
 
บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎีและวรรณกรรมที่เกีย่วของ 
 

การศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการซ้ือสินคาท่ีใชตราของผูจําหนาย (เฮาสแบรนด) ของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครในคร้ังนี้  มีแนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของดังนี้ 
 
แนวคิดและทฤษฎี ท่ีเก่ียวของ 

1. การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing consumer behavior)      
การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค เปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือ

และการใชของผูบริโภค ท้ังท่ีเปนบุคคล กลุม หรือ องคกร เพื่อใหทราบถึงลักษณะความตองการ
และพฤติกรรมการซ้ือ   การใช   การเลือกบริการ  แนวคิด หรือประสบการณ ท่ีจะทําใหผูบริโภคพึง
พอใจ คําตอบท่ีไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถกําหนดกลยุทธการตลาด(Marketing Strategies)  
ท่ีสามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม  (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2546) 

 คําถามท่ีใชเพื่อคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค ประกอบดวย 6Ws และ 1H ซ่ึง
ประกอบดวย Who?, What?, Why?, Who?, Where?, When? และ How ?  เพื่อคนหาคําตอบ 7 
ประการคือ 7Os    ซ่ึงประกอบดวย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, 
Outlets และ Operations การใชคําถาม 7 คําถาม เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับผูบริโภคมี
รายละเอียด ดงัตอไปนี ้

1.ใครอยูในตลาดเปาหมาย(Who is in the target market?) เปนคําถามเพื่อทราบถึง 
ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) การตอบอาศัยเกณฑในการแบงสวนตลาด (Base of Market 
Segmentation)  4 ดาน คือ 

(1) ดานประชากรศาสตร (Demographic)  
(2) ดานภูมิศาสตร (Geographic) 
(3) ดานจิตวิทยา(Psychographic) 
(4) ดานพฤติกรรมศาสตร (Behavioral) 
จากลักษณะกลุมเปาหมายท้ัง 4 ดานนี้ นักการตลาดนําไปใชในการ

กําหนดกลยุทธทางการตลาด (Marketing Strategy or 4Ps Strategy) 
  2.ผูบริโภคซ้ืออะไร(What does the consumer buy?) เปนคําถามท่ีทราบถึงส่ิงท่ี

ตลาดตองการจากผลิตภัณฑ (Objects) เปนการกําหนดส่ิงท่ีผูบริโภคตองการโดยอาศัยองคประกอบ
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ของผลิตภัณฑ (Product Component) เชน การบรรจุหบีหอ ตราสินคา รูปแบบ บริการ คุณภาพ 
ลักษณะนวัตกรรม เปนตน 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ(Why does the consumer buy?) เปนคําถามเพ่ือทราบถึง 
วัตถุประสงคในการซ้ือ (Objectives)ผูบริโภคซ้ือผลิตภัณฑเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคา
ท้ังทางดานรางกายและจิตใจ ในการตอบคําถามนี้ตองศึกษาถึงปจจยัท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ซ้ือ คือ 

3.1ปจจัยภายในหรือปจจยัดานจิตวิทยา ปจจัยภายในท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรม 
ผูบริโภค ไดแก 

(1) การจูงใจ (Motivation) พฤตกิรรมของมนุษยเม่ือมีแรงจงูใจ (Motive) 
จากภายในตัวบุคคลท่ีตองการแสวงหาความพึงพอใจ 

(2) การรับรู (Perception) เปนกระบวนการเขาใจ เปนกระบวนการ
กล่ันกรองความรูสึกจากประสาทสัมผัสท้ัง 5 ไดแก การไดเห็น ได
กล่ิน ไดยิน ไดรสชาติ และไดรูสึก 

(3)  การเรียนรู (Learning) การเรียนรูเกิดข้ึนเม่ือเขาไดรับส่ิงกระตุน 
(Stimulus) จากการโฆษณาซ้ําแลวซํ้าอีกท่ีนักการตลาดจัดข้ึน ทําให
เขาเกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมหรือเรียกวาเกดิการตอบสนอง
(Response) 

(4) ทัศนคติ (Attitude) ข้ันตอนของการเกิดทัศนคติเร่ิมตนจากเกิดความ
เขาใจ (Cognitive) แลวเกิดความรูสึกท่ีดี (Attitude) และเกดิ
พฤติกรรมการซ้ือ (Behavior) เคร่ืองมือการสรางทัศนคติท่ีดีบริษัทจะ
ใชการโฆษณาและการสงเสริมการขายท่ีมุงสูผูบริโภคและการ
สงเสริมการขายท่ีมุงสูคนกลางดวย 

(5) บุคลิกภาพของบุคคล (Personality) ตองอาศัยทฤษฎีฟรอยดโดยให
บุคลิกภาพของสินคาท่ีตอบสนองความพึงพอใจสอดคลองกับ
บุคลิกภาพของกลุมเปาหมาย 

(6) แนวความคิดของตนเอง (Self Concept) เปนการสรางแนวความคิด
เกี่ยวกับตนเอง (Ideal Self) กลาวคือสรางความรูสึกนึกคิดท่ีบุคคล
ใฝฝนอยากใหตนเปนเชนนัน้ เชนเปนบุคคลท่ีสังคมยอมรับ 

3.2  ปจจัยภายนอก ประกอบดวยปจจัยทางสังคมและส่ิงแวดลอม ปจจัย
ภายนอกท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค ประกอบดวย 
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(1) ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factor)   วัฒนธรรม (cultural)  เปน
ผลรวมท่ีเกิดจากการเรียนรูระหวางความเช่ือถือ (Beliefs) คานยิม 
(Values)  และประเพณี (customs)  ซ่ึงจะควบคุมพฤติกรรมผูบริโภค
ของสมาชิกในสังคมใดสังคมหนึ่ง   

(2) ปจจัยดานสังคม (Social Factor) แบงเปนกลุมอางอิง (Reference 
Group) ประกอบดวยกลุมปฐมภูมิและกลุมทุติยภูมิ ซ่ึงเปนกลุมท่ีทํา
ใหเกดิการเลียนแบบ ไดแก ครอบครัว (Family) บทบาทและสถานะ 
(Roles and Status) บุคคลในกลุมอางอิงจะเปนกลุมท่ีมีบทบาทตาง ๆ 
เชน เปนผูมีอิทธิพล เปนผูริเร่ิม เปนผูซ้ือ หรือผูใช 

(3) ปจจัยเฉพาะบุคคล 
(4) ปจจัยทางดานจิตวิทยา  

4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ(Who participates in the buying) เปน 
คําถามเพ่ือทราบถึงบทบาทของกลุมตางๆ (Organization) ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 
ประกอบดวยผูริเร่ิม ผูมีอิทธิพล ผูตัดสินใจซ้ือ 

5. ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด(When does the consumer buy) เปนคําถามเพ่ือทราบถึง
โอกาสในการซ้ือ (Occasion) ของผูบริโภค 

6. ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน(Where does the consumer buy?) เปนคําถามท่ีทราบถึง
ชองทาง (Channels) หรือแหลง (Outlets) ท่ีผูบริโภคไปซ้ือ เชน ซุปเปอรมารเก็ต รานสะดวกซ้ือ 
รานขายของชํา รานอาหาร ภัตตาคาร ฯลฯ จากคําตอบท่ีไดนักการตลาดนําไปใชในการกําหนดกล
ยุทธชองทางการจัดจําหนาย (Distribution Channel Strategy) 

7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร(How does the consumer buy?) เปนคําถามเพ่ือทราบถึง
ข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือ (Operation) หรือกระบวนการซ้ือ (Buying Process) อันประกอบดวย
ข้ันตอนตาง ๆ มีดังนี ้

7.1 การรับรูถึงความตองการ (Problem Recognition) เปนข้ันตอนข้ันแรกใน 
การตัดสินใจซ้ือ กลาวคือ ผูบริโภคจะรับรูถึงความตองการผลิตภัณฑหรืออาจเรียกวาเปนการรับรู
ปญหา 

7.2 การคนหาขอมูล (Information Search) เปนข้ันท่ีผูบริโภคคนหาขอมูล 
เกี่ยวกับผลิตภณัฑ ดังนัน้นักการตลาดจึงตองใหขอมูลเกีย่วกับสินคาผานคนกลาง พนักงานขาย ส่ือ
โฆษณาตาง ๆ ฯลฯ 
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7.3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ในข้ันนี้ผูบริโภคจะ 
ทําการเปรียบเทียบคุณสมบัติผลิตภัณฑระหวางสินคาตาง ๆ  

7.4 การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) เปนข้ันท่ีผูบริโภคเกดิพฤติกรรม 
การซ้ือหรือทดลองใชสินคา 

7.5 ความรูสึกภายหลังการซ้ือ (Post -Purchase Feeling) เปนข้ันตอนสุดทาย 
ของกระบวนการซ้ือ  ไดแก  ความรูสึกวาการตัดสินใจเลือกซ้ือยี่หอนั้นเปนการตัดสินใจท่ีถูกตอง
หรือไม 
 

2. แนวคิดสวนประสมทางการตลาด    
 วัตถุประสงคของการตลาด คือ การสรางการแลกเปล่ียนใหเกิดข้ึนเพื่อมุงหวัง

กําไรจากกิจกรรมดังกลาว  ดังนั้นกิจกรรมทางการตลาดจึงเปนวิ ธี ท่ีมีอิทธิพลอยางยิ่งตอ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ทําใหการใชสวนประสมทางการตลาด (4P’s)    แตละอยาง
มีผลกระทบตอกระบวนการซ้ือของผูบริโภค   ดังตอไปนี้   (Kotler, 2003: 105    อางถึงในอดุลย   
จาตุรงคกุล 2545: 25-26) 

1.  ผลิตภัณฑ (Product)  หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อตอบสนองความ
ตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ ผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได และ
ยังหมายรวมถึงบริการท่ีเกี่ยวของกับผลิตภัณฑนั้นๆ ดวย นอกจากนี้นักการตลาดยังมองวาลูกคา
มิไดตองการเฉพาะแตเพียงผลิตภัณฑเทานั้น แตยังตองการผลประโยชนและคุณคาอ่ืนๆ ท่ีควร
ไดรับจากผลิตภัณฑนั้นๆ เชน ปายฉลากท่ีแสดงใหผูบริโภคเห็นคุณประโยชนของผลิตภัณฑ ท่ี
สําคัญก็จะทําใหผูบริโภคประเมินสินคาเชนกัน สินคาคุณภาพสูงหรือสินคาท่ีปรับเขากับความ
ตองการบางอยางของผูซ้ือมีอิทธิพลตอการซ้ือดวย 

2. ราคา(Price) เปนองคประกอบท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 
โดยเฉพาะในชวงการประเมินทางเลือกและการตัดสินใจซ้ือ โดยปกติผูบริโภคชอบผลิตภัณฑราคา
ตํ่า นักการตลาดจึงพยายามลดตนทุนการซ้ือและเสนอขายในราคาท่ีไมแพงหรือใชลักษณะอ่ืนๆ ท่ี
ทําใหผูบริโภคตัดสินใจ เชน ลักษณะพิเศษของสินคา เปนตน โดยปกติสินคาฟุมเฟอย ราคามี
อิทธิพลอยางยิ่ง ตอการซื้อ เนื่องจากราคาเปนเคร่ืองประเมินคุณคา (Value)ของสินคาในสายตาของ
ผูบริโภค แตราคาสูงไมไดทําใหการซ้ือสินคาลดลง 

3.  ชองทางการจัดจําหนาย (Place or Channel of Distribution) กลยุทธของนักการ
ตลาดในการนําเสนอและจัดจําหนายผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอระดับการเขาถึงผลิตภัณฑ ของผูบริโภค 
เนื่องจากการแพรหลายและระดับความสะดวกในการซ้ือสินคาเปนปจจัยหนึ่งท่ีผูบริโภคนําไป
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พิจารณาเม่ือมีความตองการสินคา นอกจากนี้ประเภทของชองทางการจําหนายสินคายังมีอิทธิพล
ตอภาพพจนของผลิตภัณฑในสายตาของผูบริโภคอีกดวย 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion or Marketing Communication) หมายถึง
การติดตอส่ือสารขอมูลระหวางผูขายกับผูซ้ือเพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือใหแกลูกคา 
เคร่ืองมือสงเสริมการตลาดท่ีสําคัญ ไดแก การโฆษณา การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ 
รวมท้ังการใหพนักงานออกไปแนะนําการใชสินคาอันเปนการกระตุน ชักจูงผูบริโภคใหหันมา
สนใจผลิตภัณฑอยางตอเนื่อง ซ่ึงวิธีการกระตุนแตผูบริโภคคนสุดทายเทานั้นยังไมพอ การกระตุน
โดยใชวิธีสงเสริมการขายไปยังคนกลางดวยจึงจะเปนผลดียิ่งข้ึน 
 
วรรณกรรมท่ีเก่ียวของ 

การศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาท่ีใชตราของผูจําหนาย (เฮาสแบรนด) 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผูศึกษาไดรวบรวมเอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของดังนี้ 

ธีรดา ตันธรรศกุล  (2542) ไดศึกษาเร่ือง ความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมการซ้ือ
สินคาเฮาสแบรนดของกลุมผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร พบวากลุมผูหญิงท่ีมีลักษณะทาง
ประชากรศาสตร อันไดแก อายุ การศึกษารายไดท่ีแตกตางกันมีทัศนคติตอสินคาเฮาสแบรนดไม
แตกตางกันโดยผลการศึกษามีลักษณะทัศนคติท่ีเปนกลางตอสินคาเฮาสแบรนดท้ังส้ิน พฤติกรรม
การเปดรับขาวสารจากการไปรานคาปลีก รานคาสงไมมีความสัมพันธกับความรูท่ีมีตอสินคาเฮาส
แบรนดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ0.05 พบวาการเปดรับขาวสารจากการไปรานคาปลีก คาสง
อยูในระดับปานกลางแตความรูท่ีมีตอสินคาเฮาสแบรนดจัดวาอยูในระดับตํ่า เนื่องจากกลุมตัวกยาง
ใหความสนใจในสินคาเฮาสแบรนดนอยและยังพบวาความรู ท่ีมีตอสินคาเฮาสแบรนดไมมี
ความสัมพันธกับทัศนคติตอสินคาเฮาสแบรนด เนื่องจากกลุมตัวอยางมีความรูตอสินคาเฮาส         
แบรนดนอยและไมมากพอที่จะทําใหทัศนคติเอียงไปทางบวกหรือลบอยางชัดเจน และเปนไปไดวา
คุณภาพของสินคาเฮาสแบรนดดีไมเทาสินคาท่ีเปนแบรนดเนมท่ีเปนผูนําในตลาด ผูบริโภคจึงเลือก
ท่ีจะแสดงทัศนคติอยางเปนกลาง ๆ และผลของความสัมพันธระหวางทัศนคติทางบวกท่ีมีตอสินคา
เฮาสแบรนด กับพฤติกรรมการซ้ือสินคาสินคานั้น พบวามีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ      0.05     คือกลุมตัวอยางมีทัศนคติตอสินคาเฮาสแบรนดเปนกลางคอนไปทางดีจึงมี
พฤติกรรมการซ้ือสินคาเฮาสแบรนดอยูบาง 

บริษัท เอซีนีลสัน (ประเทศไทย) จํากัด (2548)  ไดสํารวจความคิดเห็นของ
ผูบริโภคท่ัวโลกท่ีมีตอตราสินคาของซุปเปอรมารเก็ต หรือไพรเวทแบรนด หรือ เฮาสแบรนด เม่ือ
เปรียบเทียบกบัตราสินคาอ่ืนๆ โดยสํารวจความคิดเห็นจากผูบริโภคผานระบบออนไลน 21,100 คน 
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ใน 38 ประเทศ จาก ยุโรป เอเชียแปซิฟก อเมริกาเหนือ ลาตินอเมริกา และแอฟริกาใต พบวา รอยละ 
68 ของผูบริโภคทั่วโลก มีความคิดเหน็วาไพรเวทเลเบิลถือเปนทางเลือกท่ีดีเม่ือเทียบกับตราสินคา
อ่ืนๆ ท้ังนี้ ความคิดเหน็ของผูบริโภคมีสัดสวนแตกตางกันมากดานความนยิมไพรเวทเลเบิลใน
ตลาดท่ีตราสินคาประเภทนีพ้ัฒนาไปอยางมาก กลาวคือ ในประเทศแถบยุโรปนิยม รอยละ78       
แปซิฟค รอยละ78 อเมริกาเหนือ รอยละ77 แอฟริกาใต รอยละ72  ลาตินอเมริกา รอยละ64 และ 
เอเซีย รอยละ51 ผลการสํารวจการรับรูและการยอมรับสินคาไพรเวทเลเบิลในตลาดเอเชียและตลาด
ท่ีกําลังพัฒนาอื่นๆกําลังพัฒนาควบคูไปกบัการเติบโตของโมเดิรนเทรดในประเทศนัน้ๆ  

ในเร่ืองความคุมคาสมราคาและคุณภาพเทียบเทาสินคาแบรนดดัง ผูบริโภคทั่วโลก
มีความคิดเห็นตรงกันในเร่ืองคุณภาพและความคุมคาสมราคาของสินคาไพรเวทเลเบิล โดยรอยละ
69 เห็นวาสินคานั้นคุมคาสมราคาและรอยละ62 เห็นวาสินคานั้นมีคุณภาพเทียบเทากับสินคา        
แบรนดดัง เม่ือพิจารณาความคิดเห็นดานความคุมคาสมราคาของสินคาประเภทไพรเวทแบรนด 
หรือ เฮาสแบรนด โดยแบงตามประเทศ พบวา ประเทศท่ีเห็นดวยวาสินคาคุมคาสมราคา ไดแก 
แคนาดา รอยละ83 มาเลเซีย รอยละ82 และออสเตรเลียรอยละ 81  สวนประเทศท่ีคิดวาสินคานั้นไม
คุมคาสมราคาคือไทยรอยละ25และญ่ีปุนรอยละ27 
         อยางไรก็ตาม จากขอคิดเห็นอ่ืนๆ รอยละ40   (ลาตินอเมริกา รอยละ51 เอเชีย    
รอยละ48) เห็นดวยวาไพรเวทเลเบิลไมเหมาะท่ีนํามาใชกับสินคาประเภทที่ใหความสําคัญกับเร่ือง
คุณภาพ ในประเทศไทยจากผลการสํารวจพบวาแตละกลุมสินคาท่ีไดรับการยอมรับจากผูบริโภคมี
สวนแบงตลาดท้ังประเทศเกิน รอยละ7 ไดแก สินคาท่ีอยูในกลุมสินคาพื้นฐานท่ัวไป เชน  น้ําดื่ม, 
ขาวสาร และกระดาษชําระ รวมถึงสินคาท่ีอยูในกลุมผลิตภัณฑสวนบุคคลบางชนิด เชน ใบมีดโกน, 
ไหมขัดฟน และกระดาษชําระเช็ดหนาเปนตน จากการสํารวจยังพบวา รอยละ42  ของผูบริโภคเห็น
วาไมพึงพอใจในหีบหอบรรจุภัณฑ 

ศูนยวิจัย ไทยพาณิชย จํากัด (2542) ไดศึกษาเร่ือง การซ้ือสินคาในซุปเปอรมาร
เก็ตของผูบริโภค โดยศึกษาจากกลุมตัวอยางจํานวน 360 คน ประกอบดวยเพศชาย และเพศหญิงท่ี
อยูในชวงอายุ 20-29 ป และ 40ปข้ึนไป รอยละ 60.0  พบวา ผูบริโภคสวนใหญมีการวางแผนการซ้ือ
ลวงหนาและตัดสินใจเลือกยี่หอสินคาดวยตนเอง ในสวนของระดับความสําคัญของปจจัยในการ
เลือกซุปเปอรมารเก็ต   5 อันดับแรกพบวาผูบริโภคใหความสําคัญกับการเดินทางสะดวกมากท่ีสุด 
6.53 คะแนน รองลงมาคือ การจําหนายสินคาในราคายุติธรรม 6.32 คะแนน การจัดสินคาท่ีมีความ
หลากหลาย (เลือกไดมาก) 6.14 คะแนน ความโดดเดนของราคาสินคาท่ีถูกกวา 5.82 คะแนน ความ
รวดเร็วในการรับชําระเงิน 5.80 คะแนน พฤติกรรมโดยท่ัวไปของผูบริโภคในปจจุบันมีความ
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ระมัดระวังในการใชจายโดยมักเลือกซ้ือสินคาท่ีมีคุณภาพและราคาไมแพงอันเนื่องมาจากความ
กังวลของผูบริโภคท่ีมีตอภาวะเศรษฐกิจในปจจุบัน 

เอกสิทธิ สุนทรนนท (2545) ไดศึกษาเร่ือง ปจจัยท่ีมีความเกี่ยวของกับพฤติกรรม
การซ้ือสินคาในรานคาปลีกสมัยใหม ประเภทซุปเปอรเซ็นเตอรของประชาชนกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล  โดยเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 200 คน ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบบังเอิญ     
โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล   ผลการศึกษาพบวากลุมตัวอยาง    
สวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 30ป สถานภาพโสด มีสมาชิกในครอบครัว 3-4 คน จบการศึกษา
ระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได 10,000-20,000 บาทตอเดือน  ผล
การศึกษาทัศนคต ิท่ีมีตอซุปเปอรเซ็นเตอร ในแตละดานมีคาเฉล่ียอยูในระดับดีมาก  ดังนี้  ดานจัด
จําหนาย คาเฉล่ีย 4.05  ดานสินคา คาเฉล่ีย 4.04  ดานราคา คาเฉล่ีย 3.91 ดานการสงเสริมการตลาด 
คาเฉล่ีย 3.84 สวนดานการใหบริการมีทัศนคติอยูในระดับดีปานกลางท่ีคาเฉล่ียเทากับ 3.62  
นอกจากนี้กลุมตัวอยางยังมีพฤติกรรมการซ้ือสินคาในซุปเปอรเซ็นเตอรเดือนละ 2 คร้ังสินคาท่ี
ตองการซ้ือมากท่ีสุดคือ อาหาร เคร่ืองดื่ม สวนใหญใชบริการท่ี เทสโก-โลตัส ดวยเหตุผลท่ีใกล
บาน เดินทางโดยรถยนตสวนบุคคลไปกับครอบครัวในวันหยุด เสาร อาทิตย ระหวาง 18:01-24:00 
น. และโดยมากจะซ้ือสินคาตอคร้ังไมเกิน 500  บาท ปจจัยท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
สินคาในซุปเปอรเซ็นเตอร ไดแก เพศ โดยเพศชายจะมีความถ่ีในการซ้ือสินคาตอเดือนสูงกวาเพศ
หญิง ผูท่ีสมรสแลวจะใชเงินท่ีซ้ือในแตละคร้ังมากกวาคนโสด ผูมีรายไดสูงใชเงินในการซ้ือแตละ
คร้ังมากกวาผูท่ีมีรายไดตํ่า อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.01 สําหรับ จํานวนสมาชิกในครอบครัว 
การศึกษาและอาชีพ ไมมีความสัมพันธกับจํานวนคร้ังในการซ้ือสินคาตอเดือนและจํานวนเงินใน
การซ้ือสินคาตอคร้ัง         
    
  


