
  

บทที่  5  
 

สรุปผล  อภปิรายผล  และขอเสนอแนะ 
 
 การวิจัย เ ร่ือง  การศึกษาความสัมพันธระหว างสวนประสมทางการตลาดกับ                
พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภค ครั้งนี้ มีวัตถุประสงคเพื่อ 1) เพื่อศึกษา            
พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภค 2) เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางขอมูลพ้ืนฐาน
สวนบุคคลของผูบริโภคกับพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด และ 3) เพื่อศึกษาความสัมพันธ
ระหวางสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด กลุมตัวอยางที่ใชใน          
การวิจัยครั้งนี้ ไดแก ผูบริโภคที่เคยซ้ือสินคาเฮาสแบรนด และเปนผูปฏิบัติงานในหนวยงานของรัฐ
และรัฐวิสาหกิจ เขตบางเขน จํานวน 400 ตัวอยาง วิธีการวิจัยเปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey 
Research) ในการวิจัยครั้งนี้เก็บรวบรวมขอมูลโดยใชเครื่องมือเปนแบบสอบถาม การเก็บรวบรวม
ขอมูลผูวิจัยแจกและเก็บแบบสอบถาม ดวยตนเอง วิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป สถิติที่
ใช ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย ( X )   คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)   และคาความสัมพันธ  โดยใช     

ไค-สแควร   (χ2  หรือChi-Square)  ผลการวิจัยสรุปไดดังนี้  
  

สรุปผลการวิจัย 
 
  ในการวิเคราะหขอมูล สรุปผลการวิจัยไดดังนี้ 
 1. พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคซึ่งเปนผูปฏิบัติงานในหนวยงาน
ของรัฐและรัฐวิสาหกิจ เขตบางเขน สรุปไดวา  ผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหรือ
สินคาตราเฉพาะยี่หอที่เปนของโลตัสมากที่สุด ดานเหตุผลในการซื้อเพราะราคาถูกกวาสินคาทั่วไป  
การรูจักตราสินคาจากการเห็นตราสินคาบนชั้นวางสินคา  การเลือกซ้ือสินคานั้นผูบริโภคจะไปกับ
ครอบครัว (สามี ภรรยา บุตร) ซ้ือสินคาเฮาสแบรนดประเภทอาหาร โดยเฉลี่ยซ้ือ 1–2 ครั้งตอเดือน 
ใชเวลาซื้อ 1 ช่ัวโมง ชวงวันและชวงเวลาในการซื้อไมแนนอน จํานวนเงินที่ใชประมาณ 100 – 500 
บาทตอครั้ง และปจจุบันยังคงซื้อสินคาเฮาสแบรนดหรือสินคาตราเฉพาะยี่หอของโลตัสมากที่สุด 
และคิดวาถามีโอกาสจะกลับมาซื้อสินคาที่เดิม และสินคาที่ซ้ือไปนั้นผูบริโภคซื้อไปใชเองมากที่สุด   
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 2. ความสัมพันธระหวางขอมูลพื้นฐานสวนบุคคลกับพฤติกรรมการซื้อสินคา                
เฮาสแบรนดของผูบริโภค  
        2.1  เพศ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด 2 ดาน ไดแก ดาน
ตราสินคา (คารฟูร ท็อปส วัตสันโฮมเฟรชมารท) และดานผูที่มีสวนรวมในการซื้อสินคา สวนที่    
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด 4 ดานไดแก ดานเหตุผลในการซื้อสินคา 
ดานการรูจักตราสินคาเฮาสแบรนด ดานประเภทของสินคา และดานการตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ      
        2.2  อายุ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด 4 ดาน ไดแก ดาน
ตราสินคา (แม็คโคร วัตสัน บูท) ดานเหตุผลในการซื้อสินคา ดานประเภทของสินคาที่ซ้ือ และดาน
ผูที่มีสวนรวมในการซื้อสินคา  สวนที่ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด 2 
ดาน ไดแก ดานการรูจักตราสินคาเฮาสแบรนด และดานการตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ    
      2.3 สถานภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด 3 ดาน ไดแก 
ดานตราสินคา (คารฟูร ท็อปส วัตสัน บูท) ดานผูที่มีสวนรวมในการซื้อ และดานการตัดสินใจเลือก
ผลิตภัณฑ สวนที่ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด 3 ดาน ไดแก ดาน
เหตุผลในการซื้อสินคา ดานการรูจักตราสินคาเฮาสแบรนด และดานประเภทของสินคาที่ซ้ือ   
    2.4 จํานวนสมาชิกในครอบครัว มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา           
เฮาสแบรนด 2 ดาน ไดแก  ดานตราสินคา (แม็คโคร) และดานผูที่มีสวนรวมในการซื้อ สวนที่ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด 4 ดาน ไดแก ดานเหตุผลในการซื้อสินคา 
ดานการรูจักตราสินคาเฮาสแบรนด ดานประเภทของสินคาที่ซ้ือ และดานการตัดสินใจเลือก      
ผลิตภัณฑ 
         2.5  ระดับการศึกษาสูงสุด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด  
มีเพียงดานเดียว ไดแก ดานตราสินคา (คารฟูร ท็อปส บูท) สวนที่ไมมีความสัมพันธกับ             
พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด 5 ดาน ไดแก ดานเหตุผลในการซื้อสินคา ดานการรูจักตรา    
สินคาเฮาสแบรนด ดานประเภทของสินคาที่ซ้ือ ดานผูที่มีสวนรวมในการซื้อ และดานการตัดสินใจ
เลือกผลิตภัณฑ 
           2.6  รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด  
5 ดาน ไดแก ดานตราสินคา(บูท) ดานเหตุผลในการซื้อสินคา ดานการรูจักตราสินคาเฮาสแบรนด 
(เห็นตราสินคาบนชั้นวางสินคา) ดานประเภทของสินคา และดานผูที่มีสวนรวมในการซื้อ สวนที่
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดมีเพียงดานเดียว ไดแก ดานการตัดสินใจ
เลือกผลิตภัณฑ 
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 3. ความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อสินคา          
เฮาสแบรนดของผูบริโภค 
    3.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
การซื้อสินคาเฮาสแบรนด 3 ดาน ไดแก ดานการรูจักตราสินคาเฮาสแบรนด (จากโฆษณาทาง
หนังสือพิมพ) ดานผูที่มีสวนรวมในการซื้อ และดานการตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ สวนที่ไมมี         
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด  3 ดาน ไดแก ดานตราสินคา ดานเหตุผลใน
การซื้อสินคา และดานประเภทของสินคา    
      3.2  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาเฮาสแบรนด 3 ดาน ไดแก ดานตราสินคา (แม็คโคร วัตสัน) ดานการรูจักตราสินคา            
เฮาสแบรนด (เห็นตราสินคาบนชั้นวางสินคา จากการแนะนําของผูอ่ืน จากแผนโฆษณาสินคาของ
หาง) และดานการตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ สวนที่ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา              
เฮาสแบรนด 3 ดาน ไดแก ดานเหตุผลในการซื้อสินคา ดานประเภทของสินคา และดานผูที่มี      
สวนรวมในการซื้อ  
      3.3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด 4 ดาน ไดแก ดานตราสินคา (วัตสัน) ดานการรูจักตราสินคา
เฮาสแบรนด (จากโฆษณาทางหนังสือพิมพ) ดานผูที่มีสวนรวมในการซื้อ และดานการตัดสินใจ
เลือกผลิตภัณฑ สวนที่ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด 2 ดาน ไดแก ดาน
เหตุผลในการซื้อสินคา และดานประเภทของสินคา 
    3.4 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด 2 ดาน ไดแก ดานการรูจักตราสินคาเฮาสแบรนด (จากแผน
โฆษณาสินคาของหาง  จากโฆษณาทางหนังสือพิมพ  จากปายโฆษณากลางแจง) และดานการ
ตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ สวนที่ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด 4 ดาน     
ไดแก ดานตราสินคา ดานเหตุผลในการซื้อสินคา ดานประเภทของสินคา และดานผูที่มีสวนรวมใน
การซื้อ 
 โดยภาพรวม พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด ดานการรูจักตราสินคาเฮาสแบรนด  
ดานการตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑและกลับมาซื้อซํ้า มีความสัมพันธกับปจจัยสวนประสมทาง        
การตลาดทั้ง 4 ดาน 
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 4. ความคิดเห็นและขอเสนอแนะตอสินคาเฮาสแบรนดหรือสินคาตราเฉพาะ ผูบริโภค 
จํานวน 16 คน มีความคิดเห็นและขอเสนอแนะ ดังนี้ ปรับปรุงคุณภาพสินคาใหดีขึ้นเมื่อ
เปรียบเทียบกับสินคายี่หออ่ืน จัดกิจกรรมทางการตลาดเพื่อเปนการสงเสริมการขาย ขยายชอง
ทางการจัดจําหนายสูพื้นที่ตางจังหวัด และเพิ่มความหลากหลายของรายการสินคาเพื่อตอบสนองได
ตรง    ความตองการของผูบริโภค 
 

อภิปรายผลการวิจัย 
 
 จากการวิจัยเรื่อง การศึกษาความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดกับ         
พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภค  
 1. พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคซึ่งเปนผูปฏิบัติงานในหนวยงาน
ของรัฐและรัฐวิสาหกิจ เขตบางเขน สรุปไดวา  ผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดหรือ
สินคาตราเฉพาะยี่หอที่เปนของโลตัสมากที่สุด ดานเหตุผลในการซื้อเพราะราคาถูกกวาสินคาทั่วไป  
รูจักตราสินคาจากการเห็นตราสินคาบนชั้นวางสินคา การเลือกซ้ือสินคานั้นผูบริโภคจะไปกับ  
ครอบครัว (สามี ภรรยา บุตร) ซ้ือสินคาเฮาสแบรนดประเภทอาหาร โดยเฉลี่ยซ้ือ 1–2 ครั้งตอเดือน 
ใชเวลาซื้อ 1 ช่ัวโมง ชวงวันและชวงเวลาในการซื้อไมแนนอน จํานวนเงินที่ใชประมาณ 100 – 500 
บาทตอครั้ง และปจจุบันก็ยังคงซื้อสินคาเฮาสแบรนดหรือสินคาตราเฉพาะยี่หอของโลตัสมากที่สุด 
และคิดวาถามีโอกาสจะกลับมาซื้อสินคาที่เดิม และสินคาที่ซ้ือไปนั้นผูบริโภคซื้อไปใชเองมากที่สุด  
สอดคลองกับ เอกสิทธิ สุนทรนนท (2540:บทคัดยอ) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับ   
พฤติกรรมการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหม ประเภทซุปเปอรเซนเตอรของประชาชน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษาพบวา พฤติกรรมในการซื้อสินคา เดือนละ 2 คร้ัง     
สินคาที่ตองการมากที่สุดคือ อาหาร เครื่องดื่ม สวนใหญใชบริการที่ เทสโก-โลตัส ดวยเหตุผลที่
ใกลบาน เดินทางโดยรถยนตสวนบุคคลและไปกับครอบครัว (สามี ภรรยา บุตร) และซ้ือสินคาตอ
คร้ังไมเกิน 500 บาท  สอดคลองกับ ผุสดี ชูวิทย (2546:บทคัดยอ)ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
ความตองการซื้อของผูบริโภคสําหรับสินคาในรานคาปลีกขนาดใหญ ในเขตอําเภอเมือง จังหวัด
เชียงใหม ผลการศึกษาพบวา ใชเวลาในการซื้อแตละครั้ง 1 ช่ัวโมง คาใชจายเฉลี่ยในการซื้อสินคา
แตละครั้งอยูระหวาง 500 – 1,000 บาท โดยสวนใหญซ้ืออาหารและเครื่องดื่ม สอดคลองกับ 
งานวิจัยของ บริษัท โอกิลวี่ แอนด เมเธอร (2542 : 15) ที่พบวา พฤติกรรมผูบริโภคไทยยุควิกฤติ
เศรษฐกิจป 2000 คนสวนใหญเลือกซื้อสินคาที่ราคาถูกควบคูกับใหความสําคัญดานคุณภาพของ  
สินคา  ซ่ึงก็สอดคลองกับ งานวิจัยของศูนยวิจัยไทยพาณิชย จํากัด (2543) สําหรับความถี่ในการเขา
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ไปซื้อสินคาที่ซุปเปอรมารเก็ต ปรากฏวาเฉลี่ย เดือนละ 1-2 คร้ังมากที่สุด สอดคลองกับ แนว       
ความคิดและทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซื้อ ของWalter(1974:16) อางถึงในมณทิรา กิตติศักดิ์
นาวิน (2545 : 18-20) ทั้งนี้อาจเปนเพราะ การคนหาทางเลือกตาง ๆ ของผูบริโภคมักเกิดขึ้นภายใต
อิทธิพลของปจจัยตาง ๆ ไดแก จํานวนเวลาที่ใชในการเลือก จํานวนความรูหรือขาวสารที่ผูบริโภคมี
อยูจากประสบการณและจากที่อ่ืน ๆ รวมถึงการที่ผูบริโภคอาศัยความคิดเห็นของกลุมอางอิง       
การประเมินผลของทางเลือกที่มีอยู ถาผูบริโภคมีความตองการสูง เวลาที่ใชแตละขั้นตอนก็นอยลง 
ผูบริโภคที่มีนิสัยรักการซื้อก็มักจะใชเวลาประเมินผลนานกวาผูที่ไมชอบซื้อ สอดคลองกับ           
ผลการสํารวจสถาบันวิจัยเอแบคโพลลรวมกับหนังสือพิมพธุรกิจ (พฤษภาคม 2544 : 17) เร่ือง        
ทัศนคติและพฤติกรรมผูบริโภคที่มีตอธุรกิจการคาปลีกในประเทศไทย พบวา หางเทสโก-โลตัส 
เปนรานคาแบบมีสวนลด (Discount Store) ที่ครองใจผูบริโภคชาวไทยสูงสุด มีสวนแบงทาง         
การตลาดรอยละ 28.3 เนื่องจากมีสินคาใหเลือกหลากหลายกวาที่อ่ืน ราคาถูกกวา การมีปายบอก
ราคาสินคาที่ชัดเจน      
  2. ความสัมพันธระหวางขอมูลพื้นฐานสวนบุคคลกับพฤติกรรมการซื้อสินคา         
เฮาสแบรนด พบวา ขอมูลพื้นฐานสวนบุคคล ประกอบดวย อายุ สถานภาพ และรายไดเฉลี่ยตอ
เดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา ซ่ึงเปนไปตามสมมติฐาน ขอ2) ขอ3) และขอ)6 
ทั้งนี้อาจเปนเพราะพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคที่แตกตางกันขึ้นอยูกับ               
ความแตกตางของ อายุ สถานภาพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ซ่ึงสอดคลองกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน 
และคณะ (2541 : 16) ที่กลาววา ปจจัยสวนบุคคลเปนปจจัยหนึ่งที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อและ       
การบริโภคแตกตางกันในดานตาง ๆ ไดแก อายุ อาชีพ และระดับการศึกษาที่แตกตางกันจะมี    
ความตองการในผลิตภัณฑที่แตกตางกัน สอดคลองกับ การศึกษาของชิฟแมนและคานุก (อางถึงใน 
ศิรินทร ซ้ึงสุนทร : 2542) ที่พบวา ตัวแปรดานอายุของเด็กกับผูใหญ จะมีเกณฑการซื้อที่แตกตางกนั  
สอดคลองกับ ชวัลรัตน ฐิตานุกูล (2549 : 11) ไดศึกษาพบวา ปจจัยสวนบุคคล ประกอบดวย อายุ 
ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส รายไดเฉลี่ยตอเดือน อาชีพและตําแหนงงาน ที่แตกตางกัน จะมี       
ความสัมพันธกับพฤติกรรรมการบริโภคเบียรไทยตราสิงหของชายไทยที่แตกตางกัน สอดคลองกับ 
วัชรีภรณ พดดวง (2548 : 28) ศึกษาความคิดเห็นตออิทธิพลของสวนประสมทางการตลาดสินคา              
เฮาสแบรนดของผูบริโภคในเขตพื้นที่ภาคกลาง ยกเวนกรุงเทพฯ กรณีศึกษาหางเทสโก-โลตัส      
พบวา รายไดเฉล่ียตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ  
  เพศ จํานวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษาสูงสุด ไมมีความสัมพันธกับ         
พฤติกรรมการซื้อสินคา สอดคลองกับ ชวัลรัตน ฐิตานุกูล (2549 : 23) ไดศึกษา พบวาระดับ         
การศึกษา ตําแหนงงาน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคเบียรไทยตราสิงหของชายไทย 
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สอดคลองกับ ลักษณา อินทรยา (2549 : 11) ไดศึกษาเรื่อง ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคล
กับการตัดสินใจเลือกใชบริการสินเชื่อเพื่อที่อยูอาศัย ธนาคารอาคารสงเคราะห สํานักงานใหญ     
พบวาปจจัยทางดานบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพ ไมมีความสัมพันธกับ              
การตัดสินใจเลือกใชบริการสินเชื่อ ยกเวน ปจจัยดานบุคคลที่เปนรายไดตอเดือน มีความสัมพันธ
กับการเลือกใชบริการสินเชื่อเพื่อที่อยูอาศัย ธนาคารอาคารสงเคราะห สํานักงานใหญ ซ่ึงสอดคลอง
กับงานวิจัยของ วัชรีภรณ พดดวง (2548 : 14) ที่ศึกษาความคิดเห็นตออิทธิพลของสวนประสมทาง     
การตลาดสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคในเขตพื้นที่ภาคกลาง ยกเวนกรุงเทพฯ กรณีศึกษาหาง  
เทสโก-โลตัส พบวา สวนประสมทางการตลาดของสินคาเฮาสแบรนดไมมีความสัมพันธกับเพศ 
อายุ จํานวนสมาชิกในครอบครัว 
 3. ความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อสินคา           
เฮาสแบรนดของผูบริโภค พบวา สวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา และ
ชองทางการจัดจําหนาย ที่แตกตางกัน จะมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด           
ที่แตกตางกันในดานตาง ๆ ไดแก ดานตราสินคาเฮาสแบรนดที่ซ้ือ ดานเหตุผลในการซื้อสินคา    
ดานการรูจักตราสินคาเฮาสแบรนด ดานประเภทของสินคาที่ซ้ือ ดานผูที่มีสวนรวมในการซื้อ และ
ดานการตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ ซ่ึงสอดคลองกับ ทฤษฎีของศิริวรรณ เสรีรัตน (2541 : 12)              
ที่กลาววา กลยุทธการตลาดสําหรับธุรกิจการผลิตสินคา จะใชสวนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) หรือ 4P’s ในการจูงใจใหผูบริโภคที่มีพฤติกรรมการบริโภคตางกัน เพื่อสนองตอบ              
ความจําเปนและความตองการใหเกิดความพึงพอใจ   
  

ขอเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปใช 
  
 จากผลการวิจัยเร่ือง การศึกษาความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดกับ    
พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภค ซ่ึงปฏิบัติงานในหนวยงานของรัฐและ
รัฐวิสาหกิจ ในครั้งนี้ ผูวิจัยขอเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปใช ดังนี้ 
 1. สวนประสมทางการตลาดของสินคาเฮาสแบรนด จากการศึกษา พบวา ในภาพรวม     
ผูบริโภคซึ่งปฏิบัติงานในหนวยงานของรัฐและรัฐวิสาหกิจใหความสําคัญอยูในระดับมาก โดยให
ความสําคัญตามลําดับ ดังนี้ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานผลิตภัณฑ และดานการ
สงเสริมการตลาด  ดังนั้นเมื่อทราบวา ผูบริโภคใหความสําคัญในปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานการสงเสริมการตลาดนอยที่สุด ทางผูจัดจําหนายสินคาเฮาสแบรนด ควรใหความสําคัญ และ



 110 

สนใจที่จะศึกษาใหทราบวาผูบริโภคตองการอะไรที่แทจริง เชน การโฆษณาตามสื่อตางๆ หรือใช
การสงเสริมการขายโดยวิธีอ่ืน เพื่อตอบสนองใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด 
 2. พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด ทางผูจัดจําหนายสินคาเฮาสแบรนด ควรให
ความสําคัญ และสนใจที่จะศึกษาใหทราบวาผูบริโภคใหความสําคัญเหตุผลในการซื้อสินคา 
เฮาสแบรนด ดานราคา เพราะในปจจุบันผูบริโภคที่เปนมนุษยเงินเดือน มีความออนไหวตอราคา 
(Price Sensitivity) ยิ่งเปนโอกาสการเติบโตของสินคาในกลุมสินคาเฮาสแบรนด ควรทํากลยุทธ        
การตลาดดานราคาและดานการสงเสริมการขายควบคูกัน 
 3. ความสัมพันธระหวางขอมูลพื้นฐานสวนบุคคลกับพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด
ของผูบริโภค มีขอสังเกตจากการสรุปเปนตารางวา พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด ดาน        
ตราสินคาที่ซ้ือ มีความสัมพันธกับขอมูลพื้นฐานสวนบุคล ทั้ง 6 ดานแสดงวา ทางผูจัดจําหนาย      
สินคาเฮาสแบรนด ตองใหความสําคัญกับการประชาสัมพันธใหผูบริโภครูจักตราสินคาใหมากขึ้น 
เพื่อเปนการสรางการจดจําและระลึกถึงในตราสินคา (Brand Awareness) และ ขอมูลพื้นฐานสวน
บุคคล ดานรายไดเฉล่ียตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด ทุกดาน    
ยกเวน ดานการตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ (กลับมาซื้ออีก และไมซ้ืออีก) ทางผูจัดจําหนายสินคา         
เฮาสแบรนด  ควรใหความสําคัญกับคนกลุมนี้ใหมากขึ้น เพราะถือวาเปนกลุมเปาหมายที่แทจริง      
ที่จะตองดําเนินการตอบสนองความพึงพอใจใหเกิดแกผูบริโภคกลุมนี้ ซ่ึงเปนกลุมเปาหมายของ         
คนรุนใหม เชน การวางตําแหนงของสินคา (Brand Positioning) ที่ชัดเจน เพื่อใหสอดคลองกับ         
ผูบริโภคกลุมเปาหมาย   
 4. ความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อสินคา              
เฮาสแบรนดของผูบริโภค ทางผูจัดจําหนายสินคาเฮาสแบรนด ตองทราบวาปจจัยใดบางที่มี          
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด  เพราะมีผลตอยอดขายของสินคา ไดแก ดาน
การรูจักตราสินคาเฮาสแบรนด และดานการตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ ดังนั้น ทางผูจัดจําหนายสินคา
เฮาสแบรนดตองใหความสําคัญกับปจจัยเหลานี้มากขึ้น เปนการแกปญหาที่ตรงประเด็น เพื่อเปน    า
รบรรลุเปาหมายและนโยบายทางการตลาดของสินคาเฮาสแบรนดใหผูบริโภคเกิดความภักดีตอตรา
สินคาและบริโภคสินคาเฮาสแบรนดตลอดไป 
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ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป 
 
 จากผลการวิจัย ผูวิจัยขอเสนอแนะแนวทางในการวิจัยคร้ังตอไป ดงนี้ 
 1. ควรศึกษาทัศนคติ และความคิดเห็นที่มีตอสินคาเฮาสแบรนด เพื่อผลการศึกษาที่
ไดรับจะเปนประโยชนในการพัฒนาปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา         
ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ใหสอดคลองกับความตองการของ       
ผูบริโภคมากยิ่งขึ้น 
 2. ควรขยายขอบเขตการศึกษาไปยังผูบริโภคซึ่งเปนลูกคากลุมอาชีพอ่ืนหรือเขตอื่น        
จะทําใหไดขอมูลที่ถูกตองสมบูรณมากยิ่งขึ้นเพื่อเปนประโยชนในการพัฒนาสินคาเฮาสแบรนด      
ตอไป 
 3. ในการวิจัยครั้งนี้เปนการศึกษาเชิงปริมาณ ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมขอมูล ในการวิจัยคร้ังตอไปควรศึกษาวิจัยในเชิงคุณภาพ โดยใชวิธีการเก็บขอมูลโดย           
การสัมภาษณเพิ่มเติม 
 4. ควรทําการวิจัย ศึกษา ติดตาม และประเมินผลความพึงพอใจของผูบริโภคหลังจากซือ้
สินคาเฮาสแบรนดหรือสินคาตราเฉพาะอยางตอเนื่อง 
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