา) จะพบวาผูบริโภคมีระดับคะแนนความช่ืนชอบมันฝร่ังทอดกรอบ
แบรนดพริงเกิลสโดยเฉล่ียอยูท่ี 7.90 คะแนน จาก 10 คะแนนเต็ม ขณะท่ีระดับคะแนนความช่ืนชอบ
มันฝร่ังทอดกรอบแบรนดทอปสโดยเฉล่ียอยูท่ี 4.96 คะแนน ตอมามันฝร่ังทอดกรอบแบรนดพริงเกิลส
ไดลดราคาสินคาลง และ เม่ือกลับมาขายสินคาในราคาปกติ พบวาผูบริโภคมีระดับคะแนนความช่ืนชอบ
มันฝร่ังทอดกรอบแบรนดพริงเกิลสลดลงเหลือเพียง 7.74 คะแนน ขณะที่ระดับคะแนนความช่ืนชอบ
มันฝร่ังทอดกรอบแบรนดทอปสเพิ่มข้ึนเปน 5.04 คะแนน เม่ือนําคะแนนท้ังกอนและหลังลดราคามา
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ทําการทดสอบความแตกตางโดยใช Pair T-Test พบวา ระดับคะแนนความช่ืนชอบมันฝร่ังทอดกรอบ
แบรนดพริงเกิลสกอนทําการลดราคา และ หลังส้ินสุดการลดราคาไปแลวนั้นมีความแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ ณ ระดับระดับความเช่ือม่ัน 95% โดยมีคา P-Value เทากับ 0.004 และ ระดับคะแนน
ความชื่นชอบมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดทอปสกอนทําการลดราคา และ หลังส้ินสุดการลดราคาไปแลว
ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ณ ระดับความเช่ือม่ัน 95% โดยมีคา P-Value เทากับ 
0.159 

5.1.3.2 ทัศนคติของกลุมตัวอยางกลุมท่ี 2 โดยวัดจากระดับคะแนนความ
ช่ืนชอบ เม่ือเปรียบเทียบชวงกอนลดราคา และ หลังจากส้ินสุดการลดราคาแลว 

 ทัศนคติตอสินคาประเภทครีมอาบน้ําของกลุมตัวอยาง
กลุมท่ี 2ในสภาวะปกติ (กอนลดราคา) จะพบวาผูบริโภคมีระดับคะแนนความชื่นชอบครีมอาบน้ํา
แบรนดลักสโดยเฉล่ียอยูท่ี 6.96 คะแนน จาก 10 คะแนนเต็ม ขณะท่ีระดับคะแนนความช่ืนชอบครีม
อาบนํ้าแบรนดวัตสันโดยเฉล่ียอยูท่ี 5.04 คะแนน ตอมาครีมอาบน้ําแบรนดวัตสันไดลดราคาสินคา
ลง และ เม่ือกลับมาขายสินคาในราคาปกติ พบวาผูบริโภคมีระดับคะแนนความช่ืนชอบครีมอาบน้ํา
แบรนดลักสเพิ่มข้ึนเปน 7.02 คะแนน ขณะท่ีระดับคะแนนความช่ืนชอบครีมอาบน้ําแบรนดวัตสัน
เพิ่มข้ึนเปน 5.15 คะแนน เม่ือนําคะแนนท้ังกอนและหลังลดราคามาทําการทดสอบความแตกตาง
โดยใช Pair T-Test พบวา ระดับคะแนนความช่ืนชอบครีมอาบน้ําแบรนดลักสกอนทําการลดราคา และ 
หลังส้ินสุดการลดราคาไปแลวนั้นมีไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ณ ระดับระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% โดยมีคา P-Value เทากับ 0.342 และ ระดับคะแนนความช่ืนชอบครีมอาบน้ําแบรนด
วัตสันกอนทําการลดราคา และ หลังส้ินสุดการลดราคาไปแลวนั้นก็ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ ณ ระดับความเช่ือม่ัน 95% โดยมีคา P-Value เทากับ 0.156 

 ทัศนคติตอสินคาประเภทมันฝร่ังทอดกรอบของกลุมตัวอยาง
กลุมท่ี 2 ในสภาวะปกติ (กอนลดราคา) จะพบวาผูบริโภคมีระดับคะแนนความช่ืนชอบมันฝร่ังทอดกรอบ
แบรนดพริงเกิลสโดยเฉล่ียอยูท่ี 7.96 คะแนน จาก 10 คะแนนเต็ม ขณะท่ีระดับคะแนนความช่ืนชอบ
มันฝร่ังทอดกรอบแบรนดทอปสโดยเฉล่ียอยูท่ี 5.47 คะแนน ตอมามันฝร่ังทอดกรอบแบรนดทอปส
ไดลดราคาสินคาลง และ เม่ือกลับมาขายสินคาในราคาปกติ พบวาผูบริโภคมีระดับคะแนนความช่ืนชอบ
มันฝร่ังทอดกรอบแบรนดพริงเกิลสลดลงเหลือเพียง 7.87 คะแนน ขณะที่ระดับคะแนนความช่ืนชอบ
มันฝร่ังทอดกรอบแบรนดทอปสเพิ่มข้ึนเปน 5.51 คะแนน เม่ือนําคะแนนท้ังกอนและหลังลดราคามา
ทําการทดสอบความแตกตางโดยใช Pair T-Test พบวา ระดับคะแนนความช่ืนชอบมันฝร่ังทอดกรอบ
แบรนดพริงเกิลสกอนทําการลดราคา และ หลังส้ินสุดการลดราคาไปแลวนั้นไมมีความแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ณ ระดับระดับความเช่ือม่ัน 95% โดยมีคา P-Value เทากับ 0.109 และ ระดับ
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คะแนนความชื่นชอบมันฝร่ังทอดกรอบแบรนดทอปสกอนทําการลดราคา และ หลังส้ินสุดการลดราคา
ไปแลวไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ณ ระดับความเช่ือม่ัน 95% โดยมีคา P-Value 
เทากับ 0.444 
 
 
5.2  อภิปรายผล 

ในการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับผลกระทบของกลยุทธการลดราคาที่มีผลตอพฤติกรรมและ
ทัศนคติของผูบริโภค กรณีศึกษาเปรียบเทียบระหวางตราสินคาท่ัวไป และสินคาตราหาง สามารถทํา
การอภิปรายผลไดดังนี้ 

1. ดานปจจัยสวนบุคคลพบวา ในกลุมตัวอยางท่ี 1 นั้นกลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง 
อยูในชวงอายุระหวาง 21-30 ป เปนพนักงานบริษัทเอกชน มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได
มากกวา 50,000 บาท และมีสถานะโสด ในขณะท่ีกลุมตัวอยางที่ 2 นั้น กลุมตัวอยางสวนใหญเปน
เพศหญิง อยูในชวงอายุระหวาง 21-30 ป เปนพนักงานบริษัทเอกชน มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี 
มีรายไดไมเกิน 10,000 บาท และมีสถานะโสด 

2. ดานพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาของกลุมตัวอยางพบวาท้ังสองกลุมตัวอยางจะเปนไป
ในลักษณะท่ีสอดคลองกันคือ เมื่อเปรียบเทียบระหวางชวงเวลาปกติ (กอนลดราคา) และชวงเวลา
หลังจากส้ินสุดการลดราคาแลว เม่ือส้ินสุดการลดราคาของสินคาจํานวนผูบริโภคจะเลือกซ้ือสินคาท่ี
เปนสินคาท่ัวไปจะลดนอยลงแมวาจะเปนสินคารายการเดียวกัน ในระดับราคาท่ีเทากัน และหันไปซ้ือ
สินคาท่ีเปนสินคาตราหางมากข้ึนซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ Luc Wathieu, A.V.Muthukrishanan 
และ Bart J. Bronnenberg (2004) 

3. ดานทัศนคติพบวาในกลุมตัวอยางท่ี 1 พบวาเม่ือเปรียบเทียบระหวางชวงเวลาปกติ
(กอนลดราคา) และ ชวงเวลาหลังจากส้ินสุดการลดราคาแลว เม่ือส้ินสุดการลดราคาของสินคา จํานวน
ผูบริโภคจะใหคะแนนความช่ืนชอบสินคาท่ัวไปลดนอยลงแมวาจะเปนสินคารายการเดียวกัน ในระดับ
ราคาท่ีเทากัน และใหคะแนนความช่ืนชอบสินคาตราหางเพ่ิมมากข้ึน แตเม่ือเปรียบเทียบโดยใชเคร่ืองมือ
ทางสถิติแลวพบวาคะแนนความช่ืนชอบของมันฝร่ังทอดกรอบท้ังสองชวงเวลานั้น ไมสามารถปฏิเสธ
ไดวาคะแนนความช่ืนชอบมันฝร่ังทอดกรอบท่ีเปนสินคาตราหางในชวงเวลาปกติ และหลังจากส้ินสุด
การลดราคาแลวไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยยะสําคัญทางสถิติ ณ ระดับความเช่ือม่ัน 95% ในสวน
ของทัศนคติของกลุมท่ีสองพบวาเม่ือเปรียบเทียบระหวางชวงเวลาปกติ (กอนลดราคา) และ ชวงเวลา
หลังจากส้ินสุดการลดราคาแลว เม่ือส้ินสุดการลดราคาของสินคา จํานวนผูบริโภคจะใหคะแนน
ความชื่นชอบสินคาท่ัวไปลดนอยลงแมวาจะเปนสินคารายการเดียวกัน ในระดับราคาท่ีเทากัน และ
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ใหคะแนนความช่ืนชอบสินคาตราหางเพิ่มมากข้ึน แตเม่ือเปรียบเทียบโดยใชเคร่ืองมือทางสถิติแลว
พบวาคะแนนความช่ืนชอบท้ังในสวนของครีมอาบน้ํา และ มันฝร่ังทอดกรอบ ในชวงเวลาปกติ และ 
หลังจากส้ินสุดการลดราคาแลว ไมสามารถปฎิเสธไดวาคะแนนความชื่นชอบในชวงเวลาปกติ และ
หลังจากสิ้นสุดการลดราคาแลวไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยยะสําคัญทางสถิติ ณ ระดับความเช่ือม่ัน 
95% ดังนั้นหากทําการลดราคาสินคาท่ัวไปจะทําใหระดับความชื่นชอบสินคาทั่วไปลดนอยลงเมื่อ
กลับมาขายในราคาปกติ แตเม่ือทําการลดราคาสินคาตราหาง เม่ือกลับมาขายราคาปกติจะไมสงผล
ตอทัศนคติของผูบริโภค 
 
 
5.3  ขอเสนอแนะท่ีไดจากการทําวิจัยในครั้งน้ี 

1. จากผลการวิจัยพบวาท้ังดานพฤติกรรม และ ทัศนคติ หากสินคาท่ัวไปลดราคาสินคา
จะสงผลเสียตอแบรนด ทางผูผลิตสินคาท่ัวไปจึงไมควรใชกลยุทธการลดราคา หรือ หากใชกลยุทธ
การลดราคาก็จําเปนท่ีจะตองลดราคาบอยคร้ังเพราะผูบริโภคจะมี พฤติกรรม และ ทัศนคติในทิศทาง
ท่ีดีข้ึนในชวงที่ลดราคาเทานั้น 

2. จากผลการวิจัยพบวาดานพฤติกรรมเมื่อสินคาตราหางทําการลดราคาสินคาจะสงผล
ทําใหผูบริโภคเลือกซ้ือสินคาตราหางมากข้ึน แมวาจะส้ินสุดการลดราคาไปแลว ผูบริโภคก็ยังเลือกซ้ือ
สินคาตราหางมากกวาเม่ือเทียบกับชวงเวลาปกติท่ีไมไดมีการลดราคามากอน ดังนั้นผูผลิตสินคาตรา
หางจึงควรใชกลยุทธในการลดราคาสินคาเพื่อแยงสวนแบงทางการตลาด ในดานของทัศนคติการลด
ราคากลับไมมีผลใด  ๆตอทัศนคติของผูบริโภคตอสินคาตราหาง จึงสามารถใชกลยุทธการลดราคาได 
 
 
5.4  ขอเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งตอไป 

ทางผูวิจัยเห็นวา หากทําการวิจัยในคร้ังตอไป ทางผูวิจัยควรทําการศึกษาวิจัยสินคาท่ีมี
ราคา และ คุณภาพท่ีสูงมาก ๆ เทียบกับแบรนดสินคาท่ัวไป เพื่อทราบถึงพฤติกรรมและทัศนคติของ
ผูบริโภคของกลุมสินคาท่ีมีความหลากหลายมากยิ่งขึ้น ซ่ึงส่ิงนี้จะทําใหนักการตลาดสามารถเลือกใช
กลยุทธตาง ๆ ไดอยางถูกตองมากยิ่งข้ึน 
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ภาคผนวก ก 

 
แบบสอบถามเพ่ือการวิจัยชุดท่ี 1 

 
 

เร่ือง กลยุทธการลดราคาท่ีมีผลตอพฤติกรรมและทัศนคติของผูบริโภค: กรณีศึกษา
เปรียบเทียบสินคาท่ัวไปและสินคาตราหาง 

แบบสอบถามชุดนี้จัดทําข้ึนเพื่อนําขอมูลท่ีไดไปใชประกอบการศึกษางานวิจัยเร่ืองกลยุทธ
การลดราคาท่ีมีผลตอพฤติกรรมและทัศนคติของผูบริโภค : กรณีศึกษาเปรียบเทียบสินคาท่ัวไปและ
สินคาตราหาง ซ่ึงเปนสวนหนึ่งของการศึกษา คนควาอิสระ ตามหลักสูตรปริญญาการจัดการมหาบัณฑิต
สาขาวิชาการตลาด วิทยาลัยการจัดการมหิดล 

ขอมูลท่ีไดรับจากทานทางคณะผูจัดทําวิจัยจะเก็บรักษาไวเปนความลับและนําไปใช
วางแผนเพื่อประกอบการดําเนินงานของมหาวิทยาลัยใหเหมาะสม จึงหวังเปนอยางยิ่งวาจะไดรับ
ความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถามและขอขอบคุณทุกทานมา ณ โอกาสนี้ 

แบบสอบถามนี้ประกอบดวย 3 สวนไดแก 
สวนท่ี 1 : ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนท่ี 2 : พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาประเภทครีมอาบน้ํา 
สวนท่ี 3 : พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาประเภทมนัฝร่ังทอดกรอบ 
ผูวิจัยขอขอบคุณทุกทานท่ีไดกรุณาสละเวลามามาตอบแบบสอบถาม และใหความรวมมือ

เปนอยางด ี
 

นักศึกษาหลักสูตรการจัดการมหาบัณฑิต สาขาการตลาด รุน 20B 
วิทยาลัยการจดัการ มหาวิทยาลัยมหดิล 
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สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
1. เพศ 

O ชาย O หญิง 
2. อายุ  

O ไมเกิน 20 ป O 21-30 ป O 31-40 ป 
O 41-50 ป O 51 -60 ป 

3. อาชีพ  
O พนักงานบริษัทเอกชน O ราชการ/ รัฐวิสาหกจิ O ธุรกิจสวนตัว 
O อาชีพอิสระ O อ่ืนๆ............................................................. 

4. ระดับการศึกษา 
O มัธยมหรือตํ่ากวา O ปริญญาตรี O ปริญญาโทหรือสูงกวา 

5. ระดับรายได 
O ไมเกิน 10,000 บาท O 10,001 – 20,000 บาท O 20,001 – 30,000 บาท 
O 30,001 – 40,000 บาท O 40,001 – 50,000 บาท O มากกวา 50,000 บาท 

6. สถาณภาพ  
O โสด O สมรส O หยาราง 

 
สวนท่ี 2 : พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาประเภทครีมอาบน้ํา 
รายละเอียดของสินคาประเภทครีมอาบน้ํามีดังนี ้
 

ครีมอาบน้ําของแบรนด LUX ครีมอาบน้ําของแบรนด Watsons 
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1. หากทานตองเลือกซ้ือครีมอาบน้ําทานจะเลือกซ้ือครีมอาบน้ําของแบรนดใด 
 

 
O เลือกซ้ือครีมอาบน้ําของ Lux 
O เลือกซ้ือครีมอาบน้ําของ Watsons 
 
โปรดใหคะแนนความชื่นชอบสินคาของแบรนด LUX โดยมีคะแนนต้ังแต 1-10 (โดยท่ี 1 คือ
นอยท่ีสุด และ10 คือ มากท่ีสุด) 
O 1 คะแนน O 2 คะแนน O 3 คะแนน  O 4 คะแนน O 5 คะแนน 
O 6 คะแนน O 7 คะแนน O 8 คะแนน O 9 คะแนน  O 10 คะแนน 

 
โปรดใหคะแนนความช่ืนชอบสินคาของแบรนด Watsons โดยมีคะแนนต้ังแต 1-10 (โดยท่ี 
1 คือนอยท่ีสุด และ10 คือ มากท่ีสุด) 
O 1 คะแนน O 2 คะแนน O 3 คะแนน  O 4 คะแนน O 5 คะแนน 
O 6 คะแนน O 7 คะแนน O 8 คะแนน O 9 คะแนน  O 10 คะแนน 
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2. หากครีมอาบน้ําแบรนด Lux จัดรายการลดราคาดังนี้ ในขณะที่แบรนดสินคาอ่ืนไมไดมีการลด
ราคาทานจะตัดสินใจเลือกซ้ือครีมอาบน้ําจากแบรนดสินคาใด 
 

 
O เลือกซ้ือครีมอาบน้ําของ Lux 
O เลือกซ้ือครีมอาบน้ําของ Watsons 

 
โปรดใหคะแนนความชื่นชอบสินคาของแบรนด LUX โดยมีคะแนนต้ังแต 1-10 (โดยท่ี 1 คือ
นอยท่ีสุด และ10 คือ มากท่ีสุด) 
O 1 คะแนน O 2 คะแนน O 3 คะแนน  O 4 คะแนน O 5 คะแนน 
O 6 คะแนน O 7 คะแนน O 8 คะแนน O 9 คะแนน  O 10 คะแนน 

 
โปรดใหคะแนนความช่ืนชอบสินคาของแบรนด Watsons โดยมีคะแนนต้ังแต 1-10 (โดยท่ี 
1 คือนอยท่ีสุด และ10 คือ มากท่ีสุด) 
O 1 คะแนน O 2 คะแนน O 3 คะแนน  O 4 คะแนน O 5 คะแนน 
O 6 คะแนน O 7 คะแนน O 8 คะแนน O 9 คะแนน  O 10 คะแนน 
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3. หากครีมอาบน้ําแบรนด Lux ไดผานพนชวงเวลาท่ีจดัรายการลดราคาไปแลวโดยจะกลับมามี
ราคาเทาเดิมดงันี้ ทานจะตัดสินใจเลือกซ้ือครีมอาบน้ําจากแบรนดสินคาใด 
 

 
O เลือกซ้ือครีมอาบน้ําของ Lux 
O เลือกซ้ือครีมอาบน้ําของ Watsons 

 
โปรดใหคะแนนความชื่นชอบสินคาของแบรนด LUX โดยมีคะแนนต้ังแต 1-10 (โดยท่ี 1 คือ
นอยท่ีสุด และ10คือมากท่ีสุด) 
O 1 คะแนน O 2 คะแนน O 3 คะแนน  O 4 คะแนน O 5 คะแนน 
O 6 คะแนน O 7 คะแนน O 8 คะแนน O 9 คะแนน  O 10 คะแนน 

 
โปรดใหคะแนนความช่ืนชอบสินคาของแบรนด Watsons โดยมีคะแนนต้ังแต 1-10 (โดยท่ี 
1 คือนอยท่ีสุด และ10 คือ มากท่ีสุด) 
O 1 คะแนน O 2 คะแนน O 3 คะแนน  O 4 คะแนน O 5 คะแนน 
O 6 คะแนน O 7 คะแนน O 8 คะแนน O 9 คะแนน  O 10 คะแนน 
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สวนท่ี 3 : พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาประเภทมันฝร่ังทอดกรอบ 
รายละเอียดของสินคาประเภทมันฝร่ังทอดกรอบมีดังนี ้
 

มันฝร่ังทอดกรอบของแบรนด Pringles 

 
 

มันฝร่ังทอดกรอบของแบรนด Tops 
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1. หากทานตองเลือกซ้ือมันฝร่ังทอดกรอบทานจะเลือกซ้ือสินคาของแบรนดใด 
 

 
O เลือกซ้ือมันฝร่ังทอดกรอบของ Pringles 
O เลือกซ้ือมันฝร่ังทอดกรอบของ Tops 

 
โปรดใหคะแนนความช่ืนชอบสินคาของแบรนด Pringles โดยมีคะแนนต้ังแต 1-10 (โดยท่ี 1 คือ
นอยท่ีสุด และ10 คือ มากท่ีสุด)  
O 1 คะแนน O 2 คะแนน O 3 คะแนน  O 4 คะแนน O 5 คะแนน 
O 6 คะแนน O 7 คะแนน O 8 คะแนน O 9 คะแนน  O 10 คะแนน 
 
โปรดใหคะแนนความช่ืนชอบสินคาของแบรนด Tops โดยมีคะแนนต้ังแต 1-10 (โดยที่ 1 คือนอยท่ีสุด 
และ 10 คือ มากท่ีสุด)  
O 1 คะแนน O 2 คะแนน O 3 คะแนน  O 4 คะแนน O 5 คะแนน 
O 6 คะแนน O 7 คะแนน O 8 คะแนน O 9 คะแนน  O 10 คะแนน 
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2. หากมันฝร่ังทอดกรอบแบรนด Pringles จดัรายการลดราคาดังนี ้ในขณะท่ีแบรนดสินคาอ่ืนไมไดมี
การลดราคาทานจะตัดสินใจเลือกซ้ือมันฝร่ังทอดกรอบจากแบรนดสินคาใด  
 

 
O เลือกซ้ือมันฝร่ังทอดกรอบของ Pringles 
O เลือกซ้ือมันฝร่ังทอดกรอบของ Tops 

 
โปรดใหคะแนนความช่ืนชอบสินคาของแบรนด Pringles โดยมีคะแนนต้ังแต 1-10 (โดยท่ี 1 คือ
นอยท่ีสุด และ10 คือ มากท่ีสุด) 
O 1 คะแนน O 2 คะแนน O 3 คะแนน  O 4 คะแนน O 5 คะแนน 
O 6 คะแนน O 7 คะแนน O 8 คะแนน O 9 คะแนน  O 10 คะแนน 
 
โปรดใหคะแนนความช่ืนชอบสินคาของแบรนด Tops โดยมีคะแนนต้ังแต 1-10 (โดยที่ 1 คือนอยท่ีสุด 
และ 10 คือ มากท่ีสุด) 
O 1 คะแนน O 2 คะแนน O 3 คะแนน  O 4 คะแนน O 5 คะแนน 
O 6 คะแนน O 7 คะแนน O 8 คะแนน O 9 คะแนน  O 10 คะแนน 
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3. หากมันฝร่ังทอดกรอบแบรนด Pringles ไดผานพนชวงเวลาท่ีจัดรายการลดราคาไปแลวโดยจะกลับมา
มีราคาเทาเดิมดังนี้ ทานจะตัดสินใจเลือกซ้ือมันฝร่ังทอดกรอบจากแบรนดสินคาใด 
 

 
O เลือกซ้ือมันฝร่ังทอดกรอบของ Pringles 
O เลือกซ้ือมันฝร่ังทอดกรอบของ Tops 

 
โปรดใหคะแนนความช่ืนชอบสินคาของแบรนด Pringles โดยมีคะแนนต้ังแต 1-10 (โดยท่ี 1 คือ
นอยท่ีสุด และ10 คือ มากท่ีสุด) 
O 1 คะแนน O 2 คะแนน O 3 คะแนน  O 4 คะแนน O 5 คะแนน 
O 6 คะแนน O 7 คะแนน O 8 คะแนน O 9 คะแนน  O 10 คะแนน 
 
โปรดใหคะแนนความช่ืนชอบสินคาของแบรนด Tops โดยมีคะแนนต้ังแต 1-10 (โดยที่ 1 คือนอยท่ีสุด 
และ 10 คือ มากท่ีสุด) 
O 1 คะแนน O 2 คะแนน O 3 คะแนน  O 4 คะแนน O 5 คะแนน 
O 6 คะแนน O 7 คะแนน O 8 คะแนน O 9 คะแนน  O 10 คะแนน 
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ภาคผนวก ข 

 
แบบสอบถามเพ่ือการวิจัยชุดท่ี 2 

 
 

เร่ือง กลยุทธการลดราคาท่ีมีผลตอพฤติกรรมและทัศนคติของผูบริโภค: กรณีศึกษา
เปรียบเทียบสินคาท่ัวไปและสินคาตราหาง 

แบบสอบถามชุดนี้จัดทําข้ึนเพื่อนําขอมูลท่ีไดไปใชประกอบการศึกษางานวิจัยเร่ืองกลยุทธ
การลดราคาท่ีมีผลตอพฤติกรรมและทัศนคติของผูบริโภค: กรณีศึกษาเปรียบเทียบสินคาท่ัวไปและ
สินคาตราหาง ซ่ึงเปนสวนหนึ่งของการศึกษา คนควาอิสระ ตามหลักสูตรปริญญาการจัดการมหาบัณฑิต 
สาขาวิชาการตลาด วิทยาลัยการจัดการมหิดล 

ขอมูลท่ีไดรับจากทานทางคณะผูจัดทําวิจัยจะเก็บรักษาไวเปนความลับและนําไปใช
วางแผนเพื่อประกอบการดําเนินงานของมหาวิทยาลัยใหเหมาะสม จึงหวังเปนอยางยิ่งวาจะไดรับ
ความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถามและขอขอบคุณทุกทานมา ณ โอกาสนี้ 

แบบสอบถามนี้ประกอบดวย 3 สวนไดแก 
สวนท่ี 1: ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนท่ี 2: พฤตกิรรมการเลือกซ้ือสินคาประเภทครีมอาบน้ํา 
สวนท่ี 3: พฤตกิรรมการเลือกซ้ือสินคาประเภทมนัฝร่ังทอดกรอบ 
ผูวิจัยขอขอบคุณทุกทานท่ีไดกรุณาสละเวลามามาตอบแบบสอบถาม และใหความรวมมือ

เปนอยางด ี
 

นักศึกษาหลักสูตรการจัดการมหาบัณฑิต สาขาการตลาด รุน 20B  
วิทยาลัยการจดัการ มหาวิทยาลัยมหดิล 
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สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
1. เพศ 

O ชาย O หญิง 
2. อายุ  

O ไมเกิน 20 ป O 21-30 ป O 31-40 ป 
O 41-50 ป O 51 -60 ป 

3. อาชีพ  
O พนักงานบริษัทเอกชน O ราชการ/ รัฐวิสาหกจิ O ธุรกิจสวนตัว 
O อาชีพอิสระ O อ่ืนๆ............................................................. 

4. ระดับการศึกษา  
O มัธยมหรือตํ่ากวา O ปริญญาตรี O ปริญญาโทหรือสูงกวา 

5. ระดับรายได  
O ไมเกิน 10,000 บาท O 10,001 – 20,000 บาท O 20,001 – 30,000 บาท 
O 30,001 – 40,000 บาท O 40,001 – 50,000 บาท O มากกวา 50,000 บาท 

6. สถาณภาพ  
O โสด O สมรส O หยาราง 

 
สวนท่ี 2 : พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาประเภทครีมอาบน้ํา 
รายละเอียดของสินคาประเภทครีมอาบน้ํามีดังนี ้
 

ครีมอาบน้ําของแบรนด LUX ครีมอาบน้ําของแบรนด Watsons 
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1. หากทานตองเลือกซ้ือครีมอาบน้ําทานจะเลือกซ้ือครีมอาบน้ําของแบรนดใด 
 

 
O เลือกซ้ือครีมอาบน้ําของ Lux 
O เลือกซ้ือครีมอาบน้ําของ Watsons 
 
โปรดใหคะแนนความชื่นชอบสินคาของแบรนด LUX โดยมีคะแนนต้ังแต 1-10 (โดยท่ี 1 คือ
นอยท่ีสุด และ10 คือ มากท่ีสุด) 
O 1 คะแนน O 2 คะแนน O 3 คะแนน  O 4 คะแนน O 5 คะแนน 
O 6 คะแนน O 7 คะแนน O 8 คะแนน O 9 คะแนน  O 10 คะแนน 

 
โปรดใหคะแนนความช่ืนชอบสินคาของแบรนด Watsons โดยมีคะแนนต้ังแต 1-10 (โดยท่ี 
1 คือนอยท่ีสุด และ10 คือ มากท่ีสุด) 
O 1 คะแนน O 2 คะแนน O 3 คะแนน  O 4 คะแนน O 5 คะแนน 
O 6 คะแนน O 7 คะแนน O 8 คะแนน O 9 คะแนน  O 10 คะแนน 
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2. หากครีมอาบน้ําแบรนด Watsons จัดรายการลดราคาดังนี้ ในขณะท่ีแบรนดสินคาอ่ืนไมไดมีการ
ลดราคาทานจะตัดสินใจเลือกซ้ือครีมอาบน้ําจากแบรนดสินคาใด 
 

 
O เลือกซ้ือครีมอาบน้ําของ Lux 
O เลือกซ้ือครีมอาบน้ําของ Watsons 

 
โปรดใหคะแนนความชื่นชอบสินคาของแบรนด LUX โดยมีคะแนนต้ังแต 1-10 (โดยท่ี 1 คือ
นอยท่ีสุด และ10 คือ มากท่ีสุด) 
O 1 คะแนน O 2 คะแนน O 3 คะแนน  O 4 คะแนน O 5 คะแนน 
O 6 คะแนน O 7 คะแนน O 8 คะแนน O 9 คะแนน  O 10 คะแนน 

 
โปรดใหคะแนนความช่ืนชอบสินคาของแบรนด Watsons โดยมีคะแนนต้ังแต 1-10 (โดยท่ี 
1 คือนอยท่ีสุด และ10 คือ มากท่ีสุด) 
O 1 คะแนน O 2 คะแนน O 3 คะแนน  O 4 คะแนน O 5 คะแนน 
O 6 คะแนน O 7 คะแนน O 8 คะแนน O 9 คะแนน  O 10 คะแนน 
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3. หากครีมอาบน้ําแบรนด Watsons ไดผานพนชวงเวลาท่ีจัดรายการลดราคาไปแลวโดยจะกลับมา
มีราคาเทาเดิมดังนี้ ทานจะตัดสินใจเลือกซ้ือครีมอาบน้ําจากแบรนดสินคาใด 
 

 
O เลือกซ้ือครีมอาบน้ําของ Lux 
O เลือกซ้ือครีมอาบน้ําของ Watsons 

 
โปรดใหคะแนนความชื่นชอบสินคาของแบรนด LUX โดยมีคะแนนต้ังแต 1-10 (โดยท่ี 1 คือ
นอยท่ีสุด และ10คือมากท่ีสุด) 
O 1 คะแนน O 2 คะแนน O 3 คะแนน  O 4 คะแนน O 5 คะแนน 
O 6 คะแนน O 7 คะแนน O 8 คะแนน O 9 คะแนน  O 10 คะแนน 

 
โปรดใหคะแนนความช่ืนชอบสินคาของแบรนด Watsons โดยมีคะแนนต้ังแต 1-10 (โดยท่ี 
1 คือนอยท่ีสุด และ10 คือ มากท่ีสุด) 
O 1 คะแนน O 2 คะแนน O 3 คะแนน  O 4 คะแนน O 5 คะแนน 
O 6 คะแนน O 7 คะแนน O 8 คะแนน O 9 คะแนน  O 10 คะแนน 
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สวนท่ี 3 : พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาประเภทมันฝร่ังทอดกรอบ 
รายละเอียดของสินคาประเภทมันฝร่ังทอดกรอบมีดังนี ้
 

มันฝร่ังทอดกรอบของแบรนด Pringles 

 
 

มันฝร่ังทอดกรอบของแบรนด Tops 
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1. หากทานตองเลือกซ้ือมันฝร่ังทอดกรอบทานจะเลือกซ้ือสินคาของแบรนดใด 
 

 
O เลือกซ้ือมันฝร่ังทอดกรอบของ Pringles 
O เลือกซ้ือมันฝร่ังทอดกรอบของ Tops 

 
โปรดใหคะแนนความช่ืนชอบสินคาของแบรนด Pringles โดยมีคะแนนต้ังแต 1-10 (โดยท่ี 1 คือ
นอยท่ีสุด และ10 คือ มากท่ีสุด) 
O 1 คะแนน O 2 คะแนน O 3 คะแนน  O 4 คะแนน O 5 คะแนน 
O 6 คะแนน O 7 คะแนน O 8 คะแนน O 9 คะแนน  O 10 คะแนน 
 
โปรดใหคะแนนความช่ืนชอบสินคาของแบรนด Tops โดยมีคะแนนต้ังแต 1-10 (โดยที่ 1 คือนอยท่ีสุด 
และ 10 คือ มากท่ีสุด) 
O 1 คะแนน O 2 คะแนน O 3 คะแนน  O 4 คะแนน O 5 คะแนน 
O 6 คะแนน O 7 คะแนน O 8 คะแนน O 9 คะแนน  O 10 คะแนน 
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2. หากมันฝร่ังทอดกรอบแบรนด Tops จัดรายการลดราคาดังนี้ ในขณะที่แบรนดสินคาอ่ืนไมไดมี
การลดราคาทานจะตัดสินใจเลือกซ้ือมันฝร่ังทอดกรอบจากแบรนดสินคาใด  
 

 
O เลือกซ้ือมันฝร่ังทอดกรอบของ Pringles 
O เลือกซ้ือมันฝร่ังทอดกรอบของ Tops 

 
โปรดใหคะแนนความช่ืนชอบสินคาของแบรนด Pringles โดยมีคะแนนต้ังแต 1-10 (โดยท่ี 1 คือ
นอยท่ีสุด และ10 คือ มากท่ีสุด) 
O 1 คะแนน O 2 คะแนน O 3 คะแนน  O 4 คะแนน O 5 คะแนน 
O 6 คะแนน O 7 คะแนน O 8 คะแนน O 9 คะแนน  O 10 คะแนน 
 
โปรดใหคะแนนความช่ืนชอบสินคาของแบรนด Tops โดยมีคะแนนต้ังแต 1-10 (โดยที่ 1 คือนอยท่ีสุด 
และ 10 คือ มากท่ีสุด) 
O 1 คะแนน O 2 คะแนน O 3 คะแนน  O 4 คะแนน O 5 คะแนน 
O 6 คะแนน O 7 คะแนน O 8 คะแนน O 9 คะแนน  O 10 คะแนน 
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3. หากมันฝร่ังทอดกรอบแบรนด Tops ไดผานพนชวงเวลาท่ีจัดรายการลดราคาไปแลวโดยจะกลับมามี
ราคาเทาเดิมดงันี้ ทานจะตัดสินใจเลือกซ้ือมันฝร่ังทอดกรอบจากแบรนดสินคาใด 
 

 
O เลือกซ้ือมันฝร่ังทอดกรอบของ Pringles 
O เลือกซ้ือมันฝร่ังทอดกรอบของ Tops 

 
โปรดใหคะแนนความช่ืนชอบสินคาของแบรนด Pringles โดยมีคะแนนต้ังแต 1-10 (โดยท่ี 1 คือ
นอยท่ีสุด และ10 คือ มากท่ีสุด) 
O 1 คะแนน O 2 คะแนน O 3 คะแนน  O 4 คะแนน O 5 คะแนน 
O 6 คะแนน O 7 คะแนน O 8 คะแนน O 9 คะแนน  O 10 คะแนน 
 
โปรดใหคะแนนความช่ืนชอบสินคาของแบรนด Tops โดยมีคะแนนต้ังแต 1-10 (โดยที่ 1 คือนอยท่ีสุด 
และ 10 คือ มากท่ีสุด) 
O 1 คะแนน O 2 คะแนน O 3 คะแนน  O 4 คะแนน O 5 คะแนน 
O 6 คะแนน O 7 คะแนน O 8 คะแนน O 9 คะแนน  O 10 คะแนน 

 




