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The interactivity of the Internet drives many companies to develop on-line stores that compete with their and others' off-line stores. However, in on-line stores consumers may experience different types of interactivity compared to off-line stores. Therefore, the first question we address is &ldquo;what do we mean by channel interactivity?&rdquo; as different types of interactivity are present in on-line and off-line channels. With respect to interactivity, disciplines outside of marketing have recognized three types of interactivity: human, medium, and message. The object interaction literature and marketing channel research also suggests the importance of product interactivity. We developed a concept of channel interactivity that includes four types of interactivity called the four-part typology of channel interactivity. In developing the typology we synthesized the interactivity literature, object interaction literature, and marketing channel research. Based on our typology, the second question we address is: &ldquo;when and why do consumers prefer some channel interactivities over others?&rdquo; In addressing this question we identify two antecedents, shopping motives and product type, that should impact consumers' preferences for the four types of channel interactivities. The third question we address is: &ldquo;do perceptions of and preferences for channel interactivities impact preference for different channels?&rdquo; This question focuses on the consequences of channel interactivity. To summarize, we developed a framework of channel preferences, which allows us to examine perceptions of and preferences for the four types of channel interactivity. Two stages of data collection were administered to assess the typology of channel interactivity and channel preference framework. In the first stage face-to-face interviews and a survey were conducted. In the second stage two experiments were administered. The results indicate that consumers do perceive channels to differ in terms of the four types of channel interactivity. Also, we demonstrated that shopping motive and product type impact consumers' preferences for different types of channel interactivity. Finally, the results of our research indicate that perceptions of and preferences for the four types of channel interactivity impact channel preferences. 

เบล่า ฟลอเรนทัล (Florenthal, Bela, 2004, 65/09: AAT 3148646) ศึกษาที่มหาวิทยาลัยเมืองแพนซิลวาเนีย ปีคศ. 2004 ได้ทำการวิจัยเกี่ยวกับการบริหารธุรกิจ, การตลาดและ สื่อสารมวลชน เป็นวิทยานิพนธ์ระดับปริญญาเอก  ได้ทำการวิจัยเรื่อง ผลกระทบของการรับรู้ของผู้บริโภคในและสิ่งที่ชอบสำหรับช่องสัญญาณระหว่างส่งสัญญาณของช่องสัญญาณที่ชอบ และพบว่าระหว่างส่งสัญญาณของการส่งสัญญาณเครือข่ายของหลายบริษัทเพื่อพัฒนาร้านค้าทางสัญญาณซึ่งแข่งขันกับของเขาและ ปิดสัญญาณร้านค้าอื่น  อย่างไรก็ตาม, ในการส่งสัญญานของร้านค้าสู่ผู้บริโภคอาจจะมีประสบการณ์ที่แตกต่างกันของชนิดสัญญานที่ส่งเปรียบเทียบกับการปิดสัญญาณร้านค้า  เพราะฉะนั้น, คำถามแรกเราตั้ง &ldquo;เราหมายถึงโดยช่องสัญญาณอะไรที่ส่ง&rdquo; เป็นชนิดที่แตกต่างของสัญญาณที่ส่งที่แสดงในทางสัญญาณและปิดสัญญาณ   ด้วยความเคารพต่อระหว่างสัญญาณที่ส่ง, วินัยภายนอกของการตลาดที่รู้จัก 3 ชนิดของการส่งสัญญาน: มนุษย์, เป็นกลาง, และข้อความ  สิ่งที่เขียนระหว่างส่งสัญญาณในสิ่งพิมพ์และการวิจัยช่องทางการตลาดได้แนะนำสิ่งสำคัญของผลิตภัณฑ์ที่ส่งสัญญาณ  เราได้พัฒนาความคิดของช่องสัญญาณที่ทำการส่งซึ่งรวมถึง 4 ชนิดของสัญญาณที่ส่งเรียกว่าศาสตร์การพิมพ์ 4ส่วนของช่องสัญญาณที่ส่ง  ในการพัฒนาศาสตร์การพิมพ์ที่เราสร้างสิ่งพิมพ์ที่ทำการส่งสัญญาณ, สิ่งที่เขียนในสิ่งพิมพ์ที่ส่งสัญญาณ, และการวิจัยช่องทางการตลาด  บนพื้นฐานศาสตร์การพิมพ์ของเรา, คำถามที่ 2ที่เราตั้งคือ: &Idquo; เมื่อไหรและทำไมที่ผู้บริโภคชอบช่องสัญญาณบางช่องมากกว่าช่องอื่น &rdquo; ในการตึ้งคำถามนี้เราค้นหา 2 สิ่งที่เคยเกิดมาก่อน, การทำการซื้อและชนิดผลิตภัณฑ์, ซึ่งควรกระทบกับสิ่งที่ชอบของผู้บริโภคสำหรับ 4 ชนิดของช่องสัญญาณที่ทำการส่ง  คำถามที่ 3 ที่เราตั้งคือ: &ldquo;ทำการรับรู้ของและสิ่งที่ชอบสำหรับผลกระทบของสิ่งที่ชอบของช่องทางที่ทำการส่งสัญญาณสำหรับช่องสัญญาณที่แตกต่าง &rdquo; คำถามนี้เล็งบนความสำคัญของช่องสัญญาณระหว่างที่ส่ง  เพื่อสรุป, เราพัฒนาโครงร่างของช่องสัญญาณสิ่งที่ชอบ, ซึ่งยอมให้เราตรวจดูการรับรู้ของและสิ่งที่ชอบสำหรับ 4 ชนิดของช่องสัญญาณระหว่างที่ส่ง  2 ขั้นตอนของการรวบรวมข้อมูลได้บริหารที่จะกำหนดศาสตร์การพิมพ์ของช่องสัญญาณระหว่างที่ส่งและโครงร่างสิ่งที่ชอบของช่องสัญญาณ  ในขั้นตอนแรกเผชิญหน้ากับการสัมภาษณ์และการสำรวจได้ปฏิบัติ  ในขั้นตอนที่สอง การทดสอบ 2 สิ่งได้บริหาร  ผลลัพธ์แสดงว่าทำให้ผู้บริโภครับรู้ช่องสัญญาณที่แตกต่างในข้อตกลงของ 4 ชนิดของช่องสัญญาณระหว่างที่ส่ง  นอกจากนี้, เราไม่พิสูจน์ว่าการทำการซื้อและการกระทบของชนิดผลิตภัณฑ์ในสิ่งที่ชอบของผู้บริโภคที่รับรู้ในและสิ่งที่ชอบสำหรับช่องสัญญาณระหว่างที่ส่ง 4 ชนิดของการกระทบในช่องสัญญาณที่ชอบ
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Marketing managers are interested in knowing how consumers will react to different product configurations. The product manager can change physical attributes through the design of the product and the perception of psychological attributes through promotion strategies. Because consumers are heterogeneous in their tastes and preferences, aggregate level estimates of attribute importance are insufficient to describe the market. New research methods focus on obtaining individual level estimates of attribute importance from a representative sample of consumers. Marketing researchers have procedural and statistical methods of obtaining measures of attribute importance for each respondent on each attribute. In laboratory or experimental choice settings, studies can be designed to help focus respondents' attention and processing of the product attributes. Bayesian methods of modeling heterogeneity shrink poorly measured individual level parameters to the overall or group level mean. However, it is erroneous to assume that consumers use all the product attributes in all brand choice situations. This thesis demonstrates that improved inference and predictive accuracy can be obtained by modeling which attributes are actually being used by consumers in different discrete choice situations. This thesis contributes new models for determining, at the individual level, which product attributes are being used by a consumer in a brand choice decision. The <italic>heterogeneous variable selection model</italic> extends current aggregate level models of Bayesian variable selection. This model assumes a distribution of heterogeneity with mass concentrated at 0 and away from 0 for each parameter. The <italic>pooled variable selection model</italic> allows the set of attributes used by an individual to vary by choice context. Examples of separate contexts include partial and full profile choice experiments or choice experiments and actual market place transactions. A <italic>hybrid model</italic> combines the heterogeneous and pooled variable selection models. The <italic>threshold variable selection model</italic> incorporates insights from an extended model of choice and provides a behavioral explanation of why certain product attributes are used. Tractable algorithms are introduced for estimating the proposed variable selection models. In the two empirical studies presented, a variable selection model fits the data better than baseline models with no variable selection and conventional distributions of heterogeneity. 

ทีโมธี เจ กิลบริด (Gilbride, Timothy J., 2004, 65/09: AAT 3148162) ศึกษาที่มหาวิทยาลัยเมืองโอไฮโอ ปีคศ. 2004 ได้ทการวิจัยเกี่ยวกับการบริหารธุรกิจและการตลาด เป็นวิทยานิพนธ์ระดับปริญญาเอก ได้ทำการวิจัยเรื่องแบบจำลองสำหรับการเลือกหลายลักษณะที่ผิดแผกกัน  และพบว่าผู้จัดการการตลาดสนใจเกี่ยวกับผู้บริโภคจำได้อย่างไรที่ตอบโต้ต่อรูปร่างของผลิตภัณฑ์ที่แตกต่าง   ผู้จัดการผลิตภัณฑ์สามารถเปลี่ยนลักษณะทางกายภาพผ่านการออกแบบของผลิตภัณฑ์และการรับรู้ของลักษณะในทางจิตวิทยาที่เชื่อว่าผ่านยุทธศาสตร์การส่งเสริม  เพราะว่าผู้บริโภคมีลักษณะผิดแผกกันในรสนิยมและสิ่งที่ชอบ, ระดับสรุปการคาดคะเนที่เชื่อว่าสำคัญที่ไม่เพียงพอเพื่อพรรณนาตลาด  วิธีการวิจัยใหม่เล็งบนระดับการคาดคะเนที่บรรลุของเหตุผลที่สำคัญจากตัวอย่างผู้แทนของผู้บริโภค  ผู้วิจัยการตลาดมีระเบียบการ และวิธีเชิงสถิติของเกณฑ์ทีได้ที่เชื่อว่าสำคัญที่ได้สำหรับแต่ละความรับผิดชอบแต่ละความเชื่อ  ในห้องปฏิบัติการวิทยาศาสตร์หรือการตั้งค่าตัวเลือกทดสอบ, การศึกษาสามารถออกแบบเพื่อช่วยเน้นความตั้งใจและกระบวนการของผู้รับผิดชอบที่เชื่อในผลิตภัณฑ์  วิธีBayesian ของการจำลองลักษณะที่ผิดแผกกันหดลงไม่เพียงพอกับเกณฑ์ระดับรายบุคคลทีสำคัญยิ่งทั้งหมดหรือความหมายระดับกลุ่ม  อย่างไรก็ตาม, ความผิดพลาดที่สมมุติว่าผู้บริโภคใช้กับความเชื่อผลิตภัณฑ์ทั้งหมดในฐานะตัวเลือกตรายี่ห้อทั้งหมด  วิทยานิพนธ์นี้แสดงว่าได้แก้ไขข้อวินิจฉัยและการทำนายที่แม่นยำสามารถใช้ได้ด้วยแบบจำลองที่เชื่อว่าเป็นของจริงที่ใช้อยู่โดยผู้บริโถคในฐานะตัวเลือกของการรอบคอบที่แตกต่าง  วิทยานิพนธ์นี้สนับสนุนแบบจำลองใหม่สำหรับการกำหนด, ที่ระดับรายบุคคล, ซึ่งผลิตภัณฑ์ที่เชื่อว่าใช้อยู่โดยผู้บริโภคในตัวเลือกการตัดสินใจของตรายี่ห้อ  แบบจำลองของการเลือกหลายลักษณะที่ผิดแผกกันสรุประดับแบบจำลองปัจจุบันยืนนานของการเลือกตัวแปร Bayesian  แบบจำลองนี้สมมุติการจัดจำหน่ายของลักษณะที่ผิดแผกกันกับมวลชนที่รวมกันที่ 0 และไปเสียจาก 0 สำหรับแต่ละความสำคัญ การดึงแบบจำลองหลายตัวเลือก ยอมตั้งความเชื่อว่าใช้โดยรายบุคคลซึ่งแท้จริงโดยเนื้อความตัวเลือก    ตัวอย่างของเนื้อความที่แยกออกมารวมถึงเป็นบางส่วนและการทดลองตัวเลือกโครงร่างเต็มหรือการทดลองตัวเลือกและรายการสถานที่ตลาดตามความเป็นจริง  แบบจำลองแบบผสมประกอบกับลักษณะที่ผิดแผกกันและการดึงแบบจำลองหลายตัวเลือก  การใกล้เข้าสู่แบบจำลองหลายตัวเลือกรวบรวมความเข้าใจลึกซึ้งจากตัวแบบจำลองที่ยืนนานและเตรียมการอธิบายเกี่ยวกับพฤติกรรมว่าทำไมลักษณะผลิตภัณฑ์ที่แน่ใจถูกใช้  วิธีคิดจัดการได้ง่ายถูกแนะนำสำหรับการคาดคะเนแบบจำลองหลายตัวเลือกที่เสนอ  ในการศึกษาโดยการสังเกตุ 2 สิ่งแสดง, แบบจำลองหลายตัวเลือกเหมาะกับข้อมูลที่ดีกว่าแบบจำลองเส้นทางพื้นฐานกับตัวเลือกไม่หลากหลายและแบบแผนการจัดจำหน่ายอของสิ่งที่ผิดแผนกกัน
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The purpose of this study was to investigate the impact of environmental uncertainty on interorganizational exchange relationships. The issue of how environmental change and uncertainty effects channel member behavior at various levels of the commercial channel of distribution was discussed. Second, behavioral dimensions of exchange were addressed based on the conceptual model presented. The setting for the study was marketing distribution channels systems, specifically the channel system for the oil industry. The choice of the oil/gasoline industry was considered appropriate given the many changes that have occurred in the industry over the past thirty five years. The focus was on the vertical relationships and transactions between suppliers and distributors. The model and corresponding hypotheses developed for this study relied on four related, but conceptually unique, frameworks: (1)&nbsp;traditional economic theory, (2)&nbsp;channel power and influence theory, (3)&nbsp;relational exchange theory, and (4)&nbsp;commitment-trust theory. Survey questionnaires were sent to randomly selected gasoline dealers in the United States. Ninety-eight dealers completed the pilot survey and 120 completed the primary survey for a total of 218 usable responses. The findings from this study strongly suggest that dealers' perceptions of environmental uncertainty directly effect: (1)&nbsp;perceived relationship benefits, (2)&nbsp;the perceived use of influence and communication strategies by their major supplier, and (3)&nbsp;the perceived ethics of their primary supplier. In addition, the findings strongly suggest that dealers' perceptions of environmental uncertainty indirectly affect the trust and relationship satisfaction constructs. 

จอห์น อาร์ เฮนเลย์ (Henley, John R., 2004, 65/12: AAT 3155876) ศึกษาที่มหาวิทยาลัยอาลาบาม่า ปีคศ. 2004 ได้ทำการวิจัยเกี่ยวกับการบริหารธุรกิจและการตลาด  เป็นวิทยานิพนธ์ระดับปริญญาเอก  ได้ทำการวิจัยเรื่อง ผลกระทบทางสิ่งแวดล้อมที่ไม่แน่นอนของความสัมพันธ์ทางการแลกเปลี่ยน: ตามหลักจรรยา และการออกนโยบายสู่สาธารณะ  และพบว่าจุดประสงค์ของการศึกษานี้เป็นการสืบสาวการกระทบทางสิ่งแวดล้อมที่ไม่แน่นอนขององค์กรระหว่างประเทศที่แลกเปลี่ยนความสัมพันธ์  สิ่งแวดล้อมเปลี่ยนออกมาอย่างไรและความไม่แน่นอนกระทบ พฤติกรรมสมาชิกช่องทางที่ระดับต่างๆของช่องทางธุรกิจของการจัดจำหน่ายที่โต้ตอบ  ขนาดความกว้างขอบเกี่ยวกับพฤติกรรมของการแลกเปลี่ยนได้ตั้งอยู่บนแบบจำลองความคิดที่แสดง  การตั้งการศึกษาระบบช่องทางการจัดจำหน่ายทางการตลาด, โดยเฉพาะระบบช่องทางสำหรับอุตสาหกรรมน้ำมัน  ตัวเลือกของอุตสาหกรรมน้ำมัน/น้ำมันเบนซินได้พิจารณาจัดสรรให้การเปลี่ยนแปลงมากมายซึ่งได้ปรากฏในอุตสาหกรรมข้ามผ่านปี 35  เน้นที่ความสัมพันธ์แนวดิ่งและรายการระหว่างผู้จำหน่ายและผู้จัดจำหน่าย  แบบจำลองและข้อสมมุติตรงกันพัฒนาสำหรับการศึกษานี้เกี่ยวกับความสัมพันธ์ 4 อย่าง, แต่ความคิดพิเศษ, โครงร่าง: (1)&nbsp;ทฤษฎีในทางเศรฐกิจดั้งเดิม, (2)&nbsp;พลังอำนาจช่องทางและทฤษฎีอิทธิพล, (3)&nbsp;e ทฤษฎีการแลกเปลี่ยนที่สัมพันธ์(4)&nbsp;ทฤษฎีข้อผูกมัดที่เชื่อถือ  รายการคำถามของการสำรวจถูกส่งเพื่อสุ่มเลือกผู้ค้าน้ำมันเบนซินในอเมริกา  ผู้ค้า98 คนที่สร็จสิ้นการสำรวจนำร่องและ120 คนที่เสร็จสิ้นการสำรวจดั้งเดิมสำหรับยอดรวมของ 218 คำตอบที่ใช้ได้  การค้นพบจากการศึกษานี้ได้แนะนำอย่างแก่กล้าว่าการรับรู้ของผู้ค้าทางสิ่งแวดล้อมที่ไม่แน่นอนมีผลกระทบโดยตรง: (1)&nbsp;เห็นได้ 

จากคุณประโยชน์ความสัมพันธ์, (2)&nbsp;การใช้ที่เห็นได้ของอิทธิพลและยุทธศาสตร์การติดต่อโดยผู้จำหน่ายหลักทั้งหลาย, และ (3)&nbsp;จริยธรรมที่เห็นได้ของผู้จำหน่ายดั้งเดิมทั้งหลาย  นอกจากนี้, การค้นพบได้แนะนำอย่างแก่กล้าว่าการรับรู้ของผู้ค้าทางสิ่งแวดล้อมที่ไม่แน่นอนมีผลกระทบทางอ้อมมต่อความไว้ใจและการสร้างความพึงพอใจความสัมพันธ์ 
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This dissertation explores the marketing of three corporate sports media brands: <italic>Sports Illustrated Women</italic> (a now defunct magazine), the Entertainment and Sports Programming Network's (ESPN) X Games, and the National Basketball Association (NBA). By combining original interviews of marketing professionals, surveys of business and marketing journalism, and analyses of media products themselves, <italic>SportCo</italic>'s inquiry traverses the boundaries between popular sports and corporate interests and between the inside and outside of the corporation. This perspective reveals marketing as a management discipline that works also as a form of broader social governance, both as a general effect and in particular ways for specifically targeted markets. In this respect, <italic>SportCo</italic>'s marketing-based analysis of the often taken-for-granted sphere of sports reveals links between popular ideas about embodied subjectivity (in terms of race, age, and gender) and the broader conflation of social governance and marketing. 

กลีน ฮิวส์ (Hughes, Glyn, 2004, 65/12: AAT 3156361 ) ศึกษาที่มหาวิทยาลัยแคลิฟฟอร์เนีย, ซานตา บาร์บาร่า ปีคศ. 2004 ได้ทำการวิจัยเกี่ยวกับสังคมทั่วไป, สื่อสารมวลชน และการบริหารธุรกิจด้านการตลาด  เป็นวิทยานิพนธ์ระดับปริญญาเอก  ได้ทำการวิจัยเรื่อง  ตรายี่ห้อ, วัฒนธรรมการจัดการ, และ ผู้ดูสื่อต่าง ๆทางด้านกีฬาในอเมริกา  และพบว่าการแสดงความคิดเห็นนี้ สำรวจตรายี่ห้อของสื่อทางการตลาดของ 3 สโมสรกีฬา กีฬาที่เป็นภาพประกอบผู้หญิง (ซึ่งตอนนี้นิตยสารหมดอายุแล้ว), เครือข่ายรายการความบันเทิงและกีฬา(ESPN) X เกมต่าง ๆ, และสมาคมบาสเก็ตบอลแห่งชาติ (NBA) โดยการผสมการสัมภาษณ์ที่เป็นต้นฉบับของผู้ชำนาญทางด้านการตลาด, การสำรวจของวารสารศาสตร์ทางด้านธุรกิจและการตลาด, และวิเคราะห์ด้านสื่อผลิตภัณฑ์ด้วยตัวเอง, การถามหาของกลุ่มกีฬาเพื่อพิจารณาแนวแบ่งเขตระหว่างกีฬาที่เป็นที่ชื่นชอบและการสนใจในสโมสรและระหว่างภายในและภายนอกของสโมสร  ความทราบซึ้งนี้แสดงให้เห็นการตลาดเป็นวินัยการจัดการซึ่งทำงานเหมือนกับรูปแบบที่บังคับได้อย่างกว้างทางสังคม, ทั้งสองสิ่งเป็นผลกระทบทั่วไปและในทางที่เจาะจงสำหรับตลาดเป้าหมายที่เฉพาะเจาะจง  ในความนับถือนี้, การวิเคราะห์พื้นฐานทางการตลาดของกลุ่มกีฬาที่มักยอมรับวงสมาคมทางกีฬาแสดงให้เห็นการเชื่อมระหว่างแนวความคิดที่เป็นที่ชื่นชอบเกี่ยวกับผู้ดูซึ่งทำให้เป็นรูปร่างขึ้น (ในข้อตกลงของการแข่งขัน, อายุ, และเพศ) และส่วนกว้างในทางตรงกันข้ามของการบังคับทางสังคมและกาาตลาด
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 An emphasis on the segmentation of audiences as a function of targeted marketing and advertising could lead to possible separation or isolation for some audience members. This study detects, clarifies, and elaborates on advertising content characteristics resulting from market segmentation-driven placement of advertising messages for African American and mainstream audiences and the ideological positions conveyed from the placement of these messages. A content analysis of 490 primetime television advertisements and an emergent themes qualitative review of a subset of these advertisements revealed that African Americans are still playing a subordinate role in television advertising, be it targeted to African American or mainstream audiences. Market segmentation, as an extramedia influence, was not shown to have positively impacted African American depiction frequencies, roles, and their societal and cultural subtexts. There were also numerous, divergent operative advertising codes at work in the two forms of advertising overall. 

แครี่  แอล โฮลเลอร์แบค (Hollerbach, Karie L., 2004, 65/09: AAT 3147102) ศึกษาที่มหาวิทยาลัยอิลลินอยส์ ภาคใต้ที่คาร์บอนเดล ปีคศ. 2004 ได้ทำการวิจัยเกี่ยวกับการสื่อสารมวลชน, การบริหารธุรกิจด้านการตลาด และการศึกษากลุ่มชนผิวดำ  ได้ทำการวิจัยเรื่อง บุคคลที่ผิดแผกออกไปในการแบ่งการตลาด: ข้อความที่แบ่งแยกและความหมายการโฆษณาทางวิทยุโทรทัศน์สำหรับอเมริกันอัฟริกันและกลุ่มผู้ดูผู้ฟังส่วนใหญ่  และพบว่า ความสำคัญในการแบ่งหมู่ผู้ดูผู้ฟังเป็นหน้าที่ของการตลาดเป้าหมายและการโฆษณาสามารถนำพาสู่การแยกกันที่เป็นไปได้หรือการปลีกออกไปสำหรับสมาชิกหมู่ผู้ดูผู้ฟังจำนวนหนึ่ง  การศึกษานี้สืบหา, ทำให้หมดข้อสงสัย, และบรรจงทำการโฆษณาที่บรรจุสิ่งที่เป็นผลที่เคยทำเป็นประจำจากสถานที่ที่กระตุ้นการแบ่งตลาดของข้อความการโฆษณาสำหรับอเมริกันอัฟริกันและหมู่ผู้ดูผู้ฟังส่วนใหญ่และฐานะเกี่ยวกับลัทธิที่แสดงจากสถานที่ของข้อความเหล่านี้  การวิเคราะห์ที่บรรจุการโฆษณาวิทยุโทรทัศน์ช่วงเวลาแรก 490 โฆษณา และคุณภาพของใจความที่ปรากฎพิจารณาส่วนย่อยของการโฆษณาเหล่านี้แสดงว่าอเมริกันอัฟริกันนั้นยังคงเล่นบทบาทรองในวิทยุโทรทัศน์การโฆษณา, เป็นเป้าหมายเพื่ออเมริกันอัฟริกันหรือหมู่ผู้ดูผู้ฟังส่วนใหญ่  การแบ่งตลาด , เป็นอิทธิพลสื่อโฆษณาอื่น ๆ, ไม่ได้แสดงให้กระทบที่แน่นอนความถี่ที่พรรณนาอเมริกันอัฟริกัน, บทบาท, และชุมชนของเขาและในต้นฉบับวัฒนธรรม  ยังมีอีกหลายอย่าง, ที่แตกต่างกันที่ทำให้เกิดรหัสโฆษณาที่ทำงานในแบบ 2 แบบของการโฆษณาทั้งหมด
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การสื่อสาร ณ จุดซื้อที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา บริษัท ไทยน้ำทิพย์ จำกัด
ผู้แต่ง/ผู้วิจัย : นายธนวัฒน์ จรีมณีพันธ์
นิสิต : MBA
สาขาวิชา : การตลาด
อนุมัติเมื่อ : 15 สิงหาคม 2546
ประเภทงานวิจัย : สารนิพนธ์
อาจารย์ที่ปรึกษา : ผศ.ดร.อภิรัฐ ตั้งกระจ่าง
ธนวัฒน์ จรีมณีพันธุ์. (2546) การสื่อสาร ณ จุดซื้อ ที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าของผู้บริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา บริษัทไทยน้ำทิพย์ จำกัด . สารนิพนธ์ บธ.ม. (การตลาด). กรุงเทพฯ : บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. อาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์ : ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อภิรัฐ ตั้งกระจ่าง การวิจัยครั้งนี้มีความมุ่งหมายเพื่อศึกษาปัจจัยด้านการสื่อสาร ณ จุดซื้อที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา บริษัทไทยน้ำทิพย์ จำกัด กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป ทั้งเพศชายและเพศหญิงที่เคยบริโภคสินค้าของบริษัทไทยน้ำทิพย์ จำกัด จำนวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความแตกต่างใช้การทดสอบค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว การวิเคราห์ความแตกต่างนัยสำคัญน้อยที่สุด การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน และการประมวลผลใช้โปรแกรมสถิติสำเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร์ 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 
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พฤติกรรมการซื้อเครื่องสำอางสมุนไพรของผู้หญิงวัยทำงานในเขตกรุงเทพมหานคร
ผู้แต่ง/ผู้วิจัย : นางสาวธนวรรณ ลี้พงษ์กุล
นิสิต : MBA
สาขาวิชา : การตลาด
อนุมัติเมื่อ : 4 สิงหาคม 2546
ประเภทงานวิจัย : สารนิพนธ์
อาจารย์ที่ปรึกษา : ผศ.ดร.อภิรัฐ ตั้งกระจ่าง
นางสาวธนวรรณ ลี้พงษ์กุล. (2546). พฤติกรรมการซื้อเครื่องสำอางสมุนไพรของผู้หญิงวัยทำงานในเขต กรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ์ บธ.ม (การตลาด). กรุงเทพฯ : บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ.อาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์ : ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. อภิรัฐ ตั้งกระจ่าง. การวิจัยครั้งนี้ มีความมุ่งหมายเพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อเครื่องสำอางสมุนไพรของผู้หญิงวัยทำงานในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือผู้หญิงวัยทำงานในเขตกรุงเทพมหานครจำนวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือสำหรับเก็บข้อมูลแล้วนำมาวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ ค่าร้อยละ และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว ในกรณีที่พบความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติจะใช้การทดสอบรายคู่โดยใช้วิธี LSD 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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ปัจจัยที่มีผลต่อทัศนคติและการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางในระบบขายตรงของมิสทีน
ผู้แต่ง/ผู้วิจัย : นายอนพัทย์ ภักดีสุขอนันต์
นิสิต : MBA
สาขาวิชา : การตลาด
อนุมัติเมื่อ : 14/3/2546
ประเภทงานวิจัย : ปริญญานิพนธ์
อาจารย์ที่ปรึกษา : รศ.ศิริวรรณ เสรีรัตน์
อนพัทย์ ภักดีสุขอนันท์. (2546) . ปัจจัยที่มีผลต่อทัศนคติและการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางในระบบขายตรงของมิสทิน . ปริญญานิพนธ์ บธ.ม. (การตลาด) . กรุงเทพฯ : บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. คณะกรรมการควบคุม : รองศาสตราจารย์ ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อ้อมเดือน สดมณี . การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธ์ ระหว่างปัจจัยด้านส่วนประสมทางการ ตลาด กับทัศนคติและการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางในระบบขายตรงของมิสทิน และศึกษาถึงความแตกต่าง ระหว่างปัจจัยด้านลักษณะประชากรศาสตร์ กับทัศนคติและการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางในระบบขายตรง ของมิสทิน โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือผู้บริโภคที่เป็นนักเรียน นักศึกษาเพศหญิงของโรงเรียน เอกชนประเภทอาชีวศึกษาทั้งในระดับ ปวช. และปวส. ที่ตั้งอยู่ในกรุงเทพมหานครโดยเป็นผู้ที่ซื้อและใช้ เครื่องสำอางในระบบขายตรงของมิสทิน ซึ่งเครืองมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลเป็นแบบสอบถาม โดยสถิติ ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าทีแบบอิสระ และ การหา ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน 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 ข้อเสนอแนะจากการวิจัยสำหรับผู้ประกอบการคือ ผู้ประกอบการควรให้ความสนใจในเรื่องของ ส่วนประสมทางการตลาด โดยมีการวิจัยและพัฒนาคุณภาพอย่างต่อเนื่อง อีกทั้งยังต้องปรับปรุงและเปลี่ยน แปลงในเรื่องภาพลักษณ์ของตราสินค้า เพื่อที่จะทำให้มิสทินเป็นเครื่องสำอางของคนในทุกระดับชั้นในความ รู้สึกของผู้บริโภค ตลอดจนกำหนดส่วนประสมทางการตลาด โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์ให้มีจุดเด่นที่จะสามารถ กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อ และเสนอส่วนประสมทางการตลาดให้ตรงกับมาตรการ หรือเกณฑ์ใน การประเมินทางเลือกของผู้บริโภค โดยเสนอสิ่งจูงใจที่จะสามารถเร่งให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อที่เร็วขึ้น
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พฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการซ้ำที่ร้านสะดวกซื้อในสถานีน้ำมัน ปตท.ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ผู้แต่ง/ผู้วิจัย : นางสุกัญญา ฉัตรสมพร
นิสิต : MBA
สาขาวิชา : การตลาด
อนุมัติเมื่อ : 13/5/2546
ประเภทงานวิจัย : สารนิพนธ์
อาจารย์ที่ปรึกษา : รศ.ดร.พทุธกาล รัชธร
สุกัญญา ฉัตรสมพร. (2546). พฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการซ้ำที่ร้านสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ำมัน ปตท. ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ์ บธ.ม. (การตลาด). กรุงเทพฯ : บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. อาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์ : รองศาสตราจารย์ ดร. พุทธกาล รัชธร. การวิจัยครั้งนี้มีความมุ่งหมายเพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการซ้ำที่ร้านสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ำมัน ปตท. ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจำแนกตาม เพศ สถานภาพสมรส อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ของผู้บริโภค วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างสื่อ ประกอบด้วย สื่อบุคคล และสื่อที่ไม่ใช่บุคคล และส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ช่องทางการจัดจำหน่าย และการส่งเสริมการขาย กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการซ้ำที่ร้านสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ำมัน ปตท. ของผู้บริโภค กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อสินค้าและบริการ จำนวน 385 คน เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลเป็นแบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าร้อยละ ค่าคะแนนเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความแตกต่างใช้การทดสอบค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว การวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ใช้วิธีของ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) และวิเคราะห์ความสัมพันธ์ใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน สำหรับการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติใช้โปรแกรม SPSS For Windows Version 11 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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ทัศนคติและพฤตกรรมของผู้บริโภคต่อการสั่งซื้อพิซซ่า ฮัท แบบบริการส่งถึงบ้านในเขตกรุงเทพมหานคร
ผู้แต่ง/ผู้วิจัย : นางสาวศิริน เจริญพินิจนันท์
นิสิต : MBA
สาขาวิชา : การตลาด
อนุมัติเมื่อ : 13/5/2546
ประเภทงานวิจัย : สารนิพนธ์
อาจารย์ที่ปรึกษา : รศ.ดร.พุทธกาล รัชธร
ศิริน เจริญพินิจนันท์. (2546).ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการสั่งซื้อพิซซ่า ฮัท แบบบริการส่งถึงบ้านใน เขตกรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ์ บธ.ม.(การตลาด).กรุงเทพฯ : บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัย ศรีนครินทรวิโรฒ.อาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์ : รองศาสตราจารย์ ดร.พุทธกาล รัชธร. การวิจัยครั้งนี้มีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษา ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการสั่งซื้อพิซซ่า ฮัท แบบบริการส่งถึงบ้านในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเปรียบเทียบทัศนคติการสั่งซื้อพิซซ่า ฮัท แบบบริการส่งถึงบ้านด้านส่วนประสมการตลาดและพฤติกรรมการสั่งซื้อพิซซ่า ฮัท แบบบริการส่งถึงบ้านของผู้บริโภค โดยจำแนกตาม เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ และจำนวนสมาชิกในครอบครัวของผู้บริโภค และพิจารณาถึงความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติการสั่งซื้อพิซซ่า ฮัท แบบบริการส่งถึงบ้านด้านส่วนประสมการตลาดและ พฤติกรรมการสั่งซื้อพิซซ่า ฮัท แบบบริการส่งถึงบ้านของผู้บริโภค โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลกับผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เป็นกลุ่มตัวอย่างจำนวน 385 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความแตกต่างโดยทดสอบค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และ การหาค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 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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