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The emergence of digital technologies has been one of the most important developments in the marketing of motion pictures. In particular is the film industry's proliferating use of the Internet to market films (Schatz, 2001; Smith, 2001). The central thesis of this exploratory study examines the relationship between exposure to marketing messages on the Internet and consumer behavior following that exposure. More specifically, this study links Internet marketing for motion pictures to moviegoing behavior. Findings of this study indicate that film-related Internet marketing is significantly positively related to inducing awareness and knowledge of a new film, generating interest and enhancing desire to see a film upon opening. Consequently, desire to see a film increases the likelihood of movie ticket purchase. 
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รูท เอ็ม. แมคโดแนล (McDonald, Ruth M.  2004, 43/05: AAT EP10588)  ศึกษาที่มหาวิทยาลัยของเท็กซัสที่เอล ปาโซ   ปี ค.ศ. 2004  ได้ทำการวิจัยเกี่ยวกับการบริหารธุรกิจด้านการตลาดและภาพยนต์  ทำวิยานิพนธ์ระดับปริญญาโท  ได้ทำการวิจัยเรื่องการเชื่อมอินเตอร์เนตการตลาดสำหรับภาพยนต์ที่เคลื่อนไหวเพื่อจะพฤติกรรมการดูภาพยนต์: ลำดับขั้นของกลยุทธที่มีผล   และได้พบว่าภาวะฉุกเฉินของเทคโนโลยีดิจิตอลได้เป็นหนึ่งในการพัฒนาที่สำคัญมากที่สุดในการตลาดของภาพยนต์ที่เคลื่อนไหว  ในเจาะจงการใช้เผยแพร่ของอุตสาหกรรมฟิล์มของอินเตอร์เนตเพื่อจะขายภาพยนต์ (แชทซ์, 2001; สมิท, 2001)  ศูนย์กลางวิทยานิพนธ์ของการศึกษาการสำรวจนี้ ตรวจดูความสัมพันธ์ระหว่างนำออกแสดงเพื่อการตลาดข้อความบนอินเตอร์เนตและพฤติกรรมผู้บริโภคตามที่นำออกแสดง  โดยเฉพาะมากขึ้น, การศึกษานี้เชื่อมการตลาดทางอินเตอร์เนตสำหรับภาพยนต์ที่เคลื่อนไหวเพื่อเคลื่อนไหวพฤติกรรม  การค้นพบของการศึกษานี้แสดงว่าการตลาดทางอินเตอร์เนตสัมพันธ์กับภาพยนต์อย่างมีนัยสำคัญเป็นบวกสัมพันธ์เพื่อแนะนำผู้ชมและความรู้ของภาพยนต์ใหม่, ก่อให้เกิดความสนใจและเพิ่มพูนปรารถนาเพื่อดูภาพยนต์ที่เปิดรับ  ดังนั้น, ปรารถนาเพื่อดูภาพยนต์เพิ่มความเป็นไปได้ของการซื้อตั๋วภาพยนต์

Research Abstract

1. Title

Linking Internet marketing for motion pictures to moviegoing behavior: A hierarchy of effects approach.  

2. Objective/Purpose

study examines the relationship between exposure to marketing messages on the Internet and consumer behavior following that exposure.

3. Results

Findings of this study indicate that film-related Internet marketing is significantly positively related to inducing awareness and knowledge of a new film, generating interest and enhancing desire to see a film upon opening. Consequently, desire to see a film increases the likelihood of movie ticket purchase. 
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 This study examines the impact of service quality in the process of selecting design firms. This is accomplished by collecting and analyzing case study data using SERVQUAL, an accepted services quality contextual model utilized extensively in other fields. The results of this study demonstrate that two of the five SERVQUAL attributes, assurance and empathy, are particularly relevant in decisions regarding the acquisition of outside design consultants. The findings of this study provide insight into how design professionals and their clients define and measure design services quality. 
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สมิท, มาลอรี่ ลีแอน (Smith, Malory Leanne.  2004,  43/01: AAT 1421160)  ศึกษาที่มหาวิทยาลัยของมิสสูรี่ - โคลัมเบีย ปี ค.ศ. 2004  ได้ทำการวิจัยเกี่ยวกับการออกแบบและศิลปะการตกแต่ง และการบริหารธุรกิจด้านการตลาด  ทำวิยานิพนธ์ระดับปริญญาโท  ได้ทำการวิจัยเรื่องความสัมพันธ์ลูกค้านักออกแบบที่สัมพันธ์กันของคุณภาพบริการระหว่างกระบวนการการเลือกนักออกแบบ   และได้พบว่าการศึกษานี้ตรวจดูการกระทบของคุณภาพการบริการในกระบวนการของการเลือกบริษัทการออกแบบ  สิ่งนี่ได้รับผลสำเร็จโดยการรวบรวมและการวิเคราะห์กรณีศึกษาการใช้ด้านคุณภาพการบริการ, ที่สนองรูปแบบเรื่องคุณภาพการบริการที่ใช้ให้เป็นประโยชน์อย่างกว้างใหญ่ในสาขาอื่น  ผลลัพธ์ของการศึกษานี้ได้พิสูจน์ว่า 2 สิ่งของ 5 ลักษณะคุณภาพการบริการ, รับรองและเอาใจใส่, ตรงประเด็นอย่างเจาะจงในการตัดสินใจเกี่ยวกับเข้ายึดของที่ปรึกษาการออกแบบภายนอก  การค้นพบของการศึกษานี้เตรียมความเข้าใจอย่างลึกซึ้งเข้าไปในผู้ชำนาญการออกแบบวิธีและกำหนดลูกค้าของพวกเขาและวัดคุณภาพการบริการการออกแบบ 

Research Abstract

1. Title

Designer-client relationships: Relevance of service quality during the designer selection process.  

2. Objective/Purpose

This study examines the impact of service quality in the process of selecting design firms.

3. Results

The results of this study demonstrate that two of the five SERVQUAL attributes, assurance and empathy, are particularly relevant in decisions regarding the acquisition of outside design consultants. The findings of this study provide insight into how design professionals and their clients define and measure design services quality. 
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This study characterized women's responses to the direct-to-consumer advertising campaign for BRACAnalysis<super>&reg;</super> hereditary breast and ovarian cancer susceptibility testing. The study assessed women's intent to pursue testing before and after viewing the commercial and identified where women would seek out information. Pre- and post-test questionnaires assessed family history of breast cancer, breast cancer anxiety and risk perception, as well as the likelihood that women would pursue genetic testing for breast cancer risk. After viewing the advertisement, 73% of women reported interest in information about BRACAnalysis<super>&reg;</super>. Overall, 76% of women reported that they would seek information on BRACAnalysis<super>&reg;</super> testing from their OB/GYN and 37% would go to their family doctor. Being that OB/GYNs may soon be faced with an increase in questions about and requests for BRACAnalysis<super>&reg;</super> testing, it is imperative that an educational plan be set in place to train OB/GYNs further about the genetics of breast and ovarian cancer. 
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แครี่ เอฟ. กีลล์  (Gill, Carrie F.  2004, 43/01: Not Available from UMI)  ศึกษาที่มหาวิทยาลัยของซินซินนาติ ปี ค.ศ. 2004  ได้ทำการวิจัยเกี่ยวกับวิทยาศาสตร์สุขภาพ, สูติศาสตร์และพันธุกรรมศาสตร์ และการบริหารธุรกิจด้านการตลาด  ทำวิยานิพนธ์ระดับปริญญาโท  ได้ทำการวิจัยเรื่องการโฆษณาผู้บริโภคไปโดยตรงของการทดสอบพันธุกรรมขยายบทบาทของของสูติแพทย์-พันธุกรรมศาสตร์   และได้พบว่าการศึกษาลักษณะการตอบสนองของผู้หญิงเพื่อรณรงค์การโฆษณาผู้บริโภคไปสู่โดยตรงสำหรับการวิเคราะห์ BRAC ทรวงอกตามกรรมพันธ์และการทดสอบจุดอ่อนโรคมะเร็งรังไข่  การศึกษาประเมินความตั้งใจของผู้หญิงเพื่อปฏิบัติตามการทดสอบก่อนและหลังการดูธุรกิจและค้นหาที่ซึ่งผู้หญิงจะค้นหาข้อมูล  แบบสอบถามทดสอบก่อนและที่ส่งมาประเมินประวัติครอบครัวเพื่อมะเร็งทรวงอก, ความวิตกโรคมะเร็งทรวงอกและการรับรู้การเสี่ยง, ได้เหมือนกับความเป็นไปได้ซึ่งผู้หญิงจะปฏิบัติตามการทดสอบกรรมพันธ์สำหรับการเสี่ยงโรคมะเร็งทรวงอก  หลังการดูการโฆษณา, 73% ของผู้หญิงที่รายงานสนใจในข้อมูลเกี่ยวกับการวิเคราะห์ BRAC  รวมทั้งสิ้น, 76% ของผู้หญิงที่รายงานว่าพวกเขาจะหาข้อมูลเกี่ยวกับการวิเคราะห์ BRAC การทดสอบจาก OB/GYN ของพวกเขาและ37% จะไปหาแพทย์ครอบครัวของพวกเขา  การ OB/GYNs อาจจะเร็วนี้เผชิญกับการเพิ่มขึ้นในคำถามเกี่ยวกับและความต้องการสำหรับการทดสอบการวิเคราะห์ BRAC, มันจำเป็นว่าแผนการศึกษาจัดตั้งในสถานที่เพื่อฝึก OB/GYNs ต่อไปเกี่ยวกับพันธุกรรมของทรวงอกและโรคมะเร็งรังไข่ 

Research Abstract

1. Title

Direct-to-consumer advertising of genetic tests expands the role of obstetrician-gynecologists.  

2. Objective/Purpose

This study characterized women's responses to the direct-to-consumer advertising campaign for BRACAnalysis<super>&reg;</super> hereditary breast and ovarian cancer susceptibility testing.

3. Analyse Methodologies

3.1 Sample group

family history of breast cancer, breast cancer anxiety and risk perception.

3.2 Instrument used in collecting data

questionnaires

4. Results

73% of women reported interest in information about BRACAnalysis<super>&reg;</super>. Overall, 76% of women reported that they would seek information on BRACAnalysis<super>&reg;</super> testing from their OB/GYN and 37% would go to their family doctor. Being that OB/GYNs may soon be faced with an increase in questions about and requests for BRACAnalysis<super>&reg;</super> testing, it is imperative that an educational plan be set in place to train OB/GYNs further about the genetics of breast and ovarian cancer. 

4

Full Citation & Abstract   

PUBLICATION NUMBER    AAT 1419274  

TITLE    


Sex appeal in print advertising: The impact on female consumer purchase 
intention  

AUTHOR    

Hawley, Patricia Marie  

DEGREE    

MBA  

SCHOOL    

TEXAS WOMAN'S UNIVERSITY  

DATE    


2004  

PAGES    

43  

ADVISER    

Rezac, Reg  

ISBN    


0-496-24045-5  

SOURCE    

MAI 42/05, p. 1517, Oct 2004  

SUBJECT    

BUSINESS ADMINISTRATION, MARKETING (0338)  

DIGITAL FORMATS     
1.28Mb image-only PDF  

24 page Preview  

The purpose of this study was to gather information by surveying female consumers to determine how sex appeal in print advertising affected purchase intention for fashion and beauty products. One hundred and ten female students were shown sixteen different advertisements with one sexual and one nonsexual ad represented for each product. A survey was administered to determine the sexual explicitness of each ad, its appeal, current and past use of the product, purchase intention for each product, and demographic information pertaining to age and marital status. Data revealed that purchase intention was product specific and that the overly explicit ads negatively impacted purchase intention. Single women and women under age 25 had a higher intent to purchase than married women and women who were over age 25. 
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แพททรีเซีย แมรี่, ฮาวเลย์  (Hawley, Patricia Marie.  2004, 42/05: AAT 1419274)  ศึกษาที่มหาวิทยาลัยสตรีเท็กซัส  ปี ค.ศ. 2004  ได้ทำการวิจัยเกี่ยวกับการบริหารธุรกิจด้านการตลาด  ทำวิยานิพนธ์ระดับปริญญาโทบริหารธุรกิจ  ได้ทำการวิจัยเรื่องการดึงดูดทางเพศในการโฆษณาสิ่มพิมพ์: การกระทบเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคสตรี  และได้พบว่าจุดประสงค์ของการศึกษานี้เพื่อจะรวบรวมข้อมูลโดยการสำรวจผู้บริโภคสตรีเพื่อกำหนดวิธีการดึงดูดทางเพศในโฆษณาสิ่งพิมพ์ที่กระทบการตั้งใจซื้อสำหรับแฟชั่นและผลิตภัณฑ์ความงาม  นักเรียนสตรี 110 คนได้แสดง 16 การโฆษณาที่แตกต่างกับด้านเพศหนึ่งและโฆษณาที่ไม่ใช่ด้านเพศหนึ่งได้แสดงสำหรับแต่ละผลิตภัณฑ์. การสำรวจได้ดำเนินการเพื่อกำหนดความชัดแจ้งด้านเพศของแต่ละโฆษณา, การดึงดูดของมัน, ปัจจุบันและการใช้ที่ผ่านมาของผลิตภัณฑ์, ความตั้งใจซื้อสำหรับแต่ละผลิตภัณฑ์, และข้อมูลด้านประชากรมีส่วนเกี่ยวข้องกับอายุและสถนะภาพการสมรส  ข้อมูลได้เผยว่าความตั้งใจซื้อเป็นผลิตภัณฑ์ที่เจาะจงและว่าโฆษณาที่ชัดแจ้งมากเป็นลบกระทบความตั้งใจซื้อ  ผู้หญิงโสดและผู้หญิงอายุไม่ถึงเกณฑ์ 25 มีความตั้งใจสูงกว่าที่จะซื้อกว่าผู้หญิงที่แต่งงานและผู้หญิงซึ่งอายุเกิน 25 

Research Abstract

1. Title

Sex appeal in print advertising: The impact on female consumer purchase intention.  

2. Objective/Purpose

to gather information by surveying female consumers to determine how sex appeal in print advertising affected purchase intention for fashion and beauty products.

3. Analyse Methodologies

3.1 Sample group

One hundred and ten female students.

4. Results

Data revealed that purchase intention was product specific and that the overly explicit ads negatively impacted purchase intention. Single women and women under age 25 had a higher intent to purchase than married women and women who were over age 25. 
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Research Abstract

1. Title

The joint effect of relevant/irrelevant information and expertise on the formation of marketing segments.  

2. Objective/Purpose

to illustrate the effect expertise has in a product choice task containing both relevant and irrelevant attributes, thereby leading to differences in the formation of marketing segments.

3. Analyse Methodologies

3.1 Sample group

certified teachers (experts) and non-certified teachers (novices).

4. Results

The results show that experts initially do group into fewer, more tightly packed clusters as hypothesized; however, the analysis does not show that the market segments for experts were purely driven by the meaningful information. 
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ประเภทงานวิจัย : สารนิพนธ์
อาจารย์ที่ปรึกษา : ผศ.ดร.อภิรัฐ ตั้งกระจ่าง
1. ชื่อเรื่อง

การสื่อสาร ณ จุดซื้อที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา บริษัท ไทยน้ำทิพย์ จำกัด
2. วัตถุประสงค์

เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการสื่อสาร ณ จุดซื้อที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา บริษัทไทยน้ำทิพย์ จำกัด

3. วิธีการวิเคราะห์

3.1 กลุ่มตัวอย่าง

จำนวน 400 คน ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป ทั้งเพศชายและเพศหญิงที่เคยบริโภคสินค้าของบริษัทไทยน้ำทิพย์ จำกัด

3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล

แบบสอบถาม

3.3 สถิติ

ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความแตกต่างใช้การทดสอบค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว การวิเคราห์ความแตกต่างนัยสำคัญน้อยที่สุด การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน และการประมวลผลใช้โปรแกรมสถิติสำเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร์ 

4. ผล

ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคที่บริโภคสินค้าของบริษัทไทยน้ำทิพย์ จำกัดเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยส่วนใหญ่จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี รองลงมาคือ ระดับมัธยมศึกษาตอนต้น/ปวช.หรือเทียบเท่า และระดับอนุปริญญา/ปวส.หรือเทียบเท่า ตามลำดับ โดยมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน/ห้างร้าน รองลงมาคือ ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ และ นักเรียน/ นักศึกษา ตามลำดับ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,000 – 10,000 บาท รองลงมาคือ 10,001 – 15,000 บาท และ15,001 – 20,000 บาท ตามลำดับ โดยส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด รองลงมาคือ สมรส และ หม้าย หย่าร้าง/แยกกันอยู่ ตามลำดับ ผู้บริโภคส่วนใหญ่บริโภคสินค้าประเภทน้ำอัดลม คือ โค้ก แฟนต้า และน้ำดื่มน้ำทิพย์ โดยนิยมบริโภค 1 ครั้งต่อวัน และบริโภค 1 กล่อง/ขวด/กระป๋องต่อครั้ง โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่ต่างมีเหตุผลในการบริโภคโดยให้ความสำคัญมากที่สุด คือ สินค้าต้องหาซื้อได้ง่าย รองลงมาคือ พอใจในรสชาติของสินค้า สำหรับปัจจัยด้านการสื่อสาร ณ จุดซื้อผู้บริโภคให้ความสำคัญระดับมาก คือ การตั้งโชว์/แช่เย็นสินค้าต้องให้เห็นเด่นชัด และเป็นหมวดหมู่ และด้านสื่อโฆษณาต้องมีการติดตั้งสื่อโฆษณาที่มีรูปแบบน่าสนใจ ทั้งภายในและภายนอกร้านค้า และด้านความสะอาดผู้บริโภคให้ความสำคัญมากกับเรื่องภาชนะบรรจุภัณฑ์ ตู้เย็น/ตู้แช่อุปกรณ์ส่งเสริมการขายและชั้นวางสินค้าต้องสะอาดและจัดเป็นระเบียบ ผลการทดสอบยังพบว่า 

1. เพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคสินค้าด้านประเภทสินค้า แตกต่างกัน ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ .01 และด้านความถี่ในการบริโภค, ด้านปริมาณในการบริโภค และด้านเหตุผลในการบริโภค ไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ .05 
2. อายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคสินค้าด้านความถี่ในการบริโภค , ด้านปริมาณการบริโภค, ด้านเหตุผลในการบริโภค เช่น ชื่นชอบในรสชาติ เชื่อมั่นในตราสินค้า มีการกระตุ้น ณ จุดซื้อ มีรายการ ส่งเสริมการขาย และสินค้ามีความหลากหลาย ไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ .05 และด้านประเภทสินค้า และเหตุผลในการบริโภค เช่น สินค้าหาซื้อได้ง่าย แตกต่างกัน ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ .05 
3. การศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคสินค้าด้านประเภทสินค้า, ด้านความถี่ในการบริโภค, ด้านปริมาณการบริโภค, ด้านเหตุผลในการบริโภค เช่น เชื่อมั่นในตราสินค้า หาซื้อได้ง่าย มีการกระตุ้น ณ จุดซื้อ และสินค้ามีความหลากหลาย ไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ .05 สำหรับเหตุผลในการบริโภค เช่น ชื่นชอบในรสชาติ มีรายการส่งเสริมการขาย แตกต่างกัน ที่มีระดับนัยสำคัญทางสถิติ .05 และ .01 ตามลำดับ 

4. อาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคสินค้าด้านความถี่ในการบริโภค และเหตุผลในการบริโภค เช่น เชื่อมั่นในตราสินค้า หาซื้อได้ง่าย มีการกระตุ้น ณ จุดซื้อ และมีรายการส่งเสริมการขาย ไม่แตกต่างกัน ที่มีระดับนัยสำคัญทางสถิติ .05 และด้านประเภทสินค้า ด้านเหตุผลในการบริโภค เช่น ชื่นชอบใน รสชาติ และสินค้ามีความหลากหลาย แตกต่างกัน ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ .01 แต่ด้านปริมาณการบริโภคแตกต่างกัน ที่มีระดับนัยสำคัญทางสถิติ .05 
5. รายได้แตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคสินค้าด้านปริมาณในการบริโภค และเหตุผลในการบริโภค เช่น หาซื้อได้ง่าย มีรายการส่งเสริมการขาย และสินค้ามีความหลากหลาย ไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ .05 และด้านประเภทสินค้า ด้านความถี่ในการบริโภค, และด้านเหตุผลในการบริโภค เช่น ชื่นชอบในรสชาติ และมีรายการส่งเสริมการขายแตกต่างกัน ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ .01 ส่วนด้านเหตุผลในการบริโภค เช่น เชื่อมั่นในตราสินค้า แตกต่างกัน ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ .05 
6. สถานภาพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคสินค้าด้านประเภทสินค้า , ด้านความถี่ในการบริโภค , ด้านปริมาณการบริโภคและด้านเหตุผลคือ ชื่นชอบในรสชาติ เชื่อมั่นในตราสินค้า หาซื้อได้ง่าย มีการกระตุ้น ณ จุดซื้อ และมีรายการส่งเสริมการขาย ไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ .05 สำหรับ ด้านเหตุผลในการบริโภค เช่น สินค้ามีความหลากหลาย แตกต่างกัน ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ .01 
7. ปัจจัยด้านการสื่อสาร ณ จุดซื้อไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าด้านประเภท สินค้า และด้านปริมาณในการบริโภคสินค้า ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ .05 และปัจจัยด้านการสื่อสาร ณ จุดซื้อ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคสินค้า ด้านความถี่ในการบริโภค และด้านเหตุผลในการบริโภค ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ .01 

7
ผู้แต่ง/ผู้วิจัย : นางสาวธนวรรณ ลี้พงษ์กุล
นิสิต : MBA
สาขาวิชา : การตลาด
อนุมัติเมื่อ : 4 สิงหาคม 2546
ประเภทงานวิจัย : สารนิพนธ์
อาจารย์ที่ปรึกษา : ผศ.ดร.อภิรัฐ ตั้งกระจ่าง
1. ชื่อเรื่อง

พฤติกรรมการซื้อเครื่องสำอางสมุนไพรของผู้หญิงวัยทำงานในเขตกรุงเทพมหานคร
2. วัตถุประสงค์

เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อเครื่องสำอางสมุนไพรของผู้หญิงวัยทำงานในเขตกรุงเทพมหานคร

3. วิธีการวิเคราะห์

3.1 กลุ่มตัวอย่าง

จำนวน 400 คน  ผู้หญิงวัยทำงานในเขตกรุงเทพมหานคร

3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล

แบบสอบถาม

3.3 สถิติ

ค่าร้อยละ และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว ในกรณีที่พบความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติจะใช้การทดสอบรายคู่โดยใช้วิธี LSD 
4. ผล

ผลการวิจัย พบว่า 

1.ผลการศึกษาข้อมูลทั่วไปของผู้หญิงวัยทำงาน พบว่า ผู้หญิงวัยทำงานในเขตกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่มีอายุ 25-34 ปี มีสถานภาพโสด ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 17,101-22,400 บาท ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

2.ผลการศึกษาพฤติกรรมการซื้อเครื่องสำอางสมุนไพร พบว่า ผู้หญิงวัยทำงานในเขตกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่ใช้เครื่องสำอางสมุนไพรยี่ห้ออริจินส์ ประเภทของเครื่องสำอางที่ใช้ส่วนใหญ่เป็นประเภทผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้า จำนวนครั้งที่ใช้เครื่องสำอาง 8 ครั้งต่อสัปดาห์ ความถี่ในการซื้อเครื่องสำอางสมุนไพร 1 ครั้ง/เดือน จำนวนเงินที่ใช้ในการซื้อต่อครั้งประมาณ 100-500 บาท ขนาดบรรจุที่ซื้อ 50 กรัม และซึ้อครั้งละ 1 กระปุก 

3.ผลการศึกษาความคิดเห็นของผู้หญิงวัยทำงานในเขตกรุงเทพมหานครเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาด พบว่า ผู้หญิงวัยทำงานในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องสำอางสมุนไพรโดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้หญิงวัยทำงานในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องสำอางสมุนไพรมากที่สุดอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 รองลงมาคือ ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านสถานที่จำหน่ายที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องสำอางสมุนไพรอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92 ส่วนความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านราคาที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องสำอางสมุนไพรน้อยที่สุดอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.45 
4.ผลการศึกษาปัจจัยทางด้านลักษณะประชากรศาสตร์ประกอบด้วย อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสำอางสมุนไพรของผู้หญิงวัยทำงานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้หญิงวัยทำงานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุ สถานภาพสมรส และระดับการศึกษาแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องสำอางสมุนไพรแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วนผู้หญิงวัยทำงานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องสำอางสมุนไพรแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ 

5.ผลการศึกษาส่วนประสมการตลาดประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจำหน่าย การส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสำอางสมุนไพรของผู้หญิงวัยทำงานในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ผู้แต่ง/ผู้วิจัย : นายอนพัทย์ ภักดีสุขอนันต์
นิสิต : MBA
สาขาวิชา : การตลาด
อนุมัติเมื่อ : 14/3/2546
ประเภทงานวิจัย : ปริญญานิพนธ์
อาจารย์ที่ปรึกษา : รศ.ศิริวรรณ เสรีรัตน์
1. ชื่อเรื่อง

ปัจจัยที่มีผลต่อทัศนคติและการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางในระบบขายตรงของมิสทีน
2. วัตถุประสงค์

เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธ์ ระหว่างปัจจัยด้านส่วนประสมทางการ ตลาด กับทัศนคติและการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางในระบบขายตรงของมิสทิน และศึกษาถึงความแตกต่าง ระหว่างปัจจัยด้านลักษณะประชากรศาสตร์ กับทัศนคติและการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางในระบบขายตรง ของมิสทิน

3. วิธีการวิเคราะห์

3.1 กลุ่มตัวอย่าง

400 คน  ผู้บริโภคที่เป็นนักเรียน นักศึกษาเพศหญิงของโรงเรียน เอกชนประเภทอาชีวศึกษาทั้งในระดับ ปวช. และปวส. ที่ตั้งอยู่ในกรุงเทพมหานครโดยเป็นผู้ที่ซื้อและใช้ เครื่องสำอางในระบบขายตรงของมิสทิน

3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล

แบบสอบถาม

3.3 สถิติ

ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าทีแบบอิสระ และ การหา ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน 

4. ผล

ผลการวิจัยพบว่า จากผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน พบว่าส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 15 -18 ปี และ ศึกษา อยู่ในระดับชั้น ปวช. โดยมีรายได้หรือเงินอุปการะจากทางบ้านประมาณเดือนละ 600-3,354 บาท การตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางในระบบขายตรงของมิสทิน ในขั้นตอนของการเล็งเห็นปัญหาผู้ตอบ แบบสอบถามส่วนใหญ่ปฏิบัติเป็นครั้งคราว เช่นเดียวกับในขั้นตอนของการแสวงหาข้อมูล การประเมินทาง เลือก และการตัดสินใจ ส่วนในขั้นตอนของการประเมินผลหลังการซื้อ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการ ปฏิบัติเป็นประจำ ในเรื่องทัศนคติต่อเครื่องสำอางของมิสทิน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีทัศนคติเชิงบวกและ ในเรื่องส่วนประสมทางการตลาดของเครื่องสำอางมิสทิน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ให้ความสำคัญใน ระดับสำคัญมากถึงสำคัญมากที่สุด กับส่วนประสมทางการตลาด ทั้ง 4 ด้าน จากการทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปได้ว่า 

1. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ และการจัดจำหน่าย มีความสัมพันธ์กับทัศนคติ ต่อเครื่องสำอางในระบบขายตรงของมิสทินที่ระดับนัยสำคัญ .01 และ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน ราคาและ การส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อเครื่องสำอางในระบบขายตรงของมิสทินที่ระดับ นัยสำคัญ.05 
2. ผู้บริโภคที่มีอายุ และ ระดับการศึกษาแตกต่างกันมีทัศนคติต่อเครื่องสำอางในระบบขายตรงของ มิสทินแตกต่างกันที่ระดับนัยสำคัญ .01 และ ผู้บริโภคที่มีรายได้หรือเงินอุปการะจากทางบ้านแตกต่างกันมี ทัศนคติต่อเครื่องสำอางในระบบขายตรงของมิสทินไม่แตกต่างกัน 

3. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา และ การจัดจำหน่าย มีความสัมพันธ์ กับการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางในระบบขายตรงของมิสทิน ในทุกขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจที่ระดับนัย สำคัญ .01 ส่วนในด้านของการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางในระบบขาย ตรงของมิสทิน 4 ขั้นตอนคือ ด้านการแสวงหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการประเมินผลหลังการ ซื้อที่ระดับนัยสำคัญ .01 และ ด้านการตัดสินใจที่ระดับนัยสำคัญ .05 
4. ผู้บริโภคที่มีอายุและระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางในระบบขายตรง ของมิสทินแตกต่างกัน 4 ขั้นตอนคือด้านการแสวงหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการประเมินผล หลังการซื้อ ที่ระดับนัยสำคัญ .01 และด้านการเล็งเห็นปัญหาที่ระดับนัยสำคัญ .05 ส่วนผู้บริโภคที่มีรายได้ หรือเงินอุปการะจากทางบ้านแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางในระบบขายตรงของมิสทินแตกต่าง กัน 1 ขั้นตอนคือด้านการเล็งเห็นปัญหาที่ระดับนัยสำคัญ .01 
5. ทัศนคติต่อเครื่องสำอางในระบบขายตรงของมิสทิน มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่อง สำอางในระบบขายตรงของมิสทินในทุกขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจที่ระดับนัยสำคัญ .01 
5.   ข้อเสนอแนะ

ข้อเสนอแนะจากการวิจัยสำหรับผู้ประกอบการคือ ผู้ประกอบการควรให้ความสนใจในเรื่องของ ส่วนประสมทางการตลาด โดยมีการวิจัยและพัฒนาคุณภาพอย่างต่อเนื่อง อีกทั้งยังต้องปรับปรุงและเปลี่ยน แปลงในเรื่องภาพลักษณ์ของตราสินค้า เพื่อที่จะทำให้มิสทินเป็นเครื่องสำอางของคนในทุกระดับชั้นในความ รู้สึกของผู้บริโภค ตลอดจนกำหนดส่วนประสมทางการตลาด โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์ให้มีจุดเด่นที่จะสามารถ กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อ และเสนอส่วนประสมทางการตลาดให้ตรงกับมาตรการ หรือเกณฑ์ใน การประเมินทางเลือกของผู้บริโภค โดยเสนอสิ่งจูงใจที่จะสามารถเร่งให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อที่เร็วขึ้น
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ผู้แต่ง/ผู้วิจัย : นางสุกัญญา ฉัตรสมพร
นิสิต : MBA
สาขาวิชา : การตลาด
อนุมัติเมื่อ : 13/5/2546
ประเภทงานวิจัย : สารนิพนธ์
อาจารย์ที่ปรึกษา : รศ.ดร.พทุธกาล รัชธร
1. ชื่อเรื่อง

พฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการซ้ำที่ร้านสะดวกซื้อในสถานีน้ำมัน ปตท.ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
2. วัตถุประสงค์

เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการซ้ำที่ร้านสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ำมัน ปตท. ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจำแนกตาม เพศ สถานภาพสมรส อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ของผู้บริโภค วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างสื่อ ประกอบด้วย สื่อบุคคล และสื่อที่ไม่ใช่บุคคล และส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ช่องทางการจัดจำหน่าย และการส่งเสริมการขาย กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการซ้ำที่ร้านสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ำมัน ปตท. ของผู้บริโภค

3. วิธีการวิเคราะห์

3.1 กลุ่มตัวอย่าง

จำนวน 385 คน  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อสินค้าและบริการ

3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล

แบบสอบถาม

3.3 สถิติ

ค่าร้อยละ ค่าคะแนนเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความแตกต่างใช้การทดสอบค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว การวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ใช้วิธีของ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) และวิเคราะห์ความสัมพันธ์ใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน สำหรับการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติใช้โปรแกรม SPSS For Windows Version 11 
4. ผล

ผลการวิจัย พบว่า 

1. กลุ่มผู้บริโภคตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีสถานภาพสมรสหรืออยู่ด้วยกัน และมีอายุ 30 - 34 ปีสูงสุด มีการศึกษาระดับปริญญาตรี และอาชีพส่วนใหญ่ คือ พนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ระหว่าง 5,001–10,000 บาท 2. ผู้บริโภคให้ความสำคัญต่อสื่อบุคคล และสื่อที่ไม่ใช่บุคคลโดยรวม อยู่ในระดับปานกลาง สำหรับส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจัดจำหน่ายโดยรวมแล้ว ผู้บริโภคได้ให้ความสำคัญอยู่ในระดับมากที่สุด และผู้บริโภคได้ให้ความสำคัญต่อส่วนประสมทางการตลาด ด้านของการส่งเสริมการขายโดยรวม อยู่ในระดับมาก 

3. ผู้บริโภคมาซื้อสินค้าและบริการซ้ำโดยเฉลี่ยเดือนละ 10.18 ครั้ง มีค่าใช้จ่ายในการซื้อโดยเฉลี่ยครั้งละ 137.87 บาท และใช้เวลาในการซื้อสินค้าและบริการ โดยเฉลี่ย 14.92 นาที ส่วนใหญ่จะมาซื้อสินค้าและบริการวันธรรมดา (จันทร์ - ศุกร์) ในช่วงเวลา 18.01 - 24.00 น. โดยรถยนต์ส่วนตัว และจะมาซื้อสินค้าและบริการครั้งต่อไปอย่างแน่นอน 

4. ผู้บริโภคที่มีเพศ และสถานภาพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการ ด้านจำนวนครั้งที่มาซื้อสินค้าและบริการ ด้านจำนวนเงินที่ใช้จ่าย และด้านจำนวนเวลาที่ใช้ ไม่แตกต่างกัน 

5. ผู้บริโภคที่มีอายุ อาชีพ และรายได้แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการ ด้านจำนวนครั้งที่มาซื้อสินค้าและบริการ และด้านจำนวนเงินที่ใช้จ่าย แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ในขณะที่ผู้บริโภคที่มีอายุ อาชีพ และรายได้แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการในด้านจำนวนเวลาที่ใช้ ไม่แตกต่างกัน 

6. ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการ ด้านจำนวนครั้งที่มาซื้อสินค้าและบริการ และด้านจำนวนเวลาที่ใช้ ไม่แตกต่างกัน ในขณะที่ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการ ด้านจำนวนเงินที่ใช้จ่าย แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
7. สื่อบุคคล ไม่มีความสัมพันธ์กับ พฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการ ในด้านจำนวนครั้งที่มาซื้อสินค้าและบริการ ด้านจำนวนเงินที่ใช้จ่าย และด้านจำนวนเวลาที่ใช้ แต่สื่อที่ไม่ใช่บุคคล มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการ ในด้านจำนวนครั้งที่มาซื้อสินค้าและบริการ และด้านจำนวนเงินที่ใช้จ่ายในทิศทางเดียวกันและระดับต่ำ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
8. ส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการในด้านจำนวนครั้งที่มาซื้อ และด้านจำนวนเงินที่ใช้จ่ายในทิศทางเดียวกันและระดับต่ำ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการ ในด้านจำนวนครั้งที่มาซื้อสินค้าและบริการ ด้านจำนวนเงินที่ใช้จ่าย และด้านจำนวนเวลาที่ใช้ ในทิศทางเดียวกันและระดับต่ำ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ผู้แต่ง/ผู้วิจัย : นางสาวศิริน เจริญพินิจนันท์
นิสิต : MBA
สาขาวิชา : การตลาด
อนุมัติเมื่อ : 13/5/2546
ประเภทงานวิจัย : สารนิพนธ์
อาจารย์ที่ปรึกษา : รศ.ดร.พุทธกาล รัชธร
1. ชื่อเรื่อง

ทัศนคติและพฤตกรรมของผู้บริโภคต่อการสั่งซื้อพิซซ่า ฮัท แบบบริการส่งถึงบ้านในเขตกรุงเทพมหานคร
2. วัตถุประสงค์

เพื่อศึกษา ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการสั่งซื้อพิซซ่า ฮัท แบบบริการส่งถึงบ้านในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเปรียบเทียบทัศนคติการสั่งซื้อพิซซ่า ฮัท แบบบริการส่งถึงบ้านด้านส่วนประสมการตลาดและพฤติกรรมการสั่งซื้อพิซซ่า ฮัท แบบบริการส่งถึงบ้านของผู้บริโภค โดยจำแนกตาม เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ และจำนวนสมาชิกในครอบครัวของผู้บริโภค และพิจารณาถึงความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติการสั่งซื้อพิซซ่า ฮัท แบบบริการส่งถึงบ้านด้านส่วนประสมการตลาดและ พฤติกรรมการสั่งซื้อพิซซ่า ฮัท แบบบริการส่งถึงบ้านของผู้บริโภค

3. วิธีการวิเคราะห์

3.1 กลุ่มตัวอย่าง

จำนวน 385 คน  ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล

แบบสอบถาม

3.3 สถิติ

ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความแตกต่างโดยทดสอบค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และ การหาค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 

4. ผล

ผลการวิจัยพบว่า 

1. กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 25 –29 ปี สถานภาพสมรสเป็นโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท และจำนวนสมาชิกในครอบครัว จำนวน 1 – 4 คน และพบว่าผู้บริโภคมีทัศนคติต่อการสั่งซื้อพิซซ่า ฮัท แบบบริการส่งถึงบ้านในด้านส่วนประสมการตลาด ด้านช่องทางการจัดจำหน่ายในระดับดี รองลงมาคือ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านราคา และด้านผลิตภัณฑ์ ในระดับปานกลาง นอกจากนี้ ยังพบว่า ผู้บริโภคทำการการสั่งซื้อพิซซ่า ฮัท แบบบริการส่งถึงบ้าน โดยเฉลี่ยเดือนละ 1.39 ครั้ง โดยในแต่ละครั้งได้ทำการสั่งซื้อเฉลี่ยจำนวน 1.29 ถาด และมีค่าใช้จ่ายในการสั่งซื้อเป็นจำนวนเงินโดยเฉลี่ยครั้งละ 354.28 บาท โดยส่วนใหญ่มักจะสั่งซื้อพิซซ่า ฮัท แบบบริการส่งถึงบ้านมาเพื่อรับประทานกับครอบครัว ในโอกาสเมื่อไม่มีอะไรรับประทาน โดยผู้ที่มีอำนาจในการสั่งซื้อโดยส่วนใหญ่ คือ คนในครอบครัว และผู้บริโภคมักจะสั่งซื้อพิซซ่า ฮัท แบบบริการส่งถึงบ้านมาเพื่อรับประทานเป็นอาหารมื้อกลางวัน และมื้อเย็น ตามลำดับ 

2. จากการศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสั่งซื้อพิซซ่า ฮัท แบบบริการส่งถึงบ้านในด้านส่วนประสมการตลาด 

2.1. ผู้บริโภคที่มีเพศ และสถานภาพสมรส แตกต่างกันมีทัศนคติต่อการสั่งซื้อพิซซ่า ฮัท แบบบริการส่งถึงบ้านในส่วนประสมการตลาดทุกด้านไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
2.2. ผู้บริโภคมีอายุแตกต่างกันมีทัศนคติต่อการสั่งซื้อพิซซ่า ฮัท แบบบริการส่งถึงบ้านในส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ราคา และช่องทางการจัดจำหน่ายไม่แตกต่างกัน แต่พบว่าผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมี ทัศนคติการสั่งซื้อพิซซ่า ฮัท แบบบริการส่งถึงบ้านด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
2.3. ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีทัศนคติการสั่งซื้อพิซซ่า ฮัท แบบบริการส่งถึงบ้านในส่วนประสมการตลาดด้านราคาไม่แตกต่างกัน แต่พบว่าผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีทัศนคติการสั่งซื้อ พิซซ่า ฮัท ด้านผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจำหน่าย และการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกันที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ .05 
2.4. ผู้บริโภคที่มีอาชีพ แตกต่างกันมีทัศนคติการสั่งซื้อพิซซ่า ฮัท แบบบริการส่งถึงบ้านในส่วนประสมการตลาดด้านราคา และ ช่องทางการจัดจำหน่ายไม่แตกต่างกัน แต่พบว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีทัศนคติการสั่งซื้อพิซซ่า ฮัท แบบบริการส่งถึงบ้านด้านผลิตภัณฑ์ และการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน ที่ระดับนัยสำคัญ ทางสถิติ .05 
2.5. ผู้บริโภคที่มีรายได้ แตกต่างกันมีทัศนคติการสั่งซื้อพิซซ่า ฮัท แบบบริการส่งถึงบ้านในส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ราคา และ ช่องทางการจัดจำหน่ายไม่แตกต่างกัน แต่พบว่าผู้บริโภคที่มีรายได้แตกต่างกันมีทัศนคติการสั่งซื้อพิซซ่า ฮัท แบบบริการส่งถึงบ้านด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ .05 
2.6. ผู้บริโภคที่มีจำนวนสมาชิกในครอบครัวแตกต่างกันมีทัศนคติการสั่งซื้อพิซซ่า ฮัท แบบบริการส่งถึงบ้านในส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจำหน่าย และการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกัน แต่พบว่าผู้บริโภคที่มีจำนวนสมาชิกในครอบครัวแตกต่างกันมีทัศนคติการสั่งซื้อพิซซ่า ฮัท แบบบริการส่งถึงบ้านด้านราคาแตกต่างกัน ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ .05 
3. จากการศึกษาพฤติกรรมการสั่งซื้อพิซซ่า ฮัท แบบบริการส่งถึงบ้านของผู้บริโภค พบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ และจำนวนสมาชิกในครอบครัว แตกต่างกันมี พฤติกรรมการสั่งซื้อพิซซ่า ฮัท แบบบริการส่งถึงบ้านไม่แตกต่างกัน ส่วนผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมีพฤติกรรมการสั่งซื้อพิซซ่า ฮัท แบบบริการส่งถึงบ้านแตกต่างกันในด้านจำนวนถาดที่ทำการสั่งซื้อโดยเฉลี่ย (ถาด / ครั้ง) และจำนวนเงินที่จ่ายเพื่อการสั่งซื้อโดยเฉลี่ย (บาท / ครั้ง) ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ .05 
4. จากการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและพฤติกรรมการสั่งซื้อพิซซ่า ฮัท แบบบริการส่งถึงบ้านของผู้บริโภค พบว่า ทัศนคติการสั่งซื้อในด้านส่วนประสมการตลาด และพฤติกรรมการสั่งซื้อพิซซ่า ฮัท แบบบริการส่งถึงบ้านของผู้บริโภคไม่มีความสัมพันธ์กัน 
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