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บทที ่1 
ทีม่าและความส าคญั 

 
 

ทีม่าและความส าคญัของการศึกษา 
สมาคมผูค้า้ปลีกไทย คาดการณ์ไวว้า่ปี พ.ศ. 2559 ธุรกิจคา้ปลีกจะขยายตวัเพิ่มมากข้ึน

จากปีก่อน โดยเฉพาะอยา่งยิ่งในธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ (Modern trade) ซ่ึงไดมี้การคาดการณ์การ
ขยายตวัของธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่จะมีการเติบโตประมาณ 3 % ดงัแสดงในรูปภาพท่ี 1.1 (กรุงเทพ
ธุรกิจ, 2558) 

 

ภาพที ่1.1 การขยายตวัธุรกิจสมยัใหม ่
ท่ีมา: กรุงเทพธุรกิจ (16 ธนัวาคม 2558) 
 

แต่ผลท่ีออกมากลบัไม่เป็นเช่นนั้น เน่ืองจากตวัเลขดชันีการคา้ปลีกของไทยไตรมาส
แรกของปี 2559 มีอตัราการเติบโตเพียงร้อยละ 2.6 (ข่าวสด, 2559)  

เน่ืองจากใน 2-3 ปีท่ีผา่นมา ไดมี้ปัจจยัเชิงลบต่าง ๆ ท่ีส่งผลกระทบต่อการชะลอตวัใน 
การจบัจ่ายใชส้อยของประชาชน เช่น หน้ีภาคครัวเรือนท่ีเพิ่มสูงข้ึนอยา่งมากและต่อเน่ือง ค่าครอง
ชีพท่ีเพิ่มข้ึนอยา่งต่อเน่ือง (ธุรกิจคา้ปลีก 2559 คร่ึงปีแรกยงัติดลบหนกั คร่ึงปีหลงัแข่งดุชิงก าลงัซ้ือ, 
2559) ซ่ึงอาจจะส่งผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ท าใหผู้บ้ริโภคมีความระมดัระวงัในการใชจ่้ายมาก
ยิง่ข้ึน จะใชจ่้ายอยา่งประหยดัและอ่อนไหวง่ายในเร่ืองราคาดงันั้นทุกๆ หา้ง พยายามใชก้ลยทุธ์ทาง
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การตลาดทุกรูปแบบในการดึงดูดลูกคา้ให้เขา้ร้านของตนให้มากท่ีสุด ซ่ึงการเพิ่มความหลากหลาย
ในสินคา้เพื่อตอบสนองความตอ้งการท่ีหลากหลายของผูบ้ริโภคนั้น เป็นหน่ึงในกลยทุธ์ท่ีก าลงันิยม
ในปัจจุบนัคือการเสนอขายสินคา้อุปโภคและบริโภคท่ีใช้แบรนด์ของตนเอง หรือ ไพรเวทแบรนด์ 
(Private Brand) หรือ เฮา้ส์แบรนด ์(House brand) เช่น เทสโกโ้ลตสัใชช่ื้อวา่ “คุม้ค่า”, “เทสโก”้ หรือ
แม็คโครใช้ช่ือว่า “เซฟแพค”, “เอโร่” เป็นตน้ ซ่ึงสินคา้ไพรเวทแบรนด์ค่อนขา้งเป็นท่ีนิยมในต่าง 
ประเทศ เน่ืองจากมีราคาถูกกว่าสินคา้แบรนด์ของผูผ้ลิตและคุณภาพของสินคา้อาจไม่แตกต่างกนั  
  หากกล่าวถึงสินคา้ไพรเวทแบรนด์มีงานวิจยัท่ีผ่านมาบางส่วนท่ีให้ค  านิยามเก่ียวกบั
สินคา้ไพรเวทแบรนด์ไปในทิศทางเดียวกนัซ่ึงเป็นเร่ืองเก่ียวกบัการมุ่งเน้นถึงความคุม้ค่าของเงินท่ี
ตอ้งจ่ายไป Anchor and Kourilova(2009) ได้กล่าวไวว้่า สินคา้ไพรเวทแบรนด์บางอย่าง พยายาม
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการทั้งคุณภาพท่ีดีและราคาท่ีถูก เพื่อเป็นการ
เพิ่มยอดขาย หา้งต่าง ๆ จึงพยายามหากลยทุธ์ออกมาจูงใจ เช่น ดา้นสินคา้มีการเพิ่มความหลากหลาย
ของประเภทสินคา้ ปรับบรรจุภณัฑ์ให้คลา้ยกบัสินคา้แบรนด์ของผูผ้ลิต ดา้นราคา มีการตั้งราคาขาย
สินคา้ไพรเวทแบรนด์ถูกกวา่สินคา้ทัว่ไป ดา้นสถานท่ี ส่วนใหญ่มกัวางโชวใ์กลสิ้นคา้แบรนด์ของ
ผูผ้ลิต หรือข้ึนหัวชั้น (End-cap) หรือวางในบริเวณท่ีโดดเด่น ด้านส่งเสริมการตลาด มกัมีการ
โฆษณาสินคา้ไพรเวทแบรนด์ในวารสารท่ีแจกให้ลูกคา้ หรือมกัมีป้าย ณ จุดขายท่ีเด่นชดั เป็นตน้ 
  ศูนยว์ิจยักสิกรไทย (2558) คาดว่า ปี พ.ศ. 2558 ตลาดสินคา้ไพรเวทแบรนด์ในไทย
น่าจะมีมูลค่าตลาดประมาณ 27,000 ลา้นบาท ขยายตวัเพิ่มข้ึนประมาณร้อยละ 10-15 เม่ือเทียบกบัปีท่ี
ผา่นมา โดยมีปัจจยัหนุนส าคญัมาจากภาวะเศรษฐกิจและก าลงัซ้ือผูบ้ริโภคท่ีชะลอตวั ประกอบกบั
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเน้นประหยดั อยา่งไรก็ดี ศูนยว์ิจยักสิกรไทยมองวา่ สัญญาณการแข่งขนั
ของตลาดคา้ปลีกท่ีเพิ่มสูงข้ึน ไม่ว่าจะเป็นการแข่งขนัขนัระหว่างสินคา้ไพรเวทแบรนด์กบัสินคา้ 
แบรนด์ทัว่ไป หรือแมแ้ต่การแข่งขนัดว้ยกนัเองของกลุ่มสินคา้ไพรเวทแบรนด์น่าจะส่งผลดีและถือ
เป็นการเพิ่มทางเลือกให้กบัผูบ้ริโภคไดพ้ิจารณาเปรียบเทียบคุณภาพและราคาของสินคา้ก่อนท าการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือ ซ่ึงทา้ยท่ีสุด ไม่วา่สินคา้นั้นจะเป็นสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือสินคา้แบรนดท์ัว่ไป 
หากสามารถตอบโจทย์พฤติกรรมของผูบ้ริโภคได้อย่างตรงจุด โอกาสท่ีสินค้านั้ นจะครองใจ
ผูบ้ริโภคหรือมีส่วนแบ่งการตลาดท่ีขยายตวัก็มีมากข้ึนซ่ึงในปี พ.ศ. 2559 สินคา้ในกลุ่มไพรเวท 
แบรนดข์องเทสโกฯ้ เช่น finest, Tesco และคุม้ค่า ยงัไดรั้บความนิยมและมีอตัราเติบโตอยา่งต่อเน่ือง 
และคาดว่าแนวโน้มของสินคา้ไพรเวทแบรนด์จะยงัคงเติบโตต่อเน่ือง เช่นเดียวกบัทางบ๊ิกซีท่ีมี
ยอดขายสินค้าเฮ้าส์แบรนด์โตต่อเน่ืองปีละ 10%ส่วนในปีน้ียอดขายมีการเติบโต 5 – 10 % 
(ฐานเศรษฐกิจ, 2559) หรือโรบินสันเองไดว้างเป้าหมายสร้างการเติบโตของสินคา้ไพรเวทแบรนด์
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ในระยะ 3 ปี จะมีสัดส่วนเพิ่มเป็น 15 % และในระยะ 5 ปีจะมีสัดส่วนเป็น 20 % ของรายได้รวม
(ฐานเศรษฐกิจ, 2559) 

ส าหรับสินคา้ท่ีถูกน ามาผลิตเป็นไพรเวทแบรนด์นั้น ส่วนใหญ่จะเป็นสินคา้ในกลุ่ม
ของสินคา้อุปโภคบริโภคในชีวิตประจ าวนั เช่น น ้ าปลา กระดาษช าระ น ้ ายาลา้งจาน ซ่ึงเป็นกลุ่ม
สินคา้ท่ีไม่มีความแข็งแกร่งของตราหรือยี่ห้อ และความแตกต่างทางดา้นคุณภาพสินคา้ ผูบ้ริโภค
ส่วนใหญ่ตดัสินใจซ้ือจากราคาเป็นหลกัส าคญั จึงเนน้การซ้ือไปเพื่อใชป้ระโยชน์ในเชิงของหน้าท่ี
ของสินคา้นอกจากสินคา้ไพรเวทแบรนด์ของกลุ่มสินคา้อุปโภคบริโภคในชีวิตประจ าวนัแลว้นั้นยงั
พบเห็นสินคา้ไพรเวทแบรนด์ในกลุ่มสินคา้เพื่อสุขภาพและความงาม (Beauty and personal care) ก็
ไดรั้บความนิยมมากเช่นกนัยกตวัอยา่งเช่น สินคา้ไพรเวทแบรนดข์อง Boots หรือ Watsonsเป็นตน้ 

หากยอ้นกลบัไปในช่วงปี พ.ศ.2537 – 2540 เป็นช่วงเปล่ียนแปลงคร้ังใหญ่ของวงการ
คา้ปลีกไทย เพราะเร่ิมเขา้สู่ยุคท่ีเกิดการคา้ปลีกรูปแบบใหม่มากมาย หน่ึงในนั้น คือ “Health & 
Beauty Store” จดัอยูใ่นเซกเมนต ์“Specialty Store” หรือคา้ปลีกสินคา้เฉพาะกลุ่ม โดยรายแรกท่ีเปิด
เซกเมนต์น้ีในไทย คือ “Watsons” ร้านเพื่อสุขภาพและความงามท่ีมีสาขาทั้งในเอเชียและยุโรป
(brandbuffet,2559) ซ่ึงในปัจจุบนัมีห้างคา้ปลีกสินคา้ความงามเพิ่มเขา้มาอีก เช่น บู๊ทส์, มทัสึโมโตะ 
คิโยชิ หรือ โอเกนกิ เป็นตน้เป็นเพราะว่าตลาดคา้ปลีกสินคา้ความงามในเมืองไทยมีศกัยภาพสูง
เติบโตต่อเน่ืองในหลาย ๆปีท่ีผา่นมาอีกทั้งมีการคาดการณ์วา่ในอนาคตก็ยงัเติบโตไดอี้กท าให้มีหา้ง
คา้ปลีกสินคา้เก่ียวกบัความงามเพิ่มมากข้ึน (Marketeer,2558) แต่อยา่งไรก็ตามในปัจจุบนัวตัสันก็ยงั
เป็นผูน้ าตลาดในกลุ่มของ Health & Beauty Store อยู ่

ทั้งน้ีแต่ละห้างร้านคา้ปลีกสินคา้ความงามจะเน้นขายสินนคา้ท่ีแตกต่างกนัออกไป ท่ี
แตกต่างอยา่งชดัเจนเลยคือ มทัสึโมโตะ คิโยชิ ท่ีมีความแตกต่างอยา่งชดัเจนในการขายสินคา้ความ
งามท่ีน าเขา้มาจากญ่ีปุ่น หรือท่ีวตัสัน และบู๊ทส์ท่ีจะเน้นขายสินคา้ไพรเวทแบรนด์ของตนเองเป็น
หลกัซ่ึงสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 4 ประเภทหลกั ๆ ตามประเภทการใช้งาน คือ ดูแลผิว (skincare), 
สุขภาพ (healthcare), เคร่ืองส าอาง (cosmetic) และ ของใชส่้วนตวั (personal care) 

จะเห็นได้ว่าสินค้าไพรเวทแบรนด์ก าลังเป็นท่ีนิยมและมีการเติบโตอย่างต่อเน่ือง
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกลุ่มสินคา้เพื่อสุขภาพและความงาม เพราะจากกระแสความต้องการของ
ผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการดูแลสุขภาพของตนเอง ท่ีไดก้ระจายไปสู่คนทุกเพศทุกวยั ท าให้สินคา้ในกลุ่มน้ี
ไดรั้บความนิยมมากยิง่ข้ึน 

ดังนั้ นผูว้ิจ ัยจึงต้องการศึกษาพฤติกรรม ทัศนคติและระดับการรับรู้คุณภาพของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์กลุ่มสินคา้เพื่อสุขภาพและความงามเพื่อทราบวา่กลุ่มสินคา้ใด
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มีความเหมาะสมต่อการน าเสนอสินคา้ท่ีเป็นไพรเวทแบรนด์ และควรน าเสนอในรูปแบบแบรนด์
แบบใด เพื่อใหผู้ป้ระกอบการเลือกใชก้ลยทุธ์ไดอ้ยา่งเหมาะสมต่อไป 

 
 

ค าถามงานวจิยั 
1. ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนดใ์นกลุ่มสินคา้เพื่อสุขภาพ 

และความงามอยา่งไร 
2. ผูบ้ริโภคมีทศันคติและการรับรู้คุณภาพของสินคา้ไพรเวทแบรนด์ท่ีใชรู้ปแบบ 

แบรนดต่์าง ๆ มีความแตกต่างกนัอยา่งไร 
3. กลยทุธ์ใดท่ีเหมาะสมกบัการน าเสนอสินคา้ไพรเวทแบรนดใ์นสินคา้แต่ละ 

ประเภท ในกลุ่มสินคา้เพื่อสุขภาพและความงาม 
 

 

วตัถุประสงค์ของการศึกษา 
1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนดใ์นกลุ่ม 

สินคา้เพื่อสุขภาพและความงาม 
2. เพื่อศึกษาทศันคติและการรับรู้คุณภาพของสินคา้ไพรเวทแบรนดข์องผูบ้ริโภคท่ีใช ้

รูปแบบแบรนดต่์าง ๆ  
3. เพื่อศึกษากลยทุธ์ท่ีเหมาะสมกบัการน าเสนอสินคา้ไพรเวทแบรนดใ์นสินคา้แต่ละ 

ประเภท ในกลุ่มสินคา้เพื่อสุขภาพและความงาม 
 
 

ขอบเขตของการศึกษา 
การศึกษาในคร้ังน้ีศึกษากลุ่มตวัอยา่งท่ีเคยเลือกซ้ือสินคา้ท่ีร้าน Boots และ Watsonsใน

กลุ่มสินคา้เพื่อสุขภาพและความงามท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้กลุ่ม
ตวัอยา่งจ านวน 393 คน จากสูตรของ Taro Yamaneเก็บขอ้มูลในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
เป็นระยะเวลาในการศึกษาตั้งแต่ เดือน กุมภาพนัธ์– มีนาคม พ.ศ.2560 
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สมมติฐานของการวจิัย 
1. อิทธิพลของส่วนประสมทางการคา้ปลีก(Retailing mix) มีผลต่อความพึงพอใจ 

โดยรวมของร้าน Boots และ Watsons อยา่งมีนยัส าคญั 
2. กลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้คุณภาพของแบรนดร้์านคา้ (Store brand) ของร้าน Boots  

และ Watsons แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 
3. กลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้คุณภาพของแบรนดร้์านคา้ (Store brand) และ สินคา้ 

ไพรเวทแบรนด ์(private brand) แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญั 
4. กลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้คุณภาพของแบรนด์ร้านคา้ (Store brand) และ สินคา้เฮา้ส์ 

แบรนด ์(House brand) แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 
5. กลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนด ์และ เฮา้ส์แบรนด ์ประเภท  

Premium และ Standard แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 
6. กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั จะมีทศันคติต่อสินคา้ 

ไพรเวทแบรนด์(Private brand attitude) ท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 
7. กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัปริมาณการใชสิ้นคา้ไพรเวทแบรนดท่ี์แตกต่าง 

กนั จะมีทศันคติต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด(์Private brand attitude)ท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 
8. กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั จะมีทศันคติของ 

ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความสัมพนัธ์ของปัจจยัราคาและคุณภาพ (Price quality schema) ท่ีแตกต่างกนัอยา่ง
มีนยัส าคญั 

9. กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัปริมาณการใชสิ้นคา้ไพรเวทแบรนดท่ี์แตกต่าง 
กนั จะมีทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความสัมพนัธ์ของปัจจยัราคาและคุณภาพ (Price quality 
schema) ท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 

10. ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์(Private brand attitude) มี 
ความสัมพนัธ์กับทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความสัมพนัธ์ของปัจจยัราคาและคุณภาพ (Price 
quality schema) 
 
 

นิยามศัพท์เฉพาะ 
1. แบรนดร้์านคา้ (Store brands) คือ แบรนดท่ี์เป็นของร้านคา้ปลีก มีจ าหน่ายเฉพาะท่ี 

ร้านคา้ปลีกนั้น ๆ เท่านั้น และจะใช้ช่ือของร้านคา้เป็นช่ือแบรนด์หรือยี่ห้อของสินคา้เท่านั้นเช่น 
สินคา้Boots หรือ Watsons 



6 

 

 
 

2. สินคา้เฮา้ส์แบรนด(์House Brands) คือ สินคา้ท่ีวางจ าหน่ายเฉพาะร้านคา้ปลีก 
เฉพาะแห่ง โดยใชช่ื้อตราร้านคา้ปลีกเป็นช่ือตราสินคา้ ทั้งน้ีรวมถึงกรณีท่ีตั้งช่ือใหม่ แต่มีสัญลกัษณ์
หรือแบรนดข์องร้านคา้ปลีกนั้น แสดงไวท่ี้บรรจุภณัฑห์รือบริเวณจุดจ าหน่ายสินคา้ เช่นCollagen by 
Watsons ของร้านWatsons หรือ Botanic จะมีช่ือร้าน Boots  

3. สินคา้ไพรเวทแบรนด ์(Private Brands) คือ สินคา้ท่ีวางจ าหน่ายเฉพาะร้านคา้ปลีก 
เฉพาะแห่ง โดยใช้ช่ือตราสินค้าใหม่เช่น Diviniaของร้าน Watsons หรือ No.7 ของร้าน Boots 
แต่ค าวา่สินคา้ไพรเวทแบรนด์ในท่ีน้ีจะรวมไปถึงสินคา้ท่ีวางจ าหน่ายเฉพาะร้านคา้ปลีกเฉพาะแห่ง
ทุกประเภทไม่วา่จะใชช่ื้อแบรนด์ร้านคา้ปลีกนั้นเป็นตราสินคา้หรือไม่ก็ตาม และทั้งน้ีแต่ละห้างคา้
ปลีกอาจมีช่ือเรียกต่างกนัไปเช่น Tops เรียกสินคา้กลุ่มน้ีวา่ Own-brand 

4. การรับรู้คุณภาพ (Perceive quality)คือ การประเมินของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัภาพรวม 
ทั้งหมดของของสินคา้และ บริการ  

5. ทศันคติ (Attitudes) หมายถึงกลุ่มของความเช่ือ ความรู้สึก และพฤติกรรม ท่ีมีต่อ 
ส่ิงใดส่ิงหน่ึง  

6. ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความสัมพนัธ์ของปัจจยัราคาและคุณภาพ (Price  
quality schema) หมายถึง การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีใหค้วามส าคญัและค านึงถึงราคาของสินคา้
เทียบกบัคุณภาพของสินคา้เป็นหลกั และมกัจะเลือกซ้ือสินคา้ท่ีมีราคาสมเหตุสมผลกบัคุณภาพท่ีจะ
ได้รับ โดยมีเป้าหมายท่ีจะซ้ือสินคา้ท่ีมีความคุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไปเพื่อให้ได้คุณภาพของสินคา้ท่ี
สมเหตุสมผล 

 
 

ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
ผลการศึกษาท าให้ทราบถึงการรับรู้คุณภาพ และการจดักลุ่มสินคา้ไพรเวทแบรนด์ใน

กลุ่มสินคา้เพื่อสุขภาพและความงามของผูบ้ริโภค เพื่อใช้ก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีเหมาะสม
กบัผูบ้ริโภคนอกจากน้ีเพื่อใช้ก าหนดกลยุทธ์ในการตั้งช่ือสินค้าไพรเวทแบรนด์และเป็นข้อมูล
พื้นฐานทางวชิาการแก่นกัวชิาการ นิสิต นกัศึกษา และผูท่ี้สนใจในสินคา้ไพรเวทแบรนด ์
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ข้อจ ากดัของการศึกษา 
การศึกษาในคร้ังน้ี จะมีขอ้จ ากดัในการประเมินการรับรู้คุณภาพของสินคา้ การประเมิน

การรับรู้คุณภาพของสินคา้มาจากการดูภาพ และแบรนดข์องสินคา้เป็นหลกั ซ่ึงผูต้อบแบบสอบถาม
อาจจะไม่ใช่ผูใ้ช ้หรือ ผูมี้ประสบการณ์ซ้ือจริง  

 



 

 
 

 
บทที ่2 

การทบทวนวรรณกรรม แนวคดิทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
 
 

งานวิจยัเร่ืองการศึกษาพฤติกรรม ทศันคติและระดบัการรับรู้คุณภาพของผูบ้ริโภคท่ีมี
ต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์ กลุ่มสินค้าเพื่อสุขภาพและความงามมีแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ี
เก่ียวขอ้ง ดงัน้ี 

2.1 ทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior) 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการคา้ปลีก (Retailing Mix) 
2.3 แนวคิดเก่ียวกบัสินคา้ไพรเวทแบรนด์ 
2.4 แนวคิดเก่ียวกบัทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด ์(Private brand attitude) 
2.5 แนวคิดเก่ียวกบัการรับรู้คุณภาพสินคา้ (Perceived quality) 
2.6 แนวคิดเก่ียวกบัความเก่ียวพนัท่ีมีต่อสินคา้ของผูบ้ริโภค (Product involvement) 
2.7 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.8 มุมมองของเจา้ของร้าน Boots และ Watsons 

 
 

ทฤษฎเีกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค (Customer behavior) 
ธงชยั สันติวงษ ์(2540) ไดใ้หค้วามหมายของ พฤติกรรมผูบ้ริโภค ไวว้า่เป็นการกระท า

ของบุคคลใดบุคคลหน่ึงซ่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาใหไ้ดท้ั้งสินคา้และบริการ ทั้งน้ีอาจรวมถึง
กระบวนการตดัสินใจซ่ึงมีมาก่อนแล้ว และซ่ึงมีส่วนในการก าหนดให้มีการกระท าดงักล่าว นั่น
หมายถึง พฤติกรรมของมนุษยน์ั้นเป็นเร่ืองท่ีเก่ียวขอ้งกบัความนึกคิด ความรู้สึก หรือการแสดงออก
ของมนุษย ์นอกจากน้ี ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2536) ไดใ้ห้ความหมายไวว้า่ เป็นพฤติกรรมซ่ึง
ผูบ้ริโภคท าการคน้หา การซ้ือ การใช ้การประเมินผล การใชส้อยสินคา้ และการบริการ ท่ีคาดวา่จะ
สนองความตอ้งการของเขา  

โดยรวมแลว้ พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง กระบวนการตดัสินใจ พฤติกรรม และการ
กระท าของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวกบัการซ้ือและการใชสิ้นคา้ 
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ซ่ึง ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2546) ได้ศึกษาโมเดลพฤติกรรมของผู ้บริโภค 
(Consumer Behavior Model) เป็นการศึกษาเหตุจูงใจของผูบ้ริโภค ในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ 
โดยจะเร่ิมตน้จากการเกิดส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ท่ีท าให้เกิดความตอ้งการ จากนั้นส่ิงกระตุน้จะผา่น
เขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s Black Box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกล่องด าท่ีผูผ้ลิตหรือผูข้าย
ไม่สามารถคาดคะเนได ้ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อหรือผูบ้ริโภคไดจ้ะไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะต่างๆ 
ของผูซ้ื้อ แลว้จะมีการตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer 
PurchaseDecision) ดงัแสดงในรูปภาพท่ี 2.1  

 

ภาพที ่2.1 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) 
 

โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
1. ส่ิงกระตุน้ (Stimulus) อาจเกิดข้ึนเองจากภายในร่างกาย และส่ิงกระตุน้จากภายนอก 

ซ่ึงนกัการตลาดตอ้งสนใจ และจดัส่ิงแวดลอ้มภายนอก เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการ ส่ิงกระตุน้
ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วน คือ 

ก. ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีนกัการ 
ตลาดสามารถควบคุมและจดัใหมี้ข้ึน เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด 

ข. ส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ (Other Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการของ 
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ผูบ้ริโภคท่ีอยู่ภายนอกท่ีไม่สามรถควบคุมได ้เช่น เศรษฐกิจ เทคโนโลยี วฒันธรรม กฎหมายและ
การเมือง 

2. กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s Black Box) ซ่ึงผูข้ายไม่สามารถ 
ทราบได ้โดยไดรั้บอิทธิพลจาก 

ก. ลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer Characteristics) ซ่ึงมีอิทธิพลมาจากปัจจยั 
ต่าง ๆ เช่นปัจจยัดา้นวฒันธรรม ดา้นสังคม ส่วนบุคคล และดา้นจิตวทิยา 

ข. กระบวนการตดัสินใจของซ้ือ (Buyer Decision Process) ประกอบดว้ย 
ขั้นตอนการรับรู้ ความตอ้งการ(ปัญหา) การคน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ 
และพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 

3. การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงผูบ้ริโภคมีการ
ตดัสินใจในประเด็นต่าง ๆ ดงัน้ี การเลือกสินคา้ เลือกตราสินคา้ เลือกผูข้าย เลือกเวลาในการซ้ือ และ
เลือกปริมาณการซ้ือและเลือกปริมาณการซ้ือ 
 

ปัจจัยทีม่ีอทิธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) ยงัได้ศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค เพื่อ

ทราบถึงลกัษณะความตอ้งการของผูบ้ริโภคทางดา้นต่าง ๆ และเพื่อท่ีจะจดัส่ิงกระตุน้ทางการตลาด
ให้เหมาะสม การศึกษาถึงลกัษณะของผูซ้ื้อท่ีเป็นเป้าหมายจะมีประโยชน์ ในการทราบถึงความ
ตอ้งการและลกัษณะของลูกคา้ เพื่อท่ีจะจดัส่วนประสมทางการตลาดต่าง ๆ กระตุน้และตอบสนอง
ความตอ้งการของผูซ้ื้อท่ีเป็นเป้าหมายไดถู้กตอ้ง ประกอบดว้ย 

1. ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Culture Factors) ประกอบดว้ย 
1.1 วฒันธรรม (Culture) เป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อคนส่วนมากในสังคม และ 

เป็นตวัก าหนดความตอ้งการและพฤติกรรมพื้นฐานโดยส่วนมากของบุคคล เป็นส่ิงท่ีปลูกฝังโดยเร่ิม
จากครอบครัวโรงเรียน และสังคม ฉะนั้น นกัการตลาดจึงควรให้ความสนใจท่ีจะศึกษารายละเอียด
ของวฒันธรรมเพื่อท่ีจะปรับปรุงสินคา้ หรือเป็นการสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั และเป็นท่ี
ยอมรับในสังคม 

1.2 วฒันธรรมยอ่ย (Subculture) หรือวฒันธรรมเฉพาะกลุ่ม เป็นปัจจยัท่ี 
เกิดข้ึนจากวฒันธรรมของบุคคลบางกลุ่ม ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีไดรั้บการยอมรับจากสมาชิก ส าหรับสินคา้
บางอย่างท่ีเจาะจง กลุ่มเป้าหมายท่ีมีวฒันธรรมย่อยเป็นของกลุ่มนั้น นกัการตลาดจ าเป็นท่ีจะตอ้ง
ศึกษา และ ท าความเขา้ใจในวฒันธรรมยอ่ยนั้นดว้ย 

1.3 ชั้นทางสังคม (Social Class) หมายถึง การแบ่งกลุ่มภายในสังคม ซ่ึง 
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ภายในกลุ่มประกอบดว้ยบุคคลท่ีมีค่านิยม และความสนใจ และพฤติกรรมอยา่งเดียว 
2. ปัจจยัดา้นสังคม (Social Factors) ประกอบดว้ย 

2.1 กลุ่มอา้งอิง (Reference Groups) ประกอบไปดว้ยกลุ่มบุคคลท่ีมีผลทั้ง 
ทางตรงและทางออ้มต่อทศันคติ และพฤติกรรมของบุคคล หรือ ผูบ้ริโภค โดยกลุ่มท่ีมีผลโดยตรง
นั้น จะเรียกว่า Membership Groups ซ่ึงจะประกอบไปด้วย Primary Groups เช่น ครอบครัว เพื่อน 
เพื่อนร่วมงาน ซ่ึงเป็นกลุ่มบุคคลท่ีติดต่ออย่างใกลชิ้ด และไม่เป็นทางการ และ Secondary Groups 
เช่น ศาสนา อาชีพ หรือสหภาพต่าง ๆ ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีมีการติดต่ออย่างเป็นทางการ แต่ไม่ได้มีการ
ติดต่อกนัเป็นประจ า นกัการตลาดจะตอ้งก าหนดกลุ่มอา้งอิงของกลุ่มอา้งอิงของกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย 
หรือ การสร้าง Opinion Leader หรือบุคคลท่ีเป็นตวัแทนของสินคา้ซ่ึงเป็นบุคคลท่ีสังคมยอมรับ เพื่อ
เป็นตวัแทนสินคา้ 

2.2 ครอบครัว (Family) เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลอยา่งมากต่อพฤติกรรมการ 
ซ้ือของผูบ้ริโภค นกัการตลาดจะตอ้งศึกษาถึงบทบาทและความสัมพนัธ์ ของบุคคลในครอบครัว
พฤติกรรมการบริโภคของบุคคลในครอบครัว บุคคลท่ีมีอ านาจในการตดัสินใจซ้ือในครอบครัว 
  2.3 บทบาทและสถานะ บุคคลจะเก่ียวขอ้งกบัหลายกลุ่ม เช่น ครอบครัว 
กลุ่มอา้งอิงองคก์ร และสถาบนัต่างๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะท่ีแตกต่างกนัในแต่ละกลุ่ม เช่น 
ในการเสนอขายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของครอบครัวหน่ึง จะตอ้งวเิคราะห์วา่ใครมีบทบาทเป็นผูคิ้ดริเร่ิม 
ผูต้ดัสินใจ ผูมี้อิทธิพล ผูซ้ื้อ และผูใ้ช ้

3. ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factors) 
การตดัสินใจของผูซ้ื้อจะไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะส่วนบุคคลของคนทางดา้นต่าง ๆ 

ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ รายได ้การศึกษา อาชีพรูปแบบการด ารงชีวิต และแนวคิดส่วนบุคคล 
ประกอบดว้ย 

3.1 เพศ (Sex) ความแตกต่างทางเพศท าใหมี้ความตอ้งการสินคา้ท่ีต่างกนั 
3.2 อาย ุ(Age) ช่วงอายท่ีุแตกต่างกนัของบุคคลจะมีความตอ้งการสินคา้ 

ต่างกนั 
3.3 สถานภาพ (Status) วงจรการด ารงชีวติของบุคคลในลกัษณะของการ 

มีครอบครัวในแต่ละขั้นเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลท่ีท าใหเ้กิดความตอ้งการในสินคา้ท่ีแตกต่าง 
3.4 รายได ้(Income) หรือ โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Opportunity)  

ท าใหเ้กิดความแตกต่างในการบริโภค เน่ืองมาจากระดบัความสามารถในการซ้ือท่ีแตกต่างกนั 
3.5 การศึกษา (Education) ผูท่ี้มีการศึกษาสูงมีแนวโนม้จะบริโภคสินคา้ท่ีมี 

คุณภาพดีกวา่ผูมี้การศึกษานอ้ยกวา่ 
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3.6 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคล จะน าไปสู่ความจ าเป็น 
และความตอ้งการสินคา้และบริการท่ีแตกต่างกนั 

3.7 รูปแบบการด ารงชีวิต (Life Style) รูปแบบการด ารงชีวิตพื้นฐานจะ 
แสดงออกในรูป AIOs ไดแ้ก่ กิจกรรม (Activity) ความสนใจ (Interests) ความคิดเห็น (Opinions) 
ทั้งน้ีข้ึนกบัปัจจยัภายนอกอ่ืนๆ ดว้ย 

4. ปัจจยัทางดา้นจิตวิทยา (Psychological Factors) ปัจจยัภายในท่ีมีผลต่อผูบ้ริโภคซ่ึง
ก่อใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือนั้น ประกอบดว้ย 

4.1 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลงัส่ิงกระตุน้ภายในตวัแต่ละ 
บุคคล ซ่ึงกระตุน้ให้ปฏิบติั เช่น ส่ิงกระตุน้ท่ีนกัการตลาดใช้เคร่ืองมือการตลาดเพื่อกระตุน้ให้เกิด
ความตอ้งการ 

4.2 บุคลิกภาพ (Personality) เป็นความรู้สึกนึกคิดของบุคคลท่ีมีต่อส่ิง 
หน่ึง เป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อความเช่ือ นักการตลาดมีทางเลือก 2 ทาง ทางเลือกแรก คือ การสร้าง
ทศันคติของผูบ้ริโภคให้สอดคลอ้งกบัสินคา้ของธุรกิจ หรือพิจารณาวา่ทศันคติของผูบ้ริโภค แลว้จึง
พฒันาสินคา้ให้สอดคลอ้งกบัทศันคติของผูบ้ริโภค ซ่ึงวิธีหลงัน้ีจะท าไดง่้ายกว่า ส าหรับการสร้าง
ทศันคตินั้นนกัการตลาดจะตอ้งยึดหลกัองค์ประกอบของการเกิดทศันคติ ซ่ึงมี 3 ส่วน ไดแ้ก่ ส่วน
ของความเขา้ใจ ส่วนของความรู้สึก และส่วนของพฤติกรรม 

4.3 แนวความคิดเห็นของตนเอง (Self-concept) หมายถึง ความรู้สึกนึก 
คิดท่ีบุคคลมีต่อตนเอง หรือความคิดท่ีบุคคลอ่ืนมีความคิดเห็นต่อตน 

4.4 การรับรู้ (Perception) หมายถึง เป็นกระบวนการของแต่ละบุคคลซ่ึง 
ข้ึนอยู่กบัปัจจยัภายใน เช่น ความเช่ือ ประสบการณ์ ความตอ้งการ อารมณ์ เป็นตน้ และจากปัจจยั
ภายนอกการรับรู้จากประสาทสัมผสัทั้ง 5 

4.5 การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปล่ียนแปลงในพฤติกรรม หรือ 
ความโน้มเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณ์ท่ีผ่านมา นกัการตลาดไดป้ระยุกต์แนวความคิดน้ี 
ดว้ยโฆษณาซ ้ าแลว้ซ ้ าอีก หรือจดัส่งเสริมการขาย เพื่อท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือและใช้สินคา้เป็น
ประจ า ส่ิงกระตุน้ท่ีจะมีอิทธิพลท่ีท าใหเ้กิดการเรียนรู้ได ้ตอ้งมีคุณค่าในสายตาของผูบ้ริโภค 

4.6 ความเช่ือและทศันคติ (Belief and Attitudes) หมายถึง ความโนม้เอียง 
ท่ีเรียนรู้เพื่อใหมี้พฤติกรรมท่ีสอดคลอ้งกบัลกัษณะท่ีพึงพอใจ หรือไม่พึงพอใจท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง 
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แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัส่วนประสมทางการค้าปลกี (Retailing Mix) 
พชัรา ตนัติประภา (2548) กล่าววา่ ส่วนประสมทางการคา้ปลีก ประกอบดว้ยกลยทุธ์ 

สินคา้ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมทางการตลาด ท่ีใชใ้นการสร้างความพึงพอใจ
ใหก้บัผูบ้ริโภค สินคา้หรือสินคา้ (Product) ประกอบไปดว้ยทุกส่ิงท่ีเก่ียวกบัการจดัหาสินคา้และ
บริการ อนัไดแ้ก่ ตราสินคา้ บรรจุภณัฑ ์ และการออกแบบสินคา้ ราคา (Price) จะถูกก าหนดให้
ครอบคลุมถึงตน้ทุนของสินคา้ และรายจ่ายในการท าธุรกิจ รวมทั้งก าไรส าหรับเจา้ของหรือผูถื้อหุน้
ของกิจการ การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (Integrate Marketing Communication) กิจกรรม
การโฆษณา การขายโดยพนกังานขาย การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ์ และการตลาดทางตรง 
การกระจายสินคา้ (Distribution) ประกอบดว้ยกิจกรรมเก่ียวกบั ท าเลท่ีตั้ง การประเมินต าแหน่งท่ีตั้ง
และโลจิสติกส์ 

นอกจากน้ี ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) ไกล่าวเพิ่มเติมไวว้า่ ผูบ้ริหารมกัจะใชส่้วนประสม
ทางการคา้ปลีก เพื่อพฒันากลยทุธ์การคา้ปลีกของตนใหป้ระสบความส าเร็จเหนือคู่แข่งขนั และให้
ผูบ้ริโภคมีความพอใจ ซ่ึงส่วนประสมทางการคา้ปลีกประกอบดว้ย 6 ดา้น ดงัน้ี 

1. การบริการลูกคา้ (Customer service) 
ธุรกิจคา้ปลีกจ าเป็นตอ้งติดต่อซ้ือขายกบัผูบ้ริโภคโดยตรง ดงันั้นการบริการท่ีดีการรับรู้ 

ถึงความต้องการของลูกค้า และสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้นั้น จึงเป็นส่ิงท่ี
สามารถสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัท่ีดีในระยะยาว รวมทั้งยงัเป็นการเสริมสร้างภาพลกัษณ์
ท่ีดีของร้านคา้ปลีกใหอ้ยูใ่นใจของลูกคา้ไดอี้กทางหน่ึงดว้ย 

2. ท่ีตั้ง (Location) 
การเลือกท าเลท่ีตั้งของร้านคา้ปลีกนั้นมีความส าคญัอยา่งยิง่ เพราะการเลือกท าเลท่ีตั้งท่ี 

เหมาะสมจะสามารถอ านวยความสะดวกสบายให้กบัลูกคา้ในเร่ืองของการเดินทาง การขนส่ง และ
ยงัสามารถเพิ่มจ านวนลูกคา้ท่ีเขา้มาใชบ้ริการไดอี้กดว้ย ซ่ึงการเลือกท าเลท่ีตั้งนั้นตอ้งมีการคิดอยา่ง
รอบคอบ เพราะเป็นส่ิงท่ีมารถสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ และเป็นส่ิงท่ี
ปรับเปล่ียนยากกวา่กลยทุธ์ดา้นอ่ืน ๆ  

3. การตกแต่งร้านและการจดัแสดงสินคา้ (Store Design and Display) 
เน่ืองจากร้านคา้ปลีกไม่สามารถสร้างความแตกต่างทางดา้นสินคา้ ราคา การส่งเสริม

การขาย หรือท าเลท่ีตั้ง ร้านคา้ปลีกในปัจจุบนัจึงมีการแข่งขนักนัทางดา้นภาพลกัษณ์ เพราะเป็นส่ิงท่ี
ลูกคา้เห็นและสัมผสัไดเ้ป็นอย่างแรก รูปแบบร้านคา้ท่ีมีการออกแบบอยา่งสวยงามและน่าสนใจก็
สามารถจูงใจลูกคา้ใหเ้ขา้มาใชบ้ริการภายในร้านได ้ดงันั้นการออกแบบร้านจึงเป็นปัจจยัหน่ึงท่ีมีผล
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ต่อความส าเร็จของธุรกิจค้าปลีก ซ่ึงนอกเหนือจากการดึงดูดลูกค้าแล้ว ยงัเป็นการเสริมสร้าง
ภาพลกัษณ์ภาพลกัษณ์ท่ีดีใหก้บัลูกคา้อีกทางหน่ึง 

4. การคดัสรรสินคา้ (Merchandise Assortment) 
การจดัการเก่ียวกบัสินคา้ในธุรกิจคา้ปลีกในปัจจุบนัมีการเปล่ียนแปลงไปจากสมยัก่อน 

อยา่งมาก ดงันั้นผูค้า้ปลีกตอ้งมีการด าเนินการจดัการสินคา้ให้สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค
ท่ีเปล่ียนแปลงไป ทั้งน้ีเพื่อใหเ้กิดประสิทธิภาพในการใหบ้ริการท่ีดีเยีย่มแก่ลูกคา้ใหเ้พิ่มมากข้ึน 

5. การตั้งราคา (Pricing)  
ราคาของสินคา้เป็นอีกปัจจยัหน่ึงท่ีส าคญัส าหรับร้านคา้ปลีก เพราะราคาเป็นส่ิงท่ี 

ท าใหเ้กิดรายได ้ดงันั้น การก าหนดราคาท่ีเหมาะสมนั้นจึงเป็นส่ิงส าคญัในการประกอบธุรกิจ 
6. การส่ือสาร (Integrate Marketing Communication) 
ร้านคา้ปลีกจะมีสินคา้ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดดี้ ตั้งราคาไดต้รง 

กบัอ านาจซ้ือของลูกคา้ มีท าเลท่ีตั้งท่ีดี แต่ถ้าธุรกิจคา้ปลีกขาดการส่ือสารท่ีดี ลูกคา้ก็ไม่ทราบถึง
ขอ้มูลหรือคุณสมบติัดงักล่าว ดงันั้นการส่ือสารระหวา่งร้านคา้ไปยงัลูกคา้จึงเป็นส่ิงท่ีส าคญัมากใน
การท่ีจะแจง้ข่าวสารและจูงใจให้ลูกคา้เกิดความตอ้งการในสินคา้และมาซ้ือสินคา้ท่ีร้านคา้ปลีกได้
ถูกตอ้ง  
 
 

แนวคดิเกีย่วกบัสินค้าไพรเวทแบรนด์ 
สุดาดวง เรืองรุจิระ และคณะ (2533) ไดแ้บ่งประเภทของตราสินคา้ ไวด้งัน้ี 
1. ตราสินค้าของผูผ้ลิต (Manufacturer brand หรือ National brand) เป็นตราสินค้าท่ี

ผูผ้ลิตสร้างข้ึน เพื่อบ่งช้ีให้ลูกคา้ทราบถึงตวัผูผ้ลิตสินคา้นั้น และมีการกระจายขายสินคา้ในตลาดท่ี
กวา้งขวาง มีการโฆษณาตราสินคา้ต่าง ๆ ให้รู้จกัแพร่หลายจึงเรียกว่า National brand เช่น มาม่า 
ไวไว เป็นตน้ 

2. ตราสินคา้ของผูจ้ดัจ  าหน่าย หรือ แบรนด์ร้านคา้ (Private brand) เป็นตราสินคา้ท่ี
พ่อคา้ส่ง พ่อคา้ปลีก หรือผูจ้ดัจ  าหน่ายในลกัษณะอ่ืน ๆ จดัท าข้ึน โดยการจา้งโรงงานอุตสาหกรรม 
ท่ีไม่ตอ้งการจ าหน่ายสินคา้ภายใตต้ราสินคา้ของตนเอง แลว้ติดตราสินคา้ของผูข้ายให้ตามท่ีตอ้งการ 
พ่อคา้ส่งรายใหญ่ๆ หรือพ่อคา้ปลีกรายใหญ่ๆ ท่ีจ  าหน่ายสินคา้ไดม้าก ๆ เช่น ห้างสรรพสินคา้ ห้าง 
Supermarket ขนาดใหญ่ จะนิยมสร้างตราสินคา้ของตวัเองดงัท่ีเห็นทัว่ไป  

ซ่ึงในการก าหนดกลยุทธ์ตราสินคา้ (Brand Strategy) นั้น ส่วนหน่ึงท่ีส าคญัคือ การตั้ง
ช่ือสินคา้เพื่อให้เกิดการรับรู้ไดโ้ดยง่ายและเกิดการยอมรับในตวัสินคา้ นกัการตลาดสามารถก าหนด 
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กลยุทธ์เก่ียวกบัตราสินคา้โดยแบ่งเป็นกลยุทธ์ตราสินคา้ของผูผ้ลิต และกลยุทธ์ตราสินคา้ของคน
กลาง ส าหรับไพรเวทแบรนด์นั้นถือเป็นการใชก้ลยุทธ์ตราสินคา้ของคนกลาง โดยคนกลางเหล่านั้น
อาจก าหนดให้ผูผ้ลิตสินคา้ให้โดยใชต้ราสินคา้ของตน หรือคนกลางดงักล่าวอาจน าสินคา้ท่ีซ้ือไป
บรรจุในบรรจุภณัฑใ์หม่ แลว้ใส่ตราสินคา้ของตนเองก็ได ้ 

ซ่ึงไดมี้ผูใ้ห้ความหมายของสินคา้ไพรเวทแบรนด์ (Private brand) ไวแ้ตกต่างกนัดงัน้ี 
สุปัญญา ไชยชาญ (2542) ได้ให้ความหมายไวว้่าเป็นตราสินคา้ท่ีเกิดข้ึนในกรณีท่ีพ่อคา้คนกลาง 
หรือผูข้ายต่อ ไม่ไดท้  าการผลิตสินคา้เอง แต่ไปจา้งผูผ้ลิตรายอ่ืนผลิตให้ โดยสินคา้ท่ีผลิตออกมานั้น
ตอ้งก ากบัดว้ยตราท่ีพอ่คา้คนกลาง หรือผูข้ายเป็นผูก้  าหนดข้ึนมา และเม่ือมีการขายออกสู่ทอ้งตลาด
จะต้องเป็นท่ีทราบกันว่าสินค้าตรานั้น ๆ เป็นของผูค้ ้าคนกลางหรือผูข้ายต่อ ซ่ึงมีความหมาย
สอดคล้องกับ Barbara E. Kahn (2545) ท่ีบอกไวว้่า ตราสินค้าของผูจ้  าหน่าย Private brand หรือ 
Store brand หรือ Own brand คือตราสินคา้ท่ีธุรกิจคา้ปลีกเป็นผูก้  าหนดข้ึนมาเอง 
 

ประเภทของสินค้าไพรเวทแบรนด์ 
 Geyskens, Ginlens and Gijsbrechts (2010) ไดแ้บ่งประเภทของสินคา้ไพรเวทแบรนด์
ตามคุณภาพของสินคา้ไดเ้ป็น 3 ประเภทดว้ยกนั คือ 
 1. Economy private brand หรือ value or budget private brand อยู่ในระดบัล่างสุดของ
สินคา้ไพรเวทแบรนด ์และมกัจะมีราคาถูกท่ีสุด  
 2.  Standard private brand หรือ regular private brand ซ่ึ ง ส่วนใหญ่จะเป็นสินค้า ท่ี
เลียนแบบแบรนดท่ี์มีอยูใ่นตลาดท่ีมีคุณภาพปานกลางเป็นหลกั 
 3. Premium private brand อยูใ่นระดบับนสุดของสินคา้ไพรเวทแบรนดซ่ึ์งคุณภาพของ
สินคา้จะเทียบเท่ากบัคุณภาพของสินคา้ของผูผ้ลิต (National brand) แต่ยงัคงขายในราคาท่ีต ่ากว่า
เล็กนอ้ย 
 และเม่ือเปรียบเทียบสินคา้ไพรเวทแบรนด ์(private brand) ทั้ง 3 ประเภท คือ Economy, 
Standard และ Premium กบัสินคา้ของผูผ้ลิต (National brand) ทั้ง 2 ประเภท คือ Premium-quality 
และ Mainstream-quality ดงัแสดงในรูปภาพท่ี 2.2 
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ภาพที ่2.2 แสดงต าแหน่งของสินคา้ 
ท่ีมา : Geyskens, Ginlens and Gijsbrechts (2010) 
 

จากรูปภาพท่ี 2.2 ไดท้  าการเปรียบคุณภาพของสินคา้กบัประเภทของแบรนด์ จะพบวา่
Standard private brand เป็นสินคา้ท่ีอยูใ่นต าแหน่งคุณภาพมาตรฐานและราคาอยูใ่นระดบัปานกลาง 
สมเหตุสมผล เช่นเดียวกบั Mainstream-qualitynational brand  

ส่วน Premium private brand จะจดัอยูใ่นต าแหน่งสินคา้ท่ีมีคุณภาพสูงสุด เม่ือเทียบกบั
Mainstream-qualitynational brand และมีคุณภาพใกลเ้คียงกบั Premium-qualitynational brand  

และสุดทา้ย Economy private brand ถือวา่เป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพต ่าท่ีสุด ถูกผลิตมาเพื่อ
ใช้ในการแข่งขนัแบบลดราคา หรือจดัโปรโมชัน่ กบั National brand ซ่ึงเป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพขั้น
พื้นฐานท่ียอมรับได้ในราคาท่ีดีท่ีสุด ถูกท่ีสุดและมีคุณภาพต ่ากว่า Mainstream-quality national 
brand โดยปกติแลว้คุณภาพของ Economy private brand จะไม่มีทางเทียบเท่ากบั National brand 
 

รูปแบบการพฒันาสินค้าไพรเวทแบรนด์ 
Andrew Wileman และ Michael Jary (1997: 135-137) ไดแ้บ่งขั้นการพฒันาของสินคา้ 

ไพรเวทแบรนด์ออกเป็น 5 ขั้นตอนกวา้งๆ ไดแ้ก่ 
1. ขั้นผลิตสินคา้ทัว่ไป (Generic) คือการผลิตสินคา้ท่ีมีขบวนการผลิตไม่ซบัซ้อน เป็น

สินคา้คุณภาพต ่าราคาถูกเป็นพิเศษ โดยผลิตออกมาในรูปลกัษณ์ธรรมดา บรรจุภณัฑท่ี์ใชไ้ม่สวยงาม  
ใชก้ระดาษขาวหรือน ้าตาลในการผลิตแลว้ติดป้ายตามชนิดสินคา้วา่เป็น “สบู่” หรือ “บุหร่ี” เป็นตน้ 
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2. ขั้นผลิตสินคา้ราคาถูก (Cheap) เป็นขั้นท่ีพฒันามาจากขั้น Generic แต่ยงัคงเป็นการ
ผลิตสินคา้คุณภาพต ่า ราคาถูก โดยท่ีบรรจุภณัฑ์ของสินคา้ไพรเวทแบรนด์ขั้นน้ีมีลกัษณะคล้ายกบั
บรรจุภณัฑข์องสินคา้แบรนดเ์นมชั้นน า 

3. ขั้นปรับปรุง (Re-engineered low cost) เป็นขั้นท่ียงัคงค านึงถึงต้นทุนและราคา
จ าหน่ายท่ีถูกเป็นหลกั แต่มีการจดัการและการลงทุนมากกว่าขั้น Generic และ Cheap เป็นสินคา้ท่ี
ผลิตเพื่อตอบสนองแค่คุณสมบติัพื้นฐานของสินคา้นั้นๆ บรรจุภณัฑ์ท่ีใช้มีลกัษณะของตนเอง ไม่
เลียนแบบหรือท าใหดู้คลา้ยคลึงกบัสินคา้แบรนดเ์นมทัว่ไป 

4. ขั้นเนน้คุณภาพ (Per quality) เป็นขั้นท่ีเหนือกวา่ 3 ขั้นท่ีกล่าวขา้งตน้ คือไม่เนน้การ
แข่งขนัดา้นราคาแต่เน้นการแข่งท่ีคุณภาพเป็นหลกั สินคา้ในขั้นน้ีมีราคาต ่ากว่าสินคา้แบรนด์เนม 
10 – 25 % เจา้ของร้านคา้จะเจรจากบัผูผ้ลิตสินคา้ให้ใชก้  าลงัผลิตส่วนเกินท่ีเหลือจากการผลิตสินคา้ 
แบรนดเ์นมมาผลิตสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์แต่สินคา้ในขั้นน้ีจะเป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพค่อนขา้งสูงเทียบเท่า
ไดก้บัสินคา้แบรนดเ์นมชั้นน า แต่มิไดมี้การเพิ่มคุณค่าท่ีเหนือกวา่ใหก้บัสินคา้ 

5. ขั้นผูน้ า (Leadership) คือขั้นท่ีตอ้งลงทุนสูงเพื่อควบคุมคุณภาพสินคา้ และพฒันา
คุณค่าใหก้บัสินคา้ใหดี้ข้ึน เพื่อใหส้ามารถแข่งขนักบัสินคา้แบรนดเ์นม และสินคา้เฮา้ส์แบรนดข์อง
ร้านคา้อ่ืน ๆ การตั้งราคาอาจท าใหเ้ทียบเท่าสินคา้แบรนด์เนม หรือสูงกวา่ และบรรจุภณัฑท่ี์ใชม้กัมี
เอกลกัษณ์ของตนเอง 
 
 

ทศันคติต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์ (Private brand attitude) 
 Brand Age Magazine ฉบบัท่ี 4 และ 5 ประจ าปี 2545 ไดอ้า้งถึงการศึกษาวจิยั ซ่ึงตีพิมพ์
ใน Journal of Academy of Marketing Science ฉบับท่ี 26 ปี ค.ศ. 1998 ในหัวข้อเร่ือง A scale for 
measuringattitude toward private label products and an examination of its psychological and 
behavioral correlates ว่าเม่ือท าการวิเคราะห์ถึงทศันคติของผูท่ี้ใช้สินค้าไพรเวทแบรนด์ในกลุ่ม
สินคา้อุปโภคบริโภค (Grocery products) ผูบ้ริโภคจะมองว่าสินคา้ไพรเวทแบรนด์เป็นสินคา้ท่ีมี
ราคาถูก นอกจากน้ียงัใหค้วามสัมพนัธ์ระหวา่งราคากบัคุณภาพของสินคา้ท่ีวา่ สินคา้ท่ีมีราคาถูกจะมี
คุณภาพต ่าไปด้วย และ คนท่ีมีทศันคติท่ีดีต่อไพรเวทแบรนด์มกัจะมีทศันคติเก่ียวกบัปัจจยัทั้ง 7 
ดงัต่อไปน้ี 

1. Price Consciousness คือ คนท่ีมีการตระหนกัเร่ืองราคาค่อนขา้งมาก หรือพิจารณา
เร่ืองราคาเป็นหลกั จะนิยมชมชอบในการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์มาก เช่น คนท่ีซ้ือสินคา้บางคน
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จะเป็นคนท่ีชอบซ้ือสินคา้ราคาถูกอยา่งเดียว สินคา้ไหนราคาถูกก็จะเลือกซ้ือเป็นอนัดบัแรก โดยไม่
ค  านึงถึงปัจจยัอ่ืน ๆ  
 2. Value Consciousness คือ คนท่ีมีการตระหนกัเร่ืองคุณค่าค่อนขา้งมาก ถึงแมค้นเรา
มกัจะดูราคาเป็นเกณฑ์ในการเลือกซ้ือสินคา้ แต่บางคร้ังเราจะมองในเร่ืองของราคาท่ีจ่ายไปกบั
คุณภาพสินคา้ท่ีไดรั้บมาดว้ย เรายอมท่ีจะจ่ายเงินเพิ่มข้ึนอีกนิดเพื่อส่ิงท่ีดีกวา่อีกหน่อย 
 3. Price-Quality Perception คือ คนท่ีมีการรับรู้ในเร่ืองของราคาโดยท่ีเช่ือมโยงกับ
คุณภาพสินคา้ โดยคนซ้ือมีความเช่ือว่าสินคา้ราคาแพงจะมีคุณภาพดี ในขณะท่ีสินคา้ราคาถูกจะมี
คุณภาพต ่าตามราคา และจะไม่ค่อยนิยมชมชอบในการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด ์
 4. Brand Loyalty หรือ ความจงรักภกัดีต่อตรายี่ห้อ คือ คนซ้ือท่ีมีความจงรักภกัดีต่อ
สินคา้ยี่ห้อใดยี่ห้อหน่ึงจะไม่ค่อยเปล่ียน โดยจะเลือกซ้ือยี่ห้อเดิมอยูอ่ย่างสม ่าเสมอ จะไม่ค่อยนิยม
ชมชอบในการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด ์
 5. Risk Averseness หรือ การไม่ชอบเส่ียง เป็นลกัษณะของคนท่ีมีความคิดท่ีไม่ชอบ
เส่ียงในการทดลองสินคา้ใหม่ เช่น ถา้มี Risk Averseness สูง แสดงวา่จะไม่ค่อยชอบทดลองซ้ือสินคา้
ใหม่หรือในทางตรงกนัขา้ม ถา้มี Risk Averseness ต ่า ก็หมายถึงชอบลองของใหม่ และ ไม่มี
ความสัมพนัธ์กบัการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ 
 6. Impulsiveness หรือ การซ้ือสินคา้แบบไม่ตั้งใจ คือ การซ้ือสินคา้โดยไม่ตั้งใจซ้ือ เช่น 
เวลาเราไปเดินในซูเปอร์มาร์เก็ต แล้วเห็นสินคา้บางอย่างวางให้เราเห็น และเราก็พิจารณาสินคา้
ดงักล่าวแลว้จบดว้ยการซ้ือ ทั้ง ๆ ท่ีการซ้ือเหล่านั้นเป็นการซ้ือแบบไม่ไดมี้การวางแผนมาก่อน หรือ
ในทางตรงกนัขา้ม เราเคยจดรายการสินคา้ท่ีซ้ือสินคา้เขา้บา้น ก่อนเดินทางไปซ้ือ ซ่ึงในกรณีน้ีจะ
เรียกวา่มีการวางแผนในการซ้ือ และจะไม่ค่อยนิยมชมชอบในการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด ์
 7. Smart Shopper Self-Perceptionหรือ คนท่ีมีความภูมิใจท่ีเราสามารถซ้ือสินค้าได้
อยา่งฉลาดซ้ือ ไม่ไดถู้กหลอก ในกรณีน้ี ผูซ้ื้อจะพิจารณาในทุก ๆ ดา้น ไม่ใช่มองดูเพียงภาพลกัษณ์
ของตราสินคา้ หรือโฆษณาชวนเช่ือ โดยเขาจะพิจารณาอยา่งมีเหตุมีผล จนท าใหเ้ขารู้สึกวา่เขาฉลาด
ซ้ือ และจะนิยมชมชอบในการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนดม์าก  
 สรุปคือ คนท่ีมีนิสัย Price Consciousness, Value Consciousness และ Smart Shopper 
Self- Perception จะมีการนิยมชมชอบในการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ 
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แนวคดิเกีย่วกบัการรับรู้คุณภาพสินค้า (Perceived quality) 
 Aaker, D.A. (1991).ได้ให้ความหมายของการรับรู้คุณภาพ ไวว้่า เป็นความรู้สึกของ
ผูบ้ริโภคท่ีไดรั้บรู้ถึงคุณภาพโดยรวม หรือคุณภาพท่ีเหนือกว่าของสินคา้หรือบริการ โดยจะมีการ
ค านึงถึงวตัถุประสงค์ของการใช้งาน หรือคุณสมบัติของสินค้านั้ น ๆ การรับรู้คุณภาพจะไม่
เปล่ียนไปตามความพอใจในสินคา้เสมอไป กล่าวคือ การท่ีผูบ้ริโภคพอใจในคุณภาพของสินคา้หรือ
บริการ ไม่ไดห้มายความวา่ระดบัการรับรู้ต่อคุณภาพของสินคา้หรือบริการนั้นจะสูงตามไปดว้ย ซ่ึง
การรับรู้น้ีเป็นปัจจยัส าคญัในการซ้ือสินคา้ เน่ืองจากเป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บรู้ถึงความแตกต่างและ
ต าแหน่งของสินคา้นั้น ซ่ึงการก าหนดองคป์ระกอบของคุณภาพสินคา้ท่ีเป็นมาตรฐานเป็นส่ิงท่ีท าได้
ยาก เน่ืองจากองคป์ระกอบของคุณภาพสินคา้แต่ละชนิดมกัมีองคป์ระกอบของคุณภาพท่ีแตกต่างกนั  
 ในขณะท่ี Garvin, D. A. (1984). ไดท้  าการแบ่งองคป์ระกอบของคุณภาพออกเป็น 8 มิติ 
ซ่ึงมีหน่ึงมิติท่ีกล่าวถึง การรับรู้คุณภาพสินค้า (Perceived quality)องค์ประกอบน้ีเป็นการรับรู้
คุณภาพตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงถือเป็นองค์ประกอบของคุณภาพในเชิงนามธรรม (Subjective) 
ดงันั้น จึงมีลกัษณะท่ีแตกต่างกนัไปในแต่ละบุคคล โดยปัจจยัท่ีอาจส่งผลต่อการรับรู้ในคุณภาพน้ี
อาจมาจากช่ือเสียงของผูผ้ลิตสินคา้ ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ราคา ร้านคา้ท่ีเป็นตวัแทนจ าหน่าย  
การโฆษณา หรืออาจมาจากประเทศแหล่งก าเนิดของสินคา้นั้น ๆ เป็นตน้ 
 จากท่ีกล่าวข้างต้นแสดงให้เห็นว่าองค์ประกอบของคุณภาพนั้นไม่มีมาตรฐานท่ี
แน่นอน เน่ืองจากลกัษณะของสินคา้และบริการนั้นแตกต่างกนั หรือแมก้ระทั้งในกลุ่มของสินคา้เอง  
การก าหนดองค์ประกอบของคุณภาพสินคา้ท่ีเป็นมาตรฐานก็เป็นเร่ืองท่ีท าได ้ยากเช่นกนั เพราะ
องคป์ระกอบของคุณภาพในสินคา้ชนิดหน่ึงอาจไม่เหมาะกบัการน ามาวดัคุณภาพของสินคา้อีกชนิด
หน่ึง  
 
 

แนวคดิเกีย่วกบัความเกีย่วพนัทีม่ต่ีอสินค้าของผู้บริโภค (Product involvement) 
 ความรู้สึกเก่ียวพนัท่ีมีต่อสินคา้ (product involvement) หมายถึง ระดบัความสนใจของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้หน่ึง ๆ หากผูบ้ริโภคมีความรู้สึกเก่ียวพนัต่อสินคา้หน่ึง ๆ ในระดบัสูง ยอ่มมี
แรงจูงใจท่ีจะทุ่มเทเวลา พลงังาน และทรัพยากรอ่ืน ๆ  เพื่อแสวงหาขอ้มูล และครอบครองสินคา้นั้นๆ 
(Solomon, 2009) ซ่ึงประเภทของความเก่ียวพนัท่ีมีต่อสินคา้ สามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 ระดบั ไดแ้ก่ 
 1. ระดบัความเก่ียวพนัสูง (High-involvement) คือการท่ีสินคา้มีความส าคญัและอยูใ่น
ความสนใจของผูบ้ริโภค เป็นสินคา้ท่ีผูบ้ริโภครับรู้ถึงความเส่ียงท่ีอาจจะเกิดข้ึนได ้มีความเก่ียวพนั
ทางอารมณ์ ความรู้สึก และค่านิยมของกลุ่มสังคม (Assael, 1995) จึงท าให้จ  าเป็นท่ีจะต้องใช้
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กระบวนการในการหาขอ้มูลและตดัสินใจอย่างรอบคอบมากข้ึน เช่น บา้น รถยนต์ คอมพิวเตอร์ 
สินคา้ดูแลผวิหนา้ เป็นตน้ 
 2. ระดบัความเก่ียวพนัต ่า (Low-involvement) คือการท่ีสินคา้นั้นมีความส าคญักบั
ผูบ้ริโภคนอ้ย และมีระดบัความเส่ียงในการซ้ือสินคา้นอ้ย ท าใหผู้บ้ริโภคใชก้ระบวนการในการหา
ขอ้มูลข่าวสาร เพื่อใชใ้นการตดัสินใจในการซ้ือสินคา้นอ้ย เพราะสินคา้นั้นไม่เก่ียวพนักบัอารมณ์
ความรู้สึก และค่านิยมของกลุ่มสังคม (Schiffman and Kanuk, 1994) เช่น สบู่ ยาสีฟัน เป็นตน้ 
 ระดบัความเก่ียวพนัจะสูงหรือต ่านั้น ข้ึนอยู่กบัลกัษณะความส าคญัของสินคา้ท่ีมีต่อ
ผูบ้ริโภคใน 4 ประการ คือ (วทิวสั รุ่งเรืองผล, 2552) 
 1. ขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคมีเก่ียวกบัสินคา้นั้น ๆ หากผูบ้ริโภคมีขอ้มูลหรือมีความรู้เก่ียวกบั
สินคา้นั้น ๆ ต ่า ระดบัความเก่ียวพนั และความพยายามในการแสวงหาขอ้มูลยอ่มสูงข้ึน ผูบ้ริโภคจะ
ใชเ้วลาในการแสวงหาขอ้มูลมากข้ึน ท าดว้ยความละเอียดรอบคอบข้ึน 
 2. ราคาของสินคา้ หากผูบ้ริโภคใช้จ่ายเงินจ านวนมากในการซ้ือสินคา้ ระดบัความ
เก่ียวพนั และความพยายามในการแสวงหาขอ้มูลของสินคา้นั้นจะสูง 
 3. ความส าคญัต่อการยอมรับของสังคม สินคา้ท่ีสามารถบ่งบอกสถานะทางสังคมหรือ
มีส่วนสร้างความเช่ือมัน่ให้แก่ผูบ้ริโภคในสังคม จะเป็นสินคา้ท่ีมีความเก่ียวพนัสูง เช่น รถยนต์ 
เส้ือผา้ราคาแพงเป็นตน้ 
 4. ความส าคญัทางกายภาพต่อผูบ้ริโภค สินคา้ท่ีมีความส าคญัทางกายภาพต่อผูบ้ริโภค
มาก จะมีระดบัความเก่ียวพนัสูง เช่น ผูบ้ริโภคท่ีมีอาการแพย้ารักษาโรคบางประเภทย่อมใช้ความ
พยายามในการแสวงหาขอ้มูลต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัยาท่ีจะใช้รักษาอาการเจ็บป่วยมากกวา่ผูบ้ริโภค
ทัว่ ๆ ไป 
 
 

งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
งานวจัิยเกีย่วกบัสินค้าไพรเวทแบรนด์ 

 Rujirutana, Randall and Costas (2007) ไดท้  าการศึกษาว่าท าไมสินคา้ไพรเวทแบรนด์
ถึงไม่ประสบความส าเร็จในประเทศไทย โดยศึกษาเปรียบเทียบกนัระหว่างร้านคา้ปลีกในวิชิตา้
แคนซสั ประเทศสหรัฐอเมริกา และ ท่ีชานเมืองของกรุงเทพมหานครฯ ประเทศไทย พบวา่ผูบ้ริโภค
ชาวไทยส่วนใหญ่จะพิจารณาคุณภาพของสินคา้จากราคาเป็นอย่างแรกนอกจากน้ียงัไดรั้บอิทธิพล
จากสังคมมากกวา่ชาวอเมริกนั ท าใหผู้บ้ริโภคชาวไทยมกัจะซ้ือของหรือบริโภคสินคา้ตามผูอ่ื้น หรือ 
ซ้ือเพื่อใหส้ังคมยอมรับ 
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 พีรวสั สิริวฒันผลกุล (2548) ศึกษาความคิดเห็นท่ีมีต่อปัจจยัในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ี
มีตราสินคา้เฉพาะของเทสโก ้โลตสั ซูเปอร์เซ็นเตอร์ ในกรุงเทพมหานคร พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วน
ใหญ่เคยซ้ือสินคา้ท่ีมีตราสินคา้เฉพาะ ของเทสโก ้โลตสั ท่ีซ้ือสินคา้ท่ีมีตราสินคา้เฉพาะเพราะราคา
ไม่แพง อยากทดลองใช ้และคุณภาพดี และจะเลือกซ้ือสินคา้ประเภท ของใชใ้นบา้น และอาหารแห้ง 
ส่วนปัจจยัท่ีส าคญัมากท่ีสุดในการเลือกซ้ือ คือ ปัจจยัดา้นราคา คือ ราคาคุม้ค่ากบัสินคา้ เปรียบเทียบ
ราคาแลว้ถูกกวา่ยีห่อ้อ่ืน ๆ การลดราคาต ่ากวา่ราคาป้าย   
 เช่นเดียวกบังานวิจยัของ สรวิทย ์จิตรธรรม (2549) ซ่ึงศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์กรณีศึกษา บริษทั สยามแม็คโคร จ ากดั (มหาชน) สาขาลาดพร้าว 
พบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัสูงสุดกบัปัจจยัด้านราคา นอกจากน้ีสามารถจดัอนัดบัประเด็นท่ี
ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัสูงสุด (มีค่าเฉล่ียสูงสุด) 5 อนัดบั เรียงจากมากไปน้อย ไดแ้ก่ ราคาควรต ่า
กว่าสินค้ายี่ห้ออ่ืน, ราคาควรต ่ากว่า เฮ้าส์แบรนด์ของห้างอ่ืน, ราคาควรมีความเหมาะสมเม่ือ
เปรียบเทียบกบัคุณภาพ , ควรมีส่วนลดพิเศษ, ควรมีมาตรฐาน ความปลอดภยัและมีการรับรองจาก
หน่วยงานราชการ 
  ซ่ึง ธนภรณ์ ศิริรัชฎะ (2545) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคใน
การซ้ือสินคา้ยี่ห้อเอโร่ (aro) บริษทั สยามแม็คโคร จ ากดั (มหาชน) สาขาจรัญสนิทวงศ์ ก็พบว่า 
ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อ 
การซ้ือสินคา้ยีห่อ้เอโร่ ในระดบัมาก 
 นอกจากน้ี ธีรดา ตนัธรรศกุล (2542) ไดศึ้กษาความรู้ ทศันคติ และพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ไพรเวทแบรนด์ของกลุ่มผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผลการศึกษาจากกลุ่มตวัอย่าง 
พบวา่ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนดม์ากท่ีสุดคือราคาไม่แพง และส่วนใหญ่
เห็นวา่สินคา้ไพรเวทแบรนด์มีคุณภาพคุม้ค่ากบัราคา และ การตั้งช่ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ท่ีเหมือน
หรือคลา้ยกบัช่ือร้านคา้ ท าให้ผูบ้ริโภคสามารถเกิดการเช่ือมโยงและจดจ าไดง่้ายกว่า ส่วนผลการ
ทดสอบสมมติฐานนั้ นพบว่า ทัศนคติท่ีมีต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์มีความสัมพันธ์เชิงบวกับ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 งานวจิยัของ เศรษฐา เขียวพรหม (2546) ไดศึ้กษา ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ไพรเวทแบรนด์ของลูกคา้ร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่ในจงัหวดัขอนแก่น ก็พบวา่ปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์มากท่ีสุดคือปัจจยัดา้นราคา รองลงมาคือการจดัจ าหน่าย 
และดา้นสินคา้ นอกจากน้ี ยงัพบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีการศึกษาแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้แตกต่างกนั  
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เช่นเดียวกบั นารีรัตน์ หาญกิจอุดมสุข (2546) ได้ศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือ
สินคา้ยีห่อ้ซูเปอร์เซฟของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษา บริษทั เอก-ชยั ดีสทริบิวชัน่ 
ซิสเทม จ ากัด โดยผลจากการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างมีทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาด  
ของสินคา้ยีห่อ้ซูเปอร์เซฟ ในดา้นราคาและ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายในระดบัดี  
 อ าพล นววงศ์เสถียร (2551) ได้ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ไพรเวท 
แบรนด์ของผูบ้ริโภค โดยท าการศึกษาเฉพาะผูบ้ริโภคสินค้าไพรเวทแบรนด์ ท่ีพกัอาศยัอยู่ใน
กรุงเทพมหานครเท่านั้น พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามเห็นว่า สินคา้ไพรเวทแบรนด์มีราคาเหมาะสม
กับปริมาณ รองลงมาเห็นว่า สินค้าไพรเวทแบรนด์มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ สินค้าไพรเวท 
แบรนด์สามารถหาซ้ือไดง่้ายเพราะวางในห้างใหญ่ และสินคา้ไพรเวทแบรนด์วางในชั้นวางสินคา้ท่ี
สะดุดตาเลือกซ้ือไดง่้าย ซ่ึงสรุปไดว้่าผูต้อบแบบสอบถามมีความพึงพอใจท่ีมีต่อส่วนประสมทาง
การตลาดของสินคา้ไพรเวทแบรนด ์ดา้นราคามากท่ีสุด   
 เช่นเดียวกบังานวิจยัของ พวงพยอม แกว้มูล (2551) ท่ีศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ท่ี
ใชต้ราของผูจ้  าหน่าย (เฮา้ส์แบรนด์) ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนดข์องร้านคา้ปลีก คา้ส่งสมยัใหม่ พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามรู้จกั
สินค้าไพรเวทแบรนด์จากใบปลิวโฆษณาแสดงรายการสินค้าราคาพิเศษของทางร้าน ส าหรับ
การศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์
พบวา่มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัปานกลางตามล าดบั คือ ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ปัจจยัดา้นสินคา้ 
ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ส่วนปัจจยัดา้นราคา มีอิทธิพลในระดบัน้อย ซ่ึงส่วนใหญ่จะซ้ือ
สินคา้ตราเทสโก ้ของ เทสโกโ้ลตสั และจะเป็นสินคา้ประเภทอุปโภค บริโภค เช่น อาหารกระป๋อง 
น ้ามนัพืช น ้าปลา สบู่ แชมพู เป็นตน้  
 

งานวจัิยทีเ่กี่ยวกบัการรับรู้คุณภาพของผู้บริโภค (Perceived quality)  
 กรวษัณพงศ ์รัฐวรวงศ ์(2556) ศึกษาผลกระทบของรูปแบบบทวิจารณ์ออนไลน์ท่ีมีต่อ
ทิศทางความคิดเห็นต่อ การรับรู้คุณภาพ การรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ออนไลน์และความตั้งใจ
ซ้ือสินคา้ ผลการศึกษาพบว่า รูปแบบบทวิจารณ์ส่งผลต่อทิศทางความเห็น การรับรู้คุณภาพและ 
การรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติโดยพบว่ารูปแบบบทวิจารณ์ท่ีเป็น
ขอ้ความและวีดีโอ จะท าให้ผูอ่้านบทวิจารณ์เกิดความคิดเห็นในทิศทางบวก รับรู้คุณภาพ และรับรู้
ประโยชน์ของบทวิจารณ์ไดม้ากกว่ารูปแบบอ่ืน ส าหรับประเด็นของประเภทสินคา้ พบว่ารูปแบบ
ของบทวิจารณ์จะส่งผลต่อการรับรู้คุณภาพและการรับรู้ประโยชน์ของบทวิจารณ์ ส าหรับสินคา้ทั้ง
สองประเภท แต่รูปแบบบทวิจารณ์จะไม่ส่งผลต่อทิศทางความคิดเห็น และเม่ือพิจารณาปัจจยัเร่ือง
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เพศ ส าหรับผลการศึกษาเร่ืองความสัมพนัธ์ของทิศทางความคิดเห็น การับรู้คุณภาพและการรับรู้
ประโยชน์ของบทวิจารณ์ กบัความตั้งใจซ้ือ พบว่าทั้งสามปัจจยัมีความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจซ้ือ
สินคา้ โดยเฉพาะอยา่งยิง่ทิศทางความคิดเห็นมีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือมากท่ีสุด  
 นอกจากน้ี เบญจรัตน์ โอฬารกิจวานิช (2555) ศึกษาความสัมพนัธ์ของภาพลกัษณ์
ประเทศแหล่งก าเนิดของตราสินคา้เคร่ืองส าอางกบัการรับรู้คุณภาพตราสินคา้ ทศันคติ และความ
ตั้ งใจซ้ือ ผลการวิจัยพบว่า ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดของตราสินค้าเคร่ืองส าอางมี
ความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัการรับรู้คุณภาพตราสินคา้ และ ภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดของตรา
สินคา้เคร่ืองส าอางมีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัทศันคติต่อสินคา้ท่ีมาจากประเทศแหล่งก าเนิดตรา
สินค้าเคร่ืองส าอาง นอกจากน้ี ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก า เนิดตราสินค้าเคร่ืองส าอางมี
ความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค  
 

งานวจัิยทีเ่กี่ยวกบัส่วนประสมการค้าปลกี (Retailing Mix) 
 ปัทมวรรณ เ ก้ือโกมลเดช (2554)  ได้ศึกษาส่วนประสมทางการค้าปลีกของ
ห้างสรรพสินคา้เซ็นทรัลท่ีมีความสัมพนัธ์กบัความจงรักภกัดีของลูกคา้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึง
พบวา่ ลูกคา้ห้างสรรพสินคา้เซ็นทรัลมีความคิดเห็นเก่ียวกบัแนวคิดดา้นท าเลท่ีตั้ง และแนวคิดดา้น
การตั้งราคาอยู่ในระดบัมากท่ีสุด และมีความคิดเห็นระดบัมาก กบัแนวคิดดา้นการบริการ แนวคิด
ดา้นการคดัสรรสินคา้ แนวคิดดา้นการตกแต่งร้าน และแนวคิดดา้นองค์ประกอบดา้นการส่ือสาร 
นอกจากน้ียงัพบว่า ส่วนประสมการคา้ปลีกในด้านการให้บริการ แนวคิดด้านการคดัสรรสินค้า 
แนวคิดดา้นการตกแต่งร้าน และแนวคิดดา้นองคป์ระกอบการส่ือสาร นั้นมีความสัมพนัธ์กบัความ
จงรักภกัดีของลูกคา้ท่ีมีต่อหา้งสรรพสินคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ซ่ึงจากการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งพบว่า งานวิจยัท่ีศึกษาเก่ียวกบัสินคา้ไพรเวทแบ
รนด์ส่วนใหญ่ศึกษาสินคา้อุปโภค บริโภค หรือ สินคา้ไพรเวทแบรนด์ของเทสโก ้โลตสั ท็อป หรือ  
แม็คโคร ยงัไม่พบว่ามีงานวิจยัช้ินใดท่ีศึกษาเก่ียวกบัสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ในกลุ่มสินคา้เพื่อสุขภาพ
และความงาม ยกตวัอยา่งเช่น สินคา้ไพรเวทแบรนด์ของ Watsons และ Boots มาก่อน นอกจากน้ียงั
ไม่พบว่ามีงานวิจยัในประเทศไทยท่ีศึกษาการรับรู้คุณภาพในสินคา้ไพรเวทแบรนด์ในกลุ่มสินคา้
เพื่อสุขภาพและความงาม ดงันั้นผูว้ิจยัจึงตอ้งการท่ีจะศึกษาทศันคติและการรับรู้คุณภาพของสินคา้
ไพรเวทแบรนดใ์นกลุ่มสินคา้เพื่อสุขภาพและความงาม 
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บทสัมภาษณ์ผู้บริหาร Boots และ Watsons  
 นวลพรรณ ชยันาม (Marketing Director, Watsons Thailand) ไดใ้หส้ัมภาษณ์ไวว้า่ 3 – 
5 ปีท่ีผา่นมา Own Brand ของวตัสันเปล่ียนไปมาก ทั้งในดา้นแบรนด ์ ท่ีมีกลุ่ม Power Brand เป็นท่ี
เป็นตวัหลกัในการบุกตลาด เช่น Dermaction Plus, Grape Bella, Naturals ซ่ึงแบรนดเ์หล่าน้ี มีกลยทุธ์
การตลาดและการส่ือสารไม่ต่างกบั Supplier Brand และ ในฐานะเจา้ตลาดดา้นสุขภาพและความงาม
อยา่ง Watsons ท่ีมียอดขายเป็นเบอร์ 1 ในเมืองไทยถึง 7 ปีซอ้นไดย้  ้าชดัความส าเร็จวา่ ณ เวลาน้ีสินคา้
เฮา้ส์แบรนดข์องตวัเองมียอดขายมากกวา่ 200 ลา้นช้ิน ท่ีมาจาก 3,200 สาขา ใน 12 ประเทศทัว่เอเชีย
ท่ี Watsons ไดเ้ขา้ไปท าธุรกิจ ส่วนในเมืองไทยนั้นยงัไม่มีการเปิดเผยตวัเลขรายไดสิ้นคา้ของตวัเอง
ออกมาอยา่งชดัเจน จะมีเพียงแต่การใหข้อ้มูลวา่ยอดขายสินคา้ภายใตแ้บรนด ์Watsons มีอตัราเติบโต 
25% ในปีท่ีผา่นมา และพร้อมท่ีจะเติบโตมากข้ึนเร่ือย ๆ (ผา่กลยทุธ์ “วตัสัน” ในวนัท่ีอ านาจอยูใ่นมือ
ผูซ้ื้อ และการปรับตวัเขา้สู่ “Digital  Era” คา้ปลีกไทย, 2559) 
 นอกจากน้ี ประภาพรรณ พลอยแสงงาม (ผูอ้  านวยการฝ่ายบริหารผลิตภัณฑ์และ
การตลาด บริษทั บู๊ทส์ รีเทล (ประเทศไทย) จ ากดั) ไดใ้ห้สัมภาษณ์ไวว้า่ ในขณะท่ีแนวทางเฮา้ส์แบ
รนด์ของ Watsons จะใช้รูปแบบ Single Brand ท่ีอยู่ภายใตช่ื้อเดียวอย่างค าว่า Watsons ครอบคลุม
เกือบทุกผลิตภณัฑ์ความงาม แต่ Boots กลบัมีแนวทางท่ีแตกต่างอย่างส้ินเชิงด้วยการมีแบรนด์ท่ี
หลากหลายอาทิ No7, 17, Botanic เป็นตน้ ท่ีน่าสนใจคือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ทั้งหมดของ Boots คิด
เป็น 2,500 รายการจากสินคา้ทั้งหมดในร้านท่ีมีจ านวน 6,000 รายการ แต่เราก็ไม่เคยคิดตั้งเป้าว่า
ยอดขายทั้งหมดตอ้งเป็นสินคา้ของ Boots 100% มนัไม่ใช่ทางเลือกท่ีดี เพราะลูกคา้เขา้ร้านประเภท 
Store ความงามเขาต้องการความหลากหลายมีสินค้าให้เลือกครบครันปัจจุบนั Boots มีฐานบตัร
สมาชิก 1 ลา้นราย โดยมี 50% ท่ีใช้จ่ายผ่านบตัร และนิยมท่ีจะช้อปป้ิงสินคา้เฮา้ส์แบรน์ของ Boots 
ซ่ึงถือเป็นกลุ่มลูกคา้คนส าคญัท่ีท าให้รายได้เฮา้ส์แบรนด์ในปีท่ีผ่านมามีสัดส่วนสูงถึง 40% จาก
ยอดขายทั้งหมด (หา้งคา้ปลีกเอาจริง ป้ันเฮาส์แบรนด ์สู้แบรนดด์งั, 2560) 



 
 

 
 

 
บทที ่3 

ระเบียบวธิีวจิัย 
 
 
 การศึกษางานวจิยัเก่ียวกบัพฤติกรรม ทศันคติและระดบัการรับรู้คุณภาพของผูบ้ริโภคท่ี
มีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนดใ์นกลุ่มสินคา้เพื่อสุขภาพและความงามเป็นการวจิยัเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) โดยผูว้จิยัไดมี้การก าหนดวธีิการด าเนินการวจิยัไวเ้ป็นส่วนๆดงัต่อไปน้ี 

3.1 กรอบการวจิยั 
3.2 สมมติฐานของการวจิยั 
3.3 แหล่งขอ้มูล ประชากร กลุ่มตวัอยา่ง และวธีิการสุ่มตวัอยา่ง 
3.4 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล และการทดสอบเคร่ืองมือ 
3.5 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.6 การวเิคราะห์ขอ้มูล 
3.7 สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 

 
 

กรอบการวจิัย 
 

 

 

 

 

 

- การรับรู้คุณภาพของสินค้า 
ไพรเวทแบรนด์ 
 
 

ตวัแปรตน้ ตวัแปรตาม 

- ทัศนคติทีม่ีต่อสินค้า 
ไพรเวทแบรนด์ 
 
 

 
 
 
 

-ทัศนคติของผู้บริโภคทีม่ีต่อ
ความสัมพนัธ์ของปัจจัยราคาและ
คุณภาพ 
 
 
 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์  
- เพศ 
- อายุ 
- ระดบัการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

ปัจจัยทีเ่กีย่วข้องกบัปริมาณการใช้ 
- ความถ่ีในการซ้ือ 
- มูลค่าในการซ้ือ  
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สมมติฐานของการวจิัย 
1. อิทธิพลของส่วนประสมทางการคา้ปลีก(Retailing mix) มีผลต่อความพึงพอใจ 

โดยรวมของร้าน Boots และ Watsons อยา่งมีนยัส าคญั 
2. กลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้คุณภาพของแบรนดร้์านคา้ (Store brand) ของร้าน Boots  

และ Watsons แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 
3. กลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้คุณภาพของแบรนดร้์านคา้ (Store brand) และ สินคา้ 

ไพรเวทแบรนด ์(private brand) แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 
4. กลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้คุณภาพของแบรนดร้์านคา้ (Store brand) และ สินคา้ 

เฮา้ส์แบรนด ์(House brand) แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 
5. กลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนด ์และ เฮา้ส์แบรนด ์ประเภท 

Premium และ Standard แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 
6. กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั จะมีทศันคติต่อสินคา้ 

ไพรเวทแบรนด(์Private brand attitude) ท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 
7. กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัปริมาณการใชสิ้นคา้ไพรเวทแบรนด ์ท่ี 

แตกต่างกัน จะมีทศันคติต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์(Private brand attitude) ท่ีแตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญั 

8. กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั จะมีทศันคติของ 
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความสัมพนัธ์ของปัจจยัราคาและคุณภาพ (Price quality schema) ท่ีแตกต่างกนัอยา่ง
มีนยัส าคญั 

9. กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัปริมาณการใชสิ้นคา้ไพรเวทแบรนดท่ี์แตกต่าง 
กัน จะมีทัศนคติของผู ้บริโภคท่ีมีต่อความสัมพนัธ์ของปัจจัยราคาและคุณภาพ (Price quality 
schema) ท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 

10. ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์(Private brand attitude) มี 
ความสัมพนัธ์กับทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความสัมพนัธ์ของปัจจยัราคาและคุณภาพ (Price 
quality schema) 
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แหล่งข้อมูล ประชากร กลุ่มตัวอย่าง และวธีิการสุ่มตัวอย่าง 
แหล่งข้อมูล 

 การวจิยัคร้ังน้ีใชแ้หล่งขอ้มูลในเบ้ืองตน้ 2 แหล่ง ประกอบดว้ย 
 1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ประกอบดว้ยขอ้มูลท่ีไดจ้ากการท่ีกลุ่มตวัอยา่งกรอก
แบบสอบถาม (Questionnaires) ท่ีผ่านการพฒันาและตรวจสอบคุณภาพแล้วเป็นเคร่ืองมือในการ
ด าเนินการ การศึกษาพฤติกรรม ทศันคติและระดับการรับรู้คุณภาพของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินค้า 
ไพรเวทแบรนดใ์นกลุ่มสินคา้เพื่อสุขภาพและความงาม  

2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นขอ้มูลท่ีไดจ้ากการคน้ควา้จากงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งทั้ง
ในและต่างประเทศ เอกสารบทความ ส่ิงตีพิมพ์ วิทยานิพนธ์ วารสารต่างๆ รวมไปถึงขอ้มูลจาก
อินเทอร์เน็ต 
 

ประชากรทีใ่ช้ในการวจัิย 
 ประชากรท่ีใช้การศึกษาในคร้ังน้ีเป็นประชากรท่ีเคยเลือกซ้ือสินคา้ท่ีร้าน Boots และ 
Watsons ในกลุ่มสินคา้เพื่อสุขภาพและความงามท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ี
ไม่ทราบจ านวนท่ีแน่นอน 
 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวจัิย 
 กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยั ใชว้ิธีการคดัเลือกแบบไม่ค  านึงถึงโอกาสความน่าจะเป็น 
(Non-Probability Sampling) อย่างไรก็ตาม เน่ืองจากขนาดของประชากรผูบ้ริโภคท่ีเคยเลือกซ้ือ
สินคา้ท่ีร้าน Boots และ Watsons มีจ  านวนไม่ชดัเจน ไม่สามารถก าหนดจ านวนประชากรท่ีแน่นอน
ได ้ดงันั้นจึงไดใ้ชสู้ตรของ Taro Yamane ในการหาจ านวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีไม่ทราบจ านวนประกรท่ี
แน่นอน ซ่ึงก าหนดให้มีค่าความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 และยอมให้มีค่าความคลาดเคล่ือนท่ีร้อยละ 5 
ของจ านวนทั้งหมด ดงัน้ี 
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โดยท่ี   n แทน จ านวนสมาชิกกลุ่มตวัอยา่ง 
            P แทน สัดส่วนของประชากรท่ีผูศึ้กษาก าหนดจะสุ่ม 
           Z แทน ระดบัความมัน่ใจท่ีผูศึ้กษาก าหนดไว ้Z มีค่าเท่ากบั 1.96 ท่ีระดบัความมัน่ใจ 95% 
(ระดบั 0.05) 
            E แทน สัดส่วนของความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดข้ึนได ้
ดงันั้น 

 
 จากการค านวนหากลุ่มตวัอยา่งขา้งตน้ จะไดต้วัอยา่งเท่ากบั 385 คน เพื่อใหไ้ดก้ลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีเหมาะสมจึงใชก้ลุ่มตวัอยา่งประมาณ 400 คน 
 

วธีิการสุ่มตัวอย่าง 
 ในการวิจยัคร้ังน้ี จะสุ่มกลุ่มตวัอย่างเฉพาะผูท่ี้เคยเลือกซ้ือสินค้าท่ีร้าน Boots และ 
Watsons ในกลุ่มสินคา้เพื่อสุขภาพและความงาม ท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
รวมทั้งส้ิน 400 คน โดยก าหนดสัดส่วนกลุ่มตวัอยา่ง (Quota Sampling) จากร้านคา้ทั้งสองร้าน ร้าน
ละเท่าๆ กนัคือ กลุ่มท่ี 1 ผูท่ี้เคยเลือกซ้ือสินคา้ท่ีร้าน Watsons จ านวน 200 คน และ กลุ่มท่ี 2 ผูท่ี้เคย
เลือกซ้ือสินคา้ท่ีร้าน Boots จ  านวน 200 คน ทั้งน้ีในการเก็บขอ้มูลแต่ละกลุ่มจะใช้การสุ่มตวัอย่าง
แบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) เพื่อสุ่มตวัอย่างประชากรท่ีมีความหลากหลายให้ได้ครบตาม
จ านวนท่ีก าหนด 
 

ประเภทของสินค้าทีใ่ช้ในการท าการวจัิย 
 ผูว้ิจ ัยมีวิธีการเลือกสินค้าเพื่อน ามาเป็นตัวอย่างในการศึกษา โดยเร่ิมต้นจากการ
รวบรวมรายการสินคา้ทั้งหมดในร้าน Watsons และ Boots หลงัจากนั้นไดแ้ยกสินคา้ออกเป็น 2 กลุ่ม
คือ สินค้าตราของผูผ้ลิต (National brand) และสินค้าไพรเวทแบรนด์ ผูว้ิจ ัยเลือกเฉพาะสินค้า 
ไพรเวทแบรนด์เพื่อมาศึกษาต่อ โดยได้แบ่งกลุ่มสินคา้ออกเป็น 3 ประเภท คือ 1.สินคา้แบรนด์
ร้านคา้ (Store brand) 2.สินคา้ไพรเวทแบรนด์ (Private brand) และ 3.สินคา้เฮา้ส์แบรนด์ (House 
brand) ซ่ึงทั้งสินค้าไพรเวทแบรนด์และเฮ้าส์แบรนด์ได้แบ่งออกเป็น2 ระดับ คือ Premium และ 
Standard และท าการศึกษาสินคา้ทั้งจาก Watsons และ Boots รวมทั้งส้ิน 10 กลุ่มสินคา้ ดงัต่อไปน้ี   
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ตารางที ่3.1 แสดงสินคา้ตวัอยา่งจากร้าน Watsons และ Boots ท่ีใชใ้นการศึกษา 
ประเภท  Watsons Boots 

แบรนด์ร้าน  WATSONS Boots 

สินค้า 
ไพรเวทแบรนด์ 

Premium Divinia No. 7 

Standard Pure beauty Soap and glory 

สินค้า 
เฮ้าส์แบรนด์ 

Premium Dermaction Plus by Watsons Botanic 

Standard Collagen by Watsons Cucumber 

 
 

เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูลและการทดสอบเคร่ืองมือ 
 ผูว้ิจยัไดอ้อกแบบเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี ให้เหมาะสมกบักลุ่มตวัอยา่ง โดยมี
วตัถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรม ทศันคติและระดบัการรับรู้คุณภาพของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินค้า 
ไพรเวทแบรนดใ์นกลุ่มสินคา้เพื่อสุขภาพและความงามโดยแบ่งออกเป็น 3 ตอนดงัน้ี 
 

ตอนที ่1 พฤติกรรมการซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์ทีร้่าน Watsons/Boots 
 ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 8 ขอ้ เป็นค าถามปลายปิด (Close Ended Question) ซ่ึงเป็น
ค าถามท่ีผูว้ิจยัมีแนวค าตอบไวใ้ห้จ  านวน 7 ขอ้ ทั้งให้เลือกไดเ้พียง 1 ค าตอบ (Multiple choice) และ 
ให้เลือกไดม้ากกว่า 1 ค าตอบ (Checklist) และ ค าถามปลายเปิด (Close Ended Question) ซ่ึงผูต้อบ
สามารถตอบไดอ้ยา่งอิสระ จ านวน 1 ขอ้ โดยแต่ละขอ้มีการวดัระดบัขอ้มูลดงัน้ี 
 ขอ้ท่ี 1 เหตุผลในการเลือกซ้ือสินคา้ท่ีร้านWatsons/Bootsประกอบดว้ยค าถาม 9 ขอ้ยอ่ย
ดงัต่อไปน้ี 
  1.1. มีสินคา้หลากหลาย (ประเภทสินคา้, แบรนด)์ ครบตามท่ีตอ้งการ 
  1.2. สินคา้ท่ีจ  าหน่ายมีคุณภาพ มีความน่าเช่ือถือ 
  1.3. ราคาสินคา้ไม่แพง เม่ือเทียบกบัร้านคา้อ่ืน 
  1.4. มีความคุม้ค่า เม่ือเทียบกบัเงินท่ีจ่ายไป 
  1.5. มีส่วนลด/โปรโมชัน่/บตัรสมาชิก 
  1.6. มีบรรยากาศร้านดี น่าเดินชอ้ปป้ิง 
  1.7. พนกังานใหค้ าแนะน าและ/หรือบริการท่ีดี  
  1.8. เดินทางมาไดส้ะดวก หาร้านคา้น้ีไดง่้าย 
  1.9. โดยรวมมีความน่าพึงพอใจ 
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ซ่ึงใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) เป็นการวดัทศันคติ
แบบ Likert Scaleโดยก าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนนเป็น 7 ช่วงดงัน้ี 

7 หมายถึง  ส าคญัมากท่ีสุด 
 6 หมายถึง ส าคญัมาก 

5 หมายถึง  ค่อนขา้งส าคญั 
 4 หมายถึง ส าคญัเล็กนอ้ย 
 3 หมายถึง เฉย ๆ  
 2 หมายถึง ส าคญันอ้ย 
 1 หมายถึง ส าคญันอ้ยท่ีสุด 

ในการวิเคราะห์ขอ้มูล ผูว้ิจยัจะน าคะแนนจากการก าหนดขา้งตน้มาค านวณหาค่าเฉล่ีย
เพื่อแปลความหมายโดยใชก้ารหาช่วงความกวา้งของอนัตรภาคชั้นจากการค านวณตามหลกัการหา
ค่าเฉล่ีย ซ่ึงจะไดช่้วงความกวา้ง 0.86 ดงัน้ี 

 ความกวา้งอนัตรภาคชั้น = 
คะแนนสูงสุด−คะแนนต ่าสุด

จ านวนชั้น
 

    

= 
7−1

7
 

   = 0.86 
และแสดงเกณฑเ์ฉล่ียระดบัความส าคญัในดา้นเหตุผลในการเลือกซ้ือสินคา้ท่ีร้าน 

Watsons/Boots ดงัแสดงในตารางท่ี 3.2 

ตารางที ่3.2 แสดงเกณฑใ์นการแปลความหมายของความส าคญัในดา้นเหตุผลในการเลือกซ้ือสินคา้  
ท่ีร้าน Watsons/Boots 
 

  

 

 
 
 
 

ค่าเฉลีย่ทีว่ดัได้ ระดับความส าคัญในการตัดสินใจซ้ือ 
6.18 – 7.00 ส าคญัมากท่ีสุด 
5.32 –6.17 ส าคญัมาก 
4.56 – 5.31 ค่อนขา้งส าคญั 
3.60 – 4.45 ส าคญัเล็กนอ้ย 
2.74 – 3.59 เฉย ๆ 
1.87 – 2.73 ส าคญันอ้ย 
1.00 – 1.86 ส าคญันอ้ยท่ีสุด 
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 ขอ้ท่ี 2 ความถ่ีในการมาซ้ือสินคา้ท่ีร้าน Watsons/Boots ต่อเดือน ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล
ประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
 ขอ้ท่ี 3 มูลค่าในการซ้ือสินคา้ท่ีร้าน Watsons/Boots ในแต่ละคร้ังใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล
ประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
 ข้อท่ี 4 ท่านรู้จักหรือเคยใช้สินค้าไพรเวทแบรนด์ หรือเฮ้าส์แบรนด์ ของร้าน 
Watsons/Boots แบรนดห์รือยีห่อ้ใดบา้ง ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 

ขอ้ท่ี 5 ท่านไดรู้้จกัสินคา้ไพรเวทแบรนด ์หรือเฮา้ส์แบรนดข์องร้าน Watsons/Boots ได้
อยา่งไร ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 

ขอ้ท่ี 6 ท่านเคยซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ หรือเฮา้ส์แบรนด์ของร้าน Watsons/Boots 
ประเภทใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 

ขอ้ท่ี 7 เหตุผลท่ีท่านซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ หรือ เฮา้ส์แบรนด์ของร้าน Watsons 
/Boots (เลือกไดม้ากกวา่ 1) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 

ขอ้ท่ี 8 เหตุผลท่ีท่านไม่ซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ หรือเฮา้ส์แบรนด์ ของร้าน Watsons 
/Boots (เลือกไดม้ากกวา่ 1) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 

 

ตอนที ่2 ทัศนคติของท่านต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์ 
 ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 4 ขอ้ ดงัต่อไปน้ี 
  2.1.  แบรนด ์... มีระดบัคุณภาพสูง 
  2.2. เม่ือเทียบกบัสินคา้ประเภทเดียวกนั แบรนด ์... มีคุณภาพต ่ากวา่ 
แบรนดอ่ื์นทัว่ไป 
  2.3. ฉนัไม่แน่ใจวา่ แบรนด ์... เป็นสินคา้ท่ีมีเกรดดี 
  2.4. สินคา้แบรนด ์... มีระดบัคุณภาพเทียบเท่ากบัแบรนด์อ่ืนทัว่ไป 
  ซ่ึงเป็นค าถามปลายปิด ท่ีใหเ้ลือกไดเ้พียง 1 ค าตอบเพื่อศึกษาการรับรู้คุณภาพของแบ
รนด์ (Perceived quality)โดยผูว้จิยัไดพ้ฒันามาตรวดัจากแนวคิดของ Devon (2001) ซ่ึงเป็นการวดั
ทศันคติต่อสินคา้นั้น ๆ โดยทุกขอ้มีการวดัระดบัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) เป็น
การวดัทศันคติแบบ Likert Scaleโดยก าหนดเกณฑก์ารให้คะแนนเป็น 5 ช่วงดงัน้ี 

5 หมายถึง  เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
 4 หมายถึง เห็นดว้ยมาก 
 3 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 
 2 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 
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 1 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
ในการวเิคราะห์ขอ้มูล ผูว้จิยัจะน าคะแนนจากการก าหนดขา้งตน้มาค านวณหาค่าเฉล่ีย

เพื่อแปลความหมายโดยใชก้ารหาช่วงความกวา้งของอนัตรภาคชั้นจากการค านวณตามหลกัการหา
ค่าเฉล่ีย ซ่ึงจะไดช่้วงความกวา้ง 0.80 ดงัน้ี 

 ความกวา้งอนัตรภาคชั้น = 
คะแนนสูงสุด−คะแนนต ่าสุด

จ านวนชั้น
 

      

   = 
5−1

7
 

   = 0.80 
และแสดงเกณฑเ์ฉล่ียระดบัของการรับรู้ในคุณภาพของแบรนด์ท่ีมีต่อสินคา้ 

ไพรเวทแบรนด์ หรือเฮา้ส์แบรนดข์องสินคา้ท่ีร้าน Watsons/Boots ดงัแสดงในตารางท่ี 3.3 

ตารางที ่3.3 แสดงเกณฑใ์นการแปลความหมายของการรับรู้ในคุณภาพของแบรนด์ท่ีมีต่อสินคา้ 
ไพรเวทแบรนด์ หรือเฮา้ส์แบรนดข์องสินคา้ท่ีร้าน Watsons/Boots 
 

 

 

 

 

 

ตอนที ่3 ข้อมูลผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 9 ขอ้ ซ่ึงเป็นทั้งค  าถามปลายปิด ท่ีใหเ้ลือกไดเ้พียง 1 
ค าตอบจ านวน 8 ขอ้ และ ค าถามปลายเปิด จ านวน 1 ขอ้ โดยแต่ละขอ้มีการวดัระดบัขอ้มูลดงัน้ี 
 ขอ้ 1 เพศ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
 ขอ้ 2 อาย ุใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
 ขอ้ 3 ระดบัการศึกษาสูงสุด ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
 ขอ้ 4 อาชีพ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
 ขอ้ 5 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 

ค่าเฉลีย่ทีว่ดัได้ การรับรู้ในคุณภาพของแบรนด์ 
4.21 - 5.00 รับรู้ในคุณภาพของแบรนดม์ากท่ีสุด 
3.41 - 4.20 รับรู้ในคุณภาพของแบรนดม์าก 
2.61 - 3.40 รับรู้ในคุณภาพของแบรนดป์านกลาง 
1.80 - 2.60 รับรู้ในคุณภาพของแบรนดน์อ้ย 
1.00 - 1.80 รับรู้ในคุณภาพของแบรนดน์อ้ยท่ีสุด 
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 ขอ้ 6 จ  านวนสมาชิกในครอบครัวของท่าน (รวมตวัท่านดว้ย) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล
ประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
 ขอ้ 7 ประกอบดว้ยค าถามยอ่ย จ านวน 7 ขอ้ และ ขอ้ 8 ประกอบดว้ยค าถามยอ่ย จ านวน 
7 ขอ้ เป็นค าถามปลายปิด ท่ีใหเ้ลือกไดเ้พียง 1 ค าตอบซ่ึงจะมีการสลบัขอ้ค าถามในแต่จะปัจจยั เพื่อ
ศึกษา 

7.1 ทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด ์(Private brand attitude) โดย 
ผูว้จิยัไดพ้ฒันามาตรวดัจากแนวคิดของ Scot, Donald, Richard, and Judith (1998) ประกอบดว้ย
ค าถามจ านวน 6 ขอ้ ดงัต่อไปน้ี 

1. การซ้ือสินคา้ท่ีเป็นแบรนดข์องหา้งฯ ท าใหฉ้นัรู้สึกดี 
2. ส าหรับสินคา้โดยส่วนใหญ่ การซ้ือท่ีดีท่ีสุดคือการซ้ือ 

สินคา้ท่ีเป็นแบรนดข์องหา้งฯ  
3. โดยทัว่ไปแลว้ สินคา้ท่ีเป็นแบรนดข์องหา้งฯ จะมี 

คุณภาพต ่า 
4. เม่ือเทียบความคุม้ค่าแลว้ ฉนัชอบสินคา้ท่ีเป็นแบรนด์ 

ของหา้งฯ มากกวา่แบรนดอ่ื์น ๆ ท่ีมีจ  าหน่ายทัว่ไป 
5. เวลาท่ีฉนัซ้ือสินคา้ท่ีเป็นแบรนดข์องหา้งฯ (House  

Brand) ฉนัมกัจะรู้สึกวา่เป็นการซ้ือท่ีคุม้ค่ามาก 
6. ฉนัรู้สึกชอบใจ เวลาท่ีเลือกซ้ือสินคา้แลว้มีสินคา้ท่ีเป็น 

แบรนดข์องหา้งฯ ใหเ้ลือกดว้ย 
7.2 ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความสัมพนัธ์ของปัจจยัราคาและคุณภาพ 

(Price quality schema)โดยผูว้จิยัไดพ้ฒันามาตรวดัจากแนวคิดของ Donald, Nancy, and Richard 
(1993) ประกอบกดว้ยค าถามจ านวน 4 ขอ้ดงัน้ี 

1. ท่ีคนกล่าวกนัวา่ “จ่ายเงินแค่ไหน ก็ไดข้องคุณภาพแค่ 
นั้น” เป็นเร่ืองจริง 

2. ราคาสินคา้เป็นดชันีท่ีดีในการช้ีวดัคุณภาพสินคา้ 
3. เรามกัจะตอ้งจ่ายเงินเพิ่ม เพื่อใหไ้ดส่ิ้งท่ีดีท่ีสุด 
4. โดยทัว่ไปแลว้ สินคา้ท่ีราคายิง่สูงก็จะยิง่มีคุณภาพท่ี 

ดีกวา่ 
  โดยทุกข้อมีการวดัระดับข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) เป็นการวดั
ทศันคติแบบ Likert Scaleโดยก าหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนนเป็น 5 ช่วงดงัน้ี 
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5 หมายถึง  เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
 4 หมายถึง เห็นดว้ยมาก 
 3 หมายถึง  เห็นดว้ยปานกลาง  
 2 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 
 1 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

ในการวเิคราะห์ขอ้มูล ผูว้ิจยัจะน าคะแนนจากการก าหนดขา้งตน้มาค านวณหาค่าเฉล่ีย
เพื่อแปลความหมายโดยใชก้ารหาช่วงความกวา้งของอนัตรภาคชั้นจากการค านวณตามหลกัการหา
ค่าเฉล่ีย ซ่ึงจะไดช่้วงความกวา้ง 0.80 ดงัน้ี 

 ความกวา้งอนัตรภาคชั้น = 
คะแนนสูงสุด−คะแนนต ่าสุด

จ านวนชั้น
 

      

   = 
5−1

7
 

   = 0.80 
และแสดงเกณฑเ์ฉล่ียระดบัประเด็นความคิดเห็นดงัแสดงในตารางท่ี 3.4 

ตารางที ่3.4 แสดงเกณฑใ์นการแปลความหมายของประเด็นความคิดเห็นในหัวขอ้ต่าง ๆ 
 

 

 

 

 

 

ตารางที ่3.5 แสดงตวัแปรท่ีศึกษาในงานวจิยั 

ค่าเฉลีย่ทีว่ดัได้ ประเด็นความคิดเห็น 
4.21 - 5.00 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
3.41 - 4.20 เห็นดว้ยมาก 
2.61 - 3.40 เห็นดว้ยปานกลาง 
1.80 - 2.60 เห็นดว้ยนอ้ย 
1.00 - 1.80 เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

ตัวแปรทีศึ่กษาในงานวจัิย อ้างองิ 
การรับรู้ในคุณภาพของแบรนด์ (Perceived quality) Devon (2001) 
ทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด(์Private brand attitude) Scot, et al. (1998) 
ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความสัมพนัธ์ของปัจจยัราคาและ
คุณภาพ (Price quality schema) 

Donald, et al. (1993) 
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การทดสอบเคร่ืองมือ 
 ผูว้จิยัไดส้ร้างแบบสอบถามตามกรอบแนวคิดการวจิยั และทดสอบเคร่ืองมือโดย
ตรวจสอบความถูกตอ้งของเน้ือหา ความเท่ียงตรงและความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม ดงัน้ี 
 1.  การทดสอบความถูกต้องของเน้ือหา (Content validity) เพื่อให้ค  าถามทุกข้อ
ครอบคลุมขอ้มูลท่ีตอ้งการตามวตัถุประสงคก์ารศึกษาท่ีก าหนดไว ้โดยน าแบบสอบถามไปเสนอท่ี
อาจารยป์รึกษา เพื่อตรวจสอบเน้ือหาและการใชภ้าษาในการส่ือสาร 
 2. การทดสอบแบบสอบถาม (Pre-test) เพื่อให้แน่ใจว่าผูต้อบจะมีความเขา้ใจตรงกนั
และตอบค าถามไดต้ามความจริงไดทุ้กขอ้ วธีิการทดสอบกระท าโดย ก าหนดกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 30 
ชุด เพื่อทดลองสอบถาม 
 3. การทดสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) เพื่อให้แน่ใจวา่ค าถามมีความน่าเช่ือถือเชิง
สถิติ วิธีการทดสอบกระท าโดยน าแบบสอบถามตามท่ีไดท้ดลองท าจ านวน 30 ชุด ไปตรวจสอบ
ค าตอบในส่วนท่ีเป็นค าถามประเภทความคิดเห็น วา่มีความน่าเช่ือถือหรือไม่ โดยการวเิคราะห์ความ
เช่ือมัน่ของค าถามท่ีใชว้ดัตวัแปรในงานวิจยัน้ี หากไดค้่าเขา้ใกล ้1 หรือ เกิน 0.7 ถือว่าค าถามนั้นมี
ความเช่ือมัน่สูง เน่ืองจากค่าสัมประสิทธ์ิคอนบราช (Cronbach’s Alpha) มีค่าเขา้ใกล้ 1 แสดงถึง  
ความเช่ือมัน่ของค าถามท่ีมาก (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2551) ไดผ้ลดงัแสดงในตารางท่ี 3.6  
 
ตารางที ่3.6แสดงค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของคอนบราช 

 
 
 
 

ตัวแปรทีศึ่กษาในงานวจัิย 
ก าหนดค่าสัมประสิทธ์ิ

สหสัมพนัธ์ (α) 
การรับรู้ในคุณภาพของแบรนด์ (Perceived quality) 0.893 
ทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ 
(Private brand brandattitude) 

0.819 

ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความสัมพนัธ์ของปัจจยัราคาและ
คุณภาพ (Price quality schema) 

0.713 
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การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 งานวจิยัน้ีมีขั้นตอนและวธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูลดงัน้ี 
 1. ด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งทั้งในและต่างประเทศ เอกสาร
บทความ ส่ิงตีพิมพ ์วทิยานิพนธ์ วารสารต่าง ๆ รวมไปถึงขอ้มูลจากอินเทอร์เน็ตท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อเป็น
ขอ้มูลพื้นฐานส าหรับท าการศึกษาวจิยั 
 2. ด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งจากจ านวนท่ีก าหนด โดยสุ่มตวัอยา่ง
เฉพาะผูบ้ริโภคท่ีเคยเลือกซ้ือสินคา้ท่ีร้าน Boots และ Watsons ในกลุ่มสินคา้เพื่อสุขภาพและความ
งามท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงเก็บขอ้มูลเป็นระยะเวลาในการศึกษาตั้งแต่ 
เดือน กุมภาพนัธ์ - มีนาคม พ.ศ.2560 
 3. ผูว้จิยัไดเ้ก็บรวบรวมแบบสอบถามท่ีไดจ้ากการตอบค าถามทั้งหมด 400 ชุด จากการ
ตอบแบบสอบถามออนไลน์จ านวน 300 ชุด และจากการแจกแบบสอบถามตวัต่อตวัจ านวน 100 ชุด 
เพื่อด าเนินการวเิคราะห์ขอ้มูลต่อไป 
 
 

การวเิคราะห์ข้อมูล 
 หลงัจากเก็บรวบรวมขอ้มูลท่ีไดจ้ากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอย่าง จ  านวน 
400 ชุด ผูว้จิยัน าขอ้มูลดงักล่าวมาตรวจสอบและวเิคราะห์ โดยผูว้จิยัไดด้ าเนินการ ดงัน้ี 
 1. การตรวจสอบขอ้มูล (Editing)  
 ผูว้ิจยัท าการตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม โดยจะคดัแยกแบบสอบถามท่ี
ไม่สมบูรณ์ออก และคดัเลือกเฉพาะแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์เท่านั้นซ่ึงมีแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์
จ านวน 393 ชุด คิดเป็นร้อยละ 98.25 ของแบบสอบถามทั้งหมด 
 2. การวเิคราะห์ขอ้มูลดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS 
 ขอ้มูลท่ีไดจ้ากแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์จะถูกน ามาวิเคราะห์และประมวลผล โดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS 
 
 

สถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาจะใช้การอธิบายลกัษณะขอ้มูลดา้นประชาการศาสตร์ 
และปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัปริมาณการใช้สินคา้ไพรเวทแบรนด์ โดยแสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลใน
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รูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย โดยค่าสถิติท่ีใช้ คือ ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation)  
 2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
 การวเิคราะห์สถิติเชิงอนุมานจะใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) โดย
การทดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม ท่ีไม่เป็นอิสระจากกนั (PairedT-
Test) การทดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม ข้ึนไป (ANOVA) การศึกษา
ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรเชิงปริมาณ 2 ตวั ข้ึนไป (Regression) และการศึกษาความสัมพนัธ์
ระหวา่งตวัแปรเชิงคุณภาพ (Correlation) 
 



 
 

 
 

 

บทที ่4 
ผลการวจิัย 

 
 

การวิจยัเร่ือง การศึกษาพฤติกรรม ทศันคติและระดบัการรับรู้คุณภาพของผูบ้ริโภคท่ีมี
ต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ในกลุ่มสินคา้เพื่อสุขภาพและความงามผูว้ิจยัไดน้ าขอ้มูลจากแบบสอบถาม
ท่ีผ่านการตรวจสอบความถูกต้องเรียบร้อยแล้ว จ  านวน 393 ชุด มาวิเคราะห์ผล และน าเสนอ
ผลการวจิยั ซ่ึงแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 การน าเสนอขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคสินคา้ไพรเวทแบรนด์
ในกลุ่มสินคา้เพื่อสุขภาพและความงาม 
 ส่วนท่ี 2 การน าเสนอข้อมูลปัจจยัท่ีเก่ียวข้องกับปริมาณการใช้สินค้าไพรเวทเวท 
แบรนด ์กลุ่มสินคา้เพื่อสุขภาพและความงาม 
 ส่วนท่ี 3 การน าเสนอขอ้มูลการรับรู้คุณภาพของสินคา้ไพรเวทแบรนด์ในแต่ละระดบั
ของสินคา้ (Perceived quality), ทศันคติท่ีมีต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์(Private brand attitude) และ 
ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความสัมพนัธ์ของปัจจยัราคาและคุณภาพ (Price quality schema) ของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนดก์ลุ่มสินคา้เพื่อสุขภาพและความงาม 
 ส่วนท่ี 4 การทดสอบสมมติฐานการวจิยั 
 
 

ส่วนที ่1 การน าเสนอข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ของผู้บริโภคสินค้าไพรเวทแบรนด์
กลุ่มสินค้าเพ่ือสุขภาพและความงาม 
 
ตารางที ่4.1 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามโดยจ าแนกตามเพศ 

เพศ 
จ านวน (คน) ร้อยละ 

Boots Watsons ผลรวม Boots Watsons ผลรวม 
ชาย 35 58 93 17.5 30.1 23.7 
หญิง 165 135 300 82.5 69.9 76.3 
ผลรวม 200 193 393 100.0 100.0 100.0 
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 จากตารางท่ี 4.1 จากจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 393 คนโดยแบ่งเป็นเพศชาย  
93 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 23.7ในขณะท่ีมีผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นเพศหญิงจ านวน 300คน หรือคิด
เป็นร้อยละ 76.3 

เม่ือแยกผูต้อบแบบสอบถามออกเป็น 2 กลุ่ม คือ ผูท่ี้เคยเลือกซ้ือสินคา้ท่ีร้าน Boots 
และ ร้าน Watsons พบวา่ จ านวนผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 200 คนเคยเลือกซ้ือสินคา้ท่ีร้าน Boots
โดยแบ่งผูช้ายจ านวน 35 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 17.5 และผูห้ญิงจ าวน 165 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 
82.5  และ จ านวนผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 193 คน ท่ีเคยเลือกซ้ือสินคา้ท่ีร้าน Watsons โดยแบ่ง
ผูช้ายจ านวน 58 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 30.1 และผูห้ญิงจ าวน 135 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 69.9 

 
ตารางที ่4.2 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามโดยจ าแนกตามช่วงอายุ 

อาย ุ
จ านวน (คน) ร้อยละ 

Boots Watsons ผลรวม Boots Watsons ผลรวม 
ต ่ากวา่ 20 ปี 24 43 67 12.0 22.3 17.0 
21 - 30 ปี 140 102 242 70.0 52.8 61.6 
31 - 40 ปี 27 36 63 13.5 18.7 16.0 
41 - 50 ปี 9 11 20 4.5 5.7 5.1 
51 - 60 ปี 0 1 1 0.0 0.5 0.3 
มากกวา่ 60 ปี 0 0 0 0.0 0.0 0.0 

ผลรวม 200 193 393 100.0 100.0 100.0 
  
 ผูว้ิจยัไดท้  าการจ าแนกระดบัอายุของผูต้อบแบบสอบถามออกเป็น 6กลุ่ม จากตารางท่ี 
4.2 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายุอยูใ่นช่วง 21-30 ปีมีจ  านวนมากท่ีสุดคือ 242คนหรือคิดเป็นร้อยละ 
61.6รองลงมาไดแ้ก่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายุต  ่ากว่า 20 ปี,31-40 ปี,41 – 50 ปี และ 51 – 60 ปี มี
จ  านวน 67, 63, 20 และ 1 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 17.0, 16.0, 5.1 และ 0.3 ตามล าดบั และไม่พบผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีอายมุากกวา่ 60 ปี  
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ตารางที ่4.3 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามโดยจ าแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุด 

ระดบัการศึกษา 
จ านวน (คน) ร้อยละ 

Boots Watsons ผลรวม Boots Watsons ผลรวม 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 22 65 87 11.0 33.7 22.1 
ปริญญาตรี หรือ สูงกวา่ 178 128 306 89.0 66.3 77.9 

ผลรวม 200 193 393 100.0 100.0 100.0 
 

 ผู ้วิจัยได้ท าการจ าแนกระดับการศึกษาออกเป็น 2กลุ่ม จากตารางท่ี 4.3 ผู ้ตอบ
แบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาอยู่ในกลุ่มปริญญาตรี หรือ สูงกว่า มีจ  านวนมากท่ีสุดคือ 306คน
หรือคิดเป็นร้อยละ 77.9 รองลงมาไดแ้ก่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาอยู่ในกลุ่มต ่ากว่า
ปริญญาตรีโดยมีจ านวนอยูท่ี่ 87 คนหรือคิดเป็นร้อยละ21.1 
 
ตารางที ่4.4 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามโดยจ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ 
จ านวน (คน) ร้อยละ 

Boots Watsons ผลรวม Boots Watsons ผลรวม 
นกัเรียน/นกัศึกษา 74 97 171 37.0 50.3 43.5 
ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

16 23 39 8.0 11.9 9.9 

พนกังานบริษทัเอกชน 82 38 120 41.0 19.7 30.5 
คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั/
อาชีพอิสระ 

27 34 61 13.5 17.6 15.5 

อ่ืน ๆ 1 1 2 0.5 0.5 0.5 
ผลรวม 200 193 393 100.0 100.0 100.0 

  
ผู ้วิจัยได้ท าการจ าแนกระดับการศึกษาออกเป็น 5 กลุ่ม จากตารางท่ี 4.4 ผู ้ตอบ

แบบสอบถามเป็นนกัเรียน หรือ นกัศึกษา มีจ านวนมากท่ีสุด ไดแ้ก่ 171 คน หรือ คิดเป็นร้อยละ 43.5 
รองลงมาพบว่าประกอบอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน, คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ และ 
ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ เป็นจ านวน 120, 61 และ 39 คน หรือ คิดเป็นร้อยละ 30.5, 15.5 และ 
9.9 ตามล าดบั และผูต้อบแบบสอบถามเป็นแม่บา้นและวา่งงาน รวมเป็นจ านวน 2 คน หรือคิดเป็น 
ร้อยละ 0.5 
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ตารางที ่4.5 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามโดยจ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน
(บาท) 

จ านวน (คน) ร้อยละ 
Boots Watsons ผลรวม Boots Watsons ผลรวม 

นอ้ยกวา่/เท่ากบั 15,000 61 66 127 30.5 34.2 32.3 
15,001 – 30,000  94 85 179 47.0 44.0 45.5 
30,001 – 50,000  42 39 81 21.0 20.2 20.6 
50,000 – 100,000  3 2 5 1.5 1.0 1.3 
100,000 บาทข้ึนไป 0 1 1 0.0 0.5 0.3 

ผลรวม 200 193 393 100.0 100.0 100.0 
 
 ผูว้ิจยัได้ท าการจ าแนกระดับรายได้เฉล่ียต่อเดือนออกเป็น 5กลุ่ม จากตารางท่ี 4.5 
ผูต้อบแบบสอบถามมีรายได ้15,001 – 30,000 บาทต่อเดือน มีจ านวนมากท่ีสุด ไดแ้ก่ 179 คน หรือ 
คิดเป็นร้อยละ 45.5 รองลงมาพบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีรายไดน้้อยกว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท,  
30,001 – 50,000 บาท, 50,000 – 100,000 บาทและ 100,000 บาทข้ึนไป เป็นจ านวน 127, 81, 5 และ 1 
คน หรือคิดเป็นร้อยละ 32.3, 20.6, 1.3 และ 0.3 ตามล าดบั 
 
ตารางที ่4.6 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามโดยจ าแนกตามจ านวนสมาชิกใน 
ครอบครัว 

จ านวนสมาชิกใน
ครอบครัว 

(รวมตวัท่านดว้ย) 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

Boots Watsons ผลรวม Boots Watsons ผลรวม 

1 คน 14 36 50 7.0 18.7 12.7 
2 – 4 คน 159 131 290 79.5 67.9 73.8 
5 คนข้ึนไป 27 26 53 13.5 13.5 13.5 

ผลรวม 200 193 393 100.0 100.0 100.0 
 
 ผูว้ิจยัได้ท าการจ าแนกจ านวนสมาชิกในครอบครัวออกเป็น 3กลุ่ม จากตารางท่ี 4 
ผูต้อบแบบสอบถามมีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 2 – 4 คน ซ่ึงรวมตวัของผูส้อบถามด้วยนั้น 
มีจ านวนมากท่ีสุด เป็นจ านวน 290 คน หรือ คิดเป็นร้อยละ 73.8 รองลงมาไดแ้ก่ ผูต้อแบบสอบถาม
มีจ านวนสมาชิกในครอบครัวตั้งแต่ 5 คนข้ึนไป ซ่ึงรวมตวัของผูส้อบถามดว้ยนั้นเป็นจ านวน 53 คน 
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หรือคิดเป็นร้อยละ 13.5 และ ผูต้อบแบบสอบถามอาศยัอยูค่นเดียว ซ่ึงมีจ านวน 50 คนหรือคิดเป็น
ร้อยละ 12.7 คน 
 
 

ส่วนที ่2 การน าเสนอข้อมูลปัจจัยทีเ่กีย่วข้องกบัปริมาณการใช้สินค้าไพรเวทแบรนด์ของ
ผู้บริโภคกลุ่มสินค้าเพ่ือสุขภาพและความงาม 
 

ตารางที ่4.7 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามโดยจ าแนกตามความพึงพอใจในการ  
เลือกซ้ือสินคา้ท่ีร้าน Bootsและ Watsons 

ความพึงพอใจในการเลือกซ้ือสินคา้ x ̅ SD ความหมาย 
1. การคดัสรรสินคา้ (Merchandise Assortment) 5.82 0.730 ส าคญัมาก 
2. ราคา (Pricing) 5.48 0.903 ส าคญัมาก 
3. การส่ือสาร (Integrate Marketing Communication) 6.04 0.944 ส าคญัมาก 
4. การตกแต่งร้าน (Store Design) 5.64 0.895 ส าคญัมาก 
5. การบริการลูกคา้ (Customer service) 5.60 0.969 ส าคญัมาก 
6. ท่ีตั้ง (Location) 5.79 0.884 ส าคญัมาก 
7. โดยรวมมีความน่าพึงพอใจ 5.79 0.811 ส าคญัมาก 

 
 จากตารางท่ี 4.7แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามโดยจ าแนกตามความ
พึงพอใจในการเลือกซ้ือสินคา้ท่ีร้าน Bootsและ Watsons 
 ระดบัคะแนนในดา้น การคดัสรรสินคา้ (Merchandise Assortment) กลุ่มตวัอยา่งส่วน
ใหญ่ใหค้วามส าคญัในการตดัสินใจซ้ือ ในระดบัมาก(ค่าเฉล่ีย = 5.82, SD = 0.730) 
 ระดับคะแนนในด้าน ราคา (Pricing)กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญในการ
ตดัสินใจซ้ือ ในระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย = 5.48, SD = 0.930) 

ระดบัคะแนนในดา้น การส่ือสาร (Integrate Marketing Communication) กลุ่มตวัอยา่ง
ส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญัในการตดัสินใจซ้ือ ในระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย = 6.04, SD = 0.944) 

ระดับคะแนนในด้าน การตกแต่งร้านและการจดัแสดง (Store Design and Display) 
กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญัในการตดัสินใจซ้ือ ในระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย = 5.64, SD = 0.895) 

ระดบัคะแนนในดา้น การบริการลูกคา้ (Customer service) กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ให้
ความส าคญัในการตดัสินใจซ้ือ ในระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย = 5.60, SD = 0.969) 
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ระดบัคะแนนในด้าน ท่ีตั้ง (Location) กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคญัในการ
ตดัสินใจซ้ือ ในระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย = 5.79, SD = 0.884) 

และกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ โดยรวมมีความน่าพึงพอใจ ในระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย = 5.79,  
SD = 0.811) 
 
ตารางที ่4.8 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามโดยจ าแนกตามความถ่ีในการซ้ือ 
สินคา้ไพรเวทแบรนดต่์อเดือน  
ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ 

ต่อเดือน 
จ านวน (คน) ร้อยละ 

Boots Watsons ผลรวม Boots Watsons ผลรวม 
ไม่เกิน 1 คร้ัง 87 60 147 43.5 31.1 37.4 
เดือนละ 1 – 2 คร้ัง 95 110 205 47.5 57.0 52.2 
เดือนละ 3 - 4 คร้ัง 14 18 32 7.0 9.3 8.1 
มากกวา่ 4 คร้ังข้ึนไป 4 5 9 2.0 2.6 2.3 

ผลรวม 200 193 393 100.0 100.0 100.0 
 
 ผูว้จิยัไดท้  าการจ าแนกความถ่ีในการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนดต่์อเดือนออกเป็น 4 กลุ่ม 
จากตารางท่ี 4.8 ผูต้อบแบบสอบถามซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์เดือนละ 1 – 2 คร้ัง มากท่ีสุด เป็น
จ านวน 205 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 52.2 รองลงมาไดแ้ก่ ผูต้อบแบบสอบถามซ้ือสินคา้ไพรเวทแบ
รนดไ์ม่เกิน 1 คร้ังต่อเดือน, เดือนละ 3 - 4 คร้ัง และมากกวา่ 4 คร้ังข้ึนไป เป็นจ านวน 147, 32 และ 9 
คน หรือคิดเป็นร้อยละ 37.4, 8.1 และ 2.3 ตามล าดบั  
 

ตารางที ่4.9 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามโดยจ าแนกตามมูลค่าในการซ้ือ 
สินคา้ไพรเวทแบรนดต่์อคร้ัง 

มูลค่าในการซ้ือสินคา้ต่อ
คร้ัง 

จ านวน (คน) ร้อยละ 
Boots Watsons ผลรวม Boots Watsons ผลรวม 

ไม่เกิน 500 บาทต่อคร้ัง 72 70 142 36.0 36.3 36.1 
501 – 1,000 บาทต่อคร้ัง 102 107 209 51.0 55.4 53.2 
1,001 – 2,000 บาทต่อคร้ัง 23 15 38 11.5 7.8 9.7 
มากกวา่ 2,000 บาทต่อคร้ัง 3 1 4 1.5 0.5 1.0 

ผลรวม 200 193 393 100.0 100.0 100.0 
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 ผูว้จิยัไดท้  าการจ าแนกมูลค่าในการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนดต่์อคร้ังออกเป็น 4กลุ่ม 
จากตารางท่ี 4.9ผูต้อบแบบสอบถามซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด ์501 – 1,000 บาทต่อคร้ัง มากท่ีสุดเป็น
จ านวน 209 คน หรือคิดเป็นร้อนละ 53.2 รองลงมาไดแ้ก่ ผูต้อบแบบสอบถามซ้ือสินคา้ไพรเวท 
แบรนดไ์ม่เกิน 500 บาทต่อคร้ัง,1,001 – 2,000 บาทต่อคร้ัง และ มากกวา่ 2,000 บาทต่อคร้ัง เป็น
จ านวน 142, 38 และ 4 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 36.1, 9.7 และ 1.0 ตามล าดบั 
 
ตารางที ่4.10 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามโดยจ าแนกตามยีห่อ้ของสินคา้ 
ไพรเวทแบรนดท่ี์ผูต้อบแบบสอบถามรู้จกัหรือเคยใช้ 

ร้าน ยีห่อ้ของสินคา้ไพรเวทแบรนด ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

Boots 

Botanics 9 16.4 
Boots 11 20.0 

Cucumber 1 1.8 
Soap&glory 5 9.1 

No. 7 5 9.1 
Soltan 1 1.8 

Watsons 

Watsons 20 36.4 
Pure beauty 1 1.8 

Collagen by watsons 1 1.8 
Dermaction Plus by Watsons 1 1.8 
ผลรวม 55 100.0 

 
จากตารางท่ี 4.10ผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 55 คน รู้จกัหรือเคยใช้สินคา้ไพรเวทแบ

รนด์ ยี่ห้อ Watsons มากท่ีสุดเป็นจ านวน 20 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 36.4 รองลงมาเป็นยี่ห้อ Boost 
จ านวน 11 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 20.0  
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ตารางที ่4.11 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามโดยจ าแนกตามช่องทางท่ีรู้จกั 
สินคา้ไพรเวทแบรนด์ 
ช่องทางท่ีรู้จกัสินคา้ไพรเวท 

แบรนด์ 
จ านวน (คน) ร้อยละ 

Boots Watsons ผลรวม Boots Watsons ผลรวม 
บนชั้นวางสินคา้ (เซลฟ์) 60 59 119 30.0 30.6 30.3 
แผน่โฆษณาสินคา้ของร้าน 34 32 66 17.0 16.6 16.8 
ป้ายโฆษณาในร้าน 52 47 99 26.0 24.4 25.2 
ส่ือออนไลน์ 9 17 26 4.5 8.8 6.6 
ใบปลิวท่ีแจกใหส้มาชิก 20 21 41 10.0 10.9 10.4 
เพื่อนหรือคนรู้จกัแนะน า 24 16 40 12.0 8.3 10.2 
อ่ืน ๆ 1 1 2 0.5 0.5 0.5 

ผลรวม  200 193 393 100.0 100.0 100.0 
 

 ผูว้จิยัไดท้  าการจ าแนกช่องทางท่ีผูต้อบแบบสอบถามรู้จกัสินคา้ไพรเวทแบรนด์
ออกเป็น 7 ช่องทาง จากตารางท่ี 4.11ผูต้อบแบบสอบถามรู้จกัสินคา้ไพรเวทแบรนด์จากบนชั้นวาง
สินคา้มากท่ีสุด เป็นจ านวน 119 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 30.3 รองลงมาไดแ้ก่ รู้จกัสินคา้จากป้าย
โฆษณา, แผน่โฆษณาสินคา้ของร้าน, ใบปลิวท่ีแจกใหส้มาชิก, เพื่อนหรือคนรู้จกัแนะน า และส่ือ
ออนไลน์ เป็นจ านวน 99, 66, 41, 40 และ 26 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 25.2, 16.8, 10.4, 10.2 และ 6.6 
ตามล าดบั และมีผูต้อบแบบสอบถาม 2 คนท่ีรู้จกัสินคา้ไพรเวทแบรนด์จากช่องทางอ่ืน ๆ ไดแ้ก่ 
พนกังานแนะน า และ เดินเลือกเอง 
 

ตารางที ่4.12 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามโดยจ าแนกตามประเภทของ 
สินคา้ไพรเวทแบรนด์ท่ีเคยซ้ือ 

ประเภทของสินคา้ไพรเวท 
แบรนดท่ี์เคยซ้ือ 

จ านวน (คน) ร้อยละ 
Boots Watsons ผลรวม Boots Watsons ผลรวม 

Skincare ดูแลผวิและใบหนา้ 119 116 235 30.1 33.5 31.7 
สุขภาพ เช่น วติามิน, อาหารเสริม,  
เวชส าอาง 

69 40 109 17.5 11.6 14.7 

เคร่ืองส าอาง (Cosmetic) 85 48 133 21.5 13.9 17.9 
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ตารางที ่4.12 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามโดยจ าแนกตามประเภทของ 
สินคา้ไพรเวทแบรนด์ท่ีเคยซ้ือ (ต่อ) 

ประเภทของสินคา้ไพรเวท 
แบรนดท่ี์เคยซ้ือ 

จ านวน (คน) ร้อยละ 
Boots Watsons ผลรวม Boots Watsons ผลรวม 

Personal care เช่น ดูแลผม, ดูแลฟัน,  
ระงบักล่ินกาย 

122 142 264 30.9 41.0 35.6 

ผลรวม 395 346 741 100.0 100.0 100.0 
 
 ผูว้ิจยัไดท้  าการจ าแนกประเภทของสินคา้ไพรเวทแบรนด์ท่ีผูต้อบแบบสอบถามเคยซ้ือ 
ออกเป็น 5ประเภท จากตารางท่ี 4.12ผูต้อบแบบสอบถามเคยซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ประเภท 
Personal Care เช่น ดูแลผม, ดูแลฟัน, ระงบักล่ินกายมากท่ีสุด เป็นจ านวน 264 คน หรือคิดเป็นร้อย
ละ 35.6 รองลงมาได้แก่ ประเภท Skincare ดูแลผิวและใบหน้า , เคร่ืองส าอาง (Cosmetic) และ 
สุขภาพ เช่น วติามิน, อาหารเสริม, เวชส าอาง เป็นจ านวน 235, 133 และ 109 คน หรือ คิดเป็นร้อยละ
31.7, 17.9 และ 14.7 ตามล าดบั 
 
ตารางที ่4.13 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามโดยจ าแนกตามเหตุผลท่ีซ้ือ 
สินคา้ไพรเวทแบรนด์ 

เหตุผลท่ีซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ 
จ านวน (คน) ร้อยละ 

Boots Watsons ผลรวม Boots Watsons ผลรวม 
ราคาสินคา้ถูกกวา่แบรนดอ่ื์นทัว่ไป 64 75 142 16.8 25.2 20.8 
คุณภาพสินคา้ไม่แตกต่างจาก 
แบรนดอ่ื์น 

71 47 118 18.6 15.8 17.3 

มีโปรโมชัน่สม ่าเสมอ 137 87 224 35.9 29.2 32.8 
มีเพื่อนหรือคนรู้จกัแนะน าใหใ้ช ้ 108 89 197 28.3 29.9 28.8 
อ่ืน ๆ 2 0 2 0.5 0.0 0.3 

ผลรวม 382 298 683 100.0 100.0 100.0 
 

ผูว้ิจยัไดท้  าการจ าแนกเหตุผลท่ีผูต้อบแบบสอบถามซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ออกเป็น 
5 เหตุผลจากตารางท่ี 4.13ผูต้อบแบบสอบถามซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์เน่ืองจากมีโปรโมชั่น
สม ่าเสมอ เป็นจ านวน 224 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 28.8รองลงมาไดแ้ก่ มีเพื่อนหรือคนรู้จกัแนะน า



47 

 
 

ให้ใช,้ ราคาสินคา้ถูกกวา่แบรนด์อ่ืนทัว่ไป และคุณภาพสินคา้ไม่แตกต่างจากแบรนด์อ่ืนเป็นจ านวน 
197, 142 และ 118 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 28.8, 20.8 และ 17.3 ตามล าดบั นอกจากน้ียงัมีเหตุผลอ่ืน 
ๆ ในการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนดจ์ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 นั้นคือ หาซ้ือง่ายและใกลท่ี้พกั 
 
ตารางที ่4.14 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามโดยจ าแนกตามเหตุผลท่ีไม่ซ้ือ 
สินคา้ไพรเวทแบรนด์ 
เหตุผลท่ีไมซ้ื่อสินคา้ไพรเวท 

แบรนด์ 
จ านวน (คน) ร้อยละ 

Boots Watsons ผลรวม Boots Watsons ผลรวม 
ไม่รู้จกัสินคา้ไพรเวทแบรนด์ 75 105 180 21.9 32.7 27.1 
ไม่มัน่ใจในคุณภาพ 90 120 210 26.3 37.4 31.7 
ราคาสินคา้แพงเม่ือเทียบกบั
คุณภาพ 

61 33 94 17.8 10.3 14.2 

บรรจุภณัฑไ์ม่น่าใช ้ 49 30 79 14.3 9.3 11.9 
โปรโมชัน่ไม่น่าสนใจ 65 33 98 19.0 10.3 14.8 
อ่ืน ๆ 2 0 2 0.6 0.0 0.3 

ผลรวม 342 321 663 100.0 100.0 100.0 
 
 ผูว้ิจ ัยได้ท าการจ าแนกเหตุผลท่ีผูต้อบแบบสอบถามไม่ซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์
ออกเป็น 6เหตุผล จากตารางท่ี 4.14ผูต้อบแบบสอบถามไม่ซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์เน่ืองจากไม่
มัน่ใจในคุณภาพ เป็นจ านวน 210 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 31.7รองลงมาเน่ืองจากไม่รู้จกัสินคา้ไพร
เวทแบรนด์, โปรโมชัน่ไม่น่าสนใจ, ราคาสินคา้แพงเม่ือเทียบกบัคุณภาพ และบรรจุภณัฑ์ไม่น่าใช ้
เป็นจ านวน 180, 98, 94 และ 79 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 27.1, 14.8, 14.2 และ 11.9 ตามล าดับ 
นอกจากน้ียงัมีเหตุผลอ่ืน ๆ ท่ีไม่ซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์จ  านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 นั้นคือ 
บางอยา่งยงัไม่จ  าเป็น และยงัไม่ตอ้งเปล่ียนยี่ห้อสินคา้ท่ีใช้อยู ่และ ไม่มีบตัรสมาชิก ลดนอ้ยไม่เท่า
วตัสันส าหรับผูท่ี้ซ้ือสินคา้ท่ีร้าน Boots 
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ส่วนที ่3 การน าเสนอข้อมูลการรับรู้คุณภาพของสินค้าไพรเวทแบรนด์ในแต่ละระดับของ
สินค้า (Perceived quality), ทศันคติทีม่ต่ีอสินค้าไพรเวทแบรนด์ (Private 
brandattitude) และ ทศันคติของผู้บริโภคทีม่ต่ีอความสัมพนัธ์ของปัจจัยราคาและ
คุณภาพ (Price quality schema) ของผู้บริโภคทีม่ต่ีอสินค้าไพรเวทแบรนด์กลุ่มสินค้า
เพ่ือสุขภาพและความงาม 
 
ตารางที ่4.15 แสดงจ านวนและร้อยละของการรับรู้คุณภาพของสินคา้แบรนด์ต่าง ๆ  

ประเภทสินคา้ สินคา้ 
ระดบัการรับรู้คุณภาพ 

ความหมาย 
x ̅ SD 

แบรนดร้์านคา้ 
(Store brand) 

Boots 3.45 0.64332 มาก 
Watsons 3.32 0.60073 ปานกลาง 

Standard house brand 
Cucumber 3.68 0.65709 มาก 
Collagen by Watsons 3.50 0.70039 มาก 

Premium house brand 
Botanic 3.90 0.69968 มาก 
Dermaction Plus by Watsons 3.67 0.77033 มาก 

Standard  
private brand 

Soap and glory 3.94 0.67120 มาก 
Pure beauty 3.22 0.62529 ปานกลาง 

Premium 
private brand 

No. 7 3.69 0.61301 มาก 
Divinia 3.33 0.72688 ปานกลาง 

 
 จากตารางท่ี 4.15 แสดงการรับรู้คุณภาพของสินคา้แบรนดต่์าง ๆ แบรนดร้์าน Boots, 
Cucumber, Botanic, Soap and glory, No. 7, Collagen by Watsons และ Dermaction Plus by Watsons 
มีการรับรู้คุณภาพของสินคา้อยูใ่นระดบัท่ีมาก  
 ส่วนแบรนด ์ร้าน Watsons,Pure beauty และ Divinia มีการรับรู้คุณภาพของสินคา้อยูใ่น
ระดบัท่ีปานกลาง 
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ตารางที ่4.16 แสดงจ านวนและร้อยละของทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด ์ 
(Private brand attitude) 

ทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ x ̅ SD ความหมาย 
1. การซ้ือสินคา้ท่ีเป็นแบรนด์ของหา้งฯ 
(House brand) ท าใหฉ้นัรู้สึกดี 

2.99 0.957 ปานกลาง 

2. ส าหรับสินคา้โดยส่วนใหญ่ การซ้ือท่ีดีท่ีสุดคือ
การซ้ือสินคา้ท่ีเป็นแบรนดข์องหา้งฯ  

3.00 0.872 ปานกลาง 

3. โดยทัว่ไปแลว้ สินคา้ท่ีเป็นแบรนดข์องหา้งฯ จะ
มีคุณภาพต ่า 

2.76 1.051 ปานกลาง 

4. เม่ือเทียบความคุม้ค่าแลว้ ฉนัชอบสินคา้ท่ีเป็น 
แบรนดข์องหา้งฯมากกวา่แบรนด์อ่ืนๆ ท่ีมีจ  าหน่าย
ทัว่ไป 

2.95 0.773 ปานกลาง 

5. เวลาท่ีฉนัซ้ือสินคา้ท่ีเป็นแบรนดข์องหา้งฯ ฉนั
มกัจะรู้สึกวา่เป็นการซ้ือท่ีคุม้ค่ามาก 

2.97 0.782 ปานกลาง 

6. ฉนัรู้สึกชอบใจ เวลาท่ีเลือกซ้ือสินคา้แลว้มีสินคา้
ท่ีเป็นแบรนดข์องหา้งฯใหเ้ลือกดว้ย 

3.01 0.807 ปานกลาง 

ผลรวม ทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ 2.94 0.6191 ปานกลาง 
 
 จากตารางท่ี 4.16 แสดงทศันคติของผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีทศันคติต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ในระดบัปานกลาง (ค่าเฉล่ีย = 
2.94, SD = 0.6191) 
 
 
ตารางที ่4.17 แสดงจ านวนและร้อยละของทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความสัมพนัธ์ของปัจจยัราคา  
และคุณภาพ (Price quality schema) 
 ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความสัมพนัธ์ของ
ปัจจยัราคาและคุณภาพ (Price quality schema) 

x ̅ SD ความหมาย 

1. ท่ีคนกล่าวกนัวา่ “จ่ายเงินแค่ไหน ก็ไดข้อง
คุณภาพแค่นั้น” เป็นเร่ืองจริง 

3.88 0.854 มาก 
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ตารางที ่4.17 แสดงจ านวนและร้อยละของทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความสัมพนัธ์ของปัจจยัราคา  
และคุณภาพ (Price quality schema) (ต่อ) 
ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความสัมพนัธ์ของปัจจยั
ราคาและคุณภาพ (Price quality schema) 

x ̅ SD ความหมาย 

2.  ราคาสินคา้เป็นดชันีท่ีดีในการช้ีวดัคุณภาพ
สินคา้ 

3.83 0.812 มาก 

3.  เรามกัจะตอ้งจ่ายเงินเพิ่ม เพื่อใหไ้ดส่ิ้งท่ีดีท่ีสุด 4.00 0.764 มาก 
4. โดยทัว่ไปแลว้ สินคา้ท่ีราคายิง่สูงก็จะยิง่มี
คุณภาพท่ีดีกวา่ 

3.79 0.835 มาก 

ผลรวม ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความสัมพนัธ์
ของปัจจยัราคาและคุณภาพ  

3.87 0.616 มาก 

 
 จากตารางท่ี 4.17 แสดงทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความสัมพนัธ์ของปัจจยัราคาและ
คุณภาพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีทศันคติต่อความสัมพนัธ์ของปัจจยัราคาและคุณภาพ อยูใ่น
ระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย = 3.87, SD = 0.616) 
 
 

ส่วนที ่4 การทดสอบสมมติฐานการวจิัย 
สมมติฐานที ่1 อิทธิพลของส่วนประสมการค้าปลกี (Retailing mix) มีผลต่อความพงึ

พอใจโดยรวมของร้าน Boots และ Watsons อย่างมีนัยส าคัญ 
 เพื่อเป็นการทดสอบดูวา่ส่วนประสมการคา้ปลีกใด ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจโดยรวม
ในร้าน Boots และ Watsonsโดยผลการทดสอบสามารถสรุปไดด้งัน้ี 
 
ตารางที ่4.18 อิทธิพลของส่วนประสมการคา้ปลีก (Retailing mix)มีผลต่อความพึงพอใจโดยรวม  
ของร้าน Bootsและ Watsons  
อิทธิพลของส่วนประสม

การคา้ปลีก  
(Retailing mix) 

ความพึงพอใจโดยรวม 
Unstandardized 

Beta 
Std.error 

Stanadardized 
Beta 

t P-Value 

Constant 0.611 0.301  2.032 0.043 
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ตารางที ่4.18 อิทธิพลของส่วนประสมการคา้ปลีก (Retailing mix)มีผลต่อความพึงพอใจโดยรวม  
ของร้าน Bootsและ Watsons (ต่อ) 
อิทธิพลของส่วนประสม

การคา้ปลีก  
(Retailing mix) 

ความพึงพอใจโดยรวม 
Unstandardized 

Beta 
Std.error 

Stanadardized 
Beta 

t P-Value 

1. การคดัสรรสินคา้ 
(Merchandise 
Assortment) 

0.200 0.053 0.180 3.796 0.000 

2. ราคา (Pricing) 0.136 0.041 0.151 3.348 0.001 
3. การส่ือสาร  
(Integrate Marketing 
Communication) 

0.146 0.039 0.170 3.791 0.000 

4. การตกแต่งร้านและการ
จดัแสดง (Store Design 
and Display) 

0.110 0.043 0.122 2.560 0.011 

5. การบริการลูกคา้ 
(Customer service) 

0.139 0.038 0.166 3.611 0.000 

6. ท่ีตั้ง (Location) 0.169 0.039 0.184 4.346 0.000 
 
 จากตาราง 4.18 ผูว้ิจยัไดท้  าการวิจยัเพื่อเป็นการศึกษาวา่ส่วนประสมการคา้ปลีกใด ท่ี
ส่งผลต่อความพึงพอใจโดยรวมในร้าน Boots และ Watsons 
 จากการทดสอบ มีค่า Adjust R Square เท่ากบั 0.435หมายความวา่ ส่วนประสมการคา้
ปลีกทั้ง 6 ดา้นน้ี สามารถอธิบายความพึงพอใจโดยรวมของร้าน Boots และ Watsonsไดร้้อยละ 43.5 
และมีความเช่ือมัน่ในระดบัท่ี 0.000 แสดงวา่ model มีความน่าเช่ือถือซ่ึงสามารถเขียนสมการไดด้งัน้ี 
 

Y = 0.611 + 0.200x1 + 0.136x2 + 0.146x3 + 0.110x4 + 0.139x5 + 0.169x6 
 
เม่ือ  Y คือ ความพึงพอใจโดยรวมของร้าน Boots และ Watsons 

x1 คือ การคดัสรรสินคา้ (Merchandise Assortment) 
x2 คือ ราคา (Pricing) 
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x3 คือ การส่ือสาร (Integrate Marketing Communication) 
x4 คือ การตกแต่งร้านและการจดัแสดง (Store Design and Display) 
x5 คือ การบริการลูกคา้ (Customer service) 
x6 คือ ท่ีตั้ง (Location) 

 

สมมติฐานที ่2 กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้คุณภาพของสินค้าแบรนด์ร้านค้า (Store brand) 
ของร้าน Boots และ Watsons แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคัญ 

H0: กลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้คุณภาพของสินคา้แบรนด์ร้านคา้ (Store brand) ของร้าน 
Boots และ Watsons ไม่แตกต่างกนั 

H1: กลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้คุณภาพของสินคา้แบรนด์ร้านคา้ (Store brand) ของร้าน 
Boots และ Watsons แตกต่างกนั 
การทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 
 
ตารางที ่4.19 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งการรับรู้คุณภาพของสินคา้แบรนดร้์านคา้ 
(Store brand) ของร้าน Bootsและ Watsons 
การรับรู้คุณภาพของสินคา้แบรนด์

ร้านคา้ (Store brand) 
Mean 

Difference 
Std. Error t Sig. 

ระหวา่งร้าน Bootsและ Watsons 0.1317 0.03825 3.443 0.001 
หมายเหตุ: นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 จากตารางท่ี 4.19 ผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งการรับรู้คุณภาพของสินคา้แบ
รนด์ร้านบคา้ ของร้าน Boots และ Watsons กลุ่มตวัอย่างมีการรับรู้คุณภาพของสินคา้แบรนด์ร้าน
ของร้าน Boots และ Watsons แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.001  
 ซ่ึงการศึกษาในคร้ังน้ี ไดแ้บ่งกลุ่มสินคา้ออกเป็น 3 ประเภท คือ 1.สินคา้แบรนดร้์านคา้ 
(Store brand),2.สินคา้ไพรเวทแบรนด์ (Private brand) และ 3.สินคา้เฮา้ส์แบรนด์ (House brand) ซ่ึง
ทั้งสินคา้ไพรเวทแบรนดแ์ละเฮา้ส์แบรนดไ์ดแ้บ่งออกไดอี้กเป็น 2 ระดบั คือ Premium และ Standard 
และท าการศึกษาสินคา้ทั้งจาก Watsons และ Boots รวมทั้งส้ิน 10 กลุ่มสินคา้ ดงัแสดงในตารางท่ี 
3.1 ดงันั้นจึงตอ้งการศึกษาสินคา้ท่ีมีประเภท และ ระดบัแตกต่างกนั จะมีการรับรู้คุณภาพของสินคา้
ท่ีแตกต่างกนัหรือไม่อยา่งไร ดงัสมมติฐานขอ้ท่ี 3 - 5 
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สมมติฐานที ่3 กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้คุณภาพของแบรนด์ร้านค้า (Store brand) และ
สินค้าไพรเวทแบรนด์ (Private brand) แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคัญ 

H0: กลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้คุณภาพของแบรนด์ร้านคา้และ สินคา้ไพรเวทแบรนด์ 
ไม่แตกต่างกนั 

H1: กลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้คุณภาพของแบรนด์ร้านคา้และ สินคา้ไพรเวทแบรนด์ 
แตกต่างกนั 

 3.1 กลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้คุณภาพของแบรนด์ร้านคา้และ สินคา้ไพรเวทแบรนด์
ประเภท Standard private brand แตกต่างกนั 

 3.2 กลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้คุณภาพของแบรนด์ร้านคา้และ สินคา้ไพรเวทแบรนด ์
ประเภท Premiumprivate brand แตกต่างกนั 

 3.3 กลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้คุณภาพของสินคา้ไพรเวทแบรนดป์ระเภท Standard private 
brand และ สินคา้ไพรเวทแบรนดป์ระเภท Premiumprivate brand แตกต่างกนั 
การทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 
 
ตารางที ่4.20 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งการรับรู้คุณภาพของแบรนดร้์านคา้ และ 
สินคา้ไพรเวทแบรนด์ 

ร้าน การรับรู้คุณภาพของสินคา้ระหวา่ง 
Mean 

Difference 
Std. Error t Sig. 

Boots 

Store brandและ Standard  
private brand 

-0.3650 0.05197 -7.024 0.000 

Store brandและ Premium 
private brand 

-0.1138 0.05142 -2.212 0.028 

Standard private brand และ 
Premium private brand 

0.2513 0.05011 5.014 0.000 

Watsons 

Store brandและ Standard  
private brand 

0.1463 0.06406 2.285 0.023 

Store brandและ Premium 
private brand 

0.0375 0.06363 0.590 0.556 

Standard private brand และ 
Premium private brand 

-0.1088 0.06181 -1.760 0.080 

หมายเหตุ: นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.20 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างการรับรู้คุณภาพของแบรนด์
ร้านคา้ และ สินคา้ไพรเวทแบรนด์ของร้าน Boots ซ่ึงแบ่งสินคา้ไพรเวทแบรนด์ออกเป็น 2 กลุ่ม คือ 
Standard private brand และ Premium private brandกลุ่มตวัอย่างท่ีซ้ือสินคา้ท่ีร้าน Boots มีการรับรู้
คุณภาพของแบรนด์ร้านคา้ และ สินคา้ไพรเวทแบรนด์ทั้งแบบ Standard และ Premium ท่ีแตกต่าง
กนัอย่างมีนัยส าคญั ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.000 และ 0.028 ตามล าดบั เช่นเดียวกบัการรับรู้คุณภาพของ
สินคา้ไพรเวทแบรนด์ แบบ Standard และ สินคา้ไพรเวทแบรนด์ แบบ Premium ท่ีแตกต่างกนัอยา่ง
มีนยัส าคญั ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.000 
 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างการรับรู้คุณภาพของแบรนด์ร้านคา้ และ สินคา้ 
ไพรเวทแบรนดข์องร้าน Watsons ซ่ึงแบ่งสินคา้ไพรเวทแบรนดอ์อกเป็น 2 กลุ่ม คือ Standard private 
brand และ Premium private brandกลุ่มตวัอยา่งท่ีซ้ือสินคา้ท่ีร้าน Watsons มีการรับรู้คุณภาพของแบ
รนด์ร้านคา้ และ สินคา้ไพรเวทแบรนด์ แบบ Standard ท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัซ่ึงมีค่าเท่ากบั 
0.023 นอกจากน้ีกลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้คุณภาพของแบรนด์ร้านคา้ และ สินคา้ไพรเวทแบรนด ์แบบ 
Premium ท่ีไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัเช่นเดียวกบัการรับรู้คุณภาพของสินคา้ไพรเวทแบรนด์ 
แบบ Standard และ สินคา้ไพรเวทแบรนด์ แบบ Premium ท่ีไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัซ่ึงมีค่า
เท่ากบั 0.556 และ 0.080 ตามล าดบั  
 

สมมติฐานที ่4 กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้คุณภาพของแบรนด์ร้านค้า (Store brand) และ
สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ (House brand) แตกต่างกนั 

H0: กลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้คุณภาพของแบรนด์ร้านคา้และ สินคา้เฮา้ส์แบรนด์ 
ไม่แตกต่างกนั 

H1: กลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้คุณภาพของแบรนด์ร้านคา้และสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ 
แตกต่างกนั 

 4.1 กลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้คุณภาพของแบรนด์ร้านคา้และ สินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ประเภท 
Standard private brand แตกต่างกนั 

 4.2 กลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้คุณภาพของแบรนด์ร้านคา้และ สินคา้เฮา้ส์แบรนดป์ระเภท 
Premiumprivate brand แตกต่างกนั 

 4.3 กลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้คุณภาพของสินคา้เฮา้ส์แบรนดป์ระเภท Standard house 
brand และ สินคา้เฮา้ส์แบรนดป์ระเภท Premiumhouse brand แตกต่างกนั 
การทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 
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ตารางที ่4.21 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งการรับรู้คุณภาพของแบรนดร้์านคา้ และ  
สินคา้เฮา้ส์แบรนด์ 

ร้าน 
การรับรู้คุณภาพของสินคา้

ระหวา่ง 
Mean 

Difference 
Std. Error t Sig. 

Boots 

Store brandและ Standard  
house brand 

-0.1025 0.05448 -1.881 0.061 

Store brandและ Premium 
house brand 

-0.3188 0.05396 -5.908 0.000 

Standard house brand และ 
Premium house brand 

-0.2163 0.04318 -5.008 0.000 

Watsons 

Store brandและ Standard  
house brand 

-0.1321 0.06103 -2.165 0.032 

Store brandและ Premium 
house brand 

-0.3018 0.06637 -4.547 0.000 

Standard house brand และ 
Premium house brand 

-0.1697 0.06592 -2.574 0.011 

หมายเหตุ: นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.21 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างการรับรู้คุณภาพของแบรนด์
ร้านค้า และ สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของร้าน Boots ซ่ึงแบ่งสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ออกเป็น 2 กลุ่ม คือ 
Standard house brand และ Premium house brandกลุ่มตวัอย่างท่ีซ้ือสินค้าท่ีร้าน Boots มีการรับรู้
คุณภาพของแบรนด์ร้านคา้ และ สินคา้เฮา้ส์แบรนด์แบบ Premium ท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั ซ่ึง
มีค่าเท่ากบั 0.000 เช่นเดียวกบัการรับรู้คุณภาพของสินคา้เฮา้ส์แบรนด์แบบ Standard และ สินคา้เฮา้ส์
แบรนด์แบบ Premium ท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.000 นอกจากน้ียงัพบว่ากลุ่ม
ตวัอย่างท่ีซ้ือสินคา้ท่ีร้าน Boots มีการรับรู้คุณภาพของแบรนด์ร้านคา้และ สินคา้เฮา้ส์แบรนด์แบบ 
Standard ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.061 
 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างการรับรู้คุณภาพของแบรนด์ร้านคา้ และ สินคา้ 
เฮา้ส์แบรนด์ของร้าน Watsons ซ่ึงแบ่งสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ออกเป็น 2 กลุ่ม คือ Standard house brand 
และ  Premium house brandกลุ่มตัวอย่าง ท่ี ซ้ือสินค้า ท่ี ร้ าน Watsons มีการรับ รู้ คุณภาพของ 
แบรนด์ร้านค้า และ สินค้าเฮ้าส์แบรนด์แบบ Standard และ แบบ Premium แตกต่างกันอย่างมี
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นัยส าคัญ ซ่ึงมีค่าเท่ากับ 0.032 และ 0.000 ตามล าดับ เช่นเดียวกับการรับรู้คุณภาพของสินค้า 
เฮ้าส์แบรนด์แบบ Standard และ สินค้าเฮ้าส์แบรนด์แบบ Premium แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญั
เช่นเดียวกนั ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.011  
 

สมมติฐานที ่5 กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้คุณภาพสินค้าไพรเวทแบรนด์ และ เฮ้าส์แบรนด์
ประเภท Premium และ Standard แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคัญ 

H0: กลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนด ์และ เฮา้ส์แบรนด ์ประเภท 
Premium และ Standardไม่แตกต่างกนั 

H1: กลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนด ์และ เฮา้ส์แบรนด ์ประเภท 
Premium และ Standard แตกต่างกนั 

 5.1 กลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนด์และ เฮา้ส์แบรนด ์ประเภท 
Premium แตกต่างกนั 

 5.2 กลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนด์และ เฮา้ส์แบรนด ์ประเภท 
Standard แตกต่างกนั 

 5.3 กลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนด ์ประเภท Standard และ เฮา้ส์
แบรนด ์ประเภท Premium แตกต่างกนั 

5.4 กลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนด ์ประเภท Premium และ  
เฮา้ส์แบรนด ์ประเภท Standard แตกต่างกนั 
การทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 
 
ตารางที ่4.22 แสดงการทดสอบความแตกต่างของการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนด ์และ  
เฮา้ส์แบรนด ์ประเภท Premiumและ Standard 

ร้าน การรับรู้คุณภาพของสินคา้ 
Mean 

Difference 
Std. Error t Sig. 

Boots 

Premium private brand และ 
Premium house brand 

-0.2050 0.05111 -4.011 0.000 

Standardprivate brand และ 
Standard house brand 

0.2625 0.04781 5.491 0.000 

Standardprivate brand และ 
Premium house brand 

0.0113 0.05231 0.215 0.830 
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ตารางที ่4.22 แสดงการทดสอบความแตกต่างของการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนด ์และ  
เฮา้ส์แบรนด ์ประเภท Premiumและ Standard (ต่อ) 

ร้าน การรับรู้คุณภาพของสินคา้ 
Mean 

Difference 
Std. Error t Sig. 

 
Premiumprivate brand และ 

Standard house brand 
0.0463 0.04475 1.00 0.317 

Watsons 

Premium private brand และ 
Premium house brand 

-0.3394 0.06924 -4.902 0.000 

Standard private brand และ 
Standard house brand 

-0.2785 0.05799 -4.803 0.000 

Standardprivate brand และ 
Premium house brand 

-0.1697 0.05892 -2.880 0.004 

Premiumprivate brand และ 
Standard house brand 

-0.4482 0.06263 -7.156 0.000 

หมายเหตุ: นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.22 ผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวท 
แบรนด ์และ เฮา้ส์แบรนด ์ประเภท Premium และ Standard ของร้าน Bootsกลุ่มตวัอยา่งท่ีซ้ือสินคา้ท่ี
ร้าน Boots มีการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนด ์และ เฮา้ส์แบรนด ์ประเภท Premium ท่ีแตกต่าง
กนัอยา่งมีนยัส าคญั ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.000 และยงัรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนดแ์ละ เฮา้ส์แบรนด ์
ประเภท Standardท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.000 
 ผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนดป์ระเภท 
Stansardและ เฮา้ส์แบรนด์ประเภท Premium ของร้าน Bootsกลุ่มตวัอยา่งท่ีซ้ือสินคา้ท่ีร้าน Boots มี
การรับรู้คุณภาพสินคา้ทั้ง 2 ประเภทน้ีไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัเช่นเดียวกบัการรับรู้คุณภาพ
สินคา้ไพรเวทแบรนดป์ระเภท Premium และ เฮา้ส์แบรนด์ประเภท Standardท่ีไม่แตกต่างกนัอยา่งมี
นยัส าคญั 
 เช่นเดียวกบัผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งการรับรู้คุณภาพไพรเวทแบรนด ์และ 
เฮา้ส์แบรนด ์ ประเภท Premiumและ Standard ของร้าน Watsonsกลุ่มตวัอยา่งท่ีซ้ือสินคา้ท่ีร้าน 
Watsons มีการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนดแ์ละ เฮา้ส์แบรนด ์ประเภท Premium ท่ีแตกต่างกนั
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อยา่งมีนยัส าคญั ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.000 นอกจากน้ี ยงัรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนด์และเฮา้ส์ 
แบรนด ์ประเภท Standardท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.000 
 ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนด์ประเภท 
Stansardและ เฮ้าส์แบรนด์ประเภท Premium ของร้าน Watsonsกลุ่มตัวอย่างท่ีซ้ือสินค้าท่ีร้าน 
Watsons มีการรับรู้คุณภาพสินคา้ทั้ง 2 ประเภทน้ี แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.004
เช่นเดียวกบัการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนด์ประเภท Premium และ เฮา้ส์แบรนด์ประเภท 
Standardท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.000 
 

สมมติฐานที ่6 กลุ่มตัวอย่างทีม่ีปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ทีแ่ตกต่างกนั จะมีทัศนคติ
ต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์(Private brand attitude) ทีแ่ตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคัญ 

H0: กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั (ประกอบดว้ย เพศ อาย ุ
ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได)้ จะมีทศันคติต่อสินคา้ไพรเวทแบรนดท่ี์ไม่แตกต่างกนั 

H1: กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั (ประกอบดว้ย เพศ อาย ุ
สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได)้ จะมีทศันคติต่อสินคา้ไพรเวทแบรนดท่ี์แตกต่างกนั 

6.1 เพศท่ีแตกต่างกนั จะมีทศันคติต่อสินคา้ไพรเวทแบรนดท่ี์แตกต่างกนั 
6.2 ผูท่ี้มีอายท่ีุแตกต่างกนั จะมีทศันคติต่อสินคา้ไพรเวทแบรนดท่ี์แตกต่างกนั 
6.3 ผูท่ี้มีระดบัทางการศึกษาแตกต่างกนัจะมีทศันคติต่อสินคา้ไพรเวทแบรนดท่ี์

แตกต่างกนั 
6.4 ผูท่ี้มีอาชีพท่ีแตกต่างกนั จะมีทศันคติต่อสินคา้ไพรเวทแบรนดท่ี์แตกต่างกนั 
6.5 ผูท่ี้มีรายไดแ้ตกต่างกนั จะมีทศันคติต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ท่ีแตกต่างกนั 

การทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 
 
ตารางที ่4.23 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งเพศกบัทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ 
ไพรเวทแบรนด์ 

 
ชาย หญิง 

t p 93 300 
Mean SD Mean SD 

ทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ 
ไพรเวทแบรนด์ 

3.1165 0.61962 2.8950 0.61051 3.046 0.002 

หมายเหตุ: มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.23 ผลการวเิคราะห์การทดสอบความแตกต่างระหวา่งเพศกบัทศันคติท่ีมี
ต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีเพศต่างกนัจะมีทศันคติต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.002
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ตารางที ่4.24 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งอายุกบัทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ 

 
ต ่ากวา่ 20 ปี 21 – 30 ปี 30 – 40 ปี 41 – 50 ปี 51 – 60 ปี มากกวา่ 60 ปี 

F p 
67 242 63 20 1 - 

Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD   
ทศันคติท่ีมีต่อสินคา้
ไพรเวทแบรนด์ 

2.930 0.676 2.914 0.599 3.058 0.622 3.100 0.636 2.167 - - - 
1.40

1 
0.233 

หมายเหตุ: มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.24 ผลการวิเคราะห์การทดสอบความแตกต่างระหว่างอายุกบัทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายุ
ต่างกนัจะมีทศันคติต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.233 แสดงว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุแตกต่างกนัก็มีทศันคติท่ีมีต่อ
สินคา้ไพรเวทแบรนดท่ี์ไม่แตกต่างกนั
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ตารางที ่4.25 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งระดบัการศึกษากบัทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ 
ไพรเวทแบรนด์ 

 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี สูงกวา่ปริญญาตรี 

t p 
87 306 

Mean SD Mean SD   
ทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ 
ไพรเวทแบรนด์ 

2.9559 0.66979 2.9450 0.60505 0.145 0.884 

หมายเหตุ: มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.25 ผลการวิเคราะห์การทดสอบความแตกต่างระหว่างระดบัการศึกษา
กบัทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาต่างกนัจะมีทศันคติ
ต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.884 แสดงวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ี
มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัก็มีทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนดท่ี์ไม่แตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.26 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งอาชีพกบัทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ 

 

นกัเรียน 
นกัศึกษา 

ขา้ราชการ 
พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

คา้ขาย ธุรกิจ
ส่วนตวั 

อ่ืน ๆ 
F p 

171 39 120 61 2 
Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD   

ทศันคติท่ีมีต่อสินคา้
ไพรเวทแบรนด์ 

2.967 0.644 3.073 0.483 2.783 0.578 3.134 0.647 3.000 0.471 4.058 0.003 

หมายเหตุ: มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.26 ผลการวิเคราะห์การทดสอบความแตกต่างระหวา่งอาชีพกบัทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพ
ต่างกนัจะมีทศันคติต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.003 แสดงวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีทศันคติท่ีมีต่อสินคา้
ไพรเวทแบรนดท่ี์แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัอยา่งนอ้ยหน่ึงคู่ 
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ตารางที ่4.27 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งอาชีพกบัทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ 

(I) อาชีพ (J) อาชีพ 
Mean Difference  

(I-J) 
Std. Error Sig. 

95% Confidence Interval 
Lower Bound Lower Bound 

นกัเรียน 
นกัศึกษา 

ขา้ราชการ พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

-0.10579 0.10818 0.865 -0.4023 0.1907 

พนกังานบริษทัเอกชน 0.18353 0.07260 0.087 -0.0154 0.3825 
คา้ขาย ธุรกิจส่วนตวั -0.16702 0.09092 0.354 -0.4162 0.0822 
อ่ืน ๆ -0.03314 0.43361 1.000 -1.2215 1.1552 

ขา้ราชการ 
พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

นกัเรียน นกัศึกษา 0.10579 0.10818 0.865 -0.1907 0.4023 
พนกังานบริษทัเอกชน 0.28932 0.11237 0.077 -0.0187 0.5973 
คา้ขาย ธุรกิจส่วนตวั -0.06123 0.12499 0.988 -0.4038 0.2813 
อ่ืน ๆ 0.07265 0.44201 1.000 -1.1387 1.2840 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

นกัเรียน นกัศึกษา -0.18353 0.07260 0.087 -0.3825 0.0154 
ขา้ราชการ พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

-0.28932 0.11237 0.077 -0.5973 0.0187 

คา้ขาย ธุรกิจส่วนตวั -0.35055* 0.09587 0.003 -0.6133 -0.0878 
อ่ืน ๆ -0.21667 0.43467 0.987 -1.4079 0.9746 
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ตารางที ่4.27 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งอาชีพกบัทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด ์(ต่อ) 

(I) อาชีพ (J) อาชีพ 
Mean Difference  

(I-J) 
Std. Error Sig. 

95% Confidence Interval 
Lower Bound Lower Bound 

คา้ขาย ธุรกิจ
ส่วนตวั 

นกัเรียน นกัศึกษา 0.16702 0.09092 0.354 -0.0822 0.4162 
ขา้ราชการ พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

0.06123 0.12499 0.988 -0.2813 0.4038 

พนกังานบริษทัเอกชน 0.35055* 0.09587 0.003 0.0878 0.6133 
อ่ืน ๆ 0.13388 0.43810 0.998 -1.0668 1.3346 

อ่ืน ๆ 

นกัเรียน นกัศึกษา 0.03314 0.43361 1.000 -1.1552 1.2215 
ขา้ราชการ พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

-0.07265 0.44201 1.000 -1.2840 1.1387 

พนกังานบริษทัเอกชน 0.21667 0.43467 0.987 -0.9746 1.4079 
คา้ขาย ธุรกิจส่วนตวั -0.13388 0.43810 0.998 -1.3346 1.0668 

หมายเหตุ: มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชนมีทศันคติต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์แตกต่างจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีประกอบอาชีพคา้ขาย ธุรกิจ
ส่วนตวัอยา่งมีนยัส าคญั ดงัแสดงในตารางท่ี 4.27 
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ตารางที ่4.28 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ 

 

นอ้ยกวา่หรือ
เท่ากบั  

15,000 บาท 

15,001 -30,000 
บาท 

30,001 – 50,000 
บาท 

50,000 – 100,000 
บาท 

100,000 บาทข้ึน
ไป F p 

127 179 81 5 1 
Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD   

ทศันคติท่ีมีต่อสินคา้
ไพรเวทแบรนด์ 

2.938 0.620 2.943 0.615 2.961 0.625 2.900 0.732 4.000 - 0.747 0.561 

หมายเหตุ: มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.28 ผลการวิเคราะห์การทดสอบความแตกต่างระหว่างรายได้เฉล่ียต่อเดือนกับทศันคติท่ีมีต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์ผู ้ตอบ
แบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่างกนัจะมีทศันคติต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั ซ่ึงมีค่าเท่ากบั0.561 แสดงว่าถึงแมว้า่กลุ่ม
ตวัอยา่งจะมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัก็จะมีทศันคติต่อสินคา้ไพรเวทแบรนดท่ี์ไม่แตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.29 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งจ านวนสมาชิกในครอบครัวกบัทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ 

 
1 คน 2 – 4 คน 5 คนข้ึนไป 

F p 
50 290 53 

Mean SD Mean SD Mean SD   
ทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ 
ไพรเวทแบรนด์ 

2.7433 0.5565 2.9615 0.6237 3.0629 0.6169 3.766 0.024 

หมายเหตุ: มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.29 ผลการวิเคราะห์การทดสอบความแตกต่างจ านวนสมาชิกในครอบครัวกับทัศนคติท่ีมีต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์ผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีจ านวนสมาชิกในครอบครัวต่างกนัจะมีทศันคติต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญั ซ่ึงมีค่าเท่ากบั0.024 แสดงว่ากลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีมีจ  านวนสมาชิกในครอบครัวแตกต่างกนัมีทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัอยา่งนอ้ยหน่ึงคู่ 
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ตารางที ่4.30 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งจ านวนสมาชิกในครอบครัวกบัทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ 
(I) จ านวนสมาชิก
ในครอบครัว 

(J) จ านวนสมาชิก
ในครอบครัว 

Mean Difference  
(I-J) 

Std. Error Sig. 
95% Confidence Interval 

Lower Bound Lower Bound 

1 คน 
2 – 4 คน -0.21816 0.09414 0.055 -0.4396 0.0033 

5 คนข้ึนไป -0.31956* 0.12120 0.024 -0.6047 -0.0344 

2 – 4 คน 
1 คน 0.21816 0.09414 0.055 -0.0033 0.4396 
5 คนข้ึนไป -0.10140 0.09184 0.512 -0.3175 0.1147 

5 คนข้ึนไป 
1 คน 0.31956* 0.12120 0.024 0.0344 0.6047 

2 – 4 คน 0.10140 0.09184 0.512 -0.1147 0.3175 
หมายเหตุ: มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  
 พบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีจ านวนสมาชิกในครอบครัว1 คน มีทศันคติต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์แตกต่างจากกลุ่มตวัอย่างท่ีมีจ  านวนสมาชิกใน
ครอบครัว5 คนข้ึนไปอยา่งมีนยัส าคญัดงัแสดงในตารางท่ี 4.30 
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สมมติฐานที ่7 กลุ่มตัวอย่างทีม่ีปัจจัยทีเ่กี่ยวข้องกบัปริมาณการใช้สินค้าไพรเวท 
แบรนด์ทีแ่ตกต่างกนั จะมีทัศนคติต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์(Private brand attitude) ทีแ่ตกต่างกนั
อย่างมีนัยส าคัญ 

H0: กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัปริมาณการใชสิ้นคา้ไพรเวทแบรนด์ท่ีแตกต่าง
กนั (ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ และ มูลค่าในการซ้ือสินคา้) จะมีทศันคติต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ท่ีไม่
แตกต่างกนั 

H1: กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัปริมาณการใชสิ้นคา้ไพรเวทแบรนด์ท่ีแตกต่าง
กนั (ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ และ มูลค่าในการซ้ือสินคา้) จะมีทศันคติต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ท่ี
แตกต่างกนั 

7.1 ผูท่ี้มีความถ่ีในการมาซ้ือสินคา้ท่ีแตกต่างกนั จะมีทศันคติต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์
ท่ีแตกต่างกนั 

7.2 ผูท่ี้มีมูลค่าในการซ้ือสินคา้ท่ีแตกต่างกนั จะมีทศันคติต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ ท่ี
แตกต่างกนั 
การทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 
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ตารางที ่4.31 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งความถ่ีในการมาซ้ือสินคา้กบัทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ 

 

ไม่เกิน 1 คร้ังต่อ
เดือน 

เดือนละ 1 – 2 คร้ัง เดือนละ 3 – 4 คร้ัง มากกวา่ 4 คร้ังข้ึนไป 
F p 

147 205 32 9 
Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD   

ทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ 
ไพรเวทแบรนด์ 

2.8946 0.5606 2.9821 0.6492 2.9688 0.6792 2.9444 0.6508 0.583 0.627 

หมายเหตุ: มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.31 ผลการวิเคราะห์การทดสอบความแตกต่างระหว่างความถ่ีในการมาซ้ือสินคา้กบัทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีความถ่ีในการมาซ้ือสินคา้ต่างกนัจะมีทศันคติต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.627 แสดงวา่ถึงแมว้า่
กลุ่มตวัอยา่งจะมีความถ่ีในการซ้ือสินคา้ท่ีแตกต่างกนัก็จะมีทศันคติต่อสินคา้ไพรเวทแบรนดท่ี์ไม่แตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.32 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งมูลค่าในการซ้ือสินคา้กบัทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ 

 

ไม่เกิน 500 บาท 
ต่อคร้ัง 

501 – 1,000 บาท 
ต่อคร้ัง 

1,001 – 2,000 บาท
ต่อคร้ัง 

มากกวา่ 2,000 บาท
ข้ึนไป F p 

142 209 38 4 
Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD   

ทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ 
ไพรเวทแบรนด์ 

2.9448 0.6000 2.9298 0.6279 3.0658 0.6638 2.8333 0.4082 0.564 0.639 

หมายเหตุ: มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.32 ผลการวิเคราะห์การทดสอบความแตกต่างระหว่างมูลค่าในการซ้ือสินค้ากับทศันคติท่ีมีต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์ผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีมูลค่าในการซ้ือสินคา้ต่างกนัจะมีทศันคติต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.639 แสดงวา่ถึงแมว้า่กลุ่ม
ตวัอยา่งจะมีมูลค่าในการซ้ือสินคา้ท่ีแตกต่างกนัก็จะมีทศันคติต่อสินคา้ไพรเวทแบรนดไ์ม่แตกต่างกนั 
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สมมติฐานที ่8 กลุ่มตัวอย่างทีม่ีปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ทีแ่ตกต่างกนั จะมีทัศนคติ
ของผู้บริโภคทีม่ีต่อความสัมพนัธ์ของปัจจัยราคาและคุณภาพ (Price quality schema) ทีแ่ตกต่าง
กนัอย่างมีนัยส าคัญ 

H0: กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั (ประกอบดว้ย เพศ อาย ุ
ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได)้ จะมีทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความสัมพนัธ์ของปัจจยัราคาและ
คุณภาพท่ีไม่แตกต่างกนั 

H1: กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั (ประกอบดว้ย เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได)้ จะมีทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความสัมพนัธ์ของ
ปัจจยัราคาและคุณภาพท่ีแตกต่างกนั  
 8.1 เพศท่ีแตกต่างกนั จะมีทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความสัมพนัธ์ของปัจจยัราคาและ
คุณภาพท่ีแตกต่างกนั  
 8.2 ผูท่ี้มีอายุท่ีแตกต่างกนั จะมีทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความสัมพนัธ์ของปัจจยั
ราคาและคุณภาพท่ีแตกต่างกนั  
 8.3 ผูท่ี้มีระดบัทางการศึกษาแตกต่างกนั จะมีทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความสัมพนัธ์
ของปัจจยัราคาและคุณภาพท่ีแตกต่างกนั  
 8.4 ผูท่ี้มีอาชีพท่ีแตกต่างกนั จะมีทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความสัมพนัธ์ของปัจจยั
ราคาและคุณภาพท่ีแตกต่างกนั  
 8.5 ผูท่ี้มีรายไดแ้ตกต่างกนั จะมีทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความสัมพนัธ์ของปัจจยั
ราคาและคุณภาพท่ีแตกต่างกนั  
การทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 
 

ตารางที ่4.33 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งเพศกบัทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ 
ความสัมพนัธ์ของปัจจยัราคาและคุณภาพ 

 
ชาย หญิง 

t p 
93 300 

Mean SD Mean SD   
ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมี
ต่อความสัมพนัธ์ของ
ปัจจยัราคาและคุณภาพ 

3.9704 0.52757 3.8425 0.63810 1.756 0.080 

หมายเหตุ: มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.33 ผลการวิเคราะห์การทดสอบความแตกต่างระหว่างเพศกบัทศันคติ
ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความสัมพนัธ์ของปัจจยัราคาและคุณภาพ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีเพศต่างกนัจะ
มีทัศนคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความสัมพนัธ์ของปัจจัยราคาและคุณภาพไม่แตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญั ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.080 แสดงวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีเพศแตกต่างกนัก็มีทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมี
ต่อความสัมพนัธ์ของปัจจยัราคาและคุณภาพท่ีไม่แตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.34 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งอายุกบัทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความสัมพนัธ์ของปัจจยัราคาและคุณภาพ 

 
ต ่ากวา่ 20   ปี 21 – 30 ปี 30 – 40 ปี 41 – 50 ปี 51 – 60 ปี มากกวา่ 60 ปี 

F p 
67 242 63 20 1 - 

Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD   
ทศันคติของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ
ความสัมพนัธ์
ของปัจจยัราคา
และคุณภาพ 

3.884 0.546 3.812 0.646 4.008 0.582 4.138 0.455 4.000 - - - 2.322 0.056 

หมายเหตุ: มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.34 ผลการวเิคราะห์การทดสอบความแตกต่างระหวา่งอายกุบัทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความสัมพนัธ์ของปัจจยัราคาและคุณภาพ
ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายตุ่างกนัจะมีทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความสัมพนัธ์ของปัจจยัราคาและคุณภาพไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 
0.056 แสดงวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายแุตกต่างกนัก็มีทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความสัมพนัธ์ของปัจจยัราคาและคุณภาพท่ีไม่แตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.35 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งระดบัการศึกษากบัทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมี 
ต่อความสัมพนัธ์ของปัจจยัราคาและคุณภาพ 

 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี สูงกวา่ปริญญาตรี 

t p 
87 306 

Mean SD Mean SD   
ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมี
ต่อความสัมพนัธ์ของ
ปัจจยัราคาและคุณภาพ 

3.9138 0.56654 3.8611 0.62913 0.704 0.482 

หมายเหตุ: มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.35 ผลการวิเคราะห์การทดสอบความแตกต่างระหว่างระดบัการศึกษา
กบัทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความสัมพนัธ์ของปัจจยัราคาและคุณภาพ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี
ระดบัการศึกษาต่างกนัจะมีทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความสัมพนัธ์ของปัจจยัราคาและคุณภาพไม่
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.482 แสดงวา่กลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่าง
กนัก็มีทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความสัมพนัธ์ของปัจจยัราคาและคุณภาพท่ีไม่แตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.36 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งอาชีพกบัทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความสัมพนัธ์ของปัจจยัราคาและคุณภาพ 

 
นกัเรียน นกัศึกษา 

ขา้ราชการ พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

คา้ขาย ธุรกิจ
ส่วนตวั 

อ่ืน ๆ 
F p 

171 39 120 61 2 
Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD   

ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมี
ต่อความสัมพนัธ์ของ
ปัจจยัราคาและคุณภาพ 

3.8085 0.6436 3.7949 0.7671 3.9417 0.5243 3.9795 0.5779 3.5000 0.7071 1.651 0.161 

หมายเหตุ: มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.36 ผลการวิเคราะห์การทดสอบความแตกต่างระหว่างอาชีพกบัทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความสัมพนัธ์ของปัจจยัราคาและ
คุณภาพผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพต่างกนัจะมีทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความสัมพนัธ์ของปัจจยัราคาและคุณภาพไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั ซ่ึงมีค่า
เท่ากบั 0.161 แสดงวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความสัมพนัธ์ของปัจจยัราคาและคุณภาพท่ีไม่แตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.37 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความสัมพนัธ์ของปัจจยัราคาและคุณภาพ 

 

นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 
15,000 บาท 

15,001 -30,000 
บาท 

30,001 – 50,000 
บาท 

50,000 – 100,000 
บาท 

100,000 บาทข้ึนไป 
F p 

127 179 81 5 1 
Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD   

ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมี
ต่อความสัมพนัธ์ของ
ปัจจยัราคาและคุณภาพ 

3.6909 0.6975 3.9064 0.5996 4.0833 0.4239 3.8000 0.4108 4.2500 - 5.641 0.000 

หมายเหตุ: มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.37 ผลการวิเคราะห์การทดสอบความแตกต่างระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความสัมพนัธ์ของปัจจยั
ราคาและคุณภาพ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่างกนัจะมีทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความสัมพนัธ์ของปัจจยัราคาและคุณภาพแตกต่างกนัอยา่ง
มีนยัส าคญั ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.000 แสดงวา่กลุ่มตวัอยา่งมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัก็จะมีทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความสัมพนัธ์ของปัจจยัราคาและ
คุณภาพท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัอยา่งนอ้ยหน่ึงคู่ แต่ไม่สามารถระบุไดด้ว้ยวิธี ANOVA เน่ืองจากมีผูต้อบแบบสอบถามเพียงจ านวน 1 คน ท่ีมีรายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือนมากกวา่ 100,000 บาทต่อเดือน ดงันั้นจึงไม่สามารถหาค่า SD และน ามาเปรียบเทียบหาความแตกต่างดว้ยวธีิ ANOVA ได ้
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ตารางที ่4.38 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหวา่งจ านวนสมาชิกในครอบครัวกบัทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความสัมพนัธ์ของปัจจยัราคาและ 
คุณภาพ 

 
1 คน 2 – 4 คน 5 คนข้ึนไป 

F p 
50 290 53 

Mean SD Mean SD Mean SD   
ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ
ความสัมพนัธ์ของปัจจยัราคาและ
คุณภาพ 

3.8600 0.62711 3.8552 0.61002 3.9811 0.63520 0.950 0.387 

หมายเหตุ: มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.38 ผลการวิเคราะห์การทดสอบความแตกต่างจ านวนสมาชิกในครอบครัวกบัทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความสัมพนัธ์ของปัจจยั
ราคาและคุณภาพ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีจ านวนสมาชิกในครอบครัวต่างกนัจะมีทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความสัมพนัธ์ของปัจจยัราคาและคุณภาพไม่
แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญั ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.387 แสดงว่าถึงแมว้่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีจ  านวนสมาชิกในครอบครัวแตกต่างกนั จะมีทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ
ความสัมพนัธ์ของปัจจยัราคาและคุณภาพท่ีไม่แตกต่างกนั 
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สมมติฐานที ่9 กลุ่มตัวอย่างทีม่ีปัจจัยทีเ่กี่ยวข้องกบัปริมาณการใช้สินค้าไพรเวท 
แบรนด์ทีแ่ตกต่างกนั จะมีทัศนคติของผู้บริโภคทีม่ีต่อความสัมพนัธ์ของปัจจัยราคาและคุณภาพ 
(Price quality schema) ที่แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคัญ 

H0: กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัปริมาณการใชสิ้นคา้ไพรเวทแบรนด์ท่ีแตกต่าง
กัน (ความถ่ีในการซ้ือสินค้า และ มูลค่าในการซ้ือสินค้า) จะมีทัศนคติของผู ้บริโภคท่ีมีต่อ
ความสัมพนัธ์ของปัจจยัราคาและคุณภาพท่ีไม่แตกต่างกนั 

H1: กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัปริมาณการใชสิ้นคา้ไพรเวทแบรนด์ท่ีแตกต่าง
กัน (ความถ่ีในการซ้ือสินค้า และ มูลค่าในการซ้ือสินค้า) จะมีทัศนคติของผู ้บริโภคท่ีมีต่อ
ความสัมพนัธ์ของปัจจยัราคาและคุณภาพท่ีแตกต่างกนั 

9.1 ผูท่ี้มีความถ่ีในการมาซ้ือสินค้าท่ีแตกต่างกัน จะมีทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ
ความสัมพนัธ์ของปัจจยัราคาและคุณภาพท่ีแตกต่างกนั 

9.2 ผู ้ท่ี มีมูลค่าในการซ้ือสินค้าท่ีแตกต่างกัน จะมีทัศนคติของผู ้บริโภคท่ีมี ต่อ
ความสัมพนัธ์ของปัจจยัราคาและคุณภาพท่ีแตกต่างกนั 
การทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 
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ตารางที ่4.39 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งความถ่ีในการมาซ้ือสินคา้กบัทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความสัมพนัธ์ของปัจจยัราคาและ 
คุณภาพ 

 

ไม่เกิน 1 คร้ังต่อ
เดือน 

เดือนละ 1 – 2 คร้ัง เดือนละ 3 – 4 คร้ัง มากกวา่ 4 คร้ังข้ึนไป 
F p 

147 205 32 9 
Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD   

ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ
ความสัมพนัธ์ของปัจจยัราคาและ
คุณภาพ 

3.7364 0.6522 3.9573 0.5824 4.0156 0.4916 3.6667 0.7500 4.737 0.003 

หมายเหตุ: มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.39 ผลการวิเคราะห์การทดสอบความแตกต่างระหวา่งความถ่ีในการมาซ้ือสินคา้กบัทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความสัมพนัธ์ของ
ปัจจยัราคาและคุณภาพ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่างกนัจะมีทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความสัมพนัธ์ของปัจจยัราคาและคุณภาพ
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.003 แสดงวา่กลุ่มตวัอยา่งจะมีความถ่ีในการซ้ือสินคา้ท่ีแตกต่างกนัก็จะมีทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความสัมพนัธ์
ของปัจจยัราคาและคุณภาพท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัอยา่งนอ้ยหน่ึงคู่ 
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ตารางที ่4.40 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งความถ่ีในการมาซ้ือสินคา้กบัทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความสัมพนัธ์ของปัจจยัราคาและ 
คุณภาพ 

(I) ความถ่ีใน
การมาซ้ือสินคา้ 

(J) ความถ่ีในการมา
ซ้ือสินคา้ 

Mean Difference  
(I-J) 

Std. Error Sig. 
95% Confidence Interval 

Lower Bound Lower Bound 

ไม่เกิน 1 คร้ัง
ต่อเดือน 

เดือนละ 1 – 2 คร้ัง -0.22092* 0.06559 0.005 -0.3902 -0.0517 
เดือนละ 3 – 4 คร้ัง -0.27923 0.11839 0.087 -0.5847 0.0262 
มากกวา่ 4 คร้ังข้ึนไป 0.06973 0.20840 0.987 -0.4680 0.6074 

เดือนละ 1 – 2 
คร้ัง 

ไม่เกิน 1 คร้ังต่อเดือน 0.22092* 0.06559 0.005 0.0517 0.3902 
เดือนละ 3 – 4 คร้ัง -0.05831 0.11536 0.958 -0.3559 0.2393 
มากกวา่ 4 คร้ังข้ึนไป 0.29065 0.20669 0.496 -0.2427 0.8240 

เดือนละ 3 – 4 
คร้ัง 

ไม่เกิน 1 คร้ังต่อเดือน 0.27923 0.11839 0.087 -0.0262 0.5847 
เดือนละ 1 – 2 คร้ัง 0.05831 0.11536 0.958 -0.2393 0.3559 
มากกวา่ 4 คร้ังข้ึนไป 0.34896 0.22899 0.424 -0.2419 0.9398 

มากกวา่ 4 คร้ัง
ข้ึนไป 

ไม่เกิน 1 คร้ังต่อเดือน -0.06973 0.20840 0.987 -0.6074 0.4680 
เดือนละ 1 – 2 คร้ัง -0.29065 0.20669 0.496 -0.8240 0.2427 
เดือนละ 3 – 4 คร้ัง -0.34896 0.22899 0.424 -0.9398 0.2419 

หมายเหตุ: มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 กลุ่มตวัอยา่งซ้ือไม่เกิน 1 คร้ังต่อเดือน มีทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความสัมพนัธ์ของปัจจยัราคาและคุณภาพแตกต่างจากกลุ่มตวัอยา่งซ้ือเดือนละ  
1 - 2 คร้ังอยา่งมีนยัส าคญั ดงัแสดงในตารางท่ี 4.40 
 
ตารางที ่4.41 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งมูลค่าในการซ้ือสินคา้กบัทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความสัมพนัธ์ของปัจจยัราคาและคุณภาพ 

 

ไม่เกิน 500 บาท 
ต่อคร้ัง 

501 – 1,000 บาท 
ต่อคร้ัง 

1,001 – 2,000 บาทต่อ
คร้ัง 

มากกวา่ 2,000 บาทข้ึน
ไป F p 

142 209 38 4 
Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD   

ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ
ความสัมพนัธ์ของปัจจยัราคา
และคุณภาพ 

3.7201 0.70678 3.9390 0.54059 4.0329 0.55193 4.3125 0.12500 5.436 0.001 

หมายเหตุ: มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.41 ผลการวเิคราะห์การทดสอบความแตกต่างระหวา่งมูลค่าในการซ้ือสินคา้กบัทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความสัมพนัธ์ของปัจจยั
ราคาและคุณภาพ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีมูลค่าในการซ้ือสินคา้ต่างกนัจะมีทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความสัมพนัธ์ของปัจจยัราคาและคุณภาพแตกต่างกนั
อยา่งมีนยัส าคญั ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.001 แสดงวา่กลุ่มตวัอยา่งจะมีมูลค่าในการซ้ือสินคา้ท่ีแตกต่างกนัก็จะมีทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความสัมพนัธ์ของปัจจยั
ราคาและคุณภาพท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัอยา่งนอ้ยหน่ึงคู่ 
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ตารางที ่4.42 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งมูลค่าในการซ้ือสินคา้กบัทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความสัมพนัธ์ของปัจจยัราคาและคุณภาพ 
(I) มูลค่าใน
การซ้ือสินคา้ 

(J) มูลค่าในการซ้ือสินคา้ 
Mean Difference  
(I-J) 

Std. Error Sig. 
95% Confidence Interval 
Lower Bound Lower Bound 

ไม่เกิน 500 
บาทต่อคร้ัง 

501 – 1,000 บาทต่อคร้ัง -0.21892* 0.06583 0.005 -0.3888 -0.0491 
1,001 – 2,000 บาทต่อคร้ัง -0.31282* 0.11056 0.025 -0.5981 -0.0276 
มากกวา่ 2,000 บาทข้ึนไป -0.59243 0.30690 0.217 -1.3843 0.1994 

501 – 1,000 
บาทต่อคร้ัง 

ไม่เกิน 500 บาทต่อคร้ัง 0.21892* 0.06583 0.005 0.0491 0.3888 
1,001 – 2,000 บาทต่อคร้ัง -0.09390 0.10675 0.815 -0.3693 0.1815 
มากกวา่ 2,000 บาทข้ึนไป -0.37350 0.30555 0.613 -1.1619 0.4149 

1,001 – 
2,000 บาท
ต่อคร้ัง 

ไม่เกิน 500 บาทต่อคร้ัง 0.31282* 0.11056 0.025 0.0276 0.5981 
501 – 1,000 บาทต่อคร้ัง 0.09390 0.10675 0.815 -0.1815 0.3693 
มากกวา่ 2,000 บาทข้ึนไป -0.27961 0.31820 0.816 -1.1006 0.5414 

มากกวา่ 2,000 
บาทข้ึนไป 

ไม่เกิน 500 บาทต่อคร้ัง 0.59243 0.30690 0.217 -0.1994 1.3843 
501 – 1,000 บาทต่อคร้ัง 0.37350 0.30555 0.613 -0.4149 1.1619 

1,001 – 2,000 บาทต่อคร้ัง 0.27961 0.31820 0.816 -0.5414 1.1006 
หมายเหตุ: มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05
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 กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีมูลค่าในการซ้ือสินคา้ไม่เกิน 500 บาทต่อคร้ัง มีทศันคติของผูบ้ริโภค
ท่ีมีต่อความสัมพนัธ์ของปัจจยัราคาและคุณภาพแตกต่างจากกลุ่มตวัอยา่งมีมูลค่าในการซ้ือสินคา้501 
– 1,000 บาทต่อคร้ัง และ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีมูลค่าในการซ้ือสินคา้ไม่เกิน 500 บาทต่อคร้ัง มีทศันคติ
ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความสัมพนัธ์ของปัจจยัราคาและคุณภาพแตกต่างจากกลุ่มตวัอย่างมีมูลค่าใน
การซ้ือสินคา้ 1,001 – 2,000 บาทต่อคร้ัง อยา่งมีนยัส าคญัดงัแสดงในตารางท่ี 4.42 
 

สมมติฐาน 10 ทัศนคติของผู้บริโภคทีม่ีต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์(Private brand 
attitude) มีความสัมพนัธ์กบัทศันคติของผู้บริโภคทีม่ีต่อความสัมพนัธ์ของปัจจัยราคาและคุณภาพ 
(Price quality schema) 

H0: ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ไม่มีความสัมพนัธ์กบัทศันคติ
ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความสัมพนัธ์ของปัจจยัราคาและคุณภาพ 

H1: ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์มีความสัมพนัธ์กบัทศันคติของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความสัมพนัธ์ของปัจจยัราคาและคุณภาพ 
การทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลไดด้งัน้ี 
 
ตารางที ่4.43 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนดก์บั 
ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความสัมพนัธ์ของปัจจยัราคาและคุณภาพ 

 ทศันคติต่อสินคา้ ไพรเวทแบรนด ์หรือ เฮา้ส์แบรนด์ 
r Sig. 

ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ
ความสัมพนัธ์ของปัจจยัราคา
และคุณภาพ 

0.009 0.806 

หมายเหตุ: มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.43 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ
สินคา้ไพรเวทแบรนด์กบัทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความสัมพนัธ์ของปัจจยัราคาและคุณภาพ โดย
ใช ้Pearson correlation coefficient พบวา่ไม่มีความสัมพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญั ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.806
และมีค่า r เท่ากบั (+)0.806 แสดงว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ท่ีแมจ้ะมีทศันคติต่อความสัมพนัธ์ของ
ปัจจยัราคาและคุณภาพท่ีสูง ก็ไม่ใช่คนท่ีมีทศันคติไม่ดีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด ์
 



 

 

 
 

 

บทที ่5  
สรุปผลงานวจิัย อภิปราย และข้อเสนอแนะ 

 
 

 สินคา้ไพรเวทแบรนดก์ าลงัเป็นท่ีนิยมและมีการเติบโตอยา่งต่อเน่ืองโดยเฉพาะอยา่งยิ่ง
ในกลุ่มสินคา้เพื่อสุขภาพและความงาม เพราะจากกระแสความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีตอ้งดูแล
สุขภาพของตนเอง ไดก้ระจายไปสู่คนทุกเพศทุกวยั ท าใหสิ้นคา้ในกลุ่มน้ีไดรั้บความนิยมมากยิ่งข้ึน 
 ดงันั้นผูว้จิยัจึงท าการศึกษาพฤติกรรม ทศันคติและระดบัการรับรู้คุณภาพของผูบ้ริโภค
ท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ในกลุ่มสินคา้เพื่อสุขภาพและความงามซ่ึงในการศึกษาคร้ังน้ี มีผลสรุป
และการอภิปรายท่ีเก่ียวขอ้งกนัดงัน้ี  
 
 

ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส าหรับงานวิจยัเร่ือง “การศึกษาพฤติกรรม ทศันคติและระดบัการรับรู้คุณภาพของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์ในกลุ่มสินคา้เพื่อสุขภาพและความงาม”เป็นการวิจยัเชิง
ปริมาณ เก็บขอ้มูลกบักลุ่มตวัอยา่งท่ีเคยเลือกซ้ือสินคา้ท่ีร้าน Boots และ Watsons ท่ีอาศยัอยูใ่นเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
 โดยจากผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 393 คนซ่ึงแบ่งเป็นผูท่ี้เคยซ้ือสินคา้ท่ีร้าน Boots 
จ านวน 200 คน และผูท่ี้เคยซ้ือสินค้าท่ีร้าน Watsons จ านวน 193 คน ทั้งหมดแบ่งเป็นเพศชาย
จ านวน 93 คน และเป็นเพศหญิงจ านวน 300 คน โดยส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 21 – 30 ปี มีระดบั
การศึกษาสูงสุดในระดบัปริญญาตรี หรือสูงกวา่ปริญญาตรี ซ่ึงส่วนใหญ่เป็นนกัเรียน นกัศึกษาท่ีมี
รายได้เฉล่ียอยู่ท่ี 15,001 – 30,000 บาทต่อเดือน และมีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 2 – 4 คนมาก
ท่ีสุด (ซ่ึงรวมตวัผูต้อบแบบสอบถาม
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ปัจจัยทีเ่กีย่วข้องกบัปริมาณการใช้สินค้าไพรเวทแบรนด์ 
 ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจโดยรวมของร้าน Boots และ Watsons ในระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย 
= 5.79, SD = 0.811) นอกจากน้ีส่วนใหญ่ยงัซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด ์เดือนละ 1 – 2คร้ัง และซ้ือคร้ัง
ละ 501 – 1,000 บาท 

 ซ่ึงผูบ้ริโภครู้จกัสินคา้ไพรเวทแบรนด์จากบนชั้นวางสินคา้มากท่ีสุด และ รองลงมา
รู้จกัจากป้ายโฆษณาในร้าน โดยส่วนใหญ่เคยซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ในกลุ่ม Personal care เช่น 
ดูแลผม, ดูแลฟัน, ระงบักล่ินกายและเหตุผลท่ีซ้ือเน่ืองจากว่ามีโปรโมชั่นสม ่าเสมอและ มีเพื่อน
แนะน าให้รู้จกั นอกจากน้ีส่วนใหญ่ท่ีไม่ซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์เน่ืองจากไม่มัน่ใจในคุณภาพของ
สินคา้ 
 
 

ส่วนประสมการค้าปลกี กบัความพงึพอใจโดยรวมของร้าน Boots และ Watsons 
 จากการสอบถามเหตุผลในการเลือกซ้ือสินคา้ท่ีร้าน Boots และ Watsons เพื่อศึกษาวา่
ส่วนประสมการค้าปลีกใดบ้าง ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจโดยรวมของร้าน Boots และ Watsons  
ซ่ึงค าถามครอบคลุมส่วนประสมการค้าปลีกทั้ ง 6 ด้านดังน้ี การคัดสรรสินค้า (Merchandise 
Assortment), ราคา (Pricing), การส่ือสาร (Integrate Marketing Communication), การตกแต่งร้าน
และการจดัแสดง (Store Design and Display), การบริการลูกคา้ (Customer service) และ สถานท่ีตั้ง 
(Location) ซ่ึงสามารถสรุปไดว้า่  
 ส่วนประสมทางการคา้ปลีกทั้ง 6 ดา้นน้ี สามารถอธิบายความพึงพอใจโดยรวมของร้าน 
Boots และ Watsonsไดร้้อยละ 43.5 ซ่ึงสามารถเขียนสมการแสดงความสัมพนัธ์ไดด้งัน้ี 

Y = 0.611 + 0.200x1 + 0.136x2 + 0.146x3 + 0.110x4 + 0.139x5 + 0.169x6 
 
เม่ือ  Y คือ ความพึงพอใจโดยรวมของร้าน Boots และ Watsons 

x1 คือ การคดัสรรสินคา้ (Merchandise Assortment) 
x2 คือ ราคา (Pricing) 
x3 คือ การส่ือสาร (Integrate Marketing Communication) 
x4 คือ การตกแต่งร้านและการจดัแสดง (Store Design and Display) 
x5 คือ การบริการลูกคา้ (Customer service) 
x6 คือ ท่ีตั้ง (Location) 



86 
 

 
 

 จากสมการข้างต้นแสดงให้เห็นว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคัญกับการคัดสรรสินค้า 
(Merchandise Assortment) ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจโดยรวมของร้าน Boots และ Watsons มาก
ท่ีสุด ซ่ึงแตกต่างจากงานวจิยัของ ปัทมวรรณ เก้ือโกมลเดช (2554) ไดศึ้กษาส่วนประสมทางการคา้
ปลีกของห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลท่ีมีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีของลูกค้า  ในเขต
กรุงเทพมหานคร ลูกคา้ห้างสรรพสินคา้เซ็นทรัลมีความคิดเห็นเก่ียวกบัแนวคิดดา้นท าเลท่ีตั้ง และ
แนวคิดด้านการตั้งราคาอยู่ในระดบัมากท่ีสุด และมีความคิดเห็นระดบัมาก กบัแนวคิดด้านการ
บริการ แนวคิดดา้นการคดัสรรสินคา้ แนวคิดดา้นการตกแต่งร้าน และแนวคิดดา้นองคป์ระกอบดา้น
การส่ือสาร  
 แสดงให้เห็นวา่ประเภทของร้านคา้ปลีกท่ีแตกต่างกนั ผูบ้ริโภคจะมีความพึงพอใจใน
ส่วนประสมการคา้ปลีกท่ีแตกต่างกนั 
 ซ่ึงสอดคล้องกลบับทความของ ฉลองศกัด์ิ สุขใจธรรม (2556) ท่ีกล่าวไวว้่าทั้งร้าน 
Boots และ Watsons ทั้ งสองร้านต่างพยายามสร้างแบรนด์และสร้างสินค้าใหม่ ๆ ให้มีความ
หลากหลายเพื่อให้ร้านของตนเองมีสินคา้ครอบคลุมทุก Category ในกลุ่มสินคา้เพื่อสุขภาพและ
ความงาม เพื่อตอบโจทยผ์ูบ้ริโภคไดอ้ยา่งครบถนั 
 
 

การรับรู้คุณภาพของสินค้าไพรเวทแบรนด์ (Perceived Quality)  
 ผูว้ิจยัเลือกเฉพาะสินคา้ไพรเวทแบรนด์มาศึกษา โดยได้แบ่งกลุ่มสินคา้ออกเป็น 3 
ประเภท คือ 1. แบรนดร้์านคา้ (Store brand), 2. สินคา้ไพรเวทแบรนด ์(Private brand) และ 3. สินคา้
เฮ้าส์แบรนด์ (House brand) ซ่ึงทั้งสินคา้ไพรเวทแบรนด์และเฮ้าส์แบรนด์ได้แบ่งออกอีกเป็น 2 
ระดบั คือ Premium และ Standard และท าการศึกษาสินคา้ทั้งจาก Watsons และ Boots รวมทั้งส้ิน 10 
กลุ่มสินค้า แต่การศึกษาในคร้ังน้ี จะมีข้อจ ากัดในการประเมินการรับรู้คุณภาพของสินค้า การ
ประเมินการรับรู้คุณภาพของสินค้ามาจากการดูภาพ และแบรนด์ของสินค้าเป็นหลกั ซ่ึงผูต้อบ
แบบสอบถามจะไม่ใช่ผูใ้ช ้หรือ ผูมี้ประสบการณ์ซ้ือจริง  

 

 

 

 



87 
 

 
 

 

ภาพที ่5.1 แสดงการรับรู้คุณภาพของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนดป์ระเภทต่าง ๆ 
หมายเหตุ PB คือ Private Brandและ HB คือ House Brend 
 
 ซ่ึงผูบ้ริโภคมองว่าแบรนด์ร้านค้า (Store brand) ของร้าน Boots มีคุณภาพท่ีดีกว่า 
แบรนดร้์านคา้ของร้าน Watsons  
 เม่ือพิจารณาสินคา้ของร้าน Boots ผูบ้ริโภคมองวา่ทั้งสินคา้ไพรเวทแบรนด ์และ สินคา้
เฮา้ส์แบรนด์มีคุณภาพท่ีดีกวา่แบรนด์ร้านคา้ นอกจากน้ีผูบ้ริโภคมองวา่สินคา้ไพรเวทแบรนดร์ะดบั 
Standard มีคุณภาพดีท่ีสุด รองลงมา คือ สินคา้เฮา้ส์แบรนด์ระดบั Premium และมองวา่คุณภาพของ
สินคา้ไพรเวทแบรนดใ์นระดบั Premium ไม่ต่างจากผลิภณัฑเ์ฮา้ส์แบรนดใ์นระดบั Standard 
 เม่ือพิจารณาสินคา้ของร้าน Watsons ผูบ้ริโภคมองว่าสินคา้เฮา้ส์แบรนด์มีคุณภาพท่ี
ดีกว่าสินคา้ไพรเวทแบรนด์ และแบรนด์ร้านคา้ ตามล าดบั นอกจากน้ีผูบ้ริโภคมองว่าสินคา้เฮา้ส์ 
แบรนด์ระดบั Premium มีคุณภาพดีท่ีสุด รองลงมาคือ สินคา้เฮา้ส์แบรนด์ระดบั Standard และมอง
ว่าแบรนด์ร้านคา้ มีคุณภาพไม่ต่างจากสินคา้ไพรเวทแบรนด์ระดบั Premium แต่มีคุณภาพท่ีดีกว่า
สินคา้ไพรเวทแบรนดร์ะดบั Standard  
 
 

ทศันคติของผู้บริโภคทีม่ต่ีอสินค้าไพรเวทแบรนด์ (Private brand attitude)  
 เม่ือศึกษาทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อ
สินคา้ไพรเวทแบรนด์ในระดบัปานกลาง แสดงว่าผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีรู้สึกเฉย ๆ ไม่ไดช้อบ หรือ ไม่

Store brand Standard HB Standard PB Premium HB Premium PB

Boots 3.45 3.68 3.94 3.9 3.69

Watsons 3.32 3.5 3.22 3.67 3.33
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ชอบสินคา้ไพรเวทแบรนด์ในกลุ่มสินคา้เพื่อสุขภาพและความงาม และ มองวา่สินคา้ในกลุ่มน้ีไม่ได้
มีราคาท่ีถูก หรือ แพงจนเกินไป ซ่ึง Devon (2001) ไดศึ้กษาทศันคติของผูท่ี้ใชสิ้นคา้เฮา้ส์แบรนด์ใน
กลุ่มสินค้าอุปโภคบริโภค (Grocery products) ผูบ้ริโภคมองว่าสินค้าเฮ้าส์แบรนด์เป็นสินคา้ท่ีมี 
ราคาถูก  
 นอกจากน้ีเม่ือศึกษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั กบัทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ 
ไพรเวทแบรนด์พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ท่ีเป็นเพศชายจะมีทศัคติต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์
แตกต่างจากเพศหญิง โดยท่ีเพศชายจะมีทศันคติท่ีดีมากกว่าเพศหญิงเช่นเดียวกบักลุ่มตวัอย่างท่ีมี
อาชีพคา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั จะมีทศันคิท่ีแตกต่างจากกลุ่มอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน โดยท่ีผูท่ี้
ประกอบอาชีพคา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวัจะมีทศันคติท่ีดีมากกวา่กลุ่มอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน และ 
กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีจ  านวนสมาชิกในครอบครัวท่ีมากกวา่ 5 คนข้ึนไปจะมีทศันคิท่ีแตกต่างจากผูท่ี้อาศยั
อยูค่นเดียว โดยท่ีกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีจ  านวนสมาชิกในครอบครัวท่ีมากกวา่ 5 คนข้ึนไปจะมีทศันคติท่ีดี
มากกว่าผูท่ี้อาศยัอยู่คนเดียวส่วนปัจจยัทางด้านอายุ รายได้เฉล่ียต่อเดือน และระดบัการศึกษา ท่ี
แตกต่างกนั จะมีทศันคติต่อสินคา้ไพรเวทแบรนดไ์ม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 
 และเม่ือศึกษาปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัปริมาณการใช้สินคา้ไพรเวทแบรนด์ทั้งปัจจยัดา้น
ความถ่ีในการมาซ้ือสินคา้และมูลค่าในการซ้ือสินคา้ต่อคร้ังท่ีแตกต่างกนั จะมีทศันคติต่อไพรเวท 
แบรนด ์ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 
 
 

ทศันคติของผู้บริโภคทีม่ต่ีอความสัมพนัธ์ของปัจจัยราคาและคุณภาพ  
(Price quality schema) 
 กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีทศันคติต่อความสัมพนัธ์ของปัจจยัทางดา้นราคาและคุณภาพ
อยู่ในระดบัมากเช่นเดียวกนัคือจะเช่ือว่าสินคา้ท่ีมีราคาแพงจะมีคุณภาพดี ส่วนสินคา้ท่ีมีราคาถูก 
คุณภาพจะไม่ดี ซ่ึงสอดคล้องกบังานวิจยัของ Rujirutana, Randall and Costas (2007) ซ่ึงผูบ้ริโภค
ชาวไทยส่วนใหญ่จะพิจารณาคุณภาพของสินคา้จากราคาของสินคา้เป็นอนัดบัแรกเช่นเดียวกับ
บทความของ ดรุณี อศัวปรีชา. (ม.ป.ป.). ไดก้ล่าวไวว้า่ การรับรู้เร่ืองราคาสัมพนัธ์กบัคุณภาพสินคา้ 
พฤติกกรมของคนแบบน้ีเช่ือว่าสินคา้ท่ีมีราคาแพง จะมีคุณภาพดี เพราะว่าสินคา้คุณภาพดีจะใช้
วตัถุดิบท่ีดี ราคาแพง ท าให้ตน้ทุนสูง ดงันั้น สินคา้แบรนด์ร้านท่ีมีราคาถูกก็จะมีคุณภาพท่ีไม่ดีตาม
ไปดว้ย  
 นอกจากน้ีเม่ือศึกษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั กบั ทศันคติของผูบ้ริโภค
ท่ีมีต่อความสัมพนัธ์ของปัจจยัราคาและคุณภาพ ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั จะมี
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ทศันคติต่อความสัมพนัธ์ของปัจจยัราคาและคุณภาพ แตกต่างกนัไปดว้ย ส่วนปัจจยัทางดา้นเพศ อาย ุ
ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพและจ านวนสมาชิกในครอบครัว ท่ีแตกต่างกัน จะมีทัศนคติต่อ
ความสัมพนัธ์ของปัจจยัราคาและคุณภาพไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 
 เม่ือศึกษาปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัปริมาณการใชสิ้นคา้ไพรเวทแบรนด์ผูท่ี้มีความถ่ีในการ
มาซ้ือสินคา้ไม่เกิน 1 คร้ังต่อเดือนจะมีทศันคติท่ีแตกต่างจาก ผูท่ี้ซ้ือสินคา้1 – 2 คร้ังต่อเดือน โดยท่ีผู ้
ท่ีมาซ้ือ 1 – 2 คร้ังต่อเดือน จะมีทศันติต่อความสัมพนัธ์ของปัจจยัราคาและคุณภาพท่ีมากกวา่ผูท่ี้ซ้ือ
สินคา้ไม่เกิน 1 คร้ังต่อเดือน และพบวา่ผูท่ี้ซ้ือสินคา้ไม่เกิน 500 บาทต่อคร้ังจะมีทศันคติท่ีแตกต่าง
จากผูท่ี้ซ้ือสินคา้คร้ังละ 501 – 1,000 บาท และ ผูท่ี้ซ้ือสินคา้คร้ังละ 1,001 – 2,000 บาท โดยท่ี ผูท่ี้ซ้ือ
สินคา้คร้ังละ 501 – 1,000 บาท และ คร้ังละ 1,001 – 2,000บาทจะมีทศันคติท่ีดีกว่าผูท่ี้ซ้ือสินคา้ไม่
เกิน 500บาทต่อคร้ัง 
 
 

ความสัมพนัธ์ระหว่างทศันคติของผู้บริโภคทีม่ต่ีอสินค้าไพรเวทแบรนด์กบัทัศนคติของ
ผู้บริโภคทีม่ต่ีอความสัมพนัธ์ของปัจจัยราคาและคุณภาพ 
 ผูบ้ริโภคแมจ้ะมีทศันคติต่อความสัมพนัธ์ของปัจจยัราคาและคุณภาพท่ีสูง ก็ไม่ใช่คนท่ี
มีทศันคติไม่ดีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์และท่ีพบว่าทั้งสองปัจจยัน้ีไม่มีความสัมพนัธ์กนั แสดงว่า
ปัจจยัทั้งสองตวัน้ีไม่ใช่ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อกนัส าหรับผูบ้ริโภคชาวไทยซ่ึงขดัแยง้กบังานวจิยั
ของ Devon (2001) ท่ีได้ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างทศันคติของผูท่ี้ใช้สินค้าเฮ้าส์แบรนด์กับ
ทศันคติท่ีมีต่อความสัมพนัธ์ของปัจจยัราคาและคุณภาพ ของผูท่ี้ใช้สินคา้ไพรเวทแบรนด์ในกลุ่ม
สินคา้อุปโภคบริโภค (Grocery products) พบวา่ทั้งสองตวัแปรมีความสัมพนัธ์กนัในทางตรงกนัขา้ม 
 เน่ืองจากว่าการศึกษาของ Devon (2001) ศึกษาสินคา้ในกลุ่มสินคา้อุปโภคบริโภค 
(Grocery product) ซ่ึงผูบ้ริโภคมีความรู้สึกเก่ียวพนัต่อสินค้าในระดับต ่า (Low involvement) แต่
การศึกษาในคร้ังน้ี ศึกษาสินคา้ในกลุ่มสินคา้เพื่อสุขภาพและความงาม(Beauty and personal care) 
ซ่ึงผูบ้ริโภคมีความรู้สึกเก่ียวพนัต่อสินคา้ในระดบัสูง (High involvement) 
 แสดงให้เห็นว่าประเภทของสินคา้ท่ีแตกต่างกนั ความสัมพนัธ์ระหว่างทศันคติต่อ
สินคา้ไพรเวทแบรนดก์บัทศันคติท่ีมีต่อความสัมพนัธ์ของปัจจยัราคาและคุณภาพก็จะแตกต่างกนัไป
ดว้ย 
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ข้อเสนอแนะ 
 จากการศึกษาพฤติกรรม ทศันคติและระดบัการรับรู้คุณภาพของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้ 
ไพรเวทแบรนด์ในกลุ่มสินค้าเพื่อสุขภาพและความงามในคร้ังน้ี ท าให้สามารถน าความรู้ ไป
ปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาด และ กลยุทธ์ในการน าเสนอสินคา้ไพรเวทแบรนด์ในกลุ่มสินคา้เพื่อ
สุขภาพและความงามดงัน้ี 

1. Price-Quality Perception 
โดยทราบวา่ผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ในระดบัปานกลาง และเช่ือวา่

สินค้าท่ีมีราคาแพงจะมีคุณภาพดี ส่วนสินค้าท่ีมีราคาถูก คุณภาพจะไม่ดีดังนั้นอาจกล่าวได้ว่า
ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจดัอยูใ่นประเภท Price-Quality Perception คือ คนท่ีมีการรับรู้ในเร่ืองของราคาโดย
เช่ือมโยงกับคุณภาพสินค้าและเม่ือศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคพบว่าท่ีผูบ้ริโภคไม่ซ้ือสินค้า 
ไพรเวทแบรนด์เน่ืองจากไม่มัน่ใจในคุณภาพของสินคา้ ดงันั้นทางร้าน Boots และ Watsons ควรใช้
กลยุทธ์การเนน้คุณภาพของสินคา้มากกวา่กลยุทธ์ทางดา้นราคา แต่ในปัจจุบนัพบวา่สินคา้ไพรเวท
แบรนดส่์วนใหญ่จะใชก้ลยทุธ์ทางดา้นราคาเป็นหลกัในเร่ืองของราคาถูกกวา่สินคา้National brand  

2. การคดัสรรสินคา้ (Merchandise Assortment) 
 นอกจากน้ีผูบ้ริโภคยงัให้ความส าคญักบัการคดัสรรสินคา้ (Merchandise Assortment) 
ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจโดยรวมของร้าน Boots และ Watsons มากท่ีสุด ดงันั้นทางร้าน Boots และ 
Watsons ควรมีการจัดการเก่ียวกับสินค้าในร้านให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู ้บริโภคท่ี
เปล่ียนแปลงไป หรือ การจดัการให้มีสินคา้หลากหลาย ทั้งประเภทของสินคา้และแบรนด์ ครบ
ตามท่ีตอ้งการ และน่าเช่ือถือ 

3. ควรมีการพฒันาช่องทางส่ือออนไลน์ในการน าเสนอสินคา้ 

 

ภาพที ่5.2 ช่องทางท่ีผูบ้ริโภครู้จกัสินคา้ไพรเวทแบรนด์ 
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 ผูบ้ริโภครู้จกัสินคา้ไพรเวทแบรนด์จากบนชั้นวางสินคา้ (POP) มากท่ีสุด รองลงมา
ไดแ้ก่ รู้จกัจากป้ายโฆษณา (In-store media) และ แผน่โฆษณาสินคา้ของร้าน ซ่ึงลว้นแต่เป็นช่องทาง
ท่ีผูบ้ริโภคเขา้ถึงไดเ้ม่ืออยูท่ี่ร้านเท่านั้น แต่ในช่องทางส่ือออนไลน์ท่ีผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงไดทุ้กท่ี 
ทุกเวลา กลบัไม่ใช่ช่องทางหลกัท่ีท าใหผู้บ้ริโภครู้จกัสินคา้ไพรเวทแบรนด์ดงันั้นทั้งร้าน Boots และ 
Watsons ควรมีการพฒันาช่องทางส่ือออนไลน์ในการน าเสนอสินคา้ 

4. กลยทุธ์การสร้างสินคา้ Premium 
 

 

 

 

  

ภาพที ่5.3 แสดงการรับรู้คุณภาพของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนดป์ระเภทต่าง ๆ (แยกตามร้านคา้) 
 

 ในเร่ืองของการรับรู้คุณภาพนั้น ผูบ้ริโภคมองวา่สินคา้สินคา้เฮา้ส์แบรนด์มีคุณภาพดี 
ดงันั้นถา้ร้าน Boots และ ร้าน Watsons ตอ้งการสร้างสินคา้ตวัใหม่ในระดบั Premium จึงควรใชก้ล
ยทุธ์ในการสร้างสินคา้เฮา้ส์แบรนด์มากกวา่สร้างสินคา้ไพรเวทแบรนด ์เน่ืองจากวา่ตน้ทุนในการท า
การตลาดของสินคา้เฮา้ส์แบรนดต์ ่ากวา่ตน้ทุนในการท าการตลาดของสินคา้ไพรเวทแบรนด ์
 

ข้อจ ากดัของการศึกษาในคร้ังนี้ 
 การศึกษาในคร้ังน้ี จะมีข้อจ ากัดในการประเมินการรับรู้คุณภาพของสินค้า การ
ประเมินการรับรู้คุณภาพของสินค้ามาจากการดูภาพ และแบรนด์ของสินค้าเป็นหลกั ซ่ึงผูต้อบ
แบบสอบถามอาจจะไม่ใช่ผูใ้ช ้หรือ ผูมี้ประสบการณ์ซ้ือจริง  
 

ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาคร้ังต่อไป 
 1. การวิจยัคร้ังน้ีไดศึ้กษากลุ่มตวัอย่างเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
เท่านั้น ดงันั้นในการศึกษาวิจยัคร้ังต่อไป ผูท่ี้สนใจอาจท าการศึกษาเพิ่มเติมกลุ่มตวัอย่างในพื้นท่ี
จงัหวดัอ่ืนในประเทศไทย เพื่อท่ีจะไดเ้ขา้ถึงกลุ่มตวัอยา่งไดค้รอบคลุมมากยิง่ข้ึน  
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 2. การวจิยัคร้ังน้ีไม่ไดแ้บ่งยอ่ยเฉพาะกลุ่มของกลุ่มตวัอยา่งดงันั้นในการศึกษาวิจยัคร้ัง
ต่อไป ผูท่ี้สนใจอาจท าการศึกษาเพิ่มเติมกลุ่มตวัอย่างเฉพาะ เช่น กลุ่มเจนเนอเรชัน่วายหรือ กลุ่ม
ผูสู้งอายุ เพื่อท่ีจะไดเ้ขา้ถึงกลุ่มตวัอย่างไดอ้ยา่งเฉพาะเจาะจงมากยิ่งข้ึนซ่ึงจะท าให้สามารถวางกล
ยทุธ์ไดอ้ยา่งถูกตอ้งและเหมาะสมมากยิง่ข้ึน 

 3. การวิจยัคร้ังน้ีได้ศึกษากลุ่มสินคา้เพื่อสุขภาพและความงามเท่านั้นผูท่ี้สนใจอาจ
ท าการศึกษาเพิ่มเติมในกลุ่มสินคา้ประเภทอ่ืน เช่น ประเภทของใชภ้ายในบา้น ซ่ึงจะท าให้สามารถ
วางกลยทุธ์ไดอ้ยา่งถูกตอ้งและเหมาะสมกบัสินคา้มากยิง่ข้ึน 
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วทิยาลยัการจัดการ มหาวิทยาลยัมหิดล 

แบบสอบถาม 

งานวจัิยเร่ือง “การศึกษาพฤติกรรม ทศันคติและระดับการรับรู้คุณภาพของผู้บริโภคที่มีต่อ                      
สินค้าไพรเวทแบรนด์  กลุ่มสินค้าเพ่ือสุขภาพและความงาม” 

 

ค าอธิบาย 
 แบบสอบถามชุดน้ีจดัท าข้ึนเพื่อน าขอ้มูลท่ีไดไ้ปใช้ประกอบการศึกษางานวิจยัเร่ือง
การศึกษาพฤติกรรม ทศันคติและระดบัการรับรู้คุณภาพของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ 
กลุ่มสินคา้เพื่อสุขภาพและความงาม ขอ้มูลท่ีไดรั้บจากท่าน ทางคณะผูจ้ดัท าวจิยัจะเก็บรักษาไวเ้ป็น
ความลบัและน าไปใช้ดา้นการศึกษาเชิงวิชาการ เท่านั้น ค าตอบของท่านไม่มีขอ้ใดถูกหรือผิดหรือ
กระทบต่อตวัท่านแต่อยา่งใด จึงขอความกรุณาท่านโปรดช่วยตอบ แบบสอบถามตามความคิดเห็น
ของท่านอยา่งเป็นอิสระ และขอขอบคุณทุกท่านมา ณ โอกาสน้ี 
 สินค้าไพรเวทแบรนด์ (Private Brand) หมายถึง สินค้าที่เป็นแบรนด์เฉพาะของร้านค้า
ปลกีน้ัน ๆ โดยอาจจะตั้งช่ือตามช่ือร้าน (เฮ้าส์แบรนด์ - House Brand) หรืออาจตั้งช่ือขึน้ใหม่ แต่จะ
มีจ าหน่ายเฉพาะทีร้่านค้าแห่งน้ันหรือร้านค้าในเครือเท่าน้ัน 
แบบสอบถามนีแ้บ่งออกเป็น 3 ตอน คือ 
ตอนท่ี 1 พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ 
ตอนท่ี 2 ทศันคติและการรับรู้คุณภาพสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์หรือ ไพรเวทแบรนดข์องร้าน Boots 
ตอนท่ี 3 ขอ้มูลส่วนบุคคล 

ขอขอบคุณทีท่่านกรุณาให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามฉบับนีอ้ย่างดียิง่  
นักศึกษาหลกัสูตรการจัดการมหาบัณฑิต   วทิยาลยัการจัดการ    มหาวิทยาลยัมหิดล  

 

ส่วนค าถามคดักรอง 
ท่านเคยเลือกซ้ือสินค้าที่ร้าน Boots หรือไม่ 
1. เคย    2. ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 
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ส่วนที ่1:  พฤติกรรมการซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์ 
ค าช้ีแจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย ✓ในช่องท่ีตรงกบัความจริงของท่านมากท่ีสุด 
1. โปรดให้คะแนนเหตุผลทีท่่านเลือกซ้ือสินค้าที่ร้าน Boots 
 

 1 2 3 4 5 6 7 
1. มีสินคา้หลากหลาย (ประเภทสินคา้, แบรนด)์ ครบตามท่ีตอ้งการ               

2. สินคา้ท่ีจ  าหน่ายมีคุณภาพ มีความน่าเช่ือถือ               

3. ราคาสินคา้ไม่แพง เม่ือเทียบกบัร้านคา้อ่ืน               
4. มีความคุม้ค่า เม่ือเทียบกบัเงินท่ีจ่ายไป               

5. มีส่วนลด/โปรโมชัน่/บตัรสมาชิก        
6. มีบรรยากาศร้านดี น่าเดินชอ้ปป้ิง               

7. พนกังานใหค้ าแนะน าและ/หรือบริการท่ีดี         

8. เดินทางมาไดส้ะดวก หาร้านคา้น้ีไดง่้าย        

9. โดยรวมมีความน่าพึงพอใจ               

2. ความถี่ในการมาซ้ือสินค้าทีร้่าน Boots ต่อเดือน 
1) ไม่เกิน 1 คร้ังต่อเดือน  2) เดือนละ 1 – 2 คร้ัง 
3) เดือนละ 3 – 4 คร้ัง   4) มากกวา่ 4 คร้ัง ข้ึนไป 

3. มูลค่าในการซ้ือสินค้าที่ร้าน Boots ในแต่ละคร้ัง 
1) ไม่เกิน 500 บาทต่อคร้ัง  2) 501 – 1,000 บาทต่อคร้ัง 
3) 1,000 – 2,000 บาทต่อคร้ัง 4) มากกวา่ 2,000 บาทต่อคร้ัง 

4. ท่านรู้จักหรือเคยใช้สินค้าไพรเวทแบรนด์ หรือเฮ้าส์แบรนด์ ของร้าน Boots แบรนด์/ยีห้่อใดบ้าง 
 โปรดระบุ............................................................................................................................................ 
5. ท่านได้รู้จักสินค้าไพรเวทแบรนด์ หรือเฮ้าส์แบรนด์ ของร้าน Boots ได้อย่างไร 

1) เห็นสินคา้บนชั้นวางสินคา้ (เชลฟ์) 2) เห็นจากแผน่โฆษณาสินคา้ของร้าน 
3) จากป้ายโฆษณาในร้าน  4) จากส่ือออนไลน์ 
5) จากใบปลิวท่ีแจกใหส้มาชิกร้าน Boots 6) เพื่อนหรือคนรู้จกัแนะน า 
7) อ่ืนๆ โปรดระบุ....................................................................................................... 
 

1 = ส ำคญัน้อยท่ีสดุ ส ำคญัมำกท่ีสดุ = 7 
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6. ท่านเคยซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์ หรือเฮ้าส์แบรนด์ ของร้าน Boots ประเภทใดบ้าง  
(เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 

1) Skincare ดูแลผวิและใบหนา้ 2) สุขภาพ เช่น วิตามิน, อาหารเสริม,  
                                                                                             เวชส าอาง 

3) เคร่ืองส าอาง (Cosmetics)  4) Personal care เช่น ดูแลผม, ดูแลฟัน, 
                         ระงบักล่ินกาย 

7. เหตุผลที่ท่านซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์ หรือเฮ้าส์แบรนด์ ของร้าน Boots 
(เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 

1) ราคาสินคา้ถูกกวา่แบรนดอ่ื์นทัว่ไป 
2) คุณภาพสินคา้ไม่แตกต่างจากแบรนด์อ่ืนๆ 
3) มีโปรโมชัน่สม ่าเสมอ 
4) มีเพื่อนหรือคนรู้จกัแนะน าใหใ้ช ้
5) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)................................................................................................ 

* ในกรณีที่ท่านไม่เคยเลือกซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์จากร้าน Boots เลย โปรดตอบค าถามข้อ  
8 แทน 

8. เหตุผลที่ท่านไม่ซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์ หรือเฮ้าส์แบรนด์ ของร้าน Boots 
(เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 

1) ไม่รู้จกัสินคา้แบรนดร้์านของร้าน Boots 
2) ไม่มัน่ใจในคุณภาพ 
3) ราคาสินคา้แพงเม่ือเทียบกบัคุณภาพ 
4) บรรจุภณัฑไ์ม่น่าใช ้
5) โปรโมชัน่ไม่น่าสนใจ 
6) อ่ืนๆ โปรดระบุ ........................................................................................................ 
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ส่วนที ่2:ทศันคติของท่านต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์ หรือเฮ้าส์แบรนด์ 
ค าช้ีแจง   กรุณาท าเคร่ืองหมาย ✓โดยเลือกใหค้ะแนน 1-5 ตามความคิดเห็นของท่าน    

 

 1 2 3 4 5 

1.  แบรนด ์Boots มีระดบัคุณภาพสูง           
2. เม่ือเทียบกบัสินคา้ประเภทเดียวกนั แบรนด ์Boots 

มีคุณภาพต ่ากวา่แบรนด์อ่ืนทัว่ไป 
          

3. ฉนัไม่แน่ใจวา่ แบรนด ์Boots เป็นสินคา้ท่ีมีเกรดดี           
4. สินคา้แบรนด ์Boots มีระดบัคุณภาพเทียบเท่ากบั 

แบรนดอ่ื์นทัว่ไป 
          

5. การซ้ือสินคา้แบรนด ์Boots คุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป           
 

 

 1 2 3 4 5 

1.  แบรนด ์Watsons มีระดบัคุณภาพสูง           
2. เม่ือเทียบกบัสินคา้ประเภทเดียวกนัแบรนด ์Watsons  

มีคุณภาพต ่ากวา่แบรนด์อ่ืนทัว่ไป 
          

3. ฉนัไม่แน่ใจวา่ แบรนด ์Watsons เป็นสินคา้ท่ีมีเกรดดี           
4. สินคา้แบรนด ์Watsons มีระดบัคุณภาพเทียบเท่ากบั 

แบรนดอ่ื์นทัว่ไป 
          

5. การซ้ือสินคา้แบรนด ์Watsons คุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป           
 

5  =เหน็ด้วยมำกท่ีสุด 

5  =เหน็ด้วยมำกท่ีสุด 
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1 2 3 4 5 

1.  แบรนด ์Soap & Glory มีระดบัคุณภาพสูง           
2. เม่ือเปรียบเทียบสินคา้ประเภทเดียวกนั แบรนด ์Soap & Glory 

มีคุณภาพต ่ากวา่แบรนด์อ่ืนๆ           
3. ฉนัไม่แน่ใจวา่ แบรนด ์Soap & Glory เป็นสินคา้ท่ีมีเกรดดี           
4. สินคา้แบรนด ์Soap & Glory มีระดบัคุณภาพเทียบเท่ากบั 

แบรนดอ่ื์นๆทัว่ไป           

5. การซ้ือสินคา้แบรนด ์Soap & Glory คุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป           
 

 1 2 3 4 5 

1.  แบรนด ์No.7 มีระดบัคุณภาพสูง           
2. เม่ือเปรียบเทียบสินคา้ประเภทเดียวกนั แบรนด ์No.7 

มีคุณภาพต ่ากวา่แบรนด์อ่ืนๆ 
          

3. ฉนัไม่แน่ใจวา่ แบรนด ์No.7  เป็นสินคา้ท่ีมีเกรดดี           
4. สินคา้แบรนด ์No.7 มีระดบัคุณภาพเทียบเท่ากบั 

แบรนดอ่ื์นๆทัว่ไป 
          

5. การซ้ือสินคา้แบรนด ์No.7 คุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป           

5  =เหน็ด้วยมำกท่ีสุด 

5  =เหน็ด้วยมำกท่ีสุด 
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1 2 3 4 5 

1.  แบรนด ์Cucumber มีระดบัคุณภาพสูง           
2. เม่ือเปรียบเทียบสินคา้ประเภทเดียวกนั แบรนด ์Cucumber 

มีคุณภาพต ่ากวา่แบรนด์อ่ืนๆ 
          

3. ฉนัไม่แน่ใจวา่ แบรนด ์Cucumber เป็นสินคา้ท่ีมีเกรดดี           
4. สินคา้แบรนด ์Cucumber มีระดบัคุณภาพเทียบเท่ากบั 

แบรนดอ่ื์นๆทัว่ไป 
          

5. การซ้ือสินคา้แบรนด ์Cucumber คุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป           
 

 

1 2 3 4 5 

1.  แบรนด ์Botanics มีระดบัคุณภาพสูง           
2. เม่ือเปรียบเทียบสินคา้ประเภทเดียวกนั แบรนด ์Botanics 

มีคุณภาพต ่ากวา่แบรนด์อ่ืนๆ 
          

3. ฉนัไม่แน่ใจวา่ แบรนด ์Botanicsเป็นสินคา้ท่ีมีเกรดดี           
4. สินคา้แบรนด ์Botanicsมีระดบัคุณภาพเทียบเท่ากบั 

แบรนดอ่ื์นๆทัว่ไป 
          

5. การซ้ือสินคา้แบรนด ์Botanicsคุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป           

5  =เหน็ด้วยมำกท่ีสุด 

5  =เหน็ด้วยมำกท่ีสุด 
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ส่วนที ่3:ข้อมูลผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง   กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ✓ ในช่องท่ีตรงกบัความจริงของท่านมากท่ีสุด 
1.  เพศ 1) ชาย  2) หญิง 
2.  อายุ 1) ต ่ากวา่ 20 ปี 2) 21 - 30 ปี 3) 31 - 40 ปี 
 4) 41 - 50 ปี 5) 51 - 60 ปี 6)มากกวา่ 60 ปี 
3.  ระดับการศึกษาสูงสุด  1) ต ่ากวา่ปริญญาตรี 2) ปริญญาตรีหรือสูงกวา่  
4.  อาชีพ 1) นกัเรียน/นกัศึกษา  2) ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ         
 3) พนกังานบริษทัเอกชน 4) คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ         
 5) อ่ืน ๆ โปรดระบุ .................................         
5.  รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 
 1) นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท  2) 15,001 – 30,000 บาท         
 3) 30,001 – 50,000 บาท          4) 50,001 – 100,000 บาท    
 5) 100,000 บาทข้ึนไป 
6.  จ านวนสมาชิกในครอบครัวของท่าน (รวมตัวท่านด้วย) 

1) 1 คน 2) 2 - 4 คน  3) 5 คนข้ึนไป 

7.  กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ✓ โดยเลือกให้คะแนน 1-5 ตามความคิดเห็นของท่าน  
(5 = เห็นด้วยมากทีสุ่ด) 

ประเด็นความคิดเห็น 1 2 3 4 5 
1.  ฉนัเช่ือวา่แบรนดสิ์นคา้ สามารถบ่งบอกถึงตวัตนของคนท่ีเลือก
ซ้ือได ้

     

2.  ฉนัเช่ือวา่ แบรนดช่์วยบ่งบอกถึงประสิทธิภาพการใชง้านของ
สินคา้ได ้

     

3. ท่ีคนกล่าวกนัวา่ “จ่ายเงินแค่ไหน ก็ไดข้องคุณภาพแค่นั้น”  
เป็นเร่ืองจริง 

     

4.  เราสามารถบอกอะไรไดไ้ม่นอ้ยเก่ียวกบัคน ๆ หน่ึง โดยดูจาก 
แบรนดสิ์นคา้ท่ีเขาซ้ือ 

     

5.  แบรนดช่์วยบอกเราไดว้า่ สินคา้นั้น ๆ ใชง้านไดดี้ในระดบัใด      

6.  ราคาสินคา้เป็นดชันีท่ีดีในการช้ีวดัคุณภาพสินคา้      

7.  เรามกัจะตอ้งจ่ายเงินเพิ่ม เพื่อใหไ้ดส่ิ้งท่ีดีท่ีสุด      
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8.  กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ✓ โดยเลือกให้คะแนน 1-5 ตามความคิดเห็นของท่าน  
(5 =  เห็นด้วยมากทีสุ่ด) 

ประเด็นความคิดเห็น 1 2 3 4 5 

1. การซ้ือสินคา้ท่ีเป็นแบรนด์ของหา้งฯ (House Brand)  
ท าใหฉ้นัรู้สึกดี  

     

2. ฉนัจะเลือกซ้ือของกินของใชจ้ากร้านคา้มากกวา่หน่ึงแห่ง  
เพื่อใหไ้ดร้าคาท่ีถูกกวา่ 

     

3. ส าหรับสินคา้โดยส่วนใหญ่ การซ้ือท่ีดีท่ีสุดคือการซ้ือสินคา้ท่ีเป็น
แบรนดข์องหา้งฯ (House Brand) 

     

4. โดยทัว่ไปแลว้ สินคา้ท่ีเป็นแบรนดข์องหา้งฯ (House Brand) จะมี
คุณภาพต ่า 

     

5. เม่ือเทียบความคุม้ค่าแลว้  ฉนัชอบสินคา้ท่ีเป็นแบรนดข์อง หา้งฯ 
(House Brand) มากกวา่แบรนดอ่ื์นๆ ท่ีมีจ  าหน่ายทัว่ไป 

     

6. เวลาท่ีฉนัซ้ือสินคา้ท่ีเป็นแบรนดข์องหา้งฯ (House Brand)  
ฉนัมกัจะรู้สึกวา่เป็นการซ้ือท่ีคุม้ค่ามาก  

     

7. ฉนัไม่ไดอ้ยากท่ีจะด้ินรนหาสินคา้ท่ีราคาถูกกวา่ราคาขายทัว่ ๆ ไป       

8. ฉนัรู้สึกชอบใจ เวลาท่ีเลือกซ้ือสินคา้แลว้มีสินคา้ท่ีเป็น 
แบรนดข์องหา้งฯ  (House Brand) ใหเ้ลือกดว้ย 

     

9. จ  านวนเงินท่ีประหยดัไดจ้ากการพยายามหาซ้ือของราคาท่ีต ่ากวา่
ทัว่ไป ไม่คุม้กบัเวลาและความพยายามท่ีเสียไป 

     

10. ฉนัไม่คิดท่ีจะเลือกซ้ือสินคา้จากหลายๆ แห่งเพื่อใหไ้ดร้าคา 
ท่ีถูก 

     

11. มนัไม่คุม้ค่าเลยกบัเวลาท่ีใชใ้นการตามหาสินคา้ท่ีมีราคาถูกกวา่
ราคาทัว่ไป  

     

12. โดยทัว่ไปแลว้ สินคา้ท่ีราคายิง่สูงก็จะยิง่มีคุณภาพท่ีดีกวา่      

9. ข้อเสนอแนะ และ/หรือ ความคิดเห็นอ่ืนๆ เกี่ยวกบัสินค้าแบรนด์ของห้างหรือเฮ้าส์แบรนด์   
………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………….. 

*** ขอขอบคุณทีใ่ห้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม *** 
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วทิยาลยัการจัดการ มหาวิทยาลยัมหิดล 
 แบบสอบถาม  

งานวจัิยเร่ือง“การศึกษาพฤติกรรม ทศันคติและระดับการรับรู้คุณภาพของผู้บริโภคทีม่ีต่อ                      
สินค้าไพรเวทแบรนด์  กลุ่มสินค้าเพ่ือสุขภาพและความงาม” 

 

ค าอธิบาย 
 แบบสอบถามชุดน้ีจดัท าข้ึนเพื่อน าขอ้มูลท่ีไดไ้ปใช้ประกอบการศึกษางานวิจยัเร่ือง
การศึกษาพฤติกรรม ทศันคติและระดบัการรับรู้คุณภาพของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ 
กลุ่มสินคา้เพื่อสุขภาพและความงาม ขอ้มูลท่ีไดรั้บจากท่าน ทางคณะผูจ้ดัท าวจิยัจะเก็บรักษาไวเ้ป็น
ความลบัและน าไปใช้ดา้นการศึกษาเชิงวิชาการ เท่านั้น ค าตอบของท่านไม่มีขอ้ใดถูกหรือผิดหรือ
กระทบต่อตวัท่านแต่อยา่งใด จึงขอความกรุณาท่านโปรดช่วยตอบ แบบสอบถามตามความคิดเห็น
ของท่านอยา่งเป็นอิสระ และขอขอบคุณทุกท่านมา ณ โอกาสน้ี 
 สินค้าไพรเวทแบรนด์ (Private Brand) หมายถึง สินค้าที่เป็นแบรนด์เฉพาะของ
ร้านค้าปลกีน้ัน ๆ โดยอาจจะตั้งช่ือตามช่ือร้าน (เฮ้าส์แบรนด์ - House Brand) หรืออาจตั้งช่ือขึน้ใหม่ 
แต่จะมีจ าหน่ายเฉพาะทีร้่านค้าแห่งน้ันหรือร้านค้าในเครือเท่าน้ัน 
แบบสอบถามนีแ้บ่งออกเป็น 3 ตอน คือ 
ตอนท่ี 1 พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนดข์องร้าน Watsons 
ตอนท่ี 2 ทศันคติและการรับรู้คุณภาพสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์หรือ ไพรเวทแบรนดข์องร้านWatsons 
ตอนท่ี 3 ขอ้มูลส่วนบุคคล 

ขอขอบคุณทีท่่านกรุณาให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามฉบับนีอ้ย่างดียิง่  
นักศึกษาหลกัสูตรการจัดการมหาบัณฑิต   วทิยาลยัการจัดการ    มหาวิทยาลยัมหิดล  

ส่วนค าถามคดักรอง 
ท่านเคยเลือกซ้ือสินค้าที่ร้าน Watsons หรือไม่ 
1. เคย    2. ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 
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ส่วนที ่1:  พฤติกรรมการซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์ 
ค าช้ีแจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย ✓ในช่องท่ีตรงกบัความจริงของท่านมากท่ีสุด 
1. โปรดให้คะแนนเหตุผลทีท่่านเลือกซ้ือสินค้าที่ร้าน Watsons 
 

 1 2 3 4 5 6 7 
1. มีสินคา้หลากหลาย (ประเภทสินคา้, แบรนด)์ ครบตามท่ีตอ้งการ               

2. สินคา้ท่ีจ  าหน่ายมีคุณภาพ มีความน่าเช่ือถือ               

3. ราคาสินคา้ไม่แพง เม่ือเทียบกบัร้านคา้อ่ืน               
4. มีความคุม้ค่า เม่ือเทียบกบัเงินท่ีจ่ายไป               

5. มีส่วนลด/โปรโมชัน่/บตัรสมาชิก        
6. มีบรรยากาศร้านดี น่าเดินชอ้ปป้ิง               

7. พนกังานใหค้ าแนะน าและ/หรือบริการท่ีดี         

8. เดินทางมาไดส้ะดวก หาร้านคา้น้ีไดง่้าย        

9. โดยรวมมีความน่าพึงพอใจ               

2. ความถี่ในการมาซ้ือสินค้าทีร้่าน Watsons ต่อเดือน 
1) ไม่เกิน 1 คร้ังต่อเดือน  2) เดือนละ 1 – 2 คร้ัง 
3) เดือนละ 3 – 4 คร้ัง   4) มากกวา่ 4 คร้ัง ข้ึนไป 

3. มูลค่าในการซ้ือสินค้าที่ร้าน Watsons ในแต่ละคร้ัง 
1) ไม่เกิน 500 บาทต่อคร้ัง  2) 501 – 1,000 บาทต่อคร้ัง 
3) 1,000 – 2,000 บาทต่อคร้ัง 4) มากกวา่ 2,000 บาทต่อคร้ัง 

4. ท่านรู้จักหรือเคยใช้สินค้าไพรเวทแบรนด์ หรือเฮ้าส์แบรนด์ ของร้าน Boots แบรนด์/ยีห้่อใดบ้าง 
 โปรดระบุ............................................................................................................................................ 
5. ท่านได้รู้จักสินค้าไพรเวทแบรนด์ หรือเฮ้าส์แบรนด์ ของร้าน Boots ได้อย่างไร 

1) เห็นสินคา้บนชั้นวางสินคา้ (เชลฟ์) 2) เห็นจากแผน่โฆษณาสินคา้ 
ของร้าน 

3) จากป้ายโฆษณาในร้าน  4) จากส่ือออนไลน์ 
5) จากใบปลิวท่ีแจกใหส้มาชิกร้าน Boots 6) เพื่อนหรือคนรู้จกัแนะน า 
7) อ่ืนๆ โปรดระบุ....................................................................................................... 

1 = ส ำคญัน้อยท่ีสดุ ส ำคญัมำกท่ีสดุ = 7 
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6. ท่านเคยซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์ หรือเฮ้าส์แบรนด์ ของร้าน Boots ประเภทใดบ้าง  
(เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 

1) Skincare ดูแลผวิและใบหนา้ 2) สุขภาพ เช่น วิตามิน, อาหารเสริม,  
                                                                                             เวชส าอาง 

3) เคร่ืองส าอาง (Cosmetics)  4) Personal care เช่น ดูแลผม, ดูแลฟัน, 
                         ระงบักล่ินกาย 

7. เหตุผลที่ท่านซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์ หรือเฮ้าส์แบรนด์ ของร้าน Boots 
(เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 

1) ราคาสินคา้ถูกกวา่แบรนดอ่ื์นทัว่ไป 
2) คุณภาพสินคา้ไม่แตกต่างจากแบรนด์อ่ืนๆ 
3) มีโปรโมชัน่สม ่าเสมอ 
4) มีเพื่อนหรือคนรู้จกัแนะน าใหใ้ช ้
5) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)................................................................................................ 

* ในกรณีที่ท่านไม่เคยเลือกซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์จากร้าน Boots เลย โปรดตอบค าถามข้อ  
8 แทน 
8. เหตุผลที่ท่านไม่ซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์ หรือเฮ้าส์แบรนด์ ของร้าน Boots 
(เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 

1) ไม่รู้จกัสินคา้แบรนดร้์านของร้าน Boots 
2) ไม่มัน่ใจในคุณภาพ 
3) ราคาสินคา้แพงเม่ือเทียบกบัคุณภาพ 
4) บรรจุภณัฑไ์ม่น่าใช ้
5) โปรโมชัน่ไม่น่าสนใจ 
6) อ่ืนๆ โปรดระบุ ........................................................................................................ 
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ส่วนที ่2:ทศันคติของท่านต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์ หรือเฮ้าส์แบรนด์  
ค าช้ีแจง   กรุณาท าเคร่ืองหมาย ✓โดยเลือกใหค้ะแนน 1-5 ตามความคิดเห็นของท่าน    
 

 

 1 2 3 4 5 

1.  แบรนด ์Boots มีระดบัคุณภาพสูง           
2. เม่ือเทียบกบัสินคา้ประเภทเดียวกนั แบรนด ์Boots 

มีคุณภาพต ่ากวา่แบรนด์อ่ืนทัว่ไป 
          

3. ฉนัไม่แน่ใจวา่ แบรนด ์Boots เป็นสินคา้ท่ีมีเกรดดี           
4. สินคา้แบรนด ์Boots มีระดบัคุณภาพเทียบเท่ากบั 

แบรนดอ่ื์นทัว่ไป 
          

5. การซ้ือสินคา้แบรนด ์Boots คุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป           
 

 

 1 2 3 4 5 

1.  แบรนด ์Watsons มีระดบัคุณภาพสูง           
2. เม่ือเทียบกบัสินคา้ประเภทเดียวกนัแบรนด ์Watsons  

มีคุณภาพต ่ากวา่แบรนด์อ่ืนทัว่ไป 
          

3. ฉนัไม่แน่ใจวา่ แบรนด ์Watsons เป็นสินคา้ท่ีมีเกรดดี           
4. สินคา้แบรนด ์Watsons มีระดบัคุณภาพเทียบเท่ากบั 

แบรนดอ่ื์นทัว่ไป 
          

5. การซ้ือสินคา้แบรนด ์Watsons คุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป           
 

5  =เหน็ด้วยมำกท่ีสุด 

5  =เหน็ด้วยมำกท่ีสุด 
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1 2 3 4 5 

1.  แบรนด ์Pure beauty มีระดบัคุณภาพสูง           
2. เม่ือเปรียบเทียบสินคา้ประเภทเดียวกนั แบรนด ์Pure beauty 

มีคุณภาพต ่ากวา่แบรนด์อ่ืนๆ           

3. ฉนัไม่แน่ใจวา่ แบรนด ์Pure beauty เป็นสินคา้ท่ีมีเกรดดี           
4. สินคา้แบรนด ์Pure beauty มีระดบัคุณภาพเทียบเท่ากบั 

แบรนดอ่ื์นๆทัว่ไป           
5. การซ้ือสินคา้แบรนด ์Pure beauty คุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป 

    
 
 

      
 

1 2 3 4 5 

1.  แบรนด ์divinia มีระดบัคุณภาพสูง           
2. เม่ือเปรียบเทียบสินคา้ประเภทเดียวกนั แบรนด ์divinia 

มีคุณภาพต ่ากวา่แบรนด์อ่ืนๆ 
          

3. ฉนัไม่แน่ใจวา่ แบรนด ์divinia เป็นสินคา้ท่ีมีเกรดดี           
4. สินคา้แบรนด ์divinia มีระดบัคุณภาพเทียบเท่ากบั 

แบรนดอ่ื์นๆทัว่ไป 
          

5. การซ้ือสินคา้แบรนด ์divinia คุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป           
 

5  =เหน็ด้วยมำกท่ีสุด 

5  =เหน็ด้วยมำกท่ีสุด 



111 
 

 
 

 

1 2 3 4 5 

1.  แบรนด ์Collagen by watsons มีระดบัคุณภาพสูง           
2. เม่ือเปรียบเทียบสินคา้ประเภทเดียวกนั แบรนด ์ 

Collagen by watsons มีคุณภาพต ่ากวา่แบรนดอ่ื์นๆ 
         

3. ฉนัไม่แน่ใจวา่ แบรนด ์Collagen by watsons 
เป็นสินคา้ท่ีมีเกรดดี 

          

4. สินคา้แบรนด ์Collagen by watsons มีระดบัคุณภาพเทียบเท่ากบั
แบรนดอ่ื์นๆทัว่ไป 

          

5. การซ้ือสินคา้แบรนด ์Collagen by watsons 
คุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป 

          
 

1 2 3 4 5 

1.  แบรนด ์Dermaction Plus by Watsons มีระดบัคุณภาพสูง           
2. เม่ือเปรียบเทียบสินคา้ประเภทเดียวกนั แบรนด ์ 

Dermaction Plus by Watsons มีคุณภาพต ่ากวา่แบรนดอ่ื์นๆ 
          

3. ฉนัไม่แน่ใจวา่ แบรนด ์Dermaction Plus by Watsons 
เป็นสินคา้ท่ีมีเกรดดี 

          

4. สินคา้แบรนด ์Dermaction Plus by Watsons 
 มีระดบัคุณภาพเทียบเท่ากบัแบรนดอ่ื์นๆทัว่ไป 

          

5. การซ้ือสินคา้แบรนด ์Dermaction Plus by Watsons 
คุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป 

          

ส่วนที ่3:ข้อมูลผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง   กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ✓ ในช่องท่ีตรงกบัความจริงของท่านมากท่ีสุด 

5  =เหน็ด้วยมำกท่ีสุด 

5  =เหน็ด้วยมำกท่ีสุด 
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1.  เพศ 1) ชาย 2) หญิง 
2.  อายุ 1) ต ่ากวา่ 20 ปี 2) 21 - 30 ปี 3) 31 - 40 ปี 
 4) 41 - 50 ปี 5) 51 - 60 ปี 6)มากกวา่ 60 ปี 
3.  ระดับการศึกษาสูงสุด 1) ต ่ากวา่ปริญญาตรี 2) ปริญญาตรีหรือสูงกวา่  
4.  อาชีพ 1) นกัเรียน/นกัศึกษา  2) ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ         
 3) พนกังานบริษทัเอกชน 4) คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ         
 5) อ่ืน ๆ โปรดระบุ .................................         
5.  รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 
 1) นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 2) 15,001 – 30,000 บาท         
 3) 30,001 – 50,000 บาท         4) 50,001 – 100,000 บาท      

5) 100,000 บาทข้ึนไป 
6.  จ านวนสมาชิกในครอบครัวของท่าน (รวมตัวท่านด้วย) 

1) 1 คน  2) 2 - 4 คน   3) 5 คนข้ึนไป 

7.  กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ✓ โดยเลือกให้คะแนน 1-5 ตามความคิดเห็นของท่าน  
(5 = เห็นด้วยมากทีสุ่ด) 

ประเด็นความคิดเห็น 1 2 3 4 5 
1.  ฉนัเช่ือวา่แบรนดสิ์นคา้ สามารถบ่งบอกถึงตวัตนของคนท่ีเลือก
ซ้ือได ้

     

2.  ฉนัเช่ือวา่ แบรนดช่์วยบ่งบอกถึงประสิทธิภาพการใชง้านของ
สินคา้ได ้

     

3. ท่ีคนกล่าวกนัวา่ “จ่ายเงินแคไ่หน ก็ไดข้องคุณภาพแค่นั้น”  
เป็นเร่ืองจริง 

     

4.  เราสามารถบอกอะไรไดไ้ม่นอ้ยเก่ียวกบัคน ๆ หน่ึง โดยดูจาก 
แบรนดสิ์นคา้ท่ีเขาซ้ือ 

     

5.  แบรนดช่์วยบอกเราไดว้า่ สินคา้นั้น ๆ ใชง้านไดดี้ในระดบัใด      

6.  ราคาสินคา้เป็นดชันีท่ีดีในการช้ีวดัคุณภาพสินคา้      

7.  เรามกัจะตอ้งจ่ายเงินเพิ่ม เพื่อใหไ้ดส่ิ้งท่ีดีท่ีสุด      



113 
 

 
 

8.  กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ✓ โดยเลือกให้คะแนน 1-5 ตามความคิดเห็นของท่าน  
(5 =  เห็นด้วยมากทีสุ่ด) 

ประเด็นความคิดเห็น 1 2 3 4 5 

1. การซ้ือสินคา้ท่ีเป็นแบรนด์ของหา้งฯ (House Brand)  
ท าใหฉ้นัรู้สึกดี  

     

2. ฉนัจะเลือกซ้ือของกินของใชจ้ากร้านคา้มากกวา่หน่ึงแห่ง  
เพื่อใหไ้ดร้าคาท่ีถูกกวา่ 

     

3. ส าหรับสินคา้โดยส่วนใหญ่ การซ้ือท่ีดีท่ีสุดคือการซ้ือสินคา้ท่ีเป็น
แบรนดข์องหา้งฯ (House Brand) 

     

4. โดยทัว่ไปแลว้ สินคา้ท่ีเป็นแบรนดข์องหา้งฯ (House Brand) จะมี
คุณภาพต ่า 

     

5. เม่ือเทียบความคุม้ค่าแลว้  ฉนัชอบสินคา้ท่ีเป็นแบรนดข์อง หา้งฯ 
(House Brand) มากกวา่แบรนดอ่ื์นๆ ท่ีมีจ  าหน่ายทัว่ไป 

     

6. เวลาท่ีฉนัซ้ือสินคา้ท่ีเป็นแบรนดข์องหา้งฯ (House Brand)  
ฉนัมกัจะรู้สึกวา่เป็นการซ้ือท่ีคุม้ค่ามาก  

     

7. ฉนัไม่ไดอ้ยากท่ีจะด้ินรนหาสินคา้ท่ีราคาถูกกวา่ราคาขายทัว่ ๆ ไป       

8. ฉนัรู้สึกชอบใจ เวลาท่ีเลือกซ้ือสินคา้แลว้มีสินคา้ท่ีเป็น 
แบรนดข์องหา้งฯ  (House Brand) ใหเ้ลือกดว้ย 

     

9. จ  านวนเงินท่ีประหยดัไดจ้ากการพยายามหาซ้ือของราคาท่ีต ่ากวา่
ทัว่ไป ไม่คุม้กบัเวลาและความพยายามท่ีเสียไป 

     

10. ฉนัไม่คิดท่ีจะเลือกซ้ือสินคา้จากหลายๆ แห่งเพื่อใหไ้ดร้าคา 
ท่ีถูก 

     

11. มนัไม่คุม้ค่าเลยกบัเวลาท่ีใชใ้นการตามหาสินคา้ท่ีมีราคาถูกกวา่
ราคาทัว่ไป  

     

12. โดยทัว่ไปแลว้ สินคา้ท่ีราคายิง่สูงก็จะยิง่มีคุณภาพท่ีดีกวา่      

9. ข้อเสนอแนะ และ/หรือ ความคิดเห็นอ่ืนๆ เกี่ยวกบัสินค้าแบรนด์ของห้างหรือเฮ้าส์แบรนด์   
……………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………… 
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