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บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาเรื่องความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้าและความไว้วางใจ
ในตราสินค้าส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม กลุ่มตัวอย่าง คือ 
ผู้บริโภคท้ังเพศชายและหญิง ท่ีรู้จัก เคยซื้อ และเคยบริโภคสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และ
เครื่องด่ืม และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
เครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษาคือ แบบสอบถาม ซึ่งมีความน่าเช่ือถือของความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้า 
เท่ากับ 0.740 และความเช่ือมั่นของความไว้วางใจในตราสินค้า เท่ากับ 0.790 สถิติท่ีใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถ่ีและค่าร้อยละ สถิติเชิงอ้างอิง ได้แก่ 
การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติระดับ 0.05 
ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่
และเครื่องด่ืมในภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยมีความคาดหวังมากท่ีสุด คือ ด้านความคุ้มค่ามี
ความคาดหวังอยู่ในระดับมากท่ีสุด และความไว้วางใจในตราสินค้าของสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีความเช่ือมั่นและไว้วางใจต่อการ
บริโภคสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม ท่ีมีความปลอดภัยไม่เป็นอันตรายต่อชีวิต 
โดยมีความไว้วางใจอยู่ในระดับมาก และผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้า
และความไว้วางใจในตราสินค้าส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และ
เครื่องด่ืม อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
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ABSTRACT 

 

 This study aims at investigating the expectations and trust on house brand 
product that influenced purchase intention of consumers in Bangkok case study of 
bakery and beverage. The samples of both male and female consumers who have 
purchased and used consumer -known house brand type bakery and beverage 400 
participants were surveyed by using the specific Sampling method. A questionnaire 
was used in the study, with the reliability of expectations regarding products at 0.740 
and the confidence to trust in the brand at 0.790. The statistics used for data analysis 
were Descriptive Statistics, including Frequency and Percentage. The Inferential 
Statistics were Multiple Regression with the statistical significance at level 0.05. The 
result shown that all of the respondents expected about house brand type bakery 
and beverages at the highest level. The confidence and trust of consumer’s house 
brand type bakery and beverage is safe and not harmful to life at a high level. The 
hypothesis testing found that expectations regarding our products and trust in brand 
influence purchase intent to house brand type bakery and beverage, with the 
statistical significance at level 0.05. 
 
Keywords: expectations, trust, purchase intent, house brand, bakery, beverage. 
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ตารางท่ี 4.17: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน        48 
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1.1บควำมส ำคัญและที่มำของปัญหำวิจัยำ 
 สินค้าเฮาส์แบรนด์มีอัตราการเติบโตของธุรกิจเพิ่มมากขึ้น เนื่องจากสินค้าเฮาส์แบรนด์ไม่ต้อง
เสียค่าโฆษณาทางการตลาด เพราะมีการวางจ าหน่ายสินค้าในร้านค้าและสาขาของธุรกิจเท่านั้น โดย
ปกติสินค้าเฮาส์แบรนด์มีราคาถูกกว่าสินค้าของตราสินค้าผู้ผลิต และยังมีความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑ์ นี่เป็นสาเหตุหลักท่ีผู้บริโภคในปัจจุบันหันมาเลือกซื้อเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ของสินค้า 
เฮาส์แบรนด์มากขึ้นอีกด้วย 
 จากข้อมูลในต้นปี พ.ศ.2558 พบว่าตลาดสินค้าเฮาส์แบรนด์นในประเทศไทยามีมูลค่าตลาด
ประมาณ 27,000 ล้านบาท ขยายตัวเพิ่มขึ้นประมาณร้อยละ/10-15 เมื่อเทียบกับปีท่ีผ่านมา โดยมี
ปัจจัยส าคัญมาจากภาวะเศรษฐกิจและก าลังซื้อผู้บริโภคท่ีชะลอตัว ประกอบกับพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคท่ีเน้นประหยัด ชอบทดลองส่ิงแปลกใหม่ใและมีความรู้ความเข้าใจในสินค้าเฮาส์แบรนด์มาก
ขึ้น(ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2558) 
 จากภาวะเศรษฐกิจและก าลังซื้อของผู้บริโภคท่ียังคงชะลอตัว ท าให้ผู้ประกอบการค้าปลีก
มองเห็นโอกาสทางธุรกิจใท่ีจะท าการผลิตสินค้าเฮาส์แบรนด์ขึ้นมาเพื่อเป็นทางเลือกให้กับผู้บริโภคนั้น
ต้องเป็นสินค้าท่ีมีโอกาสในการท าก าไร และสามารถสร้างความแตกต่างต่อการรับรู้ของผู้บริโภคได้สูง 
ท าให้ผู้ประกอบการเล็งเห็นท่ีจะผลิตสินค้าทางด้านอาหารประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม ซึ่งชูจุดขาย
ด้านความสดใหม่ เพื่อดึงดูดและสร้างความประทับใจให้ผู้บริโภคและยังมีจุดเด่นทางด้านราคาท่ีถูก
กว่าสินค้าแบรนด์ท่ัวไปเฉล่ีย 10-30% เมื่อเทียบกับสินค้าแบรนด์ท่ัวไปในหมวดเดียวกัน ท าให้สินค้า
เฮาส์แบรนด์เข้ามามีบทบาทในตลาดมากขึ้น แต่ด้วยสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่ และ
เครื่องด่ืมaเป็นตราสินค้าใหม่ท าให้ผู้บริโภคส่วนใหญ่จึงยังไมรู่้จักสินค้าดังกล่าวaเนื่องจากสินค้าa 
เฮาส์แบรนด์เป็นสินค้าท่ีมีต้นทุนการตลาดท่ีต่ า จึงไม่มีการท าโฆษณาเพื่อสร้างการรับรู้งอาศัยเพียง
ช่องทางการจัดจ าหน่ายตามสาขาต่างๆaของร้านสะดวกซื้อซุปเปอร์มาร์เก็ตและซุปเปอร์สโตร์ ดังนั้น
จึงท าให้ผู้บริโภคไม่เกิดความเช่ือมั่นในคุณภาพของตัวสินค้านั้นๆ และผู้บริโภคบางส่วนยังคงยึดติดง
กับตราสินค้าท่ัวไปท่ีมีการท าการตลาดกับผู้บริโภคมายาวนาน และมีตราสินค้าท่ีค่อนข้างแข็งแรง 
ท าให้โอกาสท่ีผู้บริโภคจะไว้วางใจในการบริโภคสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม 
จึงอาจไม่ใช่เรื่องง่ายนัก แต่หากผู้บริโภคท่ีได้ทดลองบริโภคสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และ
เครื่องด่ืม แล้วไม่พบความแตกต่างในด้านคุณภาพของสินค้าเฮาส์แบรนด์กับตราสินค้าท่ัวไปก็มีโอกาส
ท่ีผู้บริโภคจะเกิดทัศนคติและเกิดความไว้วางใจในตัวสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และ
เครื่องด่ืมเพิ่มมากขึ้น 
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 จากข้อมูลภาวะเศรษฐกิจท่ีเริ่มชะลอตัว ท าให้เกิดการคาดการณ์ว่าตลาดสินค้าเฮาส์แบรนด์
ในประเทศไทยจะมีการแข่งขันที่เข้มข้นและรุนแรงมากขึ้นเรื่อยๆในอนาคต ประกอบกับผู้บริโภคเริ่มมี
เข้าใจว่าสินค้าเฮาส์แบรนด์คืออะไร ดังนั้นเพื่อความอยู่รอดของธุรกิจ ผู้ประกอบการธุรกิจค้าปลีกจึง
ต้องมีการพัฒนารูปแบบของผลิตภัณฑ์และต้องเข้าใจว่าจริงๆว่า ความต้องการท่ีแท้จริงของผู้บริโภคa 
ท่ีมีต่อคุณภาพของสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมเป็นแบบไหนอย่างไร เพื่อท่ีจะ
ได้ผลิตสินค้าได้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคaรวมถึงต้องพัฒนาและปรับปรุงรสชาติและคุณภาพ
ของสินค้าไม่แตกต่างหรือเทียบเท่าจากการบริโภคตราสินค้าหลัก และยังต้องคงราคาสินค้าให้มีราคา
ท่ีถูกกว่าพร้อมกันนั้นต้องตอกย้ าและสร้างให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจaและมั่นใจยอมรับใน 
สินค้าเฮาส์แบรนด์ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมให้มากขึ้นเพื่อความยั่งยืนของธุรกิจประเภทนี้ใน
อนาคตต่อไป 
 ดังนั้นผู้ท าวิจัยจึงท าการศึกษาเรื่องความคาดหวังต่อคุณภาพสินค้า และความไว้วางใจในตรา
สินค้าaส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมในเขต 
กรุงเทพมหานคร เพื่อให้ฝ่ายท่ีเกี่ยวข้องน าผลจากการศึกษาวิจัยไปใช้เป็นแนวทางในการด าเนินธุรกจิ 
และการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค เพื่อรองรับกับการa
แข่งขันท่ีสูงขึ้นได้อย่างมีประสิทธิภาพaและยังเป็นแนวทางให้กับผู้ท่ีสนใจในเรื่องนี้สามารถน าข้อมูล
ไปประยุกต์ใช้ประโยชน์ได้ในอนาคตด้วย 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของกำรศึกษำ 
 1. เพื่อศึกษาความคาดหวังเกี่ยวท่ีมีต่อสินค้าของสินค้าเฮาส์แบรนด์งประเภทเบเกอร์รี่และ
เครื่องด่ืม 
 2. เพื่อส ารวจความไว้วางใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าเฮาส์แบรนด์งประเภทเบเกอร์รี่และ 
เครื่องด่ืม 
 3. เพื่อส ารวจการต้ังใจซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม 
 4. เพื่อวิเคราะห์ความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้าaและความไว้วางใจในตราสินค้าส่งผลต่อการ
ต้ังใจซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมา 
 
1.3กขอบเขตในกำรศึกษำน 
 มผู้ศึกษาวิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณส าหรับการศึกษาในครั้งนี้งโดยเลือกใช้วิธีการส ารวจงด้วย
แบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นและได้ก าหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังนี้ คือ 
 1. ประชาการท่ีใช้ศึกษานคืองประชาชนท่ีรู้จัก เคยซื้อ และเคยบริโภคสินค้าเฮาส์แบรนด์
ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม ในเขตกรุงเทพมหานครา 
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 2. ตัวอย่างท่ีผู้วิจัยใช้ในการศึกษาเลือกจากประชากราโดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบาใช้แบบ
เจาะจงและใช้จ านวนท้ังส้ินa400oคนงซึ่งจ านวนนี้ได้มาจากการใช้ตารางส าเร็จรูปของ Yamaneง
(1967) 
 3. ตัวแปรท่ีเกี่ยวข้องกับการศึกษาวิจัย ประกอบด้วยา 
ตัวแปรตามง คือaความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้า ,ความไว้วางใจในตราสินค้า. 
ตัวแปรอิสระง คือ การตั้งใจซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์งประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม 
 4. สถานท่ีเก็บรวบรวมข้อมูลในศึกษาท่ีผู้วิจัยใช้ คือ บริเวณกรุงเทพมหานครอมรรัตน 

5. ระยะเวลาในการศึกษาค้นคว้างเริ่มต้ังแต่aกันยายน’ถึง’ธันวาคม 2558 
 
1.4 ประโยชน์ที่ใช้ในกำรศึกษำย 
ผลจากการศึกษาวิจัยมีประโยชน์ต่อฝ่ายท่ีเกี่ยวข้องดังนีง้คืออะไรหว่า 
 1. ฝ่ายท่ีเกี่ยวข้องสามารถน าผลเรื่องความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้าของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าน 
เฮาส์แบรนด์งประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม ในเขตกรุงเทพมหานคราไปใช้เป็นข้อมูลในการพัฒนา
คุณภาพของสินค้าต่อไป 
 2. ฝ่ายท่ีเกี่ยวข้องสามารถน าผลเรื่องความไว้วางใจในตราสินค้าของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าน 
เฮาส์แบรนด์งประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมงในเขตกรุงเทพมหานครงไปใช้เป็นข้อมูลในการออก
ผลิตภัณฑ์ใหม่ให้กับธุรกิจ 
 3. ฝ่ายท่ีเกี่ยวข้องสามารถน าผลเรื่องความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้าaและความไว้วางใจในตรา
สินค้าส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์aประเภท เบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาในเขต
กรุงเทพมหานครงไปใช้เป็นข้อมูลในการก าหนดกลยุทธ์ด้านการแข่งขันทางการตลาด 
 4. ผลของการศึกษาวิจัยจะเป็นแนวทางให้กับงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องและเพื่อเป็นประโยชน์ต่อ
การศึกษาอย่างต่อเนื่อง 
 
1.5 นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 1. ความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้า หมายถึงฟความรู้สึกนึกคิด ความเช่ือ การรับรู้ หรือการ
คาดการณ์ต่างๆในคุณภาพของสินค้าท่ียังไม่เคยบริโภค โดยผู้บริโภคมีคาดหวังหรือต้องการให้สินค้า
นั้นมีคุณภาพในส่ิงท่ีตนต้องการ หรือคาดหวังเอาไว้ 
 2. ความไว้วางใจในตราสินค้างหมายถึง ความเช่ือมั่นในตราสินค้างและเต็มใจยินยอมท่ีจะใช้
ตราสินค้านั้นๆ 
 3. การตั้งใจซื้อสินค้า หมายถึง กระบวนการท่ีเกี่ยวข้องกับจิตใจ’และเป็นการวางแผนของ
ผู้บริโภคท่ีจะเลือกใช้สินค้าและบริการนั้นๆเป็นตัวเลือกแรก ซึ่งส่ิงนี้สามารถสะท้อนถึงพฤติกรรมการ 
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ซื้อของผู้บริโภคได้ 
 4. เฮาส์แบรนด์ฟ(สินค้าตราห้าง) หมายถึง สินค้าท่ีมีคุณสมบัติและคุณภาพลักษณะใกล้เคียง
กับสินค้าอื่นๆในท้องตลาด แต่ได้เปรียบกว่าด้านราคาท่ีมีราคาถูกกว่า ซึ่งตราสินค้าของสินค้านั้นอาจ
เป็นช่ือเฉพาะของร้านค้าปลีกนั้นๆ โดยอาจจะต้ังช่ือตามช่ือร้าน 
 5. เบเกอร์รี่นหมายถึงฟผลิตภัณฑ์ขนมอบท่ีอบด้วยเตา 
 6. เครื่องด่ืมาหมายถึงกผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นของเหลว ช่วยลดความกระหาย ให้ความรู้สึกสดช่ืน 
ตลอดจนมีคุณค่าทางโภชนาการต่างๆ ท่ีมีประโยชน์ เช่น น้ าเปล่า ชา กาแฟ โอวัลติน น้ าผัก น้ าผลไม้ 
น้ าอัดลม และนม 



บทที่ใ2 
แนวคิดาทฤษฎี าและงานวิจัยที่เก่ียวข้องจุ๊บ 

 บทน ้เป็นการน าเสนอแนวคิดาทฤษฎ และงานวิจัยท ่เก ่ยวข้องกับตัวแปรของการศึกษาซึ่ง
ผู้วิจัยได้ท าการสืบค้นจากเอกสารทางวิชาการกและงานวิจัยจากแหล่งต่างๆaเพื่อน ามาก าหนด
สมมติฐานaโดยแบ่งเนื้อหาของบทน ้เป็นน5 ส่วนาคือ 

2.1 แนวคิดาและทฤษฏ เก ่ยวกับความคาดหวังเก ่ยวกับสินค้าง(Expectancy Theory) 
2.2 แนวคิดงและทฤษฏ เก ่ยวกับเรื่องการไว้วางใจในตราสินค้า 
2.3 แนวคิดกและทฤษฏ เก ่ยวกับการต้ังใจซื้อี(Purchase Intention) 
2.4 เอกสารกและงานวิจัยท ่เก ่ยวข้องา 
2.5 สมมติฐานกและกรอบแนวความคิดาของฉัน 
รายละเอ ยดในแต่ละส่วนท ่กล่าวมาข้างต้นกม สาระส าคัญดังน ้นะ 

2.1aแนวคิดาและทฤษฎีเร่ืองความคาดหวังใ (Expectancy Theory) 
 ความหมายของความคาดหวังา 
 ความคาดหวังเป็นลักษณะทางจิตวิทยานซึ่งไม่ได้เจาะจงท ่การกระท าอย่างเด ยวแต่ีรวมไปถึง
แรงจูงใจ ความเช่ือาความรู้สึกาทัศนคติและค่านิยมต่างๆท ่ท าให้เกิดความคาดหวัง ซึ่งม ผู้ให้
ความหมายไว้หลายท่านาดังต่อไปน ้นะจ๊ะ 
 Herseyo&pBlanchard (1982) กล่าวว่างความคาดหวังเป็นการท ่บุคคลรับรู้ถึงการปฏิบัติี
อย่างเหมาะสมตามบทบาทของตนเองและรับรู้ถึงบทบาทของบุคคลอื่น ความคาดหวังจะเป็นตัวบอกี
ว่าบุคคลจะต้องปฏิบัติอย่างไรเมื่ออยู่ในสถานการณ์ต่างๆ 
 วิศิษฎ ์วิเศษเธ ยรสกุล (2541, หน้า 8) ความคาดหวังาหมายถึง จิตท ่เป็นความรู้สึกนึกคิด
หรือเป็นความคิดเห็นอย่างม วิจารณญาณของบุคคลท ่คาดคะเนาหรือเป็นการคาดการณ์ล่วงหน้าว่า
ควรจะเกิดอะไรขึ้นและปฏิบัติอย่างไร 
 จันทรา จันทร์สุขสวัสด์ิ (2546, หน้า 11) กล่าวว่า ความคาดหวังาหมายถึงาส่ิงท ่คาดหวังแล้ว
น ามาปฏิบัติเพื่อให้บรรลุตามเป้าหมายท ่วางไว้ 
 สรุปว่าีความคาดหวังาคือีความรู้สึกีความต้องการท ่ม ต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่งท ่เป็นอยู่ีณีปัจจุบัน
ไปจนถึงอนาคตีเป็นการคาดการณ์ถึงส่ิงท ่จะมากระทบต่อีการรับรู้ของคนเราีโดยใช้ประสบการณ์
การเร ยนรู้เป็นตัวบ่งบอกา 
ลักษณะของความคาดหวังาแต่หวัง 
 Turner (1982, p.349-351) ได้ให้ทัศนะเก ่ยวกับความคาดหวังว่า ลักษณะของความ
คาดหวังนั้นเปร ยบเหมือนกับ“การเล่นละครเวท ”กล่าวคือ จะต้องม ผู้แสดง ผู้ชม และม บทบาทส าคัญ
ส าหรับผู้แสดง กล่าวคือ 
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 1. ความคาดหวัง หมายถึง ภาวะความเป็นจริงต่างๆทางสังคมจะสามารถเปร ยบเท ยบได้ เช่น
กับการแสดงละครซึ่งประกอบด้วยหน้าท ่ต าแหน่งต่างๆทางสังคม โดยม ตัวก าหนดว่าแต่ละบุคคลควร
จะม พฤติกรรมเช่นใดในสังคม กิจกรรมหรือการกระท าต่างๆทางสังคมจะถูกจัดระบบและควบคุม โดย
บรรทัดฐานท ่แตกต่างกันไปตามสถานการณ์และเงื่อนไขของสังคมท ่ม ความแตกต่างกันไป 
 2. ความคาดหวังจากผู้ร่วมแสดงคนอื่นๆ หมายถึง การท ่สังคมม บรรทัดฐานซึ่งเปร ยบเหมือนี
สคริปท ่จะก าหนดบทบาทของบุคคลในความสัมพันธ์กันทางสังคมดังกล่าวแล้วบุคคลในสังคมาจึงต้อง
ม การสวมบทบาทซึ่งกันและกัน เพื่อให้บุคคลจะได้คาดหวังพฤติกรรมของบุคคลอื่นในสังคมท ่
แสดงออกและสามารถปฏิสัมพันธ์ท ่ถูกต้องได้ตามความคาดหวังของสังคมและบุคคลอื่นๆ 
 3. ความคาดหวังจากผู้ชมเป็นความคาดหวังของบุคคลในสังคมท ่อยู่ในสภาพต่างๆกัน ซึ่ง
จะต้องคาดหวังและสวมบทบาทของบุคคลอื่นท ่เป็นเครื่องน าทางไปสู่การปฏิสัมพันธ์ทางสังคมอย่า
ถูกต้อง และเป็นไปตามหลักเกณฑ์ท ่ว่างไว้เป็นความคาดหวังร่วมกันทางสังคม 
 Turner (1982, p.349-351) กล่าวถึง แหล่งท ่มาของความคาดหวังของผู้บริโภคว่า ผลของ
การส ารวจความคิดเห็นของผู้บริโภคเก ่ยวกับคุณภาพของการบริการช่วยท าให้ทราบว่าความคาดหวัง
ของผู้บริโภคเก ่ยวกับการบริการได้รับอิทธิพลมาจากา4 แหล่งส าคัญ คือ 
 1. ความต้องการส่วนบุคคล (PersonalaNeeds) ความต้องการส่วนบุคคลของผู้บริโภคจะม 
ความแตกต่างกันออกไปข้ึนอยู่กับลักษณะของตัวบุคคลและสภาพแวดล้อมของผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม
ผู้บริโภคอาจจะคาดหวังจากการบริการชนิดเด ยวกันหรือแตกต่างกันออกไปตามความต้องการของแต่
ละตัวบุคคล 
 2. การบอกเล่าแบบปากต่อปากเก ่ยวกับการบริการ (Word-of-MountpCommunication)ี
คือาข้อมูลท ่ผู้บริโภคได้รับรู้จากปากผู้บริโภคคนอื่นๆท ่เคยได้รับการได้ยินหรือการบริการจากสินค้าท ่
ผู้บริโภคใช้แล้วหรืออาจจะเป็นการให้ค าแนะน าชักชวนมาใช้บริการกับสินค้า ไม่ว่าจะเป็นข้อต าหนิ
หรือค าบอกเล่าต่างๆเก ่ยวกับการบริการนั้น 
 3. ประสบการณ์ในอด ตของผู้บริโภค (PastaExperience) การท ่ผู้บริโภคเคยได้รับ
ประสบการณ์ท้ังตรงและทางอ้อมท ่เก ่ยวกับการบริการม อิทธิพลต่อระดับของความคาดหวังของ
ผู้บริโภคเช่นกัน เพราะประสบการณ์ในอด ตท าให้เกิดการเร ยนรู้และการจดจ าประสบการณ์เหล่าน ้ไว้ 
 4. การโฆษณาประชาสัมพันธ์ท ่ม ต่อผู้บริโภค (ExternalaCommunicationatoaCustomer)ี
การโฆษณาประชาสัมพันธ์จากองค์การผู้ให้บริการท ่ม ต่อผู้บริโภคในรูปแบบต่างๆ เพื่อให้เกิดภาพพจน์
ท ่ด หรือเพื่อส่งเสริมการขายล้วนม บทบาทส าคัญต่อการสร้างความคาดหวังของผู้บริโภคเก ่ยวกับการ
บริการท ่จะได้รับ 
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 จากความหมายความคาดหวังข้างต้นสรุปได้ว่า ความคาดหวังเป็นระดับพฤติกรรมของบุคคล
ใดบุคคลไม่ว่าจะเป็นประสบการณ์เดิมของตนในการตัดสินใจส่ิงใหม่ๆเพื่อจะน าไปให้ถึงเป้าหมายท ่
ก าหนดและให้เป็นไปตามความต้องการของตน 
 
2.2ฟแนวคิดงและทฤษฏีเก่ียวกับเร่ืองการไว้วางใจในตราสินค้า 
 มอร์แกนฟและฮันท์ฟ(Morgan & Hunt, 1994,งp.23)งกล่าวว่าีความไว้วางใจม ความส าคัญ
อย่างยิ่งในการก าหนดลักษณะข้อผูกมัดเพื่อแสดงความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและองค์กรา 
 ความไว้วางใจาคือาสภาพความเป็นจริงเมื่อคนจ านวนหนึง่เกิดความเช่ือมั่นโดยเป็นผู้ท ่ม ส่วน
ร่วมในการแลกเปล ่ยนความเช่ือถือ(Reliability)ีและความซื่อสัตย์จริงใจี(Integrity)ีโดยม น
ความสัมพันธ์ท ่ใกล้ชิดและขนานกับกรอบแนวความคิดทางการตลาดท ่ศึกษาเรื่องบุคลิกภาพีและ
จิตวิทยาน 
 มูร์แมนาเดสช์แพนด์ และซอลท์แมนกกล่าวว่าฟความไว้วางใจาคือาความเต็มใจท ่จะวางใจ
ต่อหุ้นส่วนการแลกเปล ่ยนของคนคนหนึ่งด้วยความเช่ือมั่นาซึ่งม กรอบแนวคิดาคือีการรับรู้ว่าน
ผู้บริโภคต้องม ความเช่ือมั่นต่อองค์กรธุรกิจด้วยความสนใจอย่างท ่สุดในระหว่างการใช้บริการอยู่นั้นา
ความเช่ือมั่นดังกล่าวจะเกิดขึ้นาเมื่อผู้บริโภคพิจารณาผู้ให้บริการท ่เป็นทางเลือกฟ2 ประการาคือ 
ความน่าเช่ือถือมากท ่สุดและม ความซื่อสัตย์จริงใจอย่างสูงี(Moorman,ฟDeshpande & Zaltman, 
1992, p. 314 อ้างในฟธ รพงษ ์เท ่ยงสมพงษ์,ฟ2551, หน้า29) 
 สเติร์น กล่าวถึง การไว้วางใจฟคือฟพื้นฐานของความสัมพันธ์ทางด้านการติดต่อส่ือสารใน
การบริการให้กับลูกค้า บริษัทหรือองค์กรต่างๆจ าเป็นท ่จะต้องเร ยนรู้เก ่ยวกับทฤษฏ ความสัมพันธ์
ใกล้ชิดความคุ้นเคยเพื่อจะได้ครองใจลูกค้าน(Stern, 1997, p. 7-17 อ้างในฟวรารัตน์ฟสันติวงษ,์ 
2549, หน้า 18) ซึ่งประกอบด้วย 5Ccได้แก่ 
 1. การส่ือสารา(Communication)ี:sSelf-disclosuredanddSympathetic Listeningg
พนักงานาควรจะส่ือสารกับลูกค้าในลักษณะท ่ท าให้ลูกค้าอบอุ่นใจได้ฟพนักงานควรแสดงความ
เปิดเผยจริงใจและพร้อมให้ความช่วยเหลือลูกค้าเพื่อให้ท้ังสองฝ่ายเต็มใจแสดงความรู้สึกและความคิด
ร่วมกันาหรือาสร้างความรู้สึกให้ลูกค้าอยากใช้บริการด้วยความแสดงความเต็มใจในการให้บริการ 
 2. ความใส่ใจลูกค้าีและการให้บริการ (CaringgandgGiving) เป็นคุณสมบัติของความ
สัมพันธ์าความเอาใจใส่และความพร้อมท ่จะให้นั้นกลายเป็นคุณสมบัติของความสัมพันธ์ใกล้ชิดท ่
ประกอบด้วยาความเอื้ออาทราความอบอุ่นาและฟความรู้สึกปกป้อง ซึ่งม ผลให้ลูกค้ารู้สึกด ีกล่าวคือ
องค์กรอาจแสดงความรู้สึกเหล่าน ้จากส่ิงเล็กน้อยาท ่เป็นท ่สังเกต เช่นาพนักงานน 
 3. การให้ข้อผูกมัดา(Commitment)ฟท ่เก ่ยวพันกับลูกค้าฟองค์กรควรจะยอมเส ย
ผลประโยชน์เพื่อคงไว้ซึ่งความสัมพันธ์อันด กับลูกค้า เช่น บริษัทผู้ให้บริการโทรศัพท์เคล่ือนท ่
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ให้บริการดาวน์โหลดเพลงพ่อหลวงของแผ่นดินเป็นรอสายโดยไม่คิดค่าบริการ’เพื่อร่วมมือกับรัฐบาล
ในการเฉลิมพระเก ยรติพระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัวในวันเฉลิมพระชนม์พรรษางในการน ้ช ้ให้เห็นว่า 
เป็นการเส ยผลประโยชน์เพ ยงบางส่วนาเพื่อให้ได้รับความไว้วางใจท ่ยาวนานจากลูกค้า 
 4. การให้ความสะดวกสบายา(Comfort)ฟหรือความสอดคล้องา(Compatibility)ฟความเอา
ใจใส่ลูกค้าจะท าให้ลูกค้ารู้สึกถึงความสะดวกสบาย กล่าวคือาลูกค้าจะรู้สึกยินด อบอุ่นฟมั่นใจฟมั่นคง
ท ่ได้รับบริการาลูกค้าส่วนใหญ่ประเมินความสะดวกสบายจากการบริการท ่ด ขององค์กรา 
 5. การแก้ไขสถานการณ์ขัดแย้งฟ(ConflictaResolution) และการไว้วางใจา(Trust) ถ้า
องค์กรสามารถท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าน“สบายใจและท าตัวตามสบายเสมือนอยู่บ้าน” ได้ีคงจะด กว่าการ
ท ่องค์กรต้องแก้ไขสถานการณ์ความขัดแย้งกับลูกค้านนั่นคือ องค์กรควรจะแสดงความรับผิดชอบด้วย
การออกตัวไว้ก่อนว่านถ้าลูกค้าพบส่ิงใดท ่สงสัยหรือไม่ชอบใจในสินค้าหรือบริการท ่ลูกค้าคิดว่าตนจะ
เส ยเปร ยบีขอให้ลูกค้าร บถามเพื่อให้พนักงานได้ร บช ้แจงโดยเร็ว ก่อนท ่ลูกค้าจะรู้สึกโกรธและไม่พึง
พอใจในสินค้าและบริการ 
 Ndubisi (2007) ความไว้วางใจเป็นปัจจัยท ่ม ความส าคัญ อย่างมากตอ่การสร้างความภักด  
และการม ความสัมพันธ์ในเชิงบวกระหว่างความไวว้างใจและความภักด ของลูกค้านในการสร้างความ
มั่นใจของลูกค้าและการส่งมอบคุณภาพการบริการน าไปสู่องค์กรท ่ส่งผลต่อการเพิ่มขึ้นความไว้วางใจ
ของลูกค้า ม การศึกษาความไว้วางใจหลากหลายสาขา รวมทั้ง ทางด้านจิตวิทยาและเศรษฐศาสตร์ใน
ด้านจิตวิทยา จากการศึกษาท ่ผ่านมา ความไว้วางใจโดยท่ัวไปมุ่งเน้นในด้านลักษณะประจ าตัวบุคคล
(Personal Characteristics) ได้แก ่อุปนิสัย ทัศนคติ และแรงจูงใจ 
 กล่าวสรุปได้ว่าฟการไว้วางใจ คือีการยินยอมอย่างเต็มใจหรือม ความเช่ือมั่นของผู้ท ่ไว้วางใจ
ต่อผู้ท ่ได้รับความไว้วางใจาในลักษณะด้านความสัมพันธ์ท ่ม การด าเนินต่อไปในรูปแบบของการกระท า
ต่างๆีของผู้ท ่ได้รับความเช่ือถือไว้วางใจท ่จะท าทุกวิถ ทางเพื่อท ่จะปกป้องผลประโยชน์และไม่เอารัด
เอาเปร ยบต่อผู้ท ่ไว้วางใจซึ่งไม่สามารถกระท าเองได้ีซึ่งท าให้เกิดความสัมพันธ์อย่างใกล้ชิดท ่ได้จาก
การติดต่อส่ือสารระหว่างลูกค้ากับผู้ให้บริการ ซึ่งถ้าผู้ท ่ให้บริการท าให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจีเกิด
ความรู้สึกมั่นใจหรือความเช่ือมั่นต่อสินค้าหรือบริการและผู้ให้บริการ ท าให้ความไว้วางใจเป็นเสมือน
ตัววัดสัมพันธภาพซึ่งจับต้องได้ยากระหว่างองค์กรกับลูกค้า 
 
2.3ฟแนวคิดาและทฤษฏีเก่ียวกับการต้ังใจซ้ือ (Purchase Intention) 
 การตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) เป็นอ กหนึ่งปัจจัยท ่ม ความส าคัญเป็นอย่างมาก ส าหรับ
นักการตลาดต้องการท ่จะศึกษา และท าความเข้าใจ เพราะีการตั้งใจซื้อเปร ยบเหมือนแนวทางการ
พยากรณ์พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในอนาคตาการตั้งใจซื้อนิยมใช้กันอย่างมากในการพยากรณ์
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การซื้องจากการศึกษาพบว่างม ผลการวิจัยสนับสนุนความคิดท ่ว่า ภาพลักษณ์ เป็นส่วนประกอบท ่
ส าคัญต่อการซื้อสินค้าอย่างต่อเนื่อง 
 Howard (1994) ได้กล่าวถึงความหมายของการตั้งใจซื้อไว้ว่า การตั้งใจซื้อเป็นกระบวนการท ่ 
เก ่ยวข้องกับจิตใจท ่บอกถึงการวางแผนการของลูกค้าท ่จะตัดสินใจซื้อสินค้าในตราสินค้าชนิดหนึ่งีณี
ช่วงเวลาขณะหนึ่ง 
 Kim & Pysarchik (2000) กล่าวถึง การตั้งใจซื้อ หมายถึง ช่วงท ่ผู้บริโภคพร้อมท ่จะเลือก
ทางเลือกใดก็ตามท ่ด และเหมาะสมท ่สุดให้ตรงกับความต้องการ โดยการซื้อสินค้าของผู้บริโภคอาจ
ไม่ได้ขึ้นอยู่กับตัวสินค้าเพ ยงอย่างเด ยว หากแต่เป็นการเลือกซื้อตามประโยชน์ท ่จะได้รับจากตัวสินค้า
ชนิดนั้นให้ตรงตามความต้องการท ่เกิดขึ้นาการตั้งใจซื้อเป็นเพ ยงโอกาสท ่จะน าพาไปสู่การซื้อจริงซึ่งม 
ค่าความน่าจะเป็น เท่ากับ 0.95 
 Fitzsimon & Morwitz (1996) ศึกษาเก ่ยวกับการต้ังใจซื้อของผู้บริโภคและพบว่า การตั้งใจ
ซื้อของผู้บริโภคนั้นจะขึ้นอยู่กับประสบการณ์ในการเลือกใช้สินค้าของผู้บริโภคและทัศนคติของ
ผู้บริโภคท ่ม กับตราสินค้า เช่นีผู้บริโภคท ่บริโภคเบเกอร์ร ่ตราสินค้าหนึ่งอยู่แล้วมักจะตอบว่าจะซื้อเบ
เกอร์ร ่ตราสินค้าเดิม ซึ่งพบว่าผู้บริโภคกลุ่มน ้จะม ทัศนคติท ่ด ต่อสินค้านั้นหลังจากท ่บริโภคสินค้าด้วยา
ในขณะท ่ผู้บริโภคท ่ไม่เคยบริโภคเบเกอร์ร ่จะม การต้ังใจซื้อตราสินค้าท ่เป็นท ่นิยมสูงท ่สุดแทน แม้การ
ต้ังใจซื้อของผู้บริโภคจะเป็นปัจจัยท ่ด ท ่นักการตลาดจะสามารถน าไปใช้เพื่อคาดการณ์พฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในอนาคตได้ก็ตาม แต่พฤติกรรมของผู้บริโภคยังม องค์ประกอบอ กมากมายท ่เข้ามาม อิทธิพล
ต่อการเกิดพฤติกรรมอย่างท ่ 
 Kotler (2000) กล่าวว่า การตั้งใจซื้อของผู้บริโภคอาจไม่ถูกต้องเสมอไปีเนื่องจากยังม อ ก
หลายปัจจัยเข้ามาแทรกระหว่างการตัดสินใจซื้อ เช่น สถานการณ์ต่างๆ ท ่เข้ามาม อิทธิพลต่อการตั้งใจ
ซื้อ เช่น ผู้บริโภคคนหนึ่งอาจม การตั้งใจซื้อกาแฟท ่ม ราคาแพงีเนื่องจากนั่งอยู่ในร้านกาแฟกับเพื่อนๆ
ท ่ท างานเพราะต้องการเป็นท ่ยอมรับจากเพื่อนๆ ในขณะเด ยวกันผู้บริโภคคนน ้อาจต้ังใจกาแฟรถเข็น
ท ่ราคาถูกเพื่อน าไปด่ืมท ่โต๊ะท างานคนเด ยวีโดยวิธ การศึกษาระดับการต้ังใจซื้อท าได้โดยการออก
แบบสอบถามซึ่งทบทวนข้อค าถามจากงานวิจัยของ Putrevu & Lord (1994) วัดการตั้งใจซื้อได้จาก
การถามผู้บริโภคถึงความชอบในตัวผลิตภัณฑ์ ความอยากทดลองใช้สินค้าและความอยากซื้อสินค้าใน
อนาคต 
 ส่วนงานวิจัยของ Okechuku & Wang (1988) สอบถามผู้บริโภคในประเด็นเก ่ยวกับ’ความ
ต้องการอยากทดลองซื้อสินค้า’ความต้องการอยากซื้อเมื่อเห็นสินค้าอยู่ในร้าน ความต้องการหาซื้อ
หรือส่ังซื้อสินค้า 
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 ส่วน Kim & Pysarchik (2000) สอบถามถึงแนวโน้มท ่จะซื้อสินค้าจากประเทศแหล่งก าเนิด
สินค้าใดๆ ในอนาคตและผู้บริโภคม ความเช่ือมั่นว่าเป็นส่ิงท ่เหมาะสมท ่จะซื้อสินค้าท ่มาจากประเทศ
แหล่งก าเนิดสินค้าใดๆ 
 Moven & Minor (1998) กล่าวว่า การตั้งใจซื้อม ความสัมพันธ์อย่างมากกับพฤติกรรมการ
ซื้อของผู้บริโภคงเนื่องจากก่อนท ่ผู้บริโภคจะแสดงพฤติกรรมการซื้อาผู้บริโภคจะม การตั้งใจซื้อหรือ
แนวโน้มท ่จะแสดงพฤติกรรมนั้นขึ้นมาก่อน โดยอาจจะอยู่ในรูปของการค้นคว้าหาข้อมูลเก ่ยวกับ
สินค้าหรือบริการาหรือการบอกเล่าแก่บุคคลอื่นถึงประสบการณ์ในการใช้สินค้าหรือบริการเหล่านั้น 
ส าหรับสินค้าจากต่างประเทศงหากผู้บริโภคม ทัศนคติต่อภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าในเชิง
บวกแล้ว ย่อมส่งผลให้ผู้บริโภคม การตั้งใจซื้อสินค้าจากประเทศนั้นมากขึ้นอันจะน าไปสู่พฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าจากประเทศนั้นเพิ่มขึ้นด้วย 
 ในการศึกษาเรื่องการตั้งใจซื้อของผู้บริโภคครั้งน ้ ม ความจ าเป็นท ่ต้องศึกษาถึงกระบวนการ 
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคาเนื่องจากการต้ังใจซื้อของผู้บริโภคเป็นส่วนหนึ่งในกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ของผู้บริโภคา 
  
กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
 บกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคแต่ละคนจะแตกต่างกันตามประเภทของสินค้าและ
ระดับความเก ่ยวข้องของผู้บริโภคท ่ม ต่อตราสินค้านและปัจจัยอื่นๆ อ กด้วย 
 Schiffman & Kanuk (1997) โดย Assael (1998) ได้อธิบายว่า การตัดสินใจซื้อของผู้ 
บริโภคา(Consumeradecisionamaking) ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยส าคัญ 2 ปัจจัย 
1. ปัจจัยด้านส่วนบุคคล อันได้แก ่ความต้องการ, ลักษณะในการรับรู้คุณสมบัติของสินค้าน 
และทัศนคติท ่ม ต่อตราสินค้าท ่เป็นตัวเลือกท้ังหมด นอกจากน ้ยังรวมถึงลักษณะทางกายภาพของ 
ผู้บริโภคา,รูปแบบการด าเนินช วิตของผู้บริโภคา(Lifestyle), บุคลิกภาพของผู้บริโภค (Personality) 
2. ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อม (Environment influences) หมายถึง สภาพแวดล้อมต่างๆ ท ม่ อิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค อันได้แก ่วัฒนธรรมประเพณ , บรรทัดฐานในสังคม, ค่านิยมของคนา
ในสังคมาหรืออิทธิพลท ่ได้รับมาจากพวกพ้อง เครือญาติในครอบครัวและกลุ่มบุคคลในสังคม 
 นอกจากน ้ยังรวมถงึการส่ือสารทางการตลาดต่างๆ ท ่เกิดจากนักการตลาด เช่น งานโฆษณา, 
บรรจุภัณฑ์, กิจกรรมแข่งขันทางการตลาดต่างๆ ปัจจัยท้ัง 2 ประการจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคซึ่งจะก่อให้เกิดการตอบสนองของผู้บริโภคตามมา (Consumer response) หากการ
ตอบสนองเป็นไปในรูปแบบการซื้อสินค้าผู้บริโภคจะม การประเมินภายหลังการซื้อา(Post purchase) 
และจะสะท้อนกลับไปยังปัจจัยทางด้านส่วนบุคคลอ กครั้ง กล่าวคือ ผู้บริโภคจะเกิดการเร ยนรู้จาก
ประสบการณ์การใช้สินค้านั้นและม การประเมินความพึงพอใจจากการใช้สินค้า หากผู้บริโภคใช้สินค้า
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แล้วม ความพึงพอใจในสินค้านั้นก็อาจท าให้เกิดการซื้อสินค้านั้นอ กครั้ง ในทางตรงกันข้ามหาก
ผู้บริโภคใช้สินค้านั้นแล้วไม่ม ความพึงพอใจผู้บริโภคอาจจะไม่ซื้อสินค้านั้นอ ก ในขณะเด ยวกัน
ประสบการณ์จากการใช้สินค้าดังกล่าว อาจส่งผลสะท้อนกลับไปยังปัจจัยทางด้านสภาพแวดล้อมได้
เช่นเด ยวกัน เช่น ผู้บริโภคอาจม การบอกเล่าหรือส่ือสารประสบการณ์ไปสู่เพื่อนหรือครอบครัว 
ดังภาพท ่ง2.1 
ภาพท ่ง2.1:งแบบจ าลองอย่างง่ายของพฤติกรรมผู้บริโภค (The Simple Modelaof   
      ConsumeraBehavior) 

 
 
ท ่มา: Assael,aH. (1998). Consumerabehavioraandamarketing actiona(6th ed.). 
       Cincinnati, aOhio: South-Western. 
 ส าหรับแนวคิดเรื่องกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคม นักวิชาการหลายท่านได้เสนอไว้ 
ซึ่งจะกล่าวถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของ Kotler (2000) ซึ่งได้อธิบายไว้ว่า ขั้นตอนในการตัดสินใจ 
ซื้อของผู้บริโภคว่า ประกอบด้วยขั้นตอนส าคัญ 5 ขั้นตอน ได้แก่ 
 - การตระนักถงึปัญหางี(Problemarecognition) 
 - การค้าหาข้อมูลาี(Informationasearch) 
 - การประเมินทางเลือกาี(Evaluation_ofaalternative) 
 - การตัดสินใจซื้อาี(Purchaseadecision) 
 - พฤติกรรมหลังการซื้อา (Postapurchaseabehavior) 
 ดังภาพท ่ 2.2 ซึ่งม รายละเอ ยด ดังน  ้
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ภาพท ่ 2.2: แบบจ าลองการตัดสินใจซื้อ (Five Stage Model of the Consumer Buying Process) 

 
ท ่มา: Kotler, P.(2000). Marketingห management (10th ed.). Upper Saddle River, New 
       Jersey: Prentice-Hall. 
 1.งการตระหนักถงึปัญหาย(ProblemaRecognition) หมายถึงาการท ่ผู้บริโภคเกิดความ
ตระหนักในปัญหาและความต้องการของตนเองงเนื่องจากผู้บริโภคเกิดความไม่พอใจในสินค้าท ่ตนเอง
ใช้อยู่ หรืออาจเกิดความต้องการในสินค้าใหม่เพื่อน ามาใช้ตอบสนองความจาเป็นท ่ก าลังเผชิญ 
 Engel, Blackwell & Miniard (1993) ได้กล่าวไว้ว่า การตระหนักถึงปัญหาเป็นการรับรู้ถึง
ความแตกต่างระหว่างสภาวะในปัจจุบันและสภาวะท ่ต้องการ ซึ่งการรับรู้ในความแตกต่างน ้ม อิทธิพล
เพ ยงพอท ่จะท าให้เกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อฟเช่น เมื่อผู้บริโภคเกิดความรู้สึกหิว (สภาวะใน
ปัจจุบัน) และต้องการท ่จะกาจัดความรู้สึกหิวน ้ออกไป (สภาวะท ่ต้องการ) จึงท าให้ผู้บริโภคเกิดการ
ตระหนักถึงปัญหาว่าจะซื้ออาหารรับประทานได้จากท ่ไหนงเป็นต้น 
 2. การค้นหาข้อมูลง(InformationaSearch) เมื่อผู้บริโภคตระหนักต่อปัญหาและความ
ต้องการแล้ว ผู้บริโภคจะเริ่มหาข้อมูลต่างๆ เพื่อน ามาใช้ประกอบการตัดสินใจาเช่นาหาข้อมูลเก ่ยวกับ
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ร้านอาหาร โดยจะหาข้อมูลจากแหล่งต่างๆ เช่นาแหล่งข้อมูลจากบุคคลต่างๆ (Personal Sources) 
อาทิเช่น เพื่อนและครอบครัวาแหล่งข้อมูลทางการตลาด (Commercial Sources) เช่น พนักงานขาย 
โฆษณา ร้านค้า รวมถึงข้อมูลจากประสบการณ์จากการใช้สินค้าของตนเอง สาหรับประเภทและ
ปริมาณข้อมูลท ่ผู้บริโภคต้องการนั้นขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายด้าน เช่น หากสินค้านั้นม ความเก ่ยวพันสูง
ผู้บริโภคอาจต้องการข้อมูลในปริมาณท ่มากกว่า ม การค้นหาจากแหล่งข้อมูลหลายแหล่ง แต่ถ้าเป็น
สินค้าท ่ม ความเก ่ยวพันต่ าอาจใช้ข้อมูลจากประสบการณ์ของตนเองเพ ยงอย่างเด ยวก็เป็นไปได้
นอกจากน ้อาจขึ้นอยู่กับสถานการณ์การซื้อในแต่ละครั้ง หากผู้บริโภคซื้อสินค้าประเภทนั้นเป็นครั้ง
แรกก็อาจต้องหาข้อมูลมากขึ้นาแต่ในการซื้อสินค้าครั้งต่อๆไป การหาข้อมูลก็อาจจะลดน้อยลงไปฟ
(Engel, Blackwell & Miniard, 1993) 
 3. การประเมินทางเลือกาี(EvaluationaofaAlternative) หลังจากผู้บริโภคได้ข้อมูลมาแล้ว
ผู้บริโภคก็จะท าการประเมินตราสินค้าท ่เป็นตัวเลือกท้ังหมดจากคุณสมบัติท ่เก ่ยวข้องและม 
ความส าคัญต่อตนเอง 
 Kotler (2000) สาหรับสินค้าท ่ม ระดับความเก ่ยวพันสูง ผู้บริโภคมักม การประเมินทางเลือก
อย่างรอบคอบมากกว่าในสินค้าท ่ม ระดับความเก ่ยวพันต่ าีเช่น ผู้บริโภคอาจจะม การประเมิน
คุณสมบัติต่างๆ อย่างละเอ ยดหรือม การเปร ยบเท ยบในหลายๆ ตราสินค้า ในขณะท ่สินค้าท ่ม ระดับ
ความเก ่ยวพันต่ า ผู้บริโภคอาจจะม การประเมินคุณสมบัติอย่างคร่าวๆ หรือม การเปร ยบเท ยบเพ ยง
ไม่ก ่ตราสินค้า โดยผู้บริโภคจะเลือกตราสินค้าท ่ได้คะแนนรวมสูงสุดหลังจากท ่ได้ประเมินตราสินค้า
ต่างๆ ในแต่ละคุณสมบัติแล้ว ท้ังน ้ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อตราสินค้าท ่ม คุณสมบัติท ่ผู้บริโภคเห็นว่า
ส าคัญโดดเด่นท ่สุด บางครั้งผู้บริโภคจึงอาจน าคุณสมบัติเด่นมาชดเชยในคุณสมบัติด้อย เนื่องจาก
คุณสมบัติดังกล่าวม ความส าคัญในสายตาของผู้บริโภคมากกว่า (Engel, et al., 1993) 
 4.หการตัดสินใจซื้อา(PurchaseaDecision)บจากการประเมินตัวเลือกต่างๆ ผู้บริโภคจะท า
การตัดสินใจเลือกตราสินค้าท ่ท าให้เกิดความช่ืนชอบมากท ่สุด (Preference) ซึ่งหมายถึง ผู้บริโภคจะ
ม การตั้งใจซื้อในตราสินค้านั้นา(Intention to buy) และน าไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าดังกล่าวในท ่สุด
(Purchase Decision) อย่างไรก็ตามความรู้สึกชอบมากกว่าน(Preference) และการตั้งใจซื้อ
(Intention to Buy) อาจไม่สามารถส่งผลต่อพฤติกรรมได้เสมอไป เนื่องจากอาจม ปัจจัยอื่นๆ เข้ามา
แทรกระหว่างการตัดสินใจซื้อได้ ซึ่งาKotler (2000) ได้กล่าวว่า ม ปัจจัยส าคัญอยู่ 2 ปัจจัย ได้แก่ 
 1.) ทัศนคติของบุคคลอื่นท ่ม อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคง(Attitudes of Others) 
เช่น ทัศนคติในทางลบของครอบครัวท ่ม ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้านั้น ซึ่งอาจส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการ
เปล ่ยนใจในการซื้อสินค้านั้น แม้ว่าผู้บริโภคจะช่ืนชอบสินค้านั้นก็ตาม 2.) ปัจจัยทางด้านสถานการณ์
ท ่ไม่ได้คาดหมาย (Unanticipated Situational Factor) ซึ่งอาจเข้ามาม อิทธิพลให้ผู้บริโภคเกิดการ
เปล ่ยนแปลงการตั้งใจซื้อ เช่น ผู้บริโภคตกงานในช่วงเวลาท ่จะซื้อสินค้านั้นท าให้ต้องประหยัด เป็นต้น 
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 5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase Behavior) หลังจากท ่ซื้อสินค้ามาแล้วาผู้บริโภค
ก็จะม ประสบการณ์จากการใช้สินค้าซึ่งจะบ่งบอกถึงความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ โดยการประเมินว่า
สินค้านั้นสามารถตอบสนองตามความคาดหวังท ่ผู้บริโภคต้องการได้หรือไม่ ซึ่งจะส่งผลต่อแนวโน้มใน
การตัดสินใจซื้อสินค้าในครั้งต่อไป (Kotler, 2000) หากผู้บริโภคม ความพอใจในตราสินค้านั้นก็ย่อมม 
แนวโน้มสูงท ่ผู้บริโภคงจะซื้อสินค้านั้นอ กครั้ง ในทางตรงกันข้ามหากตราสินค้านั้นไม่สามารถ
ตอบสนองความคาดหวังและไม่สร้างความพอใจให้ผู้บริโภคได้ แนวโน้มการซื้อตราสินค้าครั้งต่อไป
ย่อมน้อยลงหรือม แนวโน้มเปล ่ยนไปซื้อตราสินค้าอื่นได้ 
 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือสินค้ามีระดับความเก่ียวพันที่แตกต่างกันา 
 กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคง(ConsumeraDecision) และระดับความเก ่ยวพันของ 
ผู้บริโภคห(Consumer Involvement) ม ความสัมพันธ์กัน กล่าวคือ ผู้บริโภคท ่ม ระดับความเก ่ยวพัน 
แตกต่างกันจะม กระบวนการตัดสินใจท ่แตกต่างกันไปด้วย 
 Hawkins, Best & Coney (1998) ได้เสนอแบบจ าลองการตัดสินใจซื้อท ่แตกต่างกันตาม
ระดับความเก ่ยวพัน ดังภาพท ่ง2.3  
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ภาพท ่ง2.3: แบบจ าลองการตัดสินใจท ่แตกต่างกันตามระดับความเก ่ยวพัน (Involvement and   
     Types of Decision Making) 

ท ่มา: Hawkins, D. J.,หBest,ฟR. J., &หConey, K. A.ฟ(1998). Consumerฟbehavior: Building
ฟีีีีีmarketingฟstrategy (7th ed.). Boston, Massachusetts:ฟMcGraw-Hill. 
 
 การตัดสินใจซื้อในระดับปกติ (Nominal Decision Making) หรือบางครั้งเร ยกว่า การา 
ตัดสินใจซื้อในลักษณะท ่เป็นนิสัย (Habitual Decision Making) มักจะเกิดข้ึนเมื่อผู้บริโภคม ความา 
เก ่ยวพันกับสินค้าต่ าง(Low Involvement) โดยผู้บริโภคจะม การตัดสินใจซื้อสินค้าได้ทันท นโดยไม่ม  
การหาข้อมูลเพิ่มเติม อาจใช้เพ ยงแต่ข้อมูลภายในของตนเองเท่านั้น เช่น ประสบการณ์ท ่เคยใช้สินค้า 
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นั้นมาก่อน รวมถึงไม่ม การประเมนิสินค้าเปร ยบเท ยบกับตราสินค้าอื่นๆงท ่เป็นตัวเลือกเลยและการ 
ประเมินหลังการซื้อสินค้าจะเกิดขึ้นต่อเมื่อสินค้าดังกล่าวไม่สามารถตอบสนองความต้องการตามท ่ 
คาดหวังไว้งดังนัน้โดยท่ัวไปผู้บริโภคจึงไม่ม ความลังเลหรือเกิดความไม่แน่ใจเก ่ยวกับการซื้อสินค้า 
ดังกล่าว 
 การตัดสินใจอย่างจ ากัดฟ(Limited Decision Making)ฟการตัดสินใจในระดับน ้ม ความ 
ใกล้เค ยงกับการตัดสินใจในระดับปกติีแต่เนื่องจากผู้บริโภคม ระดับความเก ่ยวพันกับสินค้าสูงขึ้นท าให้ 
ผู้บริโภคม การค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมมากขึ้นท้ังจากภายในและภายนอก เช่น นอกจากข้อมูลจากา 
ประสบการณ์ของตนเองแล้วผู้บริโภคอาจหาข้อมูลเพิ่มเติมจากโฆษณาต่างๆ อย่างไรก็ตามการหา 
ข้อมูลอาจไม่ละเอ ยดมากนัก หลังจากนั้นก็จะม การประเมินตราสินค้าอย่างง่ายๆ ไม่ม เกณฑ์ท ่ซับซ้อน 
มากนัก โดยอาจพิจารณาในคุณสมบัติบางตัวท ่เห็นว่าส าคัญและเปร ยบเท ยบเพ ยงไม่ก ่ตราสินค้า 
เท่านั้น เช่น ตัดสินใจซื้อตราสินค้าท ่ม ราคาถูกท ่สุด โดยอาจจะเกิดการประเมินหลังจากการซื้อใน 
บางครั้งการตัดสินใจแบบสลับซับซ้อนฟ(Extended Decision Making) จะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคม น 
ระดับความเก ่ยวพันกับสินค้าสูงมากขึ้น เช่น ในสินค้าประเภทบ้าน รถยนต์ คอมพิวเตอร์ เป็นต้น 
กล่าวคือ ผู้บริโภคจะม การค้นหาข้อมูลอย่างละเอ ยดท้ังจากภายในและภายนอก ม การประเมินตรา 
สินค้าต่างๆ ด้วยเกณฑ์ท ่ซับซ้อน โดยท าการพิจารณาคุณสมบัติของสินค้าในหลายๆ ประการและม  
การเปร ยบเท ยบในหลายตราสินค้า หลังจากซื้อไปแล้วผู้บริโภคมักเกิดความลังเลหรือไม่แน่ใจในการา 
ตัดสินใจซื้อาจึงพยายามหาข้อมูลจากแหล่งต่างๆ เพื่อลดความไม่สบายใจหรือสร้างความมั่นใจในการา 
ตัดสินใจนั้น เช่น พยายามหาบทความท ่กล่าวในทางบวกต่อสินค้าท ่ซื้อมา 
 นอกจากน ้ Assael (1998) ได้อธิบายถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคไว้ค่อนข้าง 
สอดคล้องว่า อยู่บนพื้นฐานขององค์ประกอบ 2 องค์ประกอบ คือ 1.).ลักษณะในการตัดสินใจ 
(Extent ofaDecision Making) ซึ่งม อยู่ด้วยกัน 2 ลักษณะคือ การตัดสินใจซื้อผ่านกระบวกการ 
ตัดสินใจ (DecisionaMaking) และการตัดสินใจซื้อท ่ติดเป็นนิสัย (Habit) 2.) ระดับความเก ่ยวพันต่อ 
สินค้าท ่จะตัดสินใจซื้อา(Involvement) อันได้แกน่ความเก ่ยวพันสูง (High Involvement) และความ
เก ่ยวพันต่ า (Low Involvement) ซึ่งจะน าไปสู่กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคา4 ลักษณะ ดังน  ้
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ภาพท ่ง2.4:งแบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภคา4งประการ (Four Types of Consumer Behavior) 

 
ท ่มา: Assael, aH. (1998). Consumerabehavioraandamarketingaaction (6th ed.).  
       Cincinnati,Ohio:หSouth-Western. 
 
 1. การตัดสินใจซื้อท ่สลับซับซ้อนน(Complex Decision Making) จะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคม 
ระดับความเก ่ยวพันกับสินค้าท ่จะตัดสินใจซื้อสูง และม การไตร่ตรองอย่างรอบคอบก่อนตัดสินใจซื้อ 
เช่นาการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร์น,รถยนต์ ซึ่งสินค้าท ่จะตัดสินใจซื้อนั้นม ความส าคัญต่อผู้บริโภค ท า
ให้ผู้บริโภคใช้เวลาในการหาข้อมูลอย่างละเอ ยดและใช้ข้อมูลเหล่านั้นในการประเมินหรือพิจารณาตรา
สินค้าท ่เป็นตัวเลือกต่างๆ อย่างรอบคอบ ดังนั้นผู้บริโภคจะเริ่มต้นจากการม ความเช่ือต่อตราสินค้าท ่
เป็นตัวเลือก (Beliefs) แล้วจึงม การประเมินตราสินค้าต่างๆ ท ่เป็นตัวเลือกดังกล่าว (Evaluation) 
หลังจากนั้นจึงเกิดพฤติกรรมการซื้อเกิดขึ้น (Behavior) 
 2.บการตัดสินใจซื้ออย่างม ความจงรักภักด ต่อตราสินค้าน(Brand Loyalty) จะเกิดขึ้นเมื่อ
ผู้บริโภคม ระดับความเก ่ยวพันสูงกับสินค้าท ่จะตัดสินใจซื้อและเป็นการตัดสินใจซื้อท ่เป็นนิสัย 
กล่าวคือ การซื้อสินค้าดังกล่าวน ้เป็นการซื้อซ้ าหลังจากท ่ผู้บริโภคม ประสบการณ์จากการใช้สินค้านั้น
แล้วเกิดความพึงพอใจในตัวสินค้า และม ความผูกพันกับตราสินค้า (Brand Commitment) จน
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กลายเป็นความจงรักภักด ต่อตราสินค้าง(BrandงLoyalty) ท าให้ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจซื้อได้ใน
เวลาอันรวดเร็วโดยไม่จ าเป็นต้องค้นหาข้อมูลและประเมินตราสินค้าท ่เป็นตัวเลือกอื่นๆ อ กแม้ว่าจะ
เป็นสินค้าท ่ม ความเก ่ยวพันกับผู้บริโภคสูงก็ตาม 
 3.บการตัดสินใจซื้ออย่างจ ากัด (Limited Decision Making) เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคม ความ
เก ่ยวพันกับาสินค้าท ่จะตัดสินใจซื้อต่ าีแต่ม การไตร่ตรองก่อนการตัดสินใจซื้อาเนื่องจากผู้บริโภค ไมม่ 
ความรู้หรือประสบการณ์เก ่ยวกับสินค้านั้น เช่น สินค้าใหม่ท ่ไม่เคยรู้จัก ท าให้ผู้บริโภคต้องท าการหา
ข้อมูลเพิ่มเติม ดังนั้นผู้บริโภคจะม ความเช่ือต่อตราสินค้าท ่เป็นตัวเลือกก่อน ม การประเมินตราสินค้า
ต่างๆ ท ่เป็นตัวเลือกอย่างไม่ละเอ ยด ม ตราสินค้าท ่เป็นตัวเลือกเพ ยงไม่ก ่ตราสินค้า แล้วจึงเกิด
พฤติกรรมการซื้อ หลังจากนั้นผู้บริโภคก็จะท าการประเมินตราสินค้าท ่ซื้อมาอ กครั้ง 
 4. การตัดสินใจซื้ออย่างเฉ่ือยชา (Inertia) เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคม ระดับเก ่ยวพันกับสินค้าท ่จะ
ตัดสินใจซื้อต่ าและม การตัดสินใจซื้อในลักษณะท ่ติดเป็นนิสัย โดยผู้บริโภคจะม การซื้อสินค้าในตรา
สินค้าเดิมๆ ซึ่งไม่ได้ม สาเหตุมาจากความจงรักภักด ในตราสินค้า แต่เป็นเพราะผู้บริโภครู้สึกว่าไม่คุ้ม
ค่าท ่จะเส ยเวลาในการหาข้อมูลและประเมินตราสินค้าอื่นๆ ท ่เป็นตัวเลือก จึงเลือกตราสินค้าเดิมเพื่อ
ประหยัดเวลาในการตัดสินใจหเช่น กระดาษช าระ ดังนั้นผู้บริโภคอาจม ความเช่ือต่อตราสินค้าหรือไม่ก็
ได้และไม่ม การประเมินตราสินค้าก่อนตัดสินใจซื้อ 
 
2.4aเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้องา 
 ชุติมา ม สกุล (2558)ีศึกษาวิจัยเรื่องความคาดหวังในสินค้าและกิจกรรมส่งเสริมการขายท ่ม 
ผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าเส้ือผ้าแฟช่ันและเครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ตของประชากรในเขต
อ าเภอเมืองและอ าเภอวิเศษชัยชาญ จังหวัด อ่างทอง การวิจัยครั้งน ้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณีโดยใช้
วิธ การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงงจากกลุ่มตัวอย่างจ านวนง500 คน ในเขตอ าเภอเมืองและอ าเภอวิเศษ
ชัยชาญ จังหวัดอ่างทอง ผลจากการศึกษาพบว่าีความคาดหวังในสินค้าและกิจกรรมส่งเสริมการขาย 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเส้ือผ้าแฟช่ันและเครื่องประดับผ่านอินเทอร์เน็ตีโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดย 
ความคาดหวังต่อกิจกรรมส่งเสริมการขายส่งผลมากท ่สุดดรองลงมาคือ การใช้ส่ือโฆษณา
ประชาสัมพันธ์แจ้งรายการโปรโมช่ัน SMS / Line Application / Email / Facebook เพื่อสร้าง
ความสนใจให้กับลูกค้าด้วยเช่นกัน 
 ชฎาพร อรชุน (2558) ศึกษาวิจัยเรื่องความคาดหวังในองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ท ่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อรองเท้าก ฬาของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดนนทบุร  การวิจัยครั้งน ้เป็นการวจัิย
เชิงปริมาณีโดยใช้วิธ การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงงจากกลุ่มตัวอย่างจ านวนง400 คน ผลจากการศึกษา
พบว่าีความคาดหวังในองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขตอ าเภอ
เมือง จังหวัดนนทบุร ีโดยส่วนมากผู้บริโภคจะให้ความคาดหวังในเรื่องขององค์ประกอบของผลิตภัณฑ์
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ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ด้านคุณค่า/คุณประโยชน์เพิ่ม และด้านการให้บริการอื่นๆ ซึ่งองค์ประกอบา
ของผลิตภัณฑ์ท้ัง 3 ด้านน  ้ถือว่าเป็นปัจจัยหลักท ่ผู้บริโภคคาดหวังมากท ่สุด ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดา 
การตัดสินใจซื้อรองเท้าก ฬา  
 พิศุทธิ์ อุปถัมภ์ (2557) ศึกษาวิจัยเรื่องความไว้วางใจและลักษณะธุรกิจผ่านส่ือสังคมา
ออนไลน์ท ่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์าการวิจัยครั้งน ้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจา
โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดจ านวนา280 ชุดาจากประชากรท ่เคยซื้อสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์
และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคราผลจากการศึกษาพบว่าีลักษณะธุรกิจผ่านส่ือสังคมออนไลน์
ด้านการบอกต่อส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์ามากท ่สุดีรองลงมาคือ 
ความไว้วางใจต่อธุรกิจผ่านส่ือสังคมออนไลน์าและลักษณะธุรกิจผ่านส่ือสังคมออนไลน์ด้านความ
เป็นไปได้ทางเศรษฐกิจ ตามล าดับ ส่วนปัจจัยด้านลักษณะธุรกิจผ่านส่ือสังคมออนไลน์ด้านขนาด
ช่ือเส ยงการส่ือสารความปลอดภัยในการท าธุรกรรม และคุณภาพข้อมูล ไม่ม อิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อ
สินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
 กิรณา พงษญ์าดา (2558)หศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยท ่ม ผลต่อเชิงบวกการตั้งใจซื้อนมผงตรา
สินค้า A ของผู้บริโภค ในเขตคลองเตย จังหวัดกรุงเทพมหานคราการวิจัยครั้งน ้เป็นการวิจัยเชิงา
ปริมาณโดยใช้แบบสอบถามในการส ารวจเก็บข้อมูลจ านวน 250 ชุดีจากผู้บริโภคในเขตคลองเตย 
โดยงานวิจัยน ้ม ปัจจัยอิสระท้ังส้ิน 6 ปัจจัย คือ ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) ด้านคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ์ (Product Quality) ด้านรสชาติของผลิตภัณฑ์ห(Milk Powder Favors) ด้านของ
ประเภทของบรรจุภัณฑ์ (Container Type) ด้านของส่วนประกอบของสารอาหาร(Nutritional 
Contents) และด้านของช่องทางการจัดจ าหน่ายา(Distribution Channels) ผลจากการศึกษาพบว่า
ปัจจัยท ่ม ผลต่อพฤติกรรมการตั้งใจซื้อนมผงแบรนด์ A ของผู้บริโภคกลุ่มีคือีปัจจัยด้านของประเภท
ของบรรจุภัณฑ์นมผง ด้านของช่องทางการจัดจ าหน่ายาและ ด้านของส่วนประกอบของสารอาหารี
ส่วนปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย ด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ และด้านรสชาติของผลิตภัณฑ์ไม่ม 
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการตั้งใจซื้อนมผงแบรนด์ Aีของผู้บริโภคกลุ่ม 
 ณัชญ์ธนัน พรมมา (2558) ศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยท ่ม อิทธิพลต่อความต้ังใจซื้ออาหารเพื่อ
สุขภาพของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคราการวิจัยครั้งน ้เป็นการวิจัยเก ่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคท ่
ส่งผลต่อความต้ังใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพีโดยท าการแจกแบบสอบถามในเขตกรุงเทพมหานครา 
จ านวนา400 คนาจากกลุ่มผู้บริโภคท าให้ทราบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศชายท ่ใส่ใจในการเลือกอาหารเพื่อ
สุขภาพโดยม ช่วงอายุระหว่าง 21–300ปีนวุฒิการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตร งผลจากการศึกษาห
พบว่าีปัจจัยด้านทัศนคติ การรับรู้ความสามารถการควบคุมพฤติกรรม และปัจจัยด้านการคล้อยตาม
กลุ่มอ้างอิงหม ผลต่อความต้ังใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพ ท าให้ผลงานวิจัยน ้ยืนยันความถูกต้องของ
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ทฤษฎ พฤติกรรมตามแผนของีAjzen (1991) ได้ีและยังพบอ กว่าปัจจัยด้านการรับรู้ความยุ่งยากและ
ความกังวลสุขภาพก็ม อิทธิพลต่อความต้ังใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพด้วยเช่นกัน 
 
2.5 สมมติฐานของการวิจัย 
สมมติฐานที่ี1ีความคาดหวังเก ่ยวกับสินค้าท ่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภทเบเกอร์ร ่และเครื่องด่ืมีในเขตกรุงเทพมหานครี 
 ีตัวแปรตามีคือีการตั้งใจซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ีประเภทเบเกอร์ร ่และเครื่องด่ืมี 
 ีตัวแปรอิสระีคือีความคาดหวังเก ่ยวกับสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครา 
สมมติฐานที่ี2ีความไว้วางใจในตราสินค้าท ่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภทเบเกอร์ร ่ และเครื่องด่ืมีในเขตกรุงเทพมหานครา 
 ีตัวแปรตามีคือีการตั้งใจซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ีประเภทเบเกอร์ร ่และเครื่องด่ืมา 
 ีตัวแปรอิสระีคือีความไว้วางใจในตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครา 
สมมติฐานที่ี3 ความคาดหวังเก ่ยวกับสินค้าีและความไว้วางใจในตราสินค้าส่งผลต่อการต้ังใจซื้อ
สินค้าเฮาส์แบรนด์ีประเภทเบเกอร์ร ่และเครื่องด่ืมีแตกต่างกันี 
 ีตัวแปรตามีคือีการต้ังใจซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ีประเภทเบเกอร์ร ่และเครื่องด่ืมา 
 ีตัวแปรอิสระีคือีความคาดหวังเก ่ยวกับสินค้านและความไว้วางใจในตราสินค้าของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
2.6 กรอบแนวคิด 
ภาพท ่ี2.5 :ีความสัมพันธ์ของความคาดหวังเก ่ยวกับสินค้า ความไว้วางใจในตราสินค้า และการ 
 ต้ังใจซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์  

ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม 
Independent Variablesง     Dependent Variablesง 

 
 
 
 
  
 

ความคาดหวังเก ่ยวกับสินค้า 
- ด้านผลิตภัณฑ์ 
- ด้านความคุ้มค่า 

 
 

การตั้งใจซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ี
ประเภทเบเกอร์ร ่และเครื่องด่ืมา 

ความไว้วางใจในตราสินค้า 
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 กรอบแนวคิดีข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังเก ่ยวกับสินค้าีและความา
ไว้วางใจในตราสินค้าในเขตกรุงเทพมหานคราท ่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์า 
ประเภทเบเกอร์ร ่และเครื่องด่ืม 



บทที่ห3 
ระเบียบวิธีการวิจัย 

  
 การศึกษาวิจัย ความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้านและความไว้วางใจในตราสินค้าส่งผลต่อการ
ต้ังใจซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาในเขตกรุงเทพมหานครนผู้วิจัยได้เขียน
อธิบายถึงเนื้อหาของบทนี้เกี่ยวกับวิธีการวิจัยส าหรับการศึกษาในครั้งนี้บซึ่งใช้รูปแบบของการวิจัยเชิง
ปริมาณท่ีประกอบด้วยยประชากรและกลุ่มตัวอย่างยเครื่องมือท่ีใช้ในการวัดผลการศึกษายการเก็บ
รวบรวมข้อมูลยการประมวลผลข้อมูลยและวิธีการทางสถิติส าหรับการวิเคราะห์และการทดสอบ
สมมติฐานในเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีผู้วิจัยก าหนดขึ้น 
 
3.19ประชากรที่ใช้ในการวิจัยห 
 ประชากรท่ีใช้ศึกษายคือ ผู้บริโภคท้ังเพศชายและหญิงยท่ีอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคราซึ่งมี 
จ านวนา2,695,519 คนา(ข้อมูลจากส านักทะเบียนกลางกรมการปกครอง ,2557) ซึ่งการเลือก
ประชากรกลุ่มดังกล่าวาเนื่องจากาผู้วิจัยได้ก าหนดกลุ่มเป้าหมายการศึกษาท่ีรู้จัก เคยซื้อ และเคย
บริโภคสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาในเขตกรุงเทพมหานครา 
 
การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 ตัวอย่างท่ีใช้ศึกษานคือาผู้บริโภคท้ังเพศชายและหญิง ท่ีรู้จัก เคยซื้อ และเคยบริโภคสินค้า
เฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาและอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคราจ านวนา400 คนา
ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดของตัวอย่างจ านวนดังกล่าวโดยการใช้ตารางของาaYamane(1967) ท่ีระดับ
ความเช่ือมั่นร้อยละง95งและมีค่าความคลาดเคล่ือนท่ีระดับร้อยละง± 5 ซึ่งตัวอย่างท่ีได้นั่นา 
ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงมาก 
 ผู้ท าวิจัยได้ด าเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอย่างาดังนี้น 
 1. การก าหนดคุณสมบัติและจ านวนของกลุ่มประชากรท่ีใช้ในการศึกษางซึ่งได้แก่งบุคคล
ท่ัวไปท่ีเคยรู้จัก เคยซื้อ หรือเคยบริโภคสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
 2. การก าหนดขนาดตัวอย่างจากตารางส าเร็จรูปาและได้จ านวนท้ังส้ิน  400 คน 
 3. การเลือกตัวอย่างของกลุ่มประชากรในงานวิจัยนี้ โดยการเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างจากการ
สอบถามโดยตรงกับผู้ตอบแบบสอบถามว่ารู้จัก เคยซื้อ และเคยบริโภคสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบ
เกอร์รี่และเครื่องด่ืม และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคราบริเวณเขตต่างๆ ดังนี้ 
- เขตปทุมวัน เพราะ เป็นย่านท่ีมีห้างสรรพสินค้ามากท่ีสุดาได้แก่ สยามสแควร์ (เซเว่นอีเลฟ-เว่น) 
สยามเซ็นเตอร์ (ซุปเปอร์มาเก็ตในเครือของสยามพารากอน) สยามดิสคัฟเวอรี่ 
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สยามพารากอนาเซ็นทรัลเวิร์ล มาบุญครอง เซ็นทรัลชิดลม โลตัส และบิ๊กซีราชด าริ 
- เขตบางกอกน้อย บริเวณห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลปิ่นเกล้า และโลตัส 4 สาขา 
- เขตบางแค บริเวณห้างสรรพสินค้าซีคอนบางแค และโลตัส 10 สาขา 
และเนื่องจากเขตดังกล่าวเป็นย่านธุรกิจและมีเซเว่นอยู่เป็นจ านวนมากในบริเวณเดียวกันผู้ท าวิจัยจึง
เลือกแจกแบบสอบให้กับกลุ่มตัวอย่างในพื้นท่ีดังกล่าวจนครบตามจ านวนท่ีก าหนดไว้ 
 
3.29ประเภทของข้อมูลา 
 ข้อมูลท่ีใช้ในกระบวนการศึกษานได้แก่งการจัดท าข้อมูลหการเก็บรวบรวมข้อมูลาการ
วิเคราะห์ข้อมูลาการประมวลความาและการสรุปผลการวิจัย ประกอบด้วยา 

1. ข้อมูลปฐมภูมิหเป็นข้อมูลท่ีผู้วิจัยได้ก าหนดสร้างขึ้นเองโดยอาศัยเครื่องมือท่ีมีความเหมาะสม
ส าหรับการเก็บรวบรวมซึ่งในท่ีนี้นคืองแบบสอบถามและการใช้วิธีการอื่นๆ คือ การสัมภาษณ์
เฉพาะกลุ่มซึ่งเป็นการสัมภาษณ์เชิงลึกกับบุคคลหรือกลุ่มบุคคลท่ีมีความเกี่ยวข้องหรือเป็นผู้ท่ี
มีส่วนได้ส่วนเสียกับข้อมูลงได้แก่งผู้ท่ีตอบแบบสอบถามา 

2. ข้อมูลทุติยภูมิหเป็นข้อมูลท่ีผู้วิจัยเก็บรวบรวมมาจากแหล่งต่างๆท่ีสามารถอ้างอิงได้และมี
ความน่าเช่ือถืองได้แกง่(1)งต าราและหนังสือ (2)หเอกสารทางวิชาการเกี่ยวกับงานวิจัยท่ีผ่าน
มาแต่มีความเกี่ยวข้องกับงานวิจัยในครั้งนี้ง(3)งวารสารและส่ิงพิมพ์ทางวิชาการท้ังท่ีใช้น 
ระบบเอกสารและระบบออนไลน์า 

 
3.39เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษาน 
 การวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยเลือกใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างาโดยรายละเอียดเกี่ยวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังนี้น 
 1. การศึกษาวิธีการในการสร้างแบบสอบถามจากเอกสารงงานวิจัยหและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องา
 2. การสร้างแบบสอบถามเพื่อสอบถามความคิดเห็นในประเด็นต่างๆต่อไปนี้ คือ (1)งข้อมูล
ท่ัวไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถามา(2) ความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทา 
เบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมา(3)งความไว้วางใจในตราสินค้าของสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภท 
เบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมา(4)งการตั้งใจซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาในเขต
กรุงเทพมหานครา 
 3.วน าแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นมาเสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษางเพื่อตรวจสอบเนื้อหาและ
เสนอแนะข้อปรับปรุงแก้ไข 
 4. ท าการปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามและน าเสนอผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบเนื้อหาอีกครั้งหนึ่ง 
 5.วท าการแก้ไขปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะของอาจารย์ท่ีปรึกษาให้ถูกต้องา 
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 6.วน าแบบสอบถามไปทดสอบกับตัวอย่างจ านวน 60 คน เพื่อทดสอบหาค่าความเช่ือมั่นและ
น าผลท่ีได้เข้าปรึกษากับอาจารย์ท่ีปรึกษา 
 7.วท าการปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์และน าเสนอให้อาจารย์ท่ีปรึกษาอนุมัติ
ก่อนแจกแบบสอบถามา 
 8.วน าแบบสอบถามไปแจกยังกลุ่มตัวอย่าง 
 
3.49การตรวจสอบเคร่ืองมือา 
 การตรวจสอบเนื้อหางผู้วิจัยได้ท าการน าเสนอแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ท่ี
ปรึกษานและผู้ทรงคุณวุฒิวเพื่อตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหาของ
แบบสอบถามท่ีนตรงกับเรื่องท่ีจะศึกษาน 

 การตรวจสอบความเช่ือมั่นาผู้วิจัยได้พิจารณาจากค่าของสัมประสิทธิ์รอนแบ็คหอัลฟ่า 
(Cronbach’saAlphaaCoefficient) ซึ่งรายละเอยีดมีดังนี้ 
 

ตารางท่ี 3.1: ตารางการตรวจสอบความเช่ือมั่น 
  ส่วนของค าถามา    ค่าอัลฟ่าแสดงความเช่ือมั่นา 

ส่วนของค าถามา 
ค่าอัลฟ่าแสดงความเชื่อม่ันา 

กลุ่มทดลอง n=60 กลุ่มตัวอย่าง=400 
ความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้าว 0.725 0.740 
ความไว้วางใจในตราสินค้าว 0.785 0.790 
การตั้งใจซื้อสินค้าว 0.833 0.750 
ค่าความเชื่อม่ันรวมมาก 0.892 0.848 

 
 ค่าของผลการตรวจสอบความเช่ือมั่นในค าถามแต่ละประเด็นาและค่าความเช่ือมั่นรวมอยู่
ระหว่างค่าง0.7-1.001นอกจากนี้วแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นยังได้ผ่านการตรวจสอบเนื้อหาจาก
ผู้ทรงคุณวุฒิเรียบร้อยแล้วาจึงสรุปได้ว่าแบบสอบถามท่ีได้สามารถน าไปเก็บรวบรวมข้อมูลได้ว 
(กัลยาววานิชย์บัญชา, 2552) 

 
3.59องค์ประกอบของแบบสอบถามา 
 ผู้วิจัยได้ท าการออกแบบสอบถามาซึ่งประกอบด้วยา4 ส่วนพร้อมกับระบุวิธีการตอบค าถาม
ดังต่อไปนี้น 
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 ส่วนท่ีว18จะเป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบค าถามาได้แก่ เพศา,อายาุ,ระดับ
การศึกษาห,รายได้ ,อาชีพ และข้อมูลเกี่ยวกับประเภทของสินค้าเฮาส์แบรนด์ท่ีผู้บริโภครู้จัก เคยซื้อ 
หรือเคยบริโภค ซึ่งลักษณะของค าถามเป็นค าถามปลายปิดแบบให้เลือกตอบา 
 ส่วนท่ีห2 จะเป็นค าถามเกี่ยวข้องกับความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภท 
เบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม ในเขตกรุงเทพมหานคราซึ่งลักษณะเป็นค าถามแบบปลายปิดซึ่งจะ
ประกอบด้วยค าตอบข้อย่อยท่ีแบ่งเป็นา5 ระดับาโดยการใช้มาตรวัดประมาณค่าว(RatingaScale) 
และให้คะแนนแต่ละระดับมีค่าต้ังแต่คะแนนน้อยท่ีสุดๆคือ 1หถึงค่าคะแนนมากท่ีสุดๆคือ 56 
 ส่วนท่ีว3 จะเป็นค าถามเกี่ยวข้องกับความไว้วางใจในตราสินค้าของสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม ในเขตกรุงเทพมหานคราซึ่งลักษณะเป็นค าถามแบบปลายปิดซึ่งจะ
ประกอบด้วยค าตอบข้อย่อยท่ีแบ่งเป็นา5 ระดับาโดยการใช้มาตรวัดประมาณค่าว(RatingaScale) 
และให้คะแนนแต่ละระดับมีค่าต้ังแต่คะแนนน้อยท่ีสุดๆคือ 1หถึงค่าคะแนนมากท่ีสุดๆคือ 56 
 ส่วนท่ีว4 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับการต้ังใจซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และ
เครื่องด่ืม ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งลักษณะเป็นค าถามแบบปลายปิดซึ่งจะประกอบด้วยค าตอบข้อ
ย่อยท่ีแบ่งเป็นา5 ระดับาโดยการใช้มาตรวัดประมาณค่าว(RatingaScale) และให้คะแนนแต่ละระดับ
มีค่าต้ังแต่คะแนนน้อยท่ีสุดๆคือ 1หถึงค่าคะแนนมากท่ีสุดๆคือ 56 
 
3.69วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลา 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลตามขั้นตอนาดังต่อไปนี้นะจ๊ะ 

1. ผู้วิจัยได้อธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเนื้อหาภายในของแบบสอบถามและวิธีการตอบแก่
ตัวแทนและทีมงานา 

2. ผู้วิจัยหรือตัวแทนาและทีมงานาเข้าไปในสถานท่ีท่ีต้องการศึกษาตามท่ีระบุไว้ข้างต้นา 
3. ผู้วิจัยหรือตัวแทนาและทีมงานาได้ท าการแจกแบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่างและรอา

จนกระท่ังตอบค าถามครบถ้วน ซึ่งในระหว่างนั้นถา้ผู้ตอบมีข้อสงสัยเกี่ยวกับค าถามาผู้วิจัย
หรือทีมงานจะตอบข้อสงสัยนั้นา 

 
3.7 การแปรผลข้อมูลา 
 ผู้ท าวิจัยได้มีการก าหนดค่าอันตรภาคช้ันาส าหรับการแปลผลของข้อมูลโดยมีการค านวณค่า
อันตรภาคช้ันาเพื่อก าหนดช่วงช้ันาด้วยการใช้สูตรในการค านวณและค าอธิบายส าหรับแต่ละช่วงช้ันา
ดังนี ้(มัลลิกา บุนนาค, 2543 อ้างใน ภัทรพร เฉลิมบงกช, 2552) 
  อันตรภาคช้ันา  =    1ค่าสูงสุด – ค่าต่ าสุด1 
              1จ านวนช้ัน1 
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     = ก5 –1  =ะ0.801 
       ก 5 
  ช่วงช้ันและเธอ    ค าอธิบายส าหรับการแปลผลา 
  1.001– 1.801     ระดับน้อยที่สุด1 
  1.811– 2.61     ระดับน้อย1 
  2.621– 3.421     ระดับปานกลางา 
  3.431– 4.231     ระดับมาก1 
  4.241– 5.00     ระดับมากท่ีสุดา 
 
3.89การวิเคราะห์ข้อมูลา 
 ในขั้นตอนนี้เป็นการวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลในแต่ละประเภทและในแต่ละประเด็นท่ีน 
ครอบคลุมอยู่ในการศึกษาวิจัยนี้ท้ังหมดก่อนท่ีจะก าหนดค่าสถิติท่ีเหมาะส าหรับการใช้ประมวลผลา
และตีความข้อมูลทางสถิติเพื่อน ามาวิเคราะห์แปลผลก่อนท่ีจะสรุปผลการทดลองสมมติฐานหรือผลา
การศึกษาในตอนท้ายของงานวิจัยาการวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลซึ่งแบ่งเป็นข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องกับา
ตัวแปรแต่ละประเภท ดังนี้ 
ตารางท่ี 3.2: ตารางการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปรา ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัดา 
1. ข้อมูลทางประชากรศาสตร์า 
1.1ะคุณลักษณะส่วนบุคคลา 
    เพศ 

นามบัญญัติญ 

 
1. เพศชายา 
2. เพศหญิงญ 

    อายุเท่าไหร่หรอ จัดอันดับญ 1 = ต่ ากว่า 20 ปี 
2 = อายุ 20 – 30 ปี 
3 = อายุะ31 – 40 ปี 
4 = อายุะ41 – 50 ปี 
5 = อายุะ51 – 60 ปี 
6 = อายุ 61 ปีข้ึนไป 
 

 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 3.2 (ต่อ) : ตารางการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปรา ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัดา 
ระดับการศึกษาสูงสุดในปัจจุบัน จัดอันดับ 1ะ= ต่ ากว่าปริญญาตรี 

2ะ= ปริญญาตร ี
3ะ= ปริญญาตร ี
4 = อื่นๆ (โปรดระบุ)…. 
 

รายได้ต่อเดือนเท่าไหร่หรอ จัดอันดับ 1 = น้อยกว่า 5,000 บาท 
2 = 5,001 – 10,000 บาท 
3 = 10,001 – 20,000 บาท 
4 = 20,001 บาทขึ้นไป 
 

อาชีพ นามบัญญัติา 1ะ= นักเรียน/นักศึกษา 
2 = ธุรกิจส่วนตัว 
3ะ= ข้าราชการ/พนักงานา 
รัฐวิสาหกิจา 
4ะ= พนักงานบริษัทเอกชน 
5 = แม่บ้าน 
6 = อื่นๆ (โปรดระบุ).... 
 

1.2 ประเภทของสินค้าเฮาส์แบรนด์ท่ี
ท่านรู้จัก เคยซื้อ หรือเคยบริโภค 

นามบัญญัติ 1 = เบเกอร์รี่า 
2 = เครื่องด่ืมา 
3 = เครื่องใช้ในครัว 
4 = ขนมขบเค้ียว 
5 = อื่นๆ (โปรดระบุ).... 
 

 
 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 3.2 (ต่อ) : ตารางการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปรา ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัดา 
2.ข้อมูลเก่ียวกับความคาดหวัง
เก่ียวกับสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภทเบเกอร์ร่ีและเคร่ืองด่ืมา 
ด้านผลิตภัณฑ์ 
2.1 ท่านคิดว่าสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาต้องมี
รสชาติอร่อย 
2.2 ท่านคิดว่าสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภท เบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาต้อง
ผลิตจากวัตถุดิบท่ีดี 
2.3 ท่านคิดว่าสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภท เบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาควรมี
ความสวยงามของบรรจุภัณฑ์ 
2.4 ท่านคิดว่าสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภท เบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาต้องมี
ความสดใหม่ของสินค้า 
2.5 ท่านคิดว่าสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภท เบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาต้อง
ผ่านการรับรองมาตรฐานด้านอาหาร 
2.6 ท่านคิดว่าสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภท เบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาเมื่อ
บริโภคแล้วต้องมีความปลอดภัย 
ด้านคุณคุ้มค่า 
2.7 ท่านคิดว่าสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภท เบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาควรมี
ราคาสมเหตุสมผลตามท่ีท่านต้องการ 

 
 
 

อันตรภาค 

 
 
 
1 = ส าคัญน้อยท่ีสุด 
2 = ส าคัญน้อย 
3 = ส าคัญปานกลาง 
4 = ส าคัญมาก 
5 = ส าคัญมากท่ีสุด 

 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 3.2 (ต่อ) : ตารางการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปรา ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัดา 
2. ข้อมูลเก่ียวกับความคาดหวัง
เก่ียวกับสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภท 
เบเกอร์ร่ีและเคร่ืองด่ืมา 
ด้านคุณคุ้มค่า 
2.8 ท่านคิดว่าสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภท เบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาควรมี
ปริมาณท่ีเหมาะสมกับราคาท่ีจ าหน่าย 
2.9 ท่านคิดว่าสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภท เบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาควรมี
ราคาสมเหตุสมผลเมื่อเทียบกับคุณภาพ
ของสินค้าท่ีได้รับ 
2.10 ท่านคิดว่าสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภท เบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาควรมี
ราคาท่ีเหมาะสมและรสชาติท่ีอร่อย 
เทียบเท่ากับสินค้าของตราสินค้าหลัก 

 
 
 

อันตรภาค 

 
 
 
1 = ส าคัญน้อยท่ีสุด 
2 = ส าคัญน้อย 
3 = ส าคัญปานกลางา 
4 = ส าคัญมาก 
5 = ส าคัญมากท่ีสุดา 

3. ข้อมูลเก่ียวกับความไว้วางใจในตรา
สินค้าของสินค้าเฮาสแ์บรนด์ 
ประเภทเบเกอร์ร่ีและเคร่ืองด่ืมา 
3.1 ท่านเช่ือมั่นและไว้วางใจต่อความมี
ช่ือเสียงของบริษัทผู้ผลิต/ผู้จัดจ าหน่าย
สินค้าเฮาส์แบรนด์ประเภทเบเกอร์รี่และ
เครื่องด่ืมา 
3.2 ท่านเช่ือมั่นและไว้วางใจต่อคุณภาพ
ของวัตถุดิบของสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมา 

 
 
 

อันตรภาคา 

 
 
 
1 = ส าคัญน้อยท่ีสุด 
2 = ส าคัญน้อย 
3 = ส าคัญปานกลาง 
4 = ส าคัญมาก 
5 = ส าคัญมากท่ีสุดา 

 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 3.2 (ต่อ) : ตารางการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปรา ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัดา 
3. ข้อมูลเก่ียวกับความไว้วางใจในตรา
สินค้าของสินค้าเฮาสแ์บรนด์ ประเภท 
เบเกอร์ร่ีและเคร่ืองด่ืมา 
3.3 ท่านเช่ือมั่นและไว้วางใจต่อคุณภาพใน
ขั้นตอนการผลิตของสินค้าท่ีมีมาตรฐาน
ของสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่
และเครื่องด่ืมาจากความสดใหม่ของสินค้า 
3.4 ท่านเช่ือมั่นและไว้วางใจต่อคุณภาพ
ด้านคุณค่าทางโภชนาการของสินค้า 
เฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และ
เครื่องด่ืม 
3.5 ท่านเช่ือมั่นและไว้วางใจต่อการบริโภค
สินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภท เบเกอร์รี่และ
เครื่องด่ืมาท่ีมีความปลอดภัยไม่เป็น
อันตรายต่อชีวิต 
3.6 ท่านเช่ือมั่นและไว้วางใจต่อรสชาติของ
สินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และ
เครื่องด่ืมาท่ีไม่แตกต่างกับสินค้าของตรา
สินค้าหลัก 

 
 
 

อันตรภาค 

 
 
 
1 = ส าคัญน้อยท่ีสุด 
2 = ส าคัญน้อย 
3 = ส าคัญปานกลางา 
4 = ส าคัญมากา 
5 = ส าคัญมากท่ีสุดา 

4. ข้อมูลเก่ียวกับการต้ังใจซ้ือสินค้าเฮาส์
แบรนด์ ประเภทเบเกอร์ร่ีและเคร่ืองด่ืม 
4.1 ท่านต้ังใจท่ีจะซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาถึงแม้ว่าจะ
ทราบว่าเป็นสินค้าเฮาส์แบรนด์ 

 
 

อันตรภาค 

 
 
1 = ส าคัญน้อยท่ีสุด 
2 = ส าคัญน้อย 
3 = ส าคัญปานกลาง 
4 = ส าคัญมาก 
5 = ส าคัญมากท่ีสุด 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 3.2 (ต่อ) : ตารางการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปรา ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัดา 
4. ข้อมูลเก่ียวกับการต้ังใจซ้ือสินค้าเฮาส์
แบรนด์ ประเภทเบเกอร์ร่ีและเคร่ืองด่ืมา 
4.2 ท่านต้ังใจท่ีจะซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาโดยดูจาก
ภาพลักษณ์ ช่ือเสียงของ 
สินค้าเฮาส์แบรนด์ 
4.3. ท่านต้ังใจท่ีจะซื้อสินค้า 
เฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ื
มาโดยดูจากคุณภาพด้านวัตถุดิบในการ
ผลิตเหมาะสมกับราคาสินค้า 
4.4 ท่านต้ังใจท่ีจะซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาโดยดูจาก
บรรจุภัณฑ์ท่ีมีมาตรฐาน 
4.5 ท่านต้ังใจท่ีจะซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาโดยดูจาก
ความสดใหม่ของสินค้า 
4.6 ท่านต้ังใจท่ีจะซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภทเบเกอร์รี่และจากรสชาติของสินค้า 
4.7 ท่านต้ังใจท่ีจะซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาโดยดูจาก
ปริมาณของสินค้าท่ีได้รับ 
4.8 ท่านต้ังใจท่ีจะซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาเนื่องจาก
ท่านเป็นคนชอบทดลองทานส่ิงใหม่ 
4.9 ท่านต้ังใจท่ีจะซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม โดยดูจาก
ค าแนะน าของเพื่อนหรือของญาติพี่น้อง 

 
 
 

อันตรภาค 

 
 
 
1 = ส าคัญน้อยท่ีสุด 
2 = ส าคัญน้อย 
3 = ส าคัญปานกลาง 
4 = ส าคัญมาก 
5 = ส าคัญมากท่ีสุด 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 3.2 (ต่อ) : ตารางการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปรา ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัดา 
4. ข้อมูลเก่ียวกับการต้ังใจซ้ือสินค้า
เฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์ร่ีและ
เคร่ืองด่ืมา 
4.10 ท่านต้ังใจท่ีจะซื้อสินค้า 
เฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และ
เครื่องด่ืมาเพราะเช่ือมั่นและไว้วางใจว่า
เป็นสินค้าท่ีมีคุณภาพเหมาะสมกับราคา 
4.11 ในอนาคตท่านต้ังใจซื้อสินค้า 
เฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และ
เครื่องด่ืมอย่างแน่นอน 

 
 
 

อันตรภาค 

 
 
 
1 = ส าคัญน้อยท่ีสุด 
2 = ส าคัญน้อย 
3 = ส าคัญปานกลาง 
4 = ส าคัญมาก 
5 = ส าคัญมากท่ีสุด 

 
3.99สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ร่างกาย 
 ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาไว้ดังนี้ คือ 
1.งสถิติเชิงพรรณนาะผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณนาส าหรับการอธิบายผลการศึกษาในเรื่องต่อไปนี้ะคือ 
 1.11ตัวแปรด้านคุณสมบัติของตัวอย่างาได้แก่งเพศาอายุงระดับการศึกษา รายได้ อาชีพง
และข้อมูลเกี่ยวกับประเภทของสินค้าเฮาส์แบรนด์ท่ีผู้บริโภครู้จัก เคยซื้อ หรือเคยบริโภค ซึ่งเป็น
ข้อมูลท่ีใช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติงเนื่องจากไม่สามารถวัดเป็นตัวเลขได้และผู้วิจัยต้องการเขียน
บรรยายเพื่อให้ทราบถึงจ านวนตัวอย่างท่ีจ าแนกตามคุณสมบัติเท่านั้น ดังนั้นงสถิติท่ีใช้จึงได้แก่ ค่า
ความถ่ีง(จ านวน) และค่าร้อยละ (อรุณี อ่อนสวัสด์ิ, 2553) 
 1.2 ตัวแปรด้านระดับความคิดเห็นาได้แก่นความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้าความไว้วางใจในตรา
สินค้า และการตั้งใจซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาเป็นข้อมูลท่ีใช้มาตรวัด
อันตรภาคาเนื่องจากผู้วิจัยได้ท าการก าหนดค่าคะแนนให้แต่ละระดับาและผู้วิจัยต้องการทราบถึง
จ านวนตัวอย่างงและค่าเฉล่ียของคะแนนในแต่ละระดับความคิดเห็นของตัวอย่าง สถิติท่ีใช้จึงได้แก่ง
ค่าความถ่ีงค่าเฉล่ียงและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานง (อรุณี อ่อนสวัสด์ิ, 2553) 
2.งสถิติเชิงอ้างอิงาผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิงาส าหรับการอธิบายผลของการศึกษาตัวอย่างในเรื่อง
ต่อไปนี้ 
 การวิเคราะห์เพื่อท าการทดสอบความสัมพันธ์หรือการส่งผลต่อกันระหว่างตัวแปรอิสระหลาย
ตัวงได้แก่งความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้าเฮาส์แบรนด์งประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาความไว้วางใจใน
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ตราสินค้าของสินค้าเฮาส์แบรนด์งประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาคกับตัวแปร
ตามหนึ่งตัว คือ การต้ังใจซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม ซึ่งใช้มาตรวัดอันตร
ภาค และเพื่อทดสอบถึงความแตกต่างท่ีตัวแปรอิสระดังกล่าวแต่ละตัวมีต่อตัวแปรตามาดังนั้นสถิติท่ี
ใช้คือการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุหุ(MultipleะRegression) (กัลยางวานิชย์บัญชา, 2551) 



 

 

บทที่ง4 
งการวิเคราะห์ข้อมูลา 

 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้นผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อท่ีจะน ามาเขียนอธิบายและ
น ามาทดสอบสมมติฐานท่ีเกี่ยวข้องกับตัวแปรแต่ละตัวงซึง่ข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมา
มาจากแบบสอบถามท่ีมีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จ านวนท้ังส้ินา400 ชุดะคิดเป็นร้อยละ1009ของ
จ านวนแบบสอบถามท้ังหมดา400 ชุด ผลการวิเคราะห์ข้อมูลแบ่งออกเป็นา55ส่วนประกอบด้วยา 
 4.1 ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถามและความคิดเห็นเบ้ืองต้น 
 4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม
 4.3 ข้อมูลเกี่ยวกับความไว้วางใจในตราสินค้าของสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และ
เครื่องด่ืมา 
 4.4 ข้อมูลเกี่ยวกับการตั้งใจซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมา 
 4.5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานา 
 
4.1 ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถามและความคิดเห็นเบือ้งต้น 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับ คุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถามและความ
คิดเห็นเบ้ืองต้น ได้แก่ะเพศา,อายยุ,ุระดับการศึกษาง,รายได้ ,อาชีพาและข้อมูลเกี่ยวกับประเภทของ
สินค้าเฮาส์แบรนด์ท่ีผู้บริโภครู้จัก เคยซื้อ หรือเคยบริโภค สรุปได้ตามตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
ตารางท่ี84.1:ะแสดงจ านวนาและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศา 
 

เพศา จ านวนา ร้อยละะ 
เพศหญิง 278 69.5 
เพศชาย 122 30.5 

รวมา 400 100.0 
 
 จากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างท่ีจ าแนกตามเพศในตารางท่ี 4.1 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี
เพศหญิง จ านวนท้ังส้ิน 278 คน คิดเป็นร้อยละ 69.5 และเพศชาย จ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 
30.5 ตามล าดับ 
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ตารางท่ีะ4.2: แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ 
 

ช่วงอายุ จ านวนา ร้อยละ 
ต่ ากว่า 20 ปี 20 5 
21 – 30 ปี 194 48 
31 – 40 ปี 80 20 
41 – 50 ปี 56 14 
51 – 60 ปี 40 10 
61 ปีข้ึนไป 10 2.5 

รวม 400 100.0 
 
 จากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างท่ีจ าแนกตามอายุในตารางท่ี 4.2 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี
อายุอยู่ในช่วง 21-30 ปี มีจ านวนท้ังส้ิน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 48 รองลงมาคือาช่วงอายุ 31-40 ปี 
มีจ านวนา80 คน คิดเป็นร้อยละ 20 ,ช่วงอายุ 41 – 50 ปี มีจ านวนา56 คน คิดเป็นร้อยละ 14 ,ช่วง
อายุ 51 – 60 ปี มีจ านวน 40 คนาคิดเป็นร้อยละ 10 ,อายุต่ ากว่า 20 ปี มีจ านวน 20 คน คิดเป็นา 
ร้อยละ 5 และอายุมากกว่า 61 ปี มีจ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 ตามล าดับา 
 
ตารางท่ี 4.3: แสดงจ านวนาและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามการศึกษา 
 

การศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 65 16.3 
ปริญญาตร ี 263 65.8 
สูงกว่าปริญญาตร ี 72 18 

รวม 400 100.0 
 
 จากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างท่ีจ าแนกตามการศึกษาในตารางท่ี 4.3 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี มีจ านวนท้ังส้ิน 263 คนาคิดเป็นร้อยละ 65.8 รองลงมาคือา
กลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีจ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18 และกลุ่ม
ตัวอย่างท่ีมีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี มีจ านวนา65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.3 ตามล าดับา 
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ตารางท่ี 4.4: แสดงจ านวนาและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้ 
 

ช่วงรายได้ จ านวน ร้อยละ 
น้อยกว่า 5,000 บาท 19 4.8 
5,001 – 10,000 บาท 72 18 
10,000 – 20,000 บาท 159 39.8 
20,001 บาทขึ้นไป 150 37.5 

รวมา 400 100.0 
 
 จากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างท่ีจ าแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน ในตารางท่ี 4.4 พบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ระหว่างา10,000 – 20,000 บาทามีจ านวนท้ังส้ิน 159 คน 
คิดเป็นร้อยละ 39.8 รองลงมาคือ กลุ่มตัวอย่างมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนา20,001 บาทขึ้นไป มีจ านวน 
150 คนาคิดเป็นร้อยละ 37.5 กลุ่มตัวอย่างมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ระหว่างา5,001 – 10,000 บาทา
มีจ านวนา72 คน คิดเป็นร้อยละ 18 และกลุ่มตัวอย่างมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่ ากว่า 5,000 บาทามี
จ านวนท้ังส้ิน 19 คนาคิดเป็นร้อยละ 4.8 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.5: แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ 
า 

อาชีพา จ านวนา ร้อยละ 
นักเรียน/นักศึกษา 92 23 
ธุรกิจส่วนตัว 63 15.8 
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจา 100 25 
พนักงานบริษัทเอกชนา 126 31.5 
แม่บ้าน 19 4.8 

รวมา 4009 9100.0 
 
 จากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างท่ีจ าแนกตามอาชีพ ในตารางท่ี 4.5 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
เป็นพนักงานบริษัทเอกชนามีจ านวนท้ังส้ิน 126 คนาคิดเป็นร้อยละ 31.5 รองลงมาคือ กลุ่มตัวอย่างท่ี
ประกอบอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25 กลุ่มตัวอย่างท่ี
เป็นนักเรียน/นักศึกษา มีจ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23 กลุ่มตัวอย่างท่ีประกอบอาชีพธุรกิจา
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ส่วนตัว มีจ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.8 และกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นแม่บ้านมีจ านวน 19 คนา 
คิดเป็นร้อยละ 4.8 ตามล าดับา 
ตารางท่ี 4.6: แสดงจ านวนาและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามประเภทของสินค้าเฮาส์แบรนด์ท่ี
             ผู้บริโภครู้จัก เคยซื้อ หรือเคยบริโภค 
 

สินค้า จ านวน ร้อยละ 
เบเกอร์รี่ 215 34.7 
เครื่องด่ืม 179 28.9 
เครื่องใช้ในครัว 87 14.0 
ขนมขบเค้ียว 137 22.1 
อื่นๆ 2 0.3 

รวม 620 100.0 
*ค าถามส่วนนี้เป็นค าถามท่ีสามารถตอบได้มากกว่า 1 ค าตอบา 
 
 จากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างท่ีจ าแนกตามประเภทของสินค้าเฮาส์แบรนด์ท่ีผู้บริโภครู้จัก เคย
ซื้อ หรือเคยบริโภคในตารางท่ี 4.6 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รู้จัก เคยซื้อ หรือเคยบริโภค คือ สินค้า
ประเภทเบเกอร์รี่ มีจ านวนท้ังส้ิน 215 คนาคิดเป็นร้อยละ 34.7 รองลงมาคือ สินค้าประเภทเครื่องด่ืม 
มีจ านวน 179 คนาคิดเป็นร้อยละ 28.9 สินค้าประเภทขนมขบเค้ียว มีจ านวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 
22.1 สินค้าประเภทเครื่องใช้ในครัว มีจ านวน 87 คนาคิดเป็นร้อยละ 14 และสินค้าประเภทอื่นๆ 
มีจ านวน 2 คนาคิดเป็นร้อยละ 0.3 ตามล าดับา 
 
4.2 ข้อมูลเก่ียวกับความคาดหวังเก่ียวกับสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์ร่ีและเคร่ืองด่ืม 
ตารางท่ีง4.7:9ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้า
        เฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาในแต่ละด้าน 
 

ความคาดหวังเก่ียวกับสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภทเบเกอร์ร่ีและเคร่ืองด่ืมา 

x ̅ S.D ระดับความส าคัญ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 4.18 0.48 มาก 
2. ด้านความคุ้มค่า 4.24 0.42 มากท่ีสุด 

รวม 4.21 0.45 มาก 
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 แสดงให้เห็นว่าความคิดเห็นในความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่
และเครื่องด่ืมาด้านผลิตภัณฑ์ในภาพรวมของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยรวมอยู่ในระดับมากา 
(Mean = 4.21) แต่เมื่อพิจารณาความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และ
เครื่องด่ืมาในแต่ละประเภทในระดับมากท่ีสุด พบว่า ด้านความคุ้มค่า (Mean = 4.24) และ 
ด้านผลิตภัณฑ์ (Mean = 4.18) ตามล าดับา 
 
ตารางท่ี04.8: ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้า 
        เฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาจ าแนกตามด้านผลิตภัณฑ์ 
 

ความคาดหวังเก่ียวกับสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภทเบเกอร์ร่ีและเคร่ืองด่ืมา 

x̅ S.D ระดับความส าคัญ 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
1. สินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภท เบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาต้อง
มีรสชาติอร่อย 

3.95 0.718 มาก 

2. สินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภท เบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาต้อง
ผลิตจากวัตถุดิบท่ีดี 

3.98 0.801 มาก 

3. สินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภท เบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาควร
มีความสวยงามของบรรจุภัณฑ์ 

3.92 0.811 มาก 

4. สินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภท เบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาต้อง
มีความสดใหม่ของสินค้า 

4.32 0.811 มากท่ีสุดา 

5. สินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภท เบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาต้อง
ผ่านการรับรองมาตรฐานด้านอาหาร 

4.43 0.698 มากท่ีสุดา 

6. สินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภท เบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาเมื่อ
บริโภคแล้วต้องมีความปลอดภัย 

4.47 0.663 มากท่ีสุดา 

รวม 4.18 0.482 มาก 
 
 แสดงให้เห็นว่าความคิดเห็นในความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่
และเครื่องด่ืมาจ าแนกตามด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมอยู่ในระดับมากา(Mean = 4.18) แต่เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่างกลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังในสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม
เมื่อบริโภคแล้วต้องมีความปลอดภัยเป็นอันดับ 1 อยู่ในระดับมากท่ีสุด (Mean = 4.47) รองลงมา
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เรียงตามล าดับ ได้แก่ สินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาต้องผ่านการรับรอง
มาตรฐานด้านอาหาร (Mean = 4.43) สินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาต้องมี
ความสดใหม่ของสินค้า (Mean = 4.32) สินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาต้องผลิต
จากวัตถุดิบท่ีดี (Mean = 3.98) สินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาต้องมีรสชาติ
อร่อย(Mean = 3.95) และล าดับสุดท้ายคือ สินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาควร
มีความสวยงามของบรรจุภัณฑ์ (Mean = 3.92) 
 
ตารางท่ี04.9: ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้า 
        เฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาด้านความคุ้มค่า 
 

ความคาดหวังเก่ียวกับสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภทเบเกอร์ร่ีและเคร่ืองด่ืมา 

x̅ S.D ระดับความส าคัญ 

ด้านความคุ้มค่า 
7. สินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาควรมี
ราคาสมเหตุสมผล 

4.24 0.754 มากท่ีสุดา 

8.สินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาควรมี
ปริมาณท่ีเหมาะสมกับราคาท่ีจ าหน่าย 

4.26 0.675 มากท่ีสุด 

9.สินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาควรมี
ราคาสมเหตุสมผลเมื่อเทียบกับคุณภาพของสินค้าท่ีได้รับ 

4.29 0.663 มากท่ีสุดา 

10. สินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาควร
มีราคาท่ีเหมาะสมและรสชาติท่ีอร่อย เทียบเท่ากับสินค้าของ
ตราสินค้าหลัก 

4.17 0.666 มาก 

รวม 4.24 0.42 มากที่สุด 
 
 แสดงให้เห็นว่าความคิดเห็นในความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่
และเครื่องด่ืมาจ าแนกตามด้านความคุ้มค่า โดยรวมอยู่ในระดับมาก (Mean = 4.24) แต่เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังในสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม 
ควรมีราคาสมเหตุสมผลเมื่อเทียบกับคุณภาพของสินค้าท่ีได้รับเป็นอันดับ 1 อยู่ในระดับมากท่ีสุด 
(Mean = 4.29) รองลงมาเรียงตามล าดับ ได้แก่ สินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม 
ควรมีปริมาณท่ีเหมาะสมกับราคาท่ีจ าหน่าย (Mean = 4.26) สินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่
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และเครื่องด่ืม ควรมีราคาสมเหตุสมผล (Mean = 4.24) และล าดับสุดท้ายคือ สินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภท เบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม ควรมีราคาท่ีเหมาะสมและรสชาติท่ีอร่อย เทียบเท่ากับสินค้าของตรา
สินค้าหลัก (Mean = 4.17)  
 
4.3 ข้อมูลเก่ียวกับความไว้วางใจในตราสินค้าของสินค้าเฮาสแ์บรนด์ ประเภทเบเกอร์ร่ีและ   
เคร่ืองด่ืม 
ตารางท่ี04.10: ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับความไว้วางใจในตราสินค้าของ
         สินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมา 
 

ความไว้วางใจในตราสินค้าของสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภทเบเกอร์ร่ีและเคร่ืองด่ืมา 

x ̅  S.D ระดับความไว้วางใจ 

1. ความเช่ือมั่นและไว้วางใจต่อความมีช่ือเสียงของ
บริษัทผู้ผลิต/ผู้จัดจ าหน่ายสินค้าเฮาส์แบรนด์ประเภท 
เบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมา 

3.95 0.694 มาก 

2. ความเช่ือมั่นและไว้วางใจต่อคุณภาพของวัตถุดิบของ
สินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมา 

4.08 0.740 มาก 

3. ความเช่ือมั่นและไว้วางใจต่อคุณภาพในขั้นตอนการผลิต
ของสินค้าท่ีมีมาตรฐานของสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภท 
เบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาจากความสดใหม่ของสินค้า 

4.09 0.747 มาก 

4. ความเช่ือมั่นและไว้วางใจต่อคุณภาพด้านคุณค่าทาง
โภชนาการของสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และ
เครื่องด่ืมา 

4.03 0.794 มาก 

5. ความเช่ือมั่นและไว้วางใจต่อการบริโภคสินค้า 
เฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม ท่ีมีความ
ปลอดภัยไม่เป็นอันตรายต่อชีวิต 

4.20 0.811 มาก 

6. ความเช่ือมั่นและไว้วางใจต่อรสชาติของสินค้า 
เฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาท่ีไม่แตกต่าง
กับสินค้าของตราสินค้าหลัก 

4.02 0.757 มาก 

รวม 4.06 0.545 มาก 
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 แสดงให้เห็นว่าความคิดเห็นในความไว้วางใจในตราสินค้าของสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภท 
เบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาในภาพรวมของผู้ตอบแบบสอบถามาโดยรวมอยู่ในระดับมาก (Mean = 4.06) 
แต่เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเช่ือมั่นและไว้วางใจต่อการบริโภคสินค้า 
เฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาท่ีมีความปลอดภัยไม่เป็นอันตรายต่อชีวิตเป็นอันดับ 1 
อยู่ในระดับมาก (Mean = 4.20) รองลงมาเรียงตามล าดับ ได้แก่ ความเช่ือมั่นและไว้วางใจต่อ
คุณภาพในขั้นตอนการผลิตของสินค้าท่ีมีมาตรฐานของสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และ
เครื่องด่ืม จากความสดใหม่ของสินค้า (Mean = 4.09) ด้านคุณภาพของวัตถุดิบของสินค้าน 
เฮาส์แบรนด์ (Mean = 4.08) ด้านคุณภาพด้านคุณค่าทางโภชนาการของสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
(Mean = 4.03) ด้านรสชาติของสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาท่ีไม่แตกต่างกับ
สินค้าของตราสินค้าหลัก (Mean = 4.02) และล าดับสุดท้ายคือ ด้านความมีช่ือเสียงของบริษัทผู้ผลิต/
ผู้จัดจ าหน่ายสินค้าเฮาส์แบรนด์ (Mean = 3.95)  
 
4.4 ข้อมูลเก่ียวกับการต้ังใจซ้ือสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์ร่ีและเคร่ืองด่ืม 
ตารางท่ี04.11: ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับการตั้งใจซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
         ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมา 
 

การต้ังใจซ้ือสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์ร่ีและ
เคร่ืองด่ืมา 

x ̅ S.D ระดับความต้ังใจ 

1. ความต้ังใจท่ีจะซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภท 
เบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาถึงแม้ว่าจะทราบว่าเป็นสินค้าเฮาส์
แบรนด์ 

4.09 0.388 มาก 

2. ความต้ังใจท่ีจะซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภท 
เบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาโดยดูจากภาพลักษณ์ ช่ือเสียงของ
สินค้าเฮาส์แบรนด์ 

3.90 0.830 มาก 

3. ความต้ังใจท่ีจะซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภท 
เบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาโดยดูจากคุณภาพด้านวัตถุดิบใน
การผลิตเหมาะสมกับราคาสินค้า 

4.15 0.736 มาก 

4. ความต้ังใจท่ีจะซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภท 
เบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาโดยดูจากบรรจุภัณฑ์ท่ีมีมาตรฐาน 

4.16 0.685 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 4.11 (ต่อ): ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับการตั้งใจซื้อสินค้า 
      เฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมา 
 
การต้ังใจซ้ือสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์ร่ีและ

เคร่ืองด่ืมา 
x ̅ S.D ระดับความต้ังใจ 

5. ความต้ังใจท่ีจะซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภท 
เบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาโดยดูจากความสดใหม่ของ
สินค้า 

4.39 0.695 มากท่ีสุด 

6. ความต้ังใจท่ีจะซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภท 
เบเกอร์รี่และและเครื่องด่ืมาจากรสชาติของสินค้า 

4.28 0.719 มากท่ีสุด 

7. ความต้ังใจท่ีจะซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภท 
เบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาโดยดูจากปริมาณของสินค้า 
ท่ีได้รับ 

4.08 0.738 มาก 

8. ความต้ังใจท่ีจะซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภท 
เบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาเนื่องจากเป็นคนชอบทดลอง
ทานส่ิงใหม่ 

3.94 0.862 มาก 

9. ความต้ังใจท่ีจะซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภท 
เบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาโดยดูจากค าแนะน าของเพื่อน
หรือของญาติพี่น้อง 

3.69 0.930 มาก 

10.ความต้ังใจท่ีจะซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภท 
เบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาเพราะ เช่ือมั่นและไว้วางใจว่า
เป็นสินค้าท่ีมีคุณภาพเหมาะสมกับราคา 

4.06 0.700 มาก 

11. ในอนาคตต้ังใจซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมอย่างแน่นอน 

4.16 0.710 มาก 

รวม 4.09 0.653 มาก 
 
 แสดงให้เห็นว่าความคิดเห็นในการตั้งใจซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม
โดยรวมอยู่ในระดับมาก (Mean = 4.09) แต่เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความต้ังใจ
ท่ีจะซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม โดยดูจากความสดใหม่ของสินค้าเป็น
อันดับ 1 อยู่ในระดับมากท่ีสุด (Mean = 4.39) รองลงมาเรียงตามล าดับ ได้แก่ ความต้ังใจท่ีจะซื้อ
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สินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และจากรสชาติของสินค้า (Mean = 4.28) ความต้ังใจท่ีจะซื้อ
สินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมโดยดูจากบรรจุภัณฑ์ท่ีมีมาตรฐาน (Mean = 4.16) 
ในอนาคตต้ังใจซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมอย่างแน่นอน (Mean = 4.16) 
ความต้ังใจท่ีจะซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมโดยดูจากคุณภาพด้านวัตถุดิบใน
การผลิตเหมาะสมกับราคาสินค้า (Mean = 4.15) ความต้ังใจท่ีจะซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบ
เกอร์รี่และเครื่องด่ืม ถึงแม้ว่าจะทราบว่าเป็นสินค้าเฮาส์แบรนด์ (Mean = 4.09) ความต้ังใจท่ีจะซื้อ
สินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม โดยดูจากปริมาณของสินค้าท่ีได้รับ 
(Mean = 4.08) ความต้ังใจท่ีจะซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม เพราะ เช่ือมั่น
และไว้วางใจว่าเป็นสินค้าท่ีมีคุณภาพเหมาะสมกับราคา (Mean = 4.06) ความต้ังใจท่ีจะซื้อสินค้า
เฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม เนื่องจากเป็นคนชอบทดลองทานส่ิงใหม่ 
(Mean = 3.94) ความต้ังใจท่ีจะซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม โดยดูจาก
ภาพลักษณ์ ช่ือเสียงของสินค้าเฮาส์แบรนด์ (Mean = 3.90) และล าดับสุดท้ายคือ ความต้ังใจท่ีจะซื้อ
สินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม โดยดูจากค าแนะน าของเพื่อนหรือของญาติพี่นอ้ง 
(Mean = 3.69)  
 
4.5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยในครั้งนี้ มีการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิตเชิงอนุมานา
(InferentialaStatistics) คือ การหาวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุน(MultipleaRegression) ท่ีระดับ
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งผลการวิเคราะห์ข้อมูลน าเสนอดังตารางท่ี 4.7-4.11 
 สมมติฐานที่ 1 ความคาดหวังเก่ียวกับสินค้าที่ส่งผลต่อการต้ังใจซ้ือสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภทเบเกอร์ร่ีและเคร่ืองด่ืมาในเขตกรุงเทพมหานครา 
ตารางท่ี 4.12: ความสัมพันธ์ (การส่งผล) ระหว่างความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้าด้านผลิตภัณฑ์ท่ีส่งผล
         ต่อการตั้งใจซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม ในเขต 
         กรุงเทพมหานครา(วิธีการถดถอยเชิงพหุ) 
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ความคาดหวังเก่ียวกับสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภทเบเกอร์ร่ีและเคร่ืองด่ืมา 

B Beta t Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
1. สินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และ
เครื่องด่ืมาต้องมีรสชาติอร่อย 

0.695 0.115 2.038 0.042* 

2. สินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และ
เครื่องด่ืมาต้องผลิตจากวัตถุดิบท่ีดี 

0.091 0.017 0.290 0.772 

3. สินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และ
เครื่องด่ืมาควรมีความสวยงามของบรรจุภัณฑ์ 

1.244 0.232 4.804 0.000* 

4. สินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และ
เครื่องด่ืมาต้องมีความสดใหม่ของสินค้า 

0.918 0.171 3.246 0.001* 

5. สินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และ
เครื่องด่ืมาต้องผ่านการรับรองมาตรฐานด้าน
อาหาร 

1.447 0.232 4.422 0.000* 

6. สินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และ
เครื่องด่ืมาเมื่อบริโภคแล้วต้องมีความปลอดภัย 

-1.313 -0.201 -3.774 0.000* 

รวม 3.136 0.348 7.404 0.00* 
Adjusted R2 = 0.119, F= 54.821, *มีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.12 การศึกษาปัจจัยด้านคาดหวังเกี่ยวกับสินค้า ด้านผลิตภัณฑ์ ท่ีส่งผลต่อการ
ต้ังใจซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม ในเขตกรุงเทพมหานคราด้วยการวิเคราะห์
การถดถอยเชิงพหุง(MultipleaRegression) ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 พบว่า ปัจจัย
ด้านคาดหวังเกี่ยวกับสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาด้านผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการ
ต้ังใจซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาในเขตกรุงเทพมหานคราร้อยละ 0.119 มี
ค่า F. = 54.821 และค่า Sig. = 0.000* อย่างมีนยัส าคัญท่ีระดับ 0.05 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า 
สินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาควรมีความสวยงามของบรรจุภัณฑ์ (Beta = 
0.232) สินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาต้องผ่านการรับรองมาตรฐานด้านอาหาร 
(Beta = 0.232) สินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาเมื่อบริโภคแล้วต้องมี 
ความปลอดภัย (Beta = 0.201) สินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาต้องมีความสด
ใหม่ของสินค้า (Beta = 0.171) และสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาต้องมีรสชาติ



44 

 

อร่อย (Beta = 0.115) ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาใน
เขตกรุงเทพมหานคราอย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 ส่วนสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และ
เครื่องด่ืมาต้องผลิตจากวัตถุดิบท่ีดี ไม่มีอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่
และเครื่องด่ืมาในเขตกรุงเทพมหานคร 
า 
ตารางท่ี 4.13: ความสัมพันธ์ (การส่งผล) ระหว่างปัจจัยด้านความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้าด้านความคุ้ม
         ค่าท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาในเขต
         กรุงเทพมหานครา(วิธีการถดถอยเชิงพหุ) 
 

ความคาดหวังเก่ียวกับสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภทเบเกอร์ร่ีและเคร่ืองด่ืมา 

B Beta t Sig. 

ด้านความคุ้มค่า 
7. สินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภท เบเกอร์รี่และ
เครื่องด่ืมาควรมีราคาสมเหตุสมผลตามท่ีท่าน
ต้องการ 

-0.418 -0.073 -1.470 0.142 

8.สินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภท เบเกอร์รี่และ 
เครื่องด่ืมาควรมีปริมาณท่ีเหมาะสมกับราคาท่ี
จ าหน่าย 

1.150 0.179 3.490 0.001* 

9.สินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภท เบเกอร์รี่และ 
เครื่องด่ืมาควรมีราคาสมเหตุสมผลเมื่อเทียบกับ
คุณภาพของสินค้าท่ีได้รับ 

0.522 0.080 1.553 0.121 

10. สินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภท เบเกอร์รี่และ
เครื่องด่ืมาควรมีราคาท่ีเหมาะสมและรสชาติท่ี
อร่อย เทียบเท่ากับสินค้าของตราสินค้าหลัก 

1.525 0.234 4.731 0.000* 

รวม 2.478 0.239 4.918 0.000* 
Adjusted R2 = 0.057, F= 24.191, *มีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.13 การศึกษาปัจจัยด้านคาดหวังเกี่ยวกับสินค้า ด้านความคุ้มค่า ท่ีส่งผลต่อ
การตั้งใจซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม ในเขตกรุงเทพมหานคราด้วยการ
วิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (MultipleaRegression) ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ90.05 พบวา่ง
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ปัจจัยด้านคาดหวังเกี่ยวกับสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาด้านความคุ้มค่า ส่งผล
ต่อการตั้งใจซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาในเขตกรุงเทพมหานคราร้อยละ 
0.057 มีค่า F. = 24.191 และค่า Sig. = 0.000* อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 เมื่อพิจารณารายข้อ
พบว่า สินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาควรมีราคาท่ีเหมาะสมและรสชาติท่ีอร่อย 
เทียบเท่ากับสินค้าของตราสินค้าหลัก (Beta = 0.234) และสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และ
เครื่องด่ืมาควรมีปริมาณท่ีเหมาะสมกับราคาท่ีจ าหน่าย (Beta = 0.179) ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้า
เฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาในเขตกรุงเทพมหานคราอย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
ส่วนสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาควรมีราคาสมเหตุสมผลตามท่ีท่านต้องการ 
และสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาควรมีราคาสมเหตุสมผลเมื่อเทียบกับคุณภาพ
ของสินค้าท่ีได้รับ ไม่มีอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมใน
เขตกรุงเทพมหานครา 
ตารางท่ี94.14: ความสัมพันธ์ (การส่งผล) ระหว่างปัจจัยด้านความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้าด้าน 
         ผลิตภัณฑ์ท่ีส่งผลต่อการต้ังใจซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมา 
         ในเขตกรุงเทพมหานครา(วิธีการถดถอยเชิงพหุ) 
 

ความคาดหวังเก่ียวกับสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภทเบเกอร์ร่ีและเคร่ืองด่ืมา 

B Beta t Sig. 

ความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาด้านผลิตภัณฑ์ 

2.734 0.303 5.650 0.000* 

ความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาด้านความคุ้มค่า 

0.948 0.092 1.707 0.089 

ปัจจัยด้านความคาดหวังเก่ียวกับสินค้าโดยรวม 1.924 0.345 7.324 0.000* 
Adjusted R2 = 0.117, F= 53.638, *มีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.14 การศึกษาปัจจัยด้านคาดหวังเกี่ยวกับสินค้า ท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้า
เฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาในเขตกรุงเทพมหานคราด้วยการวิเคราะห์การถดถอย
เชิงพหุ (MultipleaRegression) ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 พบว่า ปัจจัยด้านคาดหวัง
เกี่ยวกับสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาด้านผลิตภัณฑ์และด้านความคุ้มค่า ส่งผล
ต่อการต้ังใจซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาในเขตกรุงเทพมหานครา 
ร้อยละ 0.117 มีค่า F. = 53.638 และค่า Sig. = 0.000* อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 เมื่อพิจารณา
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รายด้านพบว่า ความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม 
ด้านผลิตภัณฑ์ (Beta = 2.734) ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และ 
เครื่องด่ืมาในเขตกรุงเทพมหานคราอย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 ส่วนความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้า
เฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาด้านความคุ้มค่า ไม่มีอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อสินค้า 
เฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาในเขตกรุงเทพมหานครา 
 
 สมมติฐานที่82 ความไว้วางใจในตราสินค้าที่ส่งผลต่อการต้ังใจซ้ือสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภทเบเกอร์ร่ี และเคร่ืองด่ืมาในเขตกรุงเทพมหานครา 
ตารางท่ี 4.15: ความสัมพันธ์ (การส่งผล) ระหว่างปัจจัยด้านความไว้วางใจในตราสินค้าท่ีส่งผลต่อการ
         ต้ังใจซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาในเขตกรุงเทพมหานครา
         (วิธีการถดถอยเชิงพหุ) 
 

ความไว้วางใจในตราสินค้าของสินค้า 
เฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์ร่ีและเคร่ืองด่ืมา 

B Beta t Sig. 

1. ความเช่ือมั่นและไว้วางใจต่อความมีช่ือเสียง
ของบริษัทผู้ผลิต/ผู้จัดจ าหน่ายสินค้าเฮาส์แบรนด์
ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมา 

-0.464 -0.074 -1.124 0.262 

2. ความเช่ือมั่นและไว้วางใจต่อคุณภาพของ
วัตถุดิบของสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่
และเครื่องด่ืมา 

-0.564 -0.096 -1.285 0.200 

3. ความเช่ือมั่นและไว้วางใจต่อคุณภาพในขั้นตอน
การผลิตของสินค้าท่ีมีมาตรฐานของสินค้า 
เฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาจาก
ความสดใหม่ของสินค้า 

7.748 0.877 4.621 0.000* 

4. ความเช่ือมั่นและไว้วางใจต่อคุณภาพด้าน
คุณค่าทางโภชนาการของสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมา 

-0.823 -0.150 -1.956 0.051* 

 

 
 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 4.15 (ต่อ): ความสัมพันธ์ (การส่งผล) ระหว่างปัจจัยด้านความไว้วางใจในตราสินค้าท่ีส่งผล
      ต่อการต้ังใจซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาในเขต 
      กรุงเทพมหานคร (วิธีการถดถอยเชิงพหุ) 
 

ความไว้วางใจในตราสินค้าของสินค้า 
เฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์ร่ีและเคร่ืองด่ืมา 

B Beta t Sig. 

5. ความเช่ือมั่นและไว้วางใจต่อการบริโภคสินค้า 
เฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาท่ีมี
ความปลอดภัยไม่เป็นอันตรายต่อชีวิต 

-1.016 -0.190 -2.487 0.013* 

6. ความเช่ือมั่นและไว้วางใจต่อรสชาติของสินค้า 
เฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาท่ีไม่
แตกต่างกับสินค้าของตราสินค้าหลัก 

-0.217 -0.038 -0.520 0.603 

ปัจจัยด้านความไว้วางใจในตราสินค้าโดยรวม 4.23 0.49 11.26 0.000* 
Adjusted R2 = 0.24, F=126.73, *มีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.15 การศึกษาปัจจัยด้านความไว้วางใจในตราสินค้าท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซื้อ
สินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาในเขตกรุงเทพมหานคราด้วยการวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงพหุ (MultipleaRegression) ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 พบว่า ปัจจัยด้าน
ความไว้วางใจในตราสินค้าของสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาส่งผลต่อการตั้งใจ
ซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาในเขตกรุงเทพมหานคราร้อยละ 0.24 มีค่า 
F. = 126.73 และค่า Sig. = 0.000* อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ความ
เช่ือมั่นและไว้วางใจต่อคุณภาพในขั้นตอนการผลิตของสินค้าท่ีมีมาตรฐานของสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาจากความสดใหม่ของสินค้า (Beta = 0.877) ความเช่ือมั่นและ
ไว้วางใจต่อการบริโภคสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมท่ีมีความปลอดภัยไม่เป็น
อันตรายต่อชีวิต (Beta = 0.190) และความเช่ือมั่นและไว้วางใจต่อคุณภาพด้านคุณค่าทางโภชนาการ
ของสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมา(Beta = 0.150) ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้า
เฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาในเขตกรุงเทพมหานคราอย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
ส่วนความเช่ือมั่นและไว้วางใจต่อความมีช่ือเสียงของบริษัทผู้ผลิต/ผู้จัดจ าหน่ายสินค้าเฮาส์แบรนด์
ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาความเช่ือมั่นและไว้วางใจต่อคุณภาพของวัตถุดิบของสินค้า 
เฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาและความเช่ือมั่นและไว้วางใจต่อรสชาติของสินค้า 
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เฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาท่ีไม่แตกต่างกับสินค้าของตราสินค้าหลัก ไม่มีอิทธิพล
ต่อการตั้งใจซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาในเขตกรุงเทพมหานครา 
 
 สมมติฐานที่ 3 ความคาดหวังเก่ียวกับสินค้า และความไว้วางใจในตราสินค้าส่งผลต่อการ
ต้ังใจซ้ือสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์ร่ีและเคร่ืองด่ืมาแตกต่างกัน 
ตารางท่ี 4.16: ความสัมพันธ์ (การส่งผล) ระหว่างปัจจัยด้านความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้าด้าน 
         ผลิตภัณฑ์ ความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้าด้านความคุ้มค่าและความไว้วางใจในตรา 
         สินค้าส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมา 
         แตกต่างกัน (วิธีการถดถอยเชิงพหุ) 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig. 
ความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมา 

1.924 0.345 7.324 0.000* 

ความไว้วางใจในตราสินค้า 4.23 0.49 11.26 0.000* 
รวม 1.926 0.478 10.869 0.000* 

Adjusted R2 = 0.227, F= 118.129, *มีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.16 การวิเคราะห์ความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้า และความไว้วางใจในตราสินค้า
ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาในเขตกรุงเทพมหานครา 
ด้วยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
พบว่า ความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้า และความไว้วางใจในตราสินค้าส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้า 
เฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาในเขตกรุงเทพมหานคราร้อยละ 0.227 มีค่า 
F. = 118.129 และค่า Sig. = 0.000* อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า 
ความไว้วางใจในตราสินค้า (Beta = 0.417) และความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมา(Beta = 0.345) ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาในเขตกรุงเทพมหานคราอย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.17: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานา 
 

สมมติฐานา ผลการทดสอบ 
สมมติฐานที่ 1 ความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้าท่ี
ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม 
ในเขตกรุงเทพมหานครา 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 2 ความไว้วางใจในตราสินค้าท่ี
ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภทเบเกอร์รี่ และเครื่องด่ืม 
ในเขตกรุงเทพมหานครา 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 3 ความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้า 
และความไว้วางใจในตราสินค้าส่งผลต่อการ
ต้ังใจซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่
และเครื่องด่ืม แตกต่างกัน 

สอดคล้อง 

 



บทที่65 
  สรุปและอภิปรายผลฉัน 

 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาถึงความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้า และความไว้วางใจในตรา
สินค้าส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม ในเขตกรุงเทพมหานคร 
งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์การศึกษาเพื่อส ารวจความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาเพื่อศึกษาความไว้วางใจในตราสินค้าของสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาเพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของความคาดหวังในสินค้าท่ีมีผลต่อการ
ต้ังใจซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาและเพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของความ
ไว้วางใจในตราสินค้าท่ีมีผลต่อการต้ังใจซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาซึ่งเป็น
งานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล ซึ่งมีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของคอนบาร์ช (Cronbach’s Alpha) ของด้านความ
คาดหวังเกี่ยวกับสินค้า เท่ากับ 0.74 มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของคอนบาร์ช (Cronbach’s Alpha) 
ของด้านความไว้วางใจในตราสินค้า เท่ากับ 0.724 ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของคอนบาร์ช 
(Cronbach’s Alpha) ของด้านการตั้งใจซื้อสินค้า เท่ากับ 0.731 โดยกลุ่มประชากรท่ีใช้ในการศึกษา
ครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคท้ังเพศชายและหญิง ท่ีรู้จัก เคยซื้อ และเคยบริโภคสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบ
เกอร์รี่และเครื่องด่ืมาและอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคราและกลุ่มตัวอย่างท่ีท าการศึกษาจ านวน 
400 คน การวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามาวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS 
Version 22 โดยข้อมูลในการวิเคราะห์ประกอบด้วย สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
ได้แก่ ค่าความถี่(Frequency) ค่าร้อยละ(Percentage) ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation: S.D) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) คือ การหาวิเคราะห์
ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ท่ีระดับนยัส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.056ซึ่งผู้วิจัยน ามาสรุป
เป็นผลการศึกษางผลการทดสอบสมมติฐานาการอภิปรายผลของการศึกษาเปรียบเทียบกับแนวคิด 
ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องท่ีผู้วิจัยได้ท าการสืบค้นและน าเสนอไว้ในบทท่ี29การน าผลการศึกษาไป
ประยุกต์ใช้ในทางปฏิบัติและข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
5.1 สรุปผลการศึกษานะคะ 
 5.1.1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามา 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีเพศหญิง จ านวนท้ังส้ิน 278 คน 
ร้อยละ 69.5 มีอายุอยู่ในช่วง 21-30 ปี มีจ านวนท้ังส้ิน 194 คน ร้อยละ 48 มีการศึกษาอยู่ใน 
ระดับปริญญาตรี มีจ านวนท้ังส้ิน 263 คน คิดเป็นร้อยละ 65.8 มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ระหว่าง 
10,000 – 20,0008บาท มีจ านวนท้ังส้ิน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 39.8 มีอาชีพเป็นพนักงาน
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บริษัทเอกชน มีจ านวนท้ังส้ิน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 31.5 และสินค้าท่ีผู้บริโภครู้จัก เคยซื้อ หรือเคย
บริโภคคือ สินค้าประเภทเบเกอร์รี่ มีจ านวนท้ังส้ิน 215 คน คิดเป็นร้อยละ 34.7 
 5.1.2 ข้อมูลเก่ียวกับความคาดหวังเก่ียวกับสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์ร่ีและ
เคร่ืองด่ืมา 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และ
เครื่องด่ืมโดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด (Mean = 4.24) โดยมีความคาดหวังมากท่ีสุด คือ 
ด้านความคุ้มค่ามีความคาดหวังอยู่ในระดับมากท่ีสุด และด้านผลิตภัณฑ์มีความคาดหวังอยู่ใน 
ระดับมาก เมื่อพิจารณาหลายด้านพบว่า 
  5.1.2.1 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาด้านความคุ้มค่า โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด (Mean = 4.24) 
โดยมีความคาดหวังมากท่ีสุดในประเด็นเรื่อง สินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมา 
ควรมีราคาสมเหตุสมผลเมื่อเทียบกับคุณภาพของสินค้าท่ีได้รับ โดยมีความคาดหวังอยู่ในระดับมาก
ท่ีสุด รองลงมาเรียงตามล าดับ คือ สินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาควรมีปริมาณท่ี
เหมาะสมกับราคาท่ีจ าหน่าย โดยมีความคาดหวังอยู่ในระดับมากท่ีสุด สินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาควรมีราคาสมเหตุสมผลตามท่ีท่านต้องการ โดยมีความคาดหวังอยู่ใน
ระดับมาก และล าดับสุดท้ายคือ สินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาควรมีราคา 
ท่ีเหมาะสมและรสชาติท่ีอร่อย เทียบเท่ากับสินค้าของตราสินค้าหลัก โดยมีความคาดหวังอยู่ในระดับ
มาก 
  5.1.2.2 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก (Mean = 4.18) 
โดยมีความคาดหวังมากท่ีสุดในประเด็นเรื่อง ความคาดหวังในสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่
และเครื่องด่ืมาเมื่อบริโภคแล้วต้องมีความปลอดภัย โดยมีความคาดหวังอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
รองลงมาเรียงตามล าดับ คือ สินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาต้องผ่านการรับรอง
มาตรฐานด้านอาหาร โดยมีความคาดหวังอยู่ในระดับมากท่ีสุด สินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่
และเครื่องด่ืมาต้องมีความสดใหม่ของสินค้า โดยมีความคาดหวังอยู่ในระดับมาก สินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาต้องผลิตจากวัตถุดิบท่ีดี โดยมีความคาดหวังอยู่ในระดับมาก สินค้า
เฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาต้องมีรสชาติอร่อย โดยมีความคาดหวังอยู่ในระดับมาก 
และล าดับสุดท้ายคือ สินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาควรมีความสวยงามของ
บรรจุภัณฑ์ โดยมีความคาดหวังอยู่ในระดับมาก 
 5.1.3 ข้อมูลเก่ียวกับความไว้วางใจในตราสินค้าของสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์ร่ี
และเคร่ืองด่ืม 
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 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความไว้วางใจในตราสินค้าของสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่
และเครื่องด่ืมในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (Mean = 4.06) โดยมีความเช่ือมั่นและไว้วางใจต่อการ
บริโภคสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมาท่ีมีความปลอดภัยไม่เป็นอันตรายต่อชีวิต 
โดยมีความไว้วางใจอยู่ในระดับมาก รองลงมาเรียงตามล าดับ คือ ความเช่ือมั่นและไว้วางใจต่อ
คุณภาพในขั้นตอนการผลิตของสินค้าท่ีมีมาตรฐานของสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และ
เครื่องด่ืมาจากความสดใหม่ของสินค้า มีความไว้วางใจอยู่ในระดับมาก ด้านคุณภาพของวัตถุดิบของ
สินค้าเฮาส์แบรนด์ มีความไว้วางใจอยู่ในระดับมาก ด้านคุณภาพด้านคุณค่าทางโภชนาการของสินค้า
เฮาส์แบรนด์ มีความไว้วางใจอยู่ในระดับมาก ด้านรสชาติของสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่
และเครื่องด่ืมาท่ีไม่แตกต่างกับสินค้าของตราสินค้าหลัก มีความไว้วางใจอยู่ในระดับมาก และล าดับ
สุดท้ายคือ ด้านความมีช่ือเสียงของบริษัทผู้ผลิต/ผู้จัดจ าหน่ายสินค้าเฮาส์แบรนด์ มีความไว้วางใจอยู่
ในระดับมาก 
 5.1.4 ข้อมูลเก่ียวกับการการต้ังใจซ้ือสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์ร่ีและเคร่ืองด่ืม 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีการตั้งใจซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมโดย
รวมอยู่ในระดับมาก (Mean = 4.09) โดยต้ังใจท่ีจะซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และ
เครื่องด่ืม โดยดูจากความสดใหม่ของสินค้า มีการตั้งใจอยู่ในระดับมากท่ีสุด รองลงมาเรียงตามล าดับ 
คือ ต้ังใจท่ีจะซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และจากรสชาติของสินค้า มีการตั้งใจอยู่ใน
ระดับมากท่ีสุด ต้ังใจท่ีจะซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมโดยดูจากบรรจุภัณฑ์ท่ี
มีมาตรฐาน มีการตั้งใจอยู่ในระดับมาก ต้ังใจในอนาคตซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และ
เครื่องด่ืมอย่างแน่นอน มีการตั้งใจอยู่ในระดับมาก ต้ังใจท่ีจะซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่
และเครื่องด่ืมโดยดูจากคุณภาพด้านวัตถุดิบในการผลิตเหมาะสมกับราคาสินค้า มีการตั้งใจอยู่ใน
ระดับมาก ต้ังใจท่ีจะซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม ถึงแม้ว่าจะทราบว่าเป็น
สินค้าเฮาส์แบรนด์ มีการตั้งใจอยู่ในระดับมาก ต้ังใจท่ีจะซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และ
เครื่องด่ืม โดยดูจากปริมาณของสินค้าท่ีได้รับ มีการต้ังใจอยู่ในระดับมาก ต้ังใจท่ีจะซื้อสินค้า 
เฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม เพราะ เช่ือมั่นและไว้วางใจว่าเป็นสินค้าท่ีมีคุณภาพ
เหมาะสมกับราคา มีการตั้งใจอยู่ในระดับมาก ต้ังใจท่ีจะซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และ
เครื่องด่ืม เนื่องจากท่านเป็นคนชอบทดลองทานส่ิงใหม่ มีการตั้งใจอยู่ในระดับมาก ต้ังใจท่ีจะซื้อสินค้า 
เฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม โดยดูจากภาพลักษณ์ ช่ือเสียงของสินค้าเฮาส์แบรนด์ มี
การตั้งใจอยู่ในระดับมาก และล าดับสุดท้ายคือ ต้ังใจท่ีจะซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และ
เครื่องด่ืม โดยดูจากค าแนะน าของเพื่อนหรือของญาติพี่น้อง มีการตั้งใจอยู่ในระดับมาก 
 
 5.1.5 การทดสอบสมมติฐาน 
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 สมมติฐานที่ 1 ความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้าท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้าส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้า
เฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
เมื่อพิจารณาหลายด้านพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์และด้านความคุ้มค่า ส่งผลต่อการต้ังใจซื้อสินค้า 
เฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
ส่วนความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม ด้านความคุ้มค่า 
ไม่มีส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม ในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 สมมติฐานที่ 2 ความไว้วางใจในตราสินค้าท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภทเบเกอร์รี่ และเครื่องด่ืม ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความไว้วางใจในตราสินค้าของสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และ
เครื่องด่ืม ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05  
 สมมติฐานที่ 3 ความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้า และความไว้วางใจในตราสินค้าส่งผลต่อการ
ต้ังใจซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม แตกต่างกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้า และความไว้วางใจในตรา
สินค้าส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม ในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาหลายด้านพบว่า ความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้า และความ
ไว้วางใจในตราสินค้าส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม 
ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 
5.2 การอภิปรายผล 
 5.2.1 ผู้ตอบแบบสอบถามมีคิดเห็นต่อความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม ด้านความคุ้มค่า ในภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุดโดยมีความคาดหวัง
มากท่ีสุดในประเด็นเรื่องของสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม ควรมีราคา
สมเหตุสมผลเมื่อเทียบกับคุณภาพของสินค้าท่ีได้รับ เนื่องจากสินค้าเฮาส์แบรนด์เป็นสินค้าท่ีมีจุดเด่น
ทางด้านราคาท่ีมีราคาถูกกว่าสินค้าแบรนด์หลัก และมีคุณภาพของสินค้าท่ีเหมือนหรือใกล้เคียงกับ
สินค้าแบรนด์หลัก ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Turner (1982, pp.349-351) ท่ีกล่าวถึง แหล่งท่ีมา
ของความคาดหวังของผู้บริโภคว่า ผลของการส ารวจความคิดเห็นของผู้บริโภคเกี่ยวกับคุณภาพของ
สินค้าและบริการ ในด้านความต้องการส่วนบุคคล (Personal Needs) ของผู้บริโภคจะมีความ
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แตกต่างกันออกไปข้ึนอยู่กับลักษณะของตัวบุคคลและสภาพแวดล้อมของผู้บริโภคแต่ละกลุ่มผู้บริโภค
อาจจะคาดหวังจากการสินค้าชนิดเดียวกันหรือแตกต่างกันออกไปตามความต้องการของแต่ละตัว
บุคคล 
 5.2.2 ผู้ตอบแบบสอบถามมีคิดเห็นต่อความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม ด้านผลิตภัณฑ์ ในภาพรวมอยู่ในระดับมากโดยมีความคาดหวังมาก
ท่ีสุดในประเด็นเรื่องของความคาดหวังในสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม เมื่อ
บริโภคแล้วต้องมีความปลอดภัย เนื่องจากสินค้าเฮาส์แบรนด์ เป็นสินค้าท่ีมีต้นทุนการตลาดท่ีต่ า แต่
ผู้ประกอบการยังเลือกใช้วัตถุดิบและขั้นตอนในการผลิตสินค้าท่ีดี เพราะ อาหารท่ีสะอาด ปราศจาก
เช้ือโรค และไม่มีสารเคมีปนเป้ือน นั้นเป็นส่ิงต้องการของผู้บริโภคทุกคน ท าให้สินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม มีจุดขายด้านความสดใหม่และจุดเด่นทางด้านราคาท่ีถูกกว่า 
สินค้าแบรนด์ท่ัวไปเฉล่ีย 10-30% ซึ่งมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชฎาพร อรชุน (2558) ท่ี
ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับความคาดหวังในองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬา
ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดนนทบุรี ในด้านความคาดหวังเรื่องขององค์ประกอบของ
ผลิตภัณฑ์ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ด้านคุณค่า/คุณประโยชน์เพิ่ม 
 5.2.3 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อความไว้วางใจในตราสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีความไว้วางใจมากท่ีสุดในประเด็น
เรื่องของความเช่ือมั่นและไว้วางใจต่อการบริโภคสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม ท่ี
มีความปลอดภัยไม่เป็นอันตรายต่อชีวิต เนื่องจากสินค้าท่ีผู้ประกอบการน ามาจ าหน่ายได้มีมาตรฐาน
รับรองทางด้านอาหารและยา ว่าสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมไม่มีสารพิษเจือ
ปน มีวัตถุดิบท่ีมีคุณภาพและมีกระบวนการผลิตท่ีได้มาตรฐาน ซึ่งมีมีความสอดคล้องกับแนวคิดของ 
สเติร์น (1997) ท่ีกล่าวถึง การไว้วางใจ คือ พื้นฐานของความสัมพันธ์ทางด้านการติดต่อส่ือสารในการ
บริการให้กับลูกค้า บริษัทหรือองค์กรต่างๆจาเป็นท่ีจะต้องเรียนรู้เกี่ยวกับทฤษฏีความสัมพันธ์ใกล้ชิด
ความคุ้นเคยเพื่อจะได้ครองใจลูกค้า (Stern, 1997, p. 7-17 อ้างใน วรารัตน์ สันติวงษ,์ 2549, หนา้ 
18) ในด้านของความใส่ใจลูกค้า และการให้บริการ (Caring and Giving) เป็นคุณสมบัติของ
ความสัมพันธ์ ความเอาใจใส่และความพร้อมท่ีจะให้นั้นกลายเป็นคุณสมบัติของความสัมพันธ์ใกล้ชิดท่ี
ประกอบด้วยความเอื้ออาทร ความอบอุ่น และ ความรู้สึกปกป้อง ซึ่งมีผลให้ลูกค้ารู้สึกดี กล่าวคือ
องค์กรอาจแสดงความรู้สึกเหล่านี้จากส่ิงเล็กๆ น้อยๆ ท่ีเป็นท่ีสังเกต เช่น พนักงาน 
 5.2.4 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อความต้ังใจซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภท 
เบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีความต้ังใจซื้อมากท่ีสุดในประเด็นเรื่องของ
การตั้งใจท่ีจะซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม โดยดูจากความสดใหม่ของสินค้า 
เพราะ สินค้าประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม เป็นส่ิงของท่ีหาซื้อหารับประทานได้ง่าย ท าให้ผู้บริโภคมี
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การเปรียบเทียบถึงคุณภาพและความสดใหม่ในการผลิตสินค้า เพราะ ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะเลือกส่ิงท่ีดี
ท่ีสุดให้กับตัวเองเสมอโดยมักจะค านึงถึงความปลอดภัยในการบริโภคว่าผู้ประกอบการจะไม่มีการใส่
สารวัตถุกันเสียลงในอาหาร ซึ่งตรงกับทฤษฎีการตั้งใจซื้อ ในเรื่องการประเมินทางเลือก 
(EvaluationaofaAlternative) หลังจากผู้บริโภคได้ข้อมูลมาแล้วผู้บริโภคก็จะทาการประเมินตรา
สินค้าท่ีเป็นตัวเลือกท้ังหมดจากคุณสมบัติท่ีเกี่ยวข้องและมีความส าคัญต่อตนเอง และยังสอดคล้องกับ
แนวคิด Kotler (2000) ส าหรับสินค้าท่ีมีระดับความเกี่ยวพันสูง ผู้บริโภคมักมีการประเมินทางเลือก
อย่างรอบคอบมากกว่าในสินค้าท่ีมีระดับความเกี่ยวพันต่ า เช่น ผู้บริโภคอาจจะมีการประเมิน
คุณสมบัติต่างๆ อย่างละเอียดหรือมีการเปรียบเทียบในหลายๆ ตราสินค้า ในขณะท่ีสินค้าท่ีมีระดับ
ความเกี่ยวพันต่ า ผู้บริโภคอาจจะมีการประเมินคุณสมบัติอย่างคร่าวๆ หรือมีการเปรียบเทียบเพียง
ไม่กี่ตราสินค้า โดยผู้บริโภคจะเลือกตราสินค้าท่ีได้คะแนนรวมสูงสุดหลังจากท่ีได้ประเมินตราสินค้า
ต่างๆ ในแต่ละคุณสมบัติแล้ว ท้ังนี้ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อตราสินค้าท่ีมีคุณสมบัติท่ีผู้บริโภคเห็นว่า
ส าคัญโดดเด่นท่ีสุด บางครั้งผู้บริโภคจึงอาจน าคุณสมบัติเด่นมาชดเชยในคุณสมบัติด้อย 
เนื่องจากคุณสมบัติดังกล่าวมีความส าคัญในสายตาของผู้บริโภคมากกว่า (Engel, et al., 1993) 
 
5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช ้
 5.3.1 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการวิเคราะห์ความไว้วางใจในตราสินค้า
เฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภท 
เบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม ท่ีมากท่ีสุด ตามล าดับได้แก่ ด้านความเช่ือมั่นและไว้วางใจต่อคุณภาพใน
ขั้นตอนการผลิตของสินค้าท่ีมีมาตรฐานของสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม จาก
ความสดใหม่ของสินค้า ความปลอดภัยไม่เป็นอันตรายต่อชีวิต และด้านคุณค่าทางโภชนาการของ
สินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม ดังนั้นผู้ประกอบการจึงควรให้ความส าคัญกับ
วัตถุดิบ และกระบวนการในการผลิตสินค้าให้ได้มาตรฐาน เพื่อท่ีจะสร้างความเช่ือมั่นให้กับผู้บริโภค
และจะเป็นการกระตุ้นให้ลูกค้าตัดสินใจท่ีจะซื้อสินค้าแล้วผู้ประกอบการจะได้ลูกค้าท่ีภักดีมากขึ้น ถือ
เป็นตัวช่วยในการตั้งสินใจซื้อสินค้าง่ายข้ึนและยังสามารถให้ลูกค้าเกิดการต้ังใจซื้อซ้ า 
 5.3.2. ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม ด้านผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภท 
เบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม ท่ีมากท่ีสุดในประเด็นเรื่องของสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และ
เครื่องด่ืม ควรมีความสวยงามของบรรจุภัณฑ์ ดังนั้นผู้ประกอบการจึงควรให้ความส าคัญกับการ
ออกแบบของบรรจุภัณฑ์ให้มีความโดดเด่น เพื่อท่ีจะได้ท าการแข่งขันทางการตลาดกับสินค้าแบรนด์
หลักได้ 
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 5.3.3. ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม ด้านผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภท 
เบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม ในประเด็นเรื่องของสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม ต้อง
ผ่านการรับรองมาตรฐานด้านอาหาร ดังนั้นผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการออกแบบของ
บรรจุภัณฑ์ให้มีความโดดเด่น เพื่อท่ีจะได้ท าการแข่งขันทางการตลาดกับสินค้าแบรนด์หลักได้ 
 5.3.4. ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม ด้านผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภท 
เบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม ในประเด็นเรื่องของสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม เมื่อ
บริโภคแล้วต้องมีความปลอดภัย ดังนั้นผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญในเรื่องระบบการ
ดูแล ควบคุม และตรวจสอบคุณภาพความปลอดภัยของอาหารท่ีผลิตทุกขั้นตอน ท่ีเป็นไปตาม
มาตรฐานสากล 
 5.3.5. ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม ด้านผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภท 
เบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม ในประเด็นเรื่องของสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม ต้องมี
ความสดใหม่ของสินค้า เนื่องจาก ลูกค้ามีความคาดหวังในสินค้าท่ีมากและถ้าผู้ประกอบการสามารถ
สนองความคาดหวังของลูกค้าได้ จะเป็นการกระตุ้นลูกค้าให้เกิดการตั้งใจซื้อสินค้าเพิ่มมากขึ้น  
 5.3.6 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม ด้านผลิตภัณฑ์ ท่ีน้อยท่ีสุดในประเด็นเรื่อง สินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม ต้องมีรสชาติอร่อย ดังนั้น ผู้ประกอบการควรหันมาใส่ใจเรื่องคุณภาพ
ของรสชาติและสร้างความแปลกใหม่ของสินค้า เพื่อสร้างความแตกต่างในการแข่งขันทางการตลาด
และเป็นการเพิ่มยอดขายให้กับผู้ประกอบการ 
 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยคร้ังต่อไป 
 5.4.1 ในการท าวิจัยครั้งนี้ผู้ท าวิจัยได้เน้นการวิจัยในเรื่องของสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภท 
เบเกอร์รี่และเครื่องด่ืมเท่านั้นแต่ในความเป็นจริงยังมีสินค้าเฮาส์แบรนด์อีกมากมายหลายประเภทท่ีมี
การวางจ าหน่ายสินค้าในร้านค้าและสาขาของธุรกิจเท่านั้น เช่น เครื่องส าอาง เส้ือผ้า สกินแคร์ 
อุปกรณ์เครื่องครัว อุปกรณ์ประดับยนต์ หรืออาหารพร้อมรับประทาน เป็นต้น ถ้ามีการศึกษาใน
ประเภทอื่นจะท าให้สามารถรู้ถึงการเติบโตของตลาดสินค้าเฮาส์แบรนด์มากขึ้น 
 5.4.2 แนะน าให้ศึกษากับตัวแปรอื่นท่ีอาจมีความเกี่ยวข้องกับตัวแปรท่ีท าการศึกษาอยู่นี้ เช่น 
ตัวแปรความต้องการของผู้บริโภค (Consumer Needs) เพื่อทราบว่าความต้องการท่ีแท้จริงของ
ผู้บริโภคว่าต้องการอะไรบ้าง 
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 5.4.3 ในอนาคตผู้ประกอบการควรมีการพัฒนาโมเดลเชิงสาเหตุของปัจจัยต่าง ๆ ในด้าน
ฉลากของสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม การส่งเสริมการขาย คุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ รสชาติของผลิตภัณฑ์ ประเภทของบรรจุภัณฑ์ ส่วนประกอบของสารอาหาร ช่องทางการ
จัดจ าหน่ายมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม โดยท าการ
วิเคราะห์อิทธิพลต่าง ๆ เพื่อค้นหาขอ้มูลเชิงประจักษ์ ว่ามิติปัจจัยต่าง ๆ ในด้านฉลากของสินค้า 
เฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม การส่งเสริมการขาย คุณภาพของผลิตภัณฑ์ รสชาติของ
สินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม ประเภทของบรรจุภัณฑ์ ส่วนประกอบของ
สารอาหาร ช่องทางการจัดจ าหน่าย อาจจะมีความสัมพันธ์ระหว่างกนั โดยเพื่อค้นหาตัวแปรค่ันกลาง
ท่ีอาจจะเกิดขึ้นเพื่อพัฒนางานวิจัยในอนาคต 
 5.4.4 การศึกษาเรื่องความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้า และความไว้วางใจในตราสินค้า ส่งผลต่อ
การตั้งใจซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม ควรท าการศึกษาต่อเนื่องเกี่ยวกับการ
ต้ังใจซื้อซ้ าของสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม เนื่องจากผู้บริโภคได้เคยต้ังใจซื้อ
สินค้าเฮาส์แบรนด์ไปทดลองทดลองบริโภคแล้ว อาจเกิดความพอใจในรสชาติและคุณภาพของตัว
สินค้า ซึ่งอาจส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการตั้งใจซื้อซ้ า 
 5.4.5 การศึกษาครั้งนี้มีการก าหนดพื้นท่ีในการเก็บแบบสอบถามเฉพาะกลุ่มผู้บริโภค 
ในเขตปทุมวัน เขตบางกอกน้อย และเขตบางแค จังหวัดกรุงเทพมหานคร เท่านั้น ดังนั้นควรมี
การศึกษากลุ่มตัวอย่างในพื้นท่ีอื่นๆ เพื่อให้ครอบคลุมทุกกลุ่มผู้บริโภค เพื่อทราบความต้องการท่ี
แท้จริงและน ามาปรับใช้ในการด าเนินธุรกิจ 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง ความคาดหวังเก่ียวกับสินค้า และความไว้วางใจในตราสินค้าส่งผลต่อการต้ังใจ 

ซ้ือสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์ร่ีและเคร่ืองด่ืม ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 แบบสอบถามนี้ จัดท าขึ้นเพื่อใช้ประกอบการศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
(การตลาด) มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ส ารวจข้อมูลเกี่ยวกับความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้า และ 
ความไว้วางใจในตราสินค้าส่งผลต่อการต้ังใจซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภท เบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม 
ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อประโยชน์เชิงการศึกษา ผู้วิจัยขอขอบคุณในความร่วมมือท่านท่ีสละเวลา
ตอบค าถาม ข้อมูลของท่านจะใช้ส าหรับงานวิจัยนี้เท่านั้น 

ขอขอบพระคุณทุกท่านท่ีกรุณาสละเวลาในการให้สัมภาษณ์ มา ณ โอกาสนี้ 
หมายเหตุ: เฮาส์แบรนด์ (สินค้าตราห้าง) หมายถึง สินค้าท่ีมีคุณสมบัติและคุณภาพลักษณะใกล้เคียง
กับสินค้าอื่นๆในท้องตลาด แต่ได้เปรียบกว่าด้านราคาท่ีมีราคาถูกกว่า ซึ่งตราสินค้าของสินค้านั้นอาจ
เป็นช่ือเฉพาะของร้านค้าปลีกนั้นๆ โดยอาจจะต้ังช่ือตามช่ือร้าน 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง โปรดท าเครื่องหมาย   ลงใน  ท่ีตรงกับความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุด 
1.  เพศ 
 1.  ชาย     2.  หญิง 
2.  อายุ 
 1.  ต่ ากว่า 20 ปี  2.  อายุ 20 – 30 ปี  3.  อายุ 31 – 40 ปี 
 4.  อายุ 41 – 50 ปี 5.  อายุ 51 – 60 ปี  6.  อายุ 61 ปีข้ึนไป 
3.  ระดับการศึกษาสูงสุดในปัจจุบัน  
 1.  ต่ ากว่าปริญญาตรี   2.  ปริญญาตร ี
 3.  สูงกว่าปริญญาตร ี   4.  อื่น ๆ โปรดระบุ…………………………………  
4. รายได้ต่อเดือน 
 1.  น้อยกว่า 5,000 บาท   2.  5,001 – 10,000 บาท 
 3.  10,001 – 20,000 บาท   4.  20,001 บาทขึ้นไป 
5.  อาชีพ 
 1.   นักเรียน/นักศึกษา   2.  ธุรกิจส่วนตัว 
 3.  ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  4.  พนักงานบริษัทเอกชน 
 5.  แม่บ้าน    6.  อื่น ๆ โปรดระบุ………………………  
6. ประเภทของสินค้าเฮาส์แบรนด์ท่ีท่านรู้จัก เคยซื้อ หรือเคยบริโภค (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 1.   เบเกอร์รี่    2.  เครื่องด่ืม 
 3.  เครื่องใช้ในครัว   4.  ขนมขบเค้ียว 
 5.  อื่น ๆ โปรดระบุ………………………………… 
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม 
ค าช้ีแจง โปรดท าเครื่องหมาย   ลงในช่องท่ีตรงตามความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

ความคาดหวังเก่ียวกับสินค้า 
เฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์ร่ีและเคร่ืองด่ืม 

ระดับความส าคัญ 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

ด้านผลิตภัณฑ์ 

1. ท่านคิดว่าสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภท 
เบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม ต้องมีรสชาติอร่อย 

     

2. ท่านคิดว่าสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภท 
เบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม ต้องผลิตจากวัตถุดิบ 
ท่ีดี 

     

3. ท่านคิดว่าสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภท 
เบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม ควรมีความสวยงาม
ของบรรจุภัณฑ์ 

     

4. ท่านคิดว่าสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภท 
เบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม ต้องมีความสดใหม่
ของสินค้า 

     

5. ท่านคิดว่าสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภท 
เบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม ต้องผ่านการรับรอง
มาตรฐานด้านอาหาร 

     

6. ท่านคิดว่าสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภท 
เบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม เมื่อบริโภคแล้วต้องมี
ความปลอดภัย 

     

ด้านความคุ้มค่า 

7. ท่านคิดว่าสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภท 
เบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม ควรมีราคา
สมเหตุสมผลตามท่ีท่านต้องการ 
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ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับความไว้วางใจในตราสินค้าของสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และ 
   เครื่องด่ืม 
ค าช้ีแจง โปรดท าเครื่องหมาย   ลงในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด  

ความคาดหวังเก่ียวกับสินค้า 
เฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์ร่ีและเคร่ืองด่ืม 

ระดับความส าคัญ 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

ด้านความคุ้มค่า 

8.ท่านคิดว่าสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภท 
เบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม ควรมีปริมาณท่ี
เหมาะสมกับราคาท่ีจ าหน่าย 

     

9.ท่านคิดว่าสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภท 
เบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม ควรมีราคา
สมเหตุสมผลเมื่อเทียบกับคุณภาพของสินค้า
ท่ีได้รับ 

     

10. ท่านคิดว่าสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภท 
เบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม ควรมีราคาท่ีเหมาะสม
และรสชาติท่ีอร่อย เทียบเท่ากับสินค้าของ
ตราสินค้าหลัก 

     

ความไว้วางใจในตราสินค้าของสินค้า
เฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์ร่ีและ

เคร่ืองด่ืม 

ระดับความไว้วางใจ 

มากที่สุด มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

1. ท่านเช่ือมั่นและไว้วางใจต่อความมี
ช่ือเสียงของบริษัทผู้ผลิต/ผู้จัดจ าหน่าย
สินค้าเฮาส์แบรนด์ประเภทเบเกอร์รี่และ
เครื่องด่ืม 
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ความไว้วางใจในตราสินค้าของสินค้า
เฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์ร่ีและ

เคร่ืองด่ืม 

ระดับความไว้วางใจ 

มากที่สุด มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

2. ท่านเช่ือมั่นและไว้วางใจต่อคุณภาพ
ของวัตถุดิบของสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม 

     

3. ท่านเช่ือมั่นและไว้วางใจต่อคุณภาพใน
ขั้นตอนการผลิตของสินค้าท่ีมีมาตรฐาน
ของสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่
และเครื่องด่ืม จากความสดใหม่ของสินค้า 

     

4. ท่านเช่ือมั่นและไว้วางใจต่อคุณภาพ
ด้านคุณค่าทางโภชนาการของสินค้าเฮาส์
แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม 

     

5. ท่านเช่ือมั่นและไว้วางใจต่อการบริโภค
สินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และ
เครื่องด่ืม ท่ีมีความปลอดภัยไม่เป็น
อันตรายต่อชีวิต 

     

6. ท่านเช่ือมั่นและไว้วางใจต่อรสชาติของ
สินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และ
เครื่องด่ืม ท่ีไม่แตกต่างกับสินค้าของตรา
สินค้าหลัก 
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ส่วนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับการตั้งใจซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม 
ค าช้ีแจง โปรดท าเครื่องหมาย   ลงในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

การต้ังใจซ้ือสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภทเบเกอร์ร่ีและเคร่ืองด่ืม 

ระดับความต้ังใจ 

มากที่สุด มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

1. ท่านต้ังใจท่ีจะซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม ถึงแม้ว่า
จะทราบว่าเป็นสินค้าเฮาส์แบรนด์ 

     

2. ท่านต้ังใจท่ีจะซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม โดยดู
จากภาพลักษณ์ ช่ือเสียงของสินค้า 
เฮาส์แบรนด์ 

     

3. ท่านต้ังใจท่ีจะซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม โดยดู
จากคุณภาพด้านวัตถุดิบในการผลิต
เหมาะสมกับราคาสินค้า 

     

4. ท่านต้ังใจท่ีจะซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม โดยดู
จากบรรจุภัณฑ์ท่ีมีมาตรฐาน 

     

5. ท่านต้ังใจท่ีจะซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม โดยดู
จากความสดใหม่ของสินค้า 

     

6. ท่านต้ังใจท่ีจะซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภทเบเกอร์รี่และจากรสชาติของ
สินค้า 

     

7. ท่านต้ังใจท่ีจะซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม โดยดู
จากปริมาณของสินค้าท่ีได้รับ 
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การต้ังใจซ้ือสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภทเบเกอร์ร่ีและเคร่ืองด่ืม 

ระดับความต้ังใจ 

มากที่สุด มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

8. ท่านต้ังใจท่ีจะซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม เนื่องจาก
ท่านเป็นคนชอบทดลองทานส่ิงใหม่ 

     

9. ท่านต้ังใจท่ีจะซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม โดยดู
จากค าแนะน าของเพื่อนหรือของญาติพี่
น้อง 

     

10.ท่านต้ังใจท่ีจะซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
ประเภทเบเกอร์รี่และเครื่องด่ืม เพราะ 
เช่ือมั่นและไว้วางใจว่าเป็นสินค้าท่ีมี
คุณภาพเหมาะสมกับราคา 

     

11. ในอนาคตท่านต้ังใจซื้อสินค้า 
เฮาส์แบรนด์ ประเภทเบเกอร์รี่และ
เครื่องด่ืมอย่างแน่นอน 
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