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คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนด์ รวมถึงศึกษาลกัษณะการวางโครงสร้างแบรนด์ท่ีเหมาะสมส าหรับ
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เคยซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ในเขตกรุงเทพมหานคร และเก็บขอ้มูลจากแบบสอบถามออนไลน์ 
จ  านวน 390 ตัวอย่าง มาวิเคราะห์ขอ้มูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา และทดสอบสมมติฐานท่ีระดับ
นยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
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เดือนท่ีแตกต่างกัน มีทศันคติต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ท่ีแตกต่างกัน 2) การรับรู้คุณภาพสินคา้      
ไพรเวทแบรนด์ของเทสโก ้โลตสั ในแต่ละแบรนด์มีความแตกต่างกนั รวมทั้งแตกต่างจากระดบั
คุณภาพในแบรนด์ของห้างอย่างมีนัยส าคัญ 3) ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยราคาและคุณภาพ              
มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกบัทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนดอ์ยา่งมีนยัส าคญั 
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บทที ่ 1 
บทน า 

 
 

1.1  ที่มาและความส าคญัของปัญหา 
จากวิวฒันาการของช่องทางการจ าหน่าย ท่ีท าให้ผูค้า้ปลีก (Retailer) มีบทบาทมากข้ึน

ในการพฒันาสินคา้ตราห้างเพื่อจ าหน่ายในร้านคา้ของตนเอง เกิดข้ึนเป็นตราสินคา้เฉพาะ (House 
Brand) หรือไพรเวทแบรนด ์(Private brand) โดยสินคา้ตราเฉพาะ (House Brand, Own Brand, Store 
Brand, Private label) เป็นสินคา้ท่ีใชช่ื้อร้านคา้เป็นตราสินคา้ เช่น “ลีดเดอร์ไพรซ์ (Leader price)” 
ของบ๊ิกซี หรือ “คุม้ค่า” ของเทสโก ้ซ่ึงสินคา้จะมีลกัษณะรูปร่างคลา้ยกบัสินคา้แบรนดท์ัว่ไป แต่มี
จุดเด่นอยูท่ี่ราคาท่ีถูกกว่า เน่ืองจากสินคา้เหล่าน้ีส่วนใหญ่มีการจดัจ าหน่ายภายในร้านคา้ของตนเอง 
ท าใหไ้ม่ตอ้งเสียงบประมาณในการโฆษณามากนกั จึงสามารถเจาะตลาดกลุ่มลูกคา้เฉพาะท่ีมีรายได้
ปานกลางและล่างไดเ้ป็นหลกั แต่ทว่าในปัจจุบนักลุ่มห้างคา้ปลีกสมยัใหม่ไดมี้การพฒันาและปรับ       
กลยุทธ์การท าตลาดของสินคา้ให้มีความแตกต่างและหลากหลายมากข้ึนทั้งในเร่ืองของราคาและ
คุณภาพของสินคา้ เพื่อเป็นทางเลือกใหก้บัลูกคา้ในหลายๆกลุ่ม (ประชาชาติธุรกิจ, 2558) 

ซ่ึงการเกิดข้ึนของสินคา้เฮาส์แบรนด์เร่ิมตน้ในสหรัฐอเมริกาและยุโรปเม่ือประมาณ
ทศวรรษท่ี 70 เม่ือห้างสรรพสินคา้วอลมาร์ท (Walmart) และ เทสโก ้(Tesco) ไดเ้ร่ิมจ าหน่ายสินคา้
เช่น ไข่ไก่ นมสด เนย อาหารกระป๋อง ภายใตแ้บรนด์ของตนเอง ต่อมาในทศวรรษท่ี 90 มีการ
เปล่ียนแปลงภาพลกัษณ์ โดยเนน้จุดขายท่ีราคาถูก และขยายกลุ่มสินคา้ใหเ้กิดความหลากหลาย ส่วน
ในประเทศไทย การเร่ิมต้นของสินค้าเฮาส์แบรนด์มีมานานมากกว่า 25 ปี จากการริเร่ิมของ
ห้างสรรพสินค้าเซนทรัล และการเข้ามาของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่อย่างซุปเปอร์เซนเตอร์ 
(Supercenter) หรือไฮเปอร์มาร์เก็ต (Hypermarket) อย่างเทสโก้ โลตัส (Tesco Lotus) และบ๊ิกซี 
ซุปเปอร์เซ็นเตอร์ (BigC Supercenter) โดยสาเหตุท่ีท าให้ห้างค้าปลีกหันมานิยมผลิตสินค้า           
เฮาส์แบรนด์นั้น มีสาเหตุเพื่อท่ีจะสร้างความแตกต่างจากสินคา้ทัว่ไปในตลาดซ่ึงสามารถน าไปสู่
การเกิดความภกัดีต่อร้านคา้ (Store loyalty) แก่ผูบ้ริโภคในภายหลงัได ้อีกทั้งสินคา้เฮาส์แบรนดย์งัมี
ตน้ทุนในการผลิตท่ีไม่สูงมากนัก จึงถือเป็นอีกหน่ึงสินคา้ท่ีสามารถท าก าไรสูงให้กบัร้านคา้ได้     
(แบรนด์เอจ, 2560) นอกจากน้ี ดว้ยภาวะเศรษฐกิจและก าลงัซ้ือชะลอตวั ท าให้ผูบ้ริโภคมีก าลงัซ้ือ
ลดลง และหันมาสนใจสินคา้ท่ีมีราคาถูกมากข้ึน สินคา้เฮาส์แบรนดจึ์งไดรั้บความนิยม เน่ืองจากใช้
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กลยุทธ์ดา้นราคาเขา้มาผลกัดนั โดยมีราคาท่ีถูกกว่าตั้งแต่ร้อยละ 10-30 เม่ือเทียบกบัสินคา้แบรนด์
ทั่วไปในหมวดเดียวกัน ซ่ึงนอกเหนือจากภาวะเศรษฐกิจท่ีชะลอตัวลงแล้ว ยงัมีปัจจัยอ่ืนๆ                 
ท่ีสนบัสนุนใหสิ้นคา้เฮาส์แบรนดมี์โอกาสขยายตวัเพิ่มข้ึน (ประชาชาติธุรกิจ, 2558) ไดแ้ก่  

1. พฤติกรรมของลูกคา้ท่ีเปล่ียนไป ลูกคา้ยุคใหม่เร่ิมมีการศึกษาขอ้มูล เปรียบเทียบ
สินคา้จึงเร่ิมหันมาทดลองใชสิ้นคา้เฮาส์แบรนดเ์พิ่มมากข้ึน โดยในช่วงแรกอาจเลือกซ้ือสินคา้บาง
ชนิดท่ีคาดว่าสามารถทดแทนสินคา้แบรนด์ทัว่ไปได ้โดยเฉพาะกลุ่มสินคา้ท่ีใชใ้นชีวิตประจ าวนั           
ซ่ึงภายหลงัเม่ือได้ทดลองใช้แลว้ไม่รู้สึกถึงความแตกต่างก็มีโอกาสท่ีจะกลบัมาเลือกใช้สินคา้     
เฮาส์แบรนดเ์พิ่มมากข้ึน 

2. การปรับกลยุทธ์การตลาดของกลุ่มห้างคา้ปลีก สินคา้เฮาส์แบรนด์บางประเภท
สามารถท ายอดขายไดดี้กว่าแบรนด์ท่ีเป็นท่ีรู้จกั โดยเฉพาะกลุ่มสินคา้ท่ีแบรนด์ไม่ไดมี้อิทธิพลต่อ
การเลือกซ้ือ เช่น ไข่ไก่ ขา้วสาร น ้ ามนัพืช ซ่ึงสินคา้กลุ่มน้ีมีส่วนแบ่งการตลาดสูงถึงร้อยละ 30-50 
เม่ือเทียบกบัมูลค่าตลาดสินคา้ทั้งหมดในกลุ่มเดียวกนั จึงเป็นโอกาสท่ีผูป้ระกอบการท าการปรับปรุง
และพฒันาสินคา้ใหมี้คุณภาพและความหลากหลายมากยิง่ข้ึน ทั้งในดา้นความหลากหลายของราคา 
รวมถึงการพฒันาสินคา้ใหเ้ป็นเกรดพรีเมียมเพื่อจบักลุ่มลูกคา้ระดบับน เพื่อโอกาสในการเติบโตใน
ตลาดมากยิง่ข้ึน 

ซ่ึงถึงแมว้่าส่วนแบ่งทางการตลาดของสินคา้เฮาส์แบรนดใ์นไทยมีเพียงร้อยละ 1 ของ
มูลค่าตลาดคา้ปลีกทั้ งหมด ซ่ึงถือว่าเป็นตลาดท่ีไม่ใหญ่นักเม่ือเทียบกับตลาดเฮาส์แบรนด์ใน
ต่างประเทศท่ีมีการท าการตลาดมานานและไดรั้บความเช่ือมัน่จากผูบ้ริโภคค่อนขา้งสูง โดยเฉพาะ
ในแถบภูมิภาคยโุรปและอเมริกาอยา่งสวิตเซอร์แลนด ์สหราชอาณาจกัร และสหรัฐฯ ท่ีมีสัดส่วนสูง
ถึงร้อยละ 45, 41 และ 18 ตามล าดบั (Maketeer, 2558) แต่ก็ยงัถือว่ามีโอกาสเติบโตไดม้าก ซ่ึงจาก
การคาดการณ์ของศูนยว์ิจยักสิกรไทยในปี 2558 พบว่า ตลาดสินคา้เฮาส์แบรนด์ในไทยจะมีมูลค่า
ทางการตลาดประมาณ 27,000 ลา้นบาท และขยายตวัเพิ่มข้ึนร้อยละ 10-15 เม่ือเทียบกบัปีท่ีผ่านมา 
จากปัจจยัหนุนท่ีกล่าวไปในขา้งตน้ โดยกลุ่มสินคา้ท่ีไดรั้บความนิยม ประกอบดว้ย 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ 
กลุ่มสินคา้บริโภค คิดเป็นร้อยละ 60 ของยอดขายสินคา้เฮาส์แบรนด์ทั้งหมด เช่น ขา้วสาร ไข่ไก่ 
น ้ าตาล และกลุ่มสินคา้อุปโภค คิดเป็นร้อยละ 40 ของยอดขายสินคา้เฮาส์แบรนด์ทั้ งหมด เช่น 
กระดาษช าระ ส าลี ถุงขยะ ผลิตภณัฑช์ าระลา้ง (น ้ ายาลา้งจาน น ้ายาซกัผา้) เป็นตน้ (ข่าวสด, 2558) 
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ภาพที ่1.1  แสดงส่วนแบ่งตลาดสินคา้เฮาส์แบรนดข์องแต่ละประเทศ ปี 2557 
 

โดยหน่ึงในผูค้า้รายใหญ่ในตลาดคา้ปลีกอย่างเทสโก ้โลตสั (Tesco Lotus) ท่ีไดเ้ร่ิม
ผลิตสินคา้ “Own brand” หรือไพรเวทแบรนด์ (Private brand) ท่ีเน้นจุดขายท่ีราคาต ่ากว่าสินคา้ใน
ทอ้งตลาดแต่มีมาตรฐานและคุณภาพ จากการคดัเลือกโรงงานผูผ้ลิตและการทดสอบคุณภาพ ซ่ึงหาก
พิจารณาถึงการวางโครงสร้างแบรนด์ (Brand Relationship Spectrum) ของสินคา้ไพรเวทแบรนด์
ของเทสโก้ โลตสันั้น จดัอยู่ในลกัษณะ Subbrands ท่ีมีการน าแบรนด์รองมาเช่ือมต่อกับช่ือของ       
แบรนด์หลัก และผลักดันให้สินค้าติดตลาด โดยสินค้าไพรเวทแบรนด์ท่ีอยู่ภายใต้ช่ือเทสโก้         
แบ่งออกเป็น 3 ระดบั เพื่อตอบโจทยลู์กคา้ท่ีแตกต่างกนั ทั้งระดบักลาง ระดบัล่าง และระดบัพรีเมียม 
(Positioning Magazine Online, 2557) ซ่ึงไดแ้ก่แบรนด์ เทสโก ้เอฟเวอร่ี เดย ์แวลู (Tesco Everyday 
Value) ท่ีจะเนน้เร่ืองราคาเป็นหลกั โดยถูกกว่าแบรนดอ่ื์นประมาณ 15-20% แบรนดเ์ทสโก ้(Tesco) 
ท่ีชูจุดขายท่ีคุณภาพใกลเ้คียงแบรนด์ทัว่ไปในราคาท่ีประหยดักว่า โดยถูกกว่าแบรนด์อ่ืนประมาณ 
10-15% และแบรนด์เทสโก ้ฟายเนสท์ (Tesco Finest) ท่ีเป็นสินคา้พรีเม่ียมน าเขา้จากต่างประเทศ 
และเนน้ในเร่ืองวตัถุดิบส าหรับปรุงอาหาร เช่น เส้นพาสตา้ แยม ชา เป็นตน้โดยกลยทุธ์หลกัในการ
ผลกัดันให้สินคา้ของเทสโก้ โลตสัประสบความส าเร็จได้ ส่วนหน่ึงมาจากการเน้นในเร่ืองของ
นโยบายดา้นราคา ท่ีผูบ้ริโภคสามารถจบัตอ้งได ้ประกอบกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ท่ี
มกัจะใหค้วามส าคญักบัราคาเป็นหลกัในการซ้ือสินคา้ 

นอกจากน้ี ดรุณี อศัวปรีชา (2551) ไดว้ิเคราะห์ถึงปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์เป็นบวกกบั
ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้ตราห้าง หรือสินคา้เฮาส์แบรนด์ พบว่าประกอบด้วย 3 ส่วน         
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คือ การตระหนกัเร่ืองราคา การตระหนกัเร่ืองคุณค่า และความมัน่ใจวา่ตนเองฉลาดซ้ือ โดยผูบ้ริโภค     
ท่ีนิยมสินคา้ราคาถูกมกัจะชอบซ้ือสินคา้ตราห้าง เน่ืองจากการใช้นโยบายราคาถูกของห้างเป็น
แรงจูงใจ แต่ยงัคงตระหนกัถึงคุณค่าและคุณภาพท่ีจะไดรั้บจากการบริโภคสินคา้เฮาส์แบรนด ์ทั้งน้ี 
การรับรู้เร่ืองราคาสัมพนัธ์กบัคุณภาพสินคา้ ถือเป็นอีกหน่ึงอุปสรรคส าหรับการพฒันาของสินคา้
เฮาส์แบรนด์ เน่ืองจากพฤติกรรมของผูบ้ริโภคบางส่วนท่ีมีความเช่ือว่าสินคา้ท่ีมีราคาแพงย่อมมี
คุณภาพดี เพราะใชว้ตัถุดิบท่ีดี ราคาแพง ท าใหต้น้ทุนสูง ดงันั้นสินคา้เฮาส์แบรนดท่ี์มีราคาถูกจึงถูก
มองว่ามีคุณภาพไม่ดีตามไปดว้ย ผูบ้ริโภคจึงไม่นิยมสินคา้ประเภทน้ีมากนกั อีกทั้งตน้ทุนการตลาด
ท่ีต ่า จึงไม่มีการใชโ้ฆษณาเพื่อสร้างการรับรู้ ส่งผลให้ผูบ้ริโภคยงัไม่รู้จกัสินคา้ดงักล่าว ก่อให้เกิด
ความไม่เช่ือมัน่ในคุณภาพของสินคา้นั้นๆ ตามมาในภายหลงั ประกอบกบัผูบ้ริโภคบางส่วนยงัคงยดึ
ติดหรือมีความจงรักภักดีต่อแบรนด์ (Brand loyalty) เพราะแบรนด์ทัว่ไปนั้นมีการท าการตลาด       
มาอย่างยาวนาน โอกาสท่ีผูบ้ริโภคจะปรับตวัไปใชสิ้นคา้เฮาส์แบรนด์อย่างถาวรจึงอาจไม่ใช่เร่ือง
ง่าย (Marketeer, 2558)  

ด้วยเหตุดังกล่าว จึงท าให้ผูว้ิจัยสนใจท่ีจะศึกษาเก่ียวกับการรับรู้คุณภาพสินค้า 
(Perceived quality) ของสินคา้ประเภทไพรเวทแบรนด์ของเทสโก้ โลตสั ระหว่างตราสินคา้ทั้ ง         
3 รวมถึงศึกษาความสมัพนัธ์ระหวา่งความอ่อนไหวต่อราคา (Price consciousness) ทศันคติต่อสินคา้
ไพรเวทแบรนด์  (Private label attitude) และความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยราคาและคุณภาพ            

(Price-quality schema) ท่ีถือเป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนดข์องเทสโก ้
โลตสัในแต่ละแบรนดสิ์นคา้รวมถึงแบรนดข์องหา้งเอง เพื่อใหเ้ขา้ใจถึงพฤติกรรมการบริโภคสินคา้     
ไพรเวทแบรนด์ของผูบ้ริโภคในปัจจุบนั รวมถึงปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์การรับรู้คุณภาพของสินคา้
ไพรเวทแบรนดข์องผูบ้ริโภค ส าหรับใชเ้ป็นแนวทางในการก าหนดกลยทุธ์ท่ีเก่ียวกบัแบรนดสิ์นคา้
ไพรเวทแบรนดข์องร้านคา้ปลีกต่อไปในอนาคต 
 
 

1.2  ค าถามการวจิยั 
1. ผูบ้ริโภคมีการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนด์ของห้างเทสโก ้โลตสั ในระดบั

คุณภาพต่างๆ อยา่งไร และมีระดบัท่ีแตกต่างจากตราของหา้งเทสโกโ้ลตสัเองหรือไม่ อยา่งไร  
2. ความอ่อนไหวต่อราคา มีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนด์

ของเทสโก ้โลตสั หรือไม่ อยา่งไร  
3. ความอ่อนไหวต่อราคา และความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยราคาและคุณภาพ                   

มีความสมัพนัธ์กบัทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด ์หรือไม่ อยา่งไร 
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1.3  วตัถุประสงค์การวจิยั 
1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมและทัศนคติท่ีผู ้บริโภคมีต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์ของ             

เทสโก ้โลตสั 
2. เพื่อศึกษาการรับรู้คุณภาพของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อห้างเทสโก้ โลตัส รวมถึงสินค้า      

ไพรเวทแบรนดข์องหา้งเทสโก ้โลตสั  
3. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างความอ่อนไหวต่อราคา กบัการรับรู้คุณภาพสินคา้

ไพรเวทแบรนดข์องเทสโก ้โลตสั 
4. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างความอ่อนไหวต่อราคา รวมถึงความสัมพนัธ์

ระหวา่งปัจจยัราคาและคุณภาพ ท่ีมีต่อทศันคติต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด ์ 
5. เพื่อศึกษาลกัษณะการวางโครงสร้างแบรนด์ท่ีเหมาะสมส าหรับสินคา้ไพรเวทแบ

รนดข์องเทสโก ้โลตสั  
 
 

1.4  ขอบเขตของการวจิยั 
งานวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยศึกษากลุ่มตัวอย่าง

ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้จากเทสโก้ โลตสั ในเขตกรุงเทพมหานคร และใช้กลุ่มตวัอย่างจ านวน       
390 คน ซ่ึงมีระยะเวลาในการศึกษาตั้งแต่ เดือน กมุภาพนัธ์ –มีนาคม พ.ศ.2560 
 
 

1.5  สมมติฐานของการวจิยั 
1. ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกัน จะมีทศันคติต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์

แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 
2. การรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนด์ของเทสโก ้โลตสั ในแต่ละแบรนด์มีความ

แตกต่างกนั รวมทั้งแตกต่างจากระดบัคุณภาพในแบรนดข์องหา้งอยา่งมีนยัส าคญั 
3. ความอ่อนไหวต่อราคา และความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยราคาและคุณภาพ                    

มีความสมัพนัธ์กบัทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนดอ์ยา่งมีนยัส าคญั 
4. ความอ่อนไหวต่อราคา มีความสมัพนัธ์ในเชิงบวกกบัการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวท    

แบรนดข์องเทสโก ้โลตสัในแต่ละแบรนดอ์ยา่งมีนยัส าคญั 
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1.6  ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1. เพื่อทราบถึงพฤติกรรมการบริโภคสินค้าไพรเวทแบรนด์ของเทสโก้ โลตัส             

ในปัจจุบนั 
2. เพื่อเป็นแนวทางในการก าหนดกลยทุธ์ท่ีเก่ียวกบัแบรนดสิ์นคา้ไพรเวทแบรนดข์อง

ร้านคา้ปลีก โดยเฉพาะเม่ือเปรียบเทียบจากระดบัการรับรู้คุณภาพของแบรนด์ร้านคา้เอง  เพื่อให้มี
ความเหมาะสม และมีประสิทธิภาพตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

 
 

1.7  ค านิยามศัพท์เฉพาะ 
สินค้าไพรเวทแบรนด์ (Private brand) หมายถึง สินค้าท่ีผลิตข้ึนและจ าหน่ายใน

หา้งสรรพสินคา้ ร้านคา้ ซุปเปอร์มาร์เกต็ โดยเป็นสินคา้ท่ีมีลกัษณะและคุณสมบติัใกลเ้คียงกบัสินคา้
อ่ืนทัว่ไปในตลาด แต่มีราคาท่ีถูกกว่า และมกัตั้งช่ือตามร้านคา้ปลีกนั้นๆ หรืออาจตั้งช่ืออ่ืนข้ึนมา
ใหม่กไ็ด ้ณ ท่ีน้ีหมายถึงสินคา้ภายใตห้า้งคา้ปลีกเทสโก ้โลตสั ซ่ึงประกอบดว้ย 3 ตราสินคา้ คือ 

1. เทสโก ้ฟายเนสท ์(Tesco Finest)  
เนน้จุดขายดา้นการเป็นสินคา้ระดบัพรีเม่ียมท่ีน าเขา้จากต่างประเทศ โดยประกอบดว้ย      

11 หมวดสินคา้บริโภค อาทิเช่น ส่วนผสมส าหรับปรุงอาหาร อาหารส าเร็จรูปแช่แข็ง อาหาร
กระป๋องส าเร็จรูป เคร่ืองด่ืมผสมแอลกอฮอล ์เป็นตน้ 

2. เทสโก ้(Tesco)  
เป็นสินคา้อุปโภคบริโภคทัว่ไปท่ีมีคุณภาพใกลเ้คียงกบัสินคา้อ่ืนๆในทอ้งตลาดแต่มี

จุดเด่นอยูท่ี่ราคาท่ีถูกกวา่ ประกอบดว้ย 60 หมวดสินคา้ เช่น ของใชท้ัว่ไป ขนม เป็นตน้ 
3. เทสโก ้เอฟเวอร่ี เดย ์เวลู (Tesco Everyday Value) 
เทสโก ้คุม้ค่า เป็นสินคา้อุปโภคบริโภคทัว่ไป และเนน้จุดขายดา้นราคาท่ีมีราคาถูกกวา่

สินคา้อ่ืนๆทัว่ไปในทอ้งตลาดเป็นหลกั ประกอบดว้ย 25 หมวดสินคา้  
4. เทสโก ้ซีเลค็ (Tesco Select) 
เ ป็นแบรนด์ ท่ีผู ้วิ จัยตั้ ง ข้ึน เพื่ อทดสอบการ  Co-brand ระหว่ างห้ างกับผู ้ผ ลิต 

(Manufacturers) โดยสินคา้จะมีลกัษณะเหมือนสินคา้แบรนดท์ัว่ไป และทดลองติดตราสินคา้ เทสโก ้
ซีเล็ค (Tesco Select) เพื่อจ าหน่ายเฉพาะท่ีเทสโก ้โลตสัเท่านั้น เพื่อน ามาทดสอบการรับรู้คุณภาพ
สินคา้ ควบคู่ไปกบัสินคา้ไพรเวทแบรนดท์ั้ง 3 แบรนดข์องเทสโก ้โลตสัท่ีมีอยูเ่ดิม 
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การรับรู้คุณภาพสินค้า (Perceived quality) หมายถึง การวัดระดับของผูบ้ริโภค
เก่ียวกบัการเปิดรับและการท าความเขา้ใจเก่ียวกบัคุณภาพ คุณประโยชน์ของสินคา้ไพรเวทแบรนด์
ของเทสโก ้โลตสั 

ความอ่อนไหวต่อราคา (Price consciousness) หมายถึง รูปแบบการตดัสินซ้ือสินคา้
ของผูบ้ริโภค โดยวดัระดบัของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัการให้ความส าคญักบัราคา การเปรียบเทียบราคา
ระหวา่งสินคา้ การซ้ือสินคา้โดยใหมี้ความคุม้ค่ากบัจ านวนเงินท่ีจ่ายไปใหม้ากท่ีสุด ในการซ้ือสินคา้
ไพรเวทแบรนดข์องเทสโก ้โลตสั 
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บทที ่ 2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 
 
 

การวิจยัเร่ือง “การศึกษาพฤติกรรม ทศันคติ และระดบัการรับรู้คุณภาพของผูบ้ริโภค    
ท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ ของเทสโก ้โลตสั” ผูว้ิจยัไดศึ้กษาคน้ควา้จากเอกสารและงานวิจยั         
ท่ีเก่ียวขอ้ง ซ่ึงจะน าเสนอตามหวัขอ้ต่างๆ ดงัน้ี 

2.1  แนวคิดเก่ียวกบัรูปแบบการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 
2.2  แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ 
2.3  แนวคิดเก่ียวกบัส่วนประสมทางการคา้ปลีก 
2.4  แนวคิดเก่ียวกบัสินคา้ไพรเวทแบรนด ์
2.5  งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 
 

2.1  แนวคดิเกีย่วกบัรูปแบบการตดัสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค 
การศึกษารูปแบบการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค (Consumer decision making 

style) สามารถอธิบายถึงพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคได ้โดยรูปแบบการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ของผูบ้ริโภคเกิดจากรูปแบบลกัษณะทางจิตใจ (Mental orientation) ของแต่ละบุคคล ซ่ึงท า
หนา้ท่ีเป็นตวัก าหนดลกัษณะนิสัย (Personality traits) และรูปแบบวิธีท่ีผูบ้ริโภคแต่ละคนใชใ้นการ
ตดัสินใจ โดยลกัษณะทางจิตใจนั้นประกอบดว้ยลกัษณะทางดา้นความคิด (Cognitive) และลกัษณะ
ทางดา้นอารมณ์ (Affective) ท่ีเป็นนิสยัพื้นฐานของผูบ้ริโภค นอกจากน้ี รูปแบบการตดัสินใจมกัเป็น
ส่ิงท่ีปรากฏอยูเ่สมอ สามารถคาดเดาได ้และผกูติดถาวรอยูก่บันิสยัส่วนตวัหรือบุคลิกภาพของแต่ละ
บุคคลไปตลอดโดยไม่มีการเปล่ียนแปลง ถึงแมผู้บ้ริโภคจะตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ท่ีมีความแตกต่าง
กัน หรือในสถานการณ์ท่ีแตกต่างกัน ก็ยงัคงรูปแบบการตดัสินใจพื้นฐานอย่างใดอย่างหน่ึงไว ้
(Sproles, G. B., & Kendall, E. L,1986 อา้งถึงใน วิภาดา พงศพ์ทุธิพนู, 2553) 
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2.1.1  รูปแบบการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค 
แบบจ าลองรูปแบบการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Model of Consumer Decision-

making Styles) สามารถใช้อ ธิบายได้ถึ งลักษณะนิสัยทาง จิตใจขั้ นพื้ นฐาน (Basic mental 
characteristic) ท่ีผูบ้ริโภคใชใ้นการตดัสินใจ โดยแต่ละรูปแบบนั้นสามารถอธิบายและแสดงใหเ้ห็น
ถึงพฤติกรรมการบริโภคของผูบ้ริโภคแต่ละคนได ้ซ่ึงประกอบดว้ยรูปแบบการตดัสินใจจ านวน        
8 รูปแบบ ตามแบบจ าลองของ Sproles, G. B., & Kendall, E. L, (1986) ดงัต่อไปน้ี 

1. แบบเน้นคุณภาพ (Quality Consciousness) หมายถึง การตัดสินใจของผูบ้ริโภค        
ท่ีค  านึงถึงคุณภาพของสินคา้เป็นหลกั ตอ้งการซ้ือสินคา้ท่ีมีคุณภาพสูง และมกันิยมความสมบูรณ์
แบบ (Perfectionism) โดยจะตัดสินใจละเอียดถ่ีถ้วนมากกว่าผู ้บริโภคกลุ่มอ่ืนๆ และมีการ
เปรียบเทียบสินคา้ต่างๆ ก่อนการตดัสินใจซ้ือ 

2. แบบเน้นตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียง (Brand Consciousness) หมายถึง การตดัสินใจของ
ผูบ้ริโภคท่ีให้ความส าคญักบัตราสินคา้เป็นหลกั โดยมกัจะตดัสินใจจากความมีช่ือเสียงของตรา
สินคา้ และมกันิยมซ้ือสินคา้ท่ีมีราคาแพงหรือมีช่ือเสียง (Brand Name) เน่ืองจากเช่ือว่าราคาของ
สินคา้สามารถบ่งบอกถึงคุณภาพของสินคา้นั้นๆ กล่าวคือ ยิง่มีราคาสูงแสดงว่าสินคา้นั้นมีคุณภาพดี 
นอกจากน้ียงันิยมเลือกซ้ือสินคา้ยีห่อ้ท่ีติดอนัดบัขายดีและมีการโฆษณาอีกดว้ย 

3. แบบตามแฟชัน่ (Fashion Consciousness) หมายถึง การตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีให้
ความส าคญักบักระแสนิยม โดยชอบแสวงหาส่ิงใหม่ๆ และติดตามการเปล่ียนแปลงของกระแส     
อยูเ่สมอ เพื่อใหต้นเองมีความทนัสมยัตลอดเวลา 

4. แบบเนน้ความสุข/ความเพลิดเพลิน (Hedonistc/Recreation Consciousness) หมายถึง    
การตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีเน้นการซ้ือสินคา้เพื่อสร้างความเพลิดเพลิน รู้สึกสนุกสนานและมี
ความสุขกบัการเดินดูและเลือกซ้ือสินคา้ต่างๆดว้ยตนเอง 

5. แบบตามใจตนเอง (Impulse Consciousness) หมายถึง การตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ี
มกักระท าอยา่งรวดเร็วตามใจของตนเอง โดยปราศจากการพิจารณาอยา่งถ่ีถว้น โดยผูบ้ริโภคกลุ่มน้ี
มกัไม่มีการวางแผนในการซ้ือสินคา้ของตนเองมาก่อน ซึงในการซ้ือสินคา้แต่ละคร้ังมกัจะไม่สนใจ
วา่ตนเองจะจ่ายเงินไปมากนอ้ยเท่าไหร่  

6. แบบเน้นราคา (Price Consciousness) หมายถึง การตัดสินใจของผูบ้ริโภคท่ีให้
ความส าคญัและค านึงถึงราคาของสินคา้เป็นหลกั และมกัเลือกซ้ือสินคา้ท่ีมีราคาถูกหรือเป็นสินคา้ท่ี
มีการลดราคา โดยมีเป้าหมายท่ีจะซ้ือสินคา้ท่ีมีความคุม้ค่ากบัเงินท่ีใชจ่้ายไปใหม้ากท่ีสุด 
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7. แบบสับสน (Confusion Consciousness) หมายถึง การตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีมกัจะ
สับสนกบัตราสินคา้ หรือร้านคา้ท่ีมีให้เลือกมากมาย ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีมกัไม่มีความมัน่ใจในตนเอง
และตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ไดย้าก เน่ืองจากการรับขอ้มูลต่างๆมากเกินไป 

8. แบบซ้ือตามความเคยชินหรือภกัดีต่อตราสินคา้ (Habit/ Brand Loyalty) หมายถึง           
การตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีมกัซ้ือสินคา้ยีห่อ้เดิมทุกคร้ังจนเป็นนิสยั หรือเจาะจงซ้ือเฉพาะตราสินคา้
ท่ีตนองชอบเท่านั้น 

โดย Sproles, G. B., & Kendall, E. L, (1986) ไดก้ล่าวเพิ่มเติมว่า การระบุรูปแบบหรือ
ลกัษณะนิสัยของผูบ้ริโภคนั้นสามารถน าไปสร้างประวติัขอ้มูลรูปแบบการตดัสินใจของผูบ้ริโภคแต่
ละคนได ้ซ่ึงจะช่วยใหน้กัธุรกิจหรือนกัการตลาดสามารถตอบสนองความตอ้งการท่ีแตกต่างกนัของ
ผูบ้ริโภคแต่ละคนไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด 
 
 

2.2  แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วกบัคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
การสร้างคุณค่าตราสินคา้เป็นส่ิงส าคญัท่ีท าให้ผูบ้ริโภคสามารถจดจ าตราสินคา้นั้นๆ

ได ้โดยสามารถสร้างไดห้ลายวิธี ดงันั้นจึงจ าเป็นท่ีจะตอ้งเลือกวิธีการท่ีจะท าใหเ้กิดคุณค่าตราสินคา้
ไดอ้ยา่งเหมาะสม และเกิดความคุม้ค่ากบัการลงทุนในกิจกรรมต่างๆใหม้ากท่ีสุด 

ชัยนันท์ เพ็ชรอ าไพ (2552) ได้ให้ความหมายของคุณค่าตราสินคา้ไวว้่า คุณค่าตรา
สินคา้คือ ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ไดจ้าก ตราสินคา้ และองคป์ระกอบแวดลอ้มท่ีจะสร้างข้ึนมาให้
เป็นตราสินคา้ เช่น ระบบการจัดจ าหน่าย สถานภาพทางการเงิน ความมัน่คงขององค์กร ฯลฯ           
ซ่ึงจะตอ้งท าใหเ้กิดความพึงพอใจ อนัจะท าใหต้ราสินคา้สามารถมีคุณค่าอยูใ่นใจของผูบ้ริโภคได ้
 

2.2.1  แบบจ าลองคุณค่าตราสินค้า 
Aaker, D. A. (1991) ไดอ้ธิบายถึงแบบจ าลองคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity Model)          

วา่คุณค่าของตราสินคา้ มีองคป์ระกอบ 5 อยา่งคือ 
1. การตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (Brand Awareness) 
2. ความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) 
3. การรับรู้ถึงคุณภาพของสินคา้ (Perceived Quality) 
4. การท่ีผูบ้ริโภคสามารถเช่ือมโยงส่ิงต่างๆของสินคา้ (Brand Associations) 
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5. สินทรัพยป์ระเภทอ่ืนๆของตราสินคา้ (Other Proprietary Brand Assets) 

ภาพที่ 2.1  แสดงส่วนประกอบของการสร้างคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) 

 
2.2.2  การรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า (Perceived Quality) 
ฉันทช์นก เรืองภกัดี (2557) ไดใ้ห้ความหมายของการรับรู้คุณภาพไวว้่า คุณภาพท่ีถูก

รับรู้ หมายถึง ความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีรับรู้ถึงคุณภาพโดยรวมหรือคุณภาพท่ีเหนือกวา่สินคา้ตราอ่ืน
ของตราสินคา้ตราใดตราหน่ึง โดยจะมีการค านึงวตัถุประสงคใ์นการใช้งาน หรือคุณสมบติัของ
สินคา้นั้นๆ จดัว่าเป็นองคป์ระกอบอย่างหน่ึงของคุณค่าตราสินคา้เพราะเป็นส่ิงท่ีท าให้ผูบ้ริโภค
ไดรั้บทราบถึงความแตกต่างและต าแหน่งของสินคา้นั้น 

การท่ีผูบ้ริโภครับรู้ถึงคุณภาพของสินคา้ (Perceived Quality) ท่ีมีคุณภาพท่ีดีสามารถ
ยกระดบัฐานะของตราสินคา้ได ้โดยในการสร้างทศันคติท่ีดีต่อผูบ้ริโภคนั้น จ าเป็นตอ้งท าความ
เขา้ใจในความหมายของคุณภาพ และการท าความเขา้ใจในตวัลูกคา้ (Understanding Customer)       
ว่าผูบ้ริโภคในแต่ละกลุ่ม ในแต่ละวฒันธรรมนั้นเป็นอยา่งไร (ชยันนัท ์เพช็รอ าไพ, 2552) โดยการ
รับรู้ถึงคุณภาพของสินคา้ (Perceived Quality) ก่อใหเ้กิดประโยชน์ต่อการบริหารคุณค่าตราสินคา้ได้
ดงัน้ี 
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- เป็นเหตุผลในการท่ีผูบ้ริโภคเกิดการเลือกซ้ือ (Reason-to-buy) 
- สร้างความแตกต่างและต าแหน่งของตราสินคา้ (Differentiate/Position) 
- ความไดเ้ปรียบดา้นราคาในการท าใหเ้พิ่มผลก าไร (Price) 
- สามารถเขา้สู่ช่องทางการจ าหน่ายไดง่้าย (Channel Member Interest) 
- การขยายตรายี่ห้อ โดยการใช้ตรายี่ห้อนั้นๆเป็นช่องทางในการขยายหรือแนะน า

สินคา้อ่ืนๆท่ีมีตรายีห่อ้เดียวกนั (Brand Extensions) 
โดยการพิจารณาคุณภาพท่ีถูกรับรู้จะพิจารณาจากเน้ือหา (Context) ของสินคา้หรือ

บริการ โดยแยกออกเป็น 7 ส่วนดงัน้ี (Aaker, D. A. 1991) 
1. สมรรถภาพในการท างานของสินคา้ (Performance) คือ คุณลกัษณะของสินคา้ 
2. รูปลกัษณ์ของสินคา้ (Feature) คือ การออกแบบรูปร่างและลกัษณะของสินคา้ให้มี

ความสะดวกในการใชง้าน 
3. ความสอดคล้อง (Conformance with Specifications) คือการท่ีสินค้าเป็นไปตาม

คุณสมบติัท่ีไดว้างไว ้เพื่อใหมี้การผลิตสินคา้มีคุณภาพ 
4. ความน่าเช่ือถือ (Reliability) เป็นความสม ่าเสมอและต่อเน่ืองของคุณภาพสินคา้ 

กล่าวคือ ผูบ้ริโภคจะไดรั้บสินคา้ท่ีมีคุณภาพเหมือนเดิมทุกคร้ังอยา่งต่อเน่ือง 
5. ความทนทานของสินคา้ (Durability) สินคา้ไม่แตกหกัหรือเสียหายไดง่้าย มีอายกุาร

ใชง้านยาวนาน 
6. ความสามารถในการให้บริการ (Serviceability) ของผูใ้ห้บริการในการอ านวยความ

สะดวกใหก้บัผูใ้ชบ้ริการ 
7. ความเหมาะสมพอดีหรือผลงานขั้นสุดทา้ยของสินคา้ (Fit and Finish) คือ สินคา้

นั้นๆสามารถน าไปใช้งานไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพหรือไม่ ซ่ึงจะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกต่อ
คุณภาพสินคา้นั้นๆ และเป็นส่วนส าคญัในกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 

 
  

2.3  แนวคดิเกีย่วกบัส่วนประสมทางการค้าปลกี (Retail Strategy) 
สันติธร ภูริภกัดี (2554) ไดอ้ธิบายไวว้่าการวางกลยุทธ์การคา้ปลีก เป็นส่ิงท่ีจ าเป็น

ส าหรับร้านคา้ปลีกในปัจจุบนั เน่ืองจากอตัราการแข่งขนัท่ีเพิ่มสูงข้ึนทั้ งในธุรกิจคา้ปลีกขนาด
เดียวกนั และการแข่งขนัระหว่างธุรกิจคา้ปลีกขนาดใหญ่ ดงันั้น ผูป้ระกอบการคา้ปลีกจึงจ าเป็นท่ี
จะตอ้งศึกษาและเขา้ใจความตอ้งการของตลาด เพื่อการวางแผนธุรกิจให้ตอบโจทยค์วามตอ้งการ
ของลูกคา้ โดยนอกเหนือจากปัจจยัทางการตลาดทั้ง 4 ดา้นแลว้ กลยทุธ์การคา้ปลีก (Retail Strategy) 
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ยงัเป็นอีกทฤษฎีหน่ึงท่ีเก่ียวขอ้งกบัธุรกิจคา้ปลีกโดยเฉพาะ ซ่ึงประกอบดว้ย 6 ดา้นไดแ้ก่ ท าเลท่ีตั้ง 
(Location) ความหลากหลายของประเภทสินคา้ (Merchandise Assortments) นโยบายราคา (Pricing) 
ส่วนประสมการส่ือสารการตลาด (Communication Mix) การออกแบบร้านและการจดัวางสินคา้ 
(Store Design and Display) และการบริการลูกคา้ (Customer Services)  

1. ท าเลท่ีตั้ ง (Location) ถือเป็นปัจจัยท่ีส าคญัมากท่ีสุดในการด าเนินธุรกิจคา้ปลีก      
ในการพิจารณาท าเลท่ีตั้ งของร้านควรเลกือกให้เหมาะกับสภาพของธุรกิจแต่ละประเภท ต้อง
ค านึงถึงความหนาแน่นของประชากรในชุมชนนั้นๆ อ านาจการซ้ือ การแข่งขนัของกิจการประเภท
เดียวกนั และอุปกรณ์อ านวยความสะดวก เพื่อก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดและเสียค่าใชจ่้ายต ่าท่ีสุด 
เช่น ธุรกิจคา้ปลีกรายใหญ่มกันิยมเลือกท าเลท่ีตั้งแบบตั้งอยูอิ่สระ (Stand Alone) ท่ีมีพื้นท่ีเหลือมาก
ส าหรับบริเวณท่ีจอดรถรวมถึงพื้นท่ีของคนเดิน ธุรกิจบางประเภทนิยมอยูใ่นยา่นชุมชน ยา่นใจกลาง
เมือง หรือในห้างสรรพสินคา้ ทั้งน้ีก็เพื่อตอบสนองและสร้างความสะดวกสบายให้กบัลูกคา้มาก
ท่ีสุด 

2. ความหลากหลายของประเภทสินคา้ (Merchandise Assortments) คือ ประเภทของ
สินคา้ท่ีมีจ าหน่ายนั้นมีความหลากหลายทั้งในประเภทของสินคา้ ขนาด ราคา และคุณภาพ เพื่อให้
ลูกคา้มีทางเลือกและสามารถเลือกซ้ือไดต้ามตอ้งการ (Oxden and Oxden, 2005 อา้งถึงในสันติธร 
ภูริภกัดี) โดยการจดัประเภทสินคา้นั้นตอ้งดูถึงความตอ้งการของลูกคา้เป็นหลกั สินคา้ประเภท
เดียวกนัอาจตอ้งมีตวัเลือกของ ขนาด สี ยี่ห้อ ให้ลูกคา้ไดเ้ปรียบเทียบ เพราะลูกคา้ตอ้งการความ
หลากหลายของสินคา้ เพื่อสะดวกในการเลือกซ้ือมากกว่าท่ีจะตอ้งเดินทางไปในหลายๆร้านเพื่อให้
ไดสิ้นคา้ครบตามตอ้งการ ดงันั้น การจดัหาสินคา้ท่ีตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้จึงถือเป็นส่ิงท่ี
ส าคญั 

3. นโยบายราคา (Pricing)  เ ป็นปัจจัยทางการตลาดท่ีผู ้ประกอบการสามารถ
เปล่ียนแปลงและควบคุมไดง่้าย แต่ก็จ  าเป็นตอ้งสร้างนโยบายในการลดตน้ทุนสินคา้เพื่อสร้างความ
ได้เปรียบในการแข่งขนั (Competitive advantage) เช่น ธุรกิจคา้ปลีกขนาดใหญ่ใช้นโยบายความ
คุม้ค่าดา้นราคาในการขายสินคา้ราคาถูกทุกวนั (EDLP-Every Day Low Price) เพื่อเป็นกลยุทธ์ใน
การแข่งขนั 

4. ส่วนประสมการส่ือสารการตลาด (Communication Mix) เป็นปัจจยัทางการตลาดใน
การเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมายผา่นช่องทางการส่ือสารประเภทต่างๆ เพื่อสร้างการรับรู้ การชกัชวน 
และการย  ้าเตือนลูกคา้เพื่อให้เกิดการรับรู้ การทดลองใช ้และยอมรับ จนเกิดเป็นความจงรักภกัดีท่ี
ลูกคา้มีต่อธุรกิจหรือการบริการ  
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5. การออกแบบร้านและการจดัวางสินคา้ (Store Design and Display) เป็นการสร้าง
บรรยากาศภายในร้านให้น่าสนใจและเป็นท่ีดึงดูดให้ลูกค้าอยากเข้าใช้บริการภายในร้าน                   
ทั้งความสะอาด ความสวยงาม และการออกแบบตกแต่งร้าน รวมไปถึงการจดัแสดงสินคา้บนชั้นวาง
ใหมี้การแบ่งหมวดหมู่ชดัเจน เพื่อใหลู้กคา้สะดวกในการเลือกเดินซ้ือสินคา้มากยิง่ข้ึน  

6. การบริการลูกคา้ (Customer Services) การบริการลูกคา้ดว้ยรอยยิม้และมีอธัยาศยัท่ีดี
เป็นจุดเร่ิมตน้ท่ีส าคญัในการให้บริการภายในร้าน ดงันั้น ผูป้ระกอบการจึงควรท่ีจะให้ความส าคญั
ในการฝึกอบรมพนักงานในการให้บริการ รวมไปถึงการติงตั้ งส่ิงอ านวยความสะดวกอ่ืนๆ                  
เช่น ระบบการขายสินคา้แบบผ่อนช าระ หรือบริการจดัส่ง เพื่ออ านวยความสะดวกให้ลูกคา้ใน
ระหวา่งการใชบ้ริการดว้ย 

 
 

2.4  แนวคดิเกีย่วกบัสินค้าไพรเวทแบรนด์  
จากอดีตจนถึงปัจจุบนั กระบวนการคา้ปลีกไดเ้ปล่ียนผา่นโดยหา้งคา้ปลีกหลายแห่งได้

เขา้มามีบทบาทในการผลิตสินคา้ภายใตต้ราสินคา้ของตนเองมากข้ึน สินคา้ไพรเวทแบรนด ์(Private 
brand) หรือเฮาส์แบรนด ์(House Brand )ซ่ึงเป็นสินคา้ท่ีมีการขายภายใตช่ื้อแบรนด์ของผูผ้ลิต หรือ
เป็นช่ือใหม่ท่ีสร้างข้ึนโดยผู ้ค้าปลีกเอง (Private Label Manufacturers Association International 
Council: PLMA, 2011) เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือมโยงและเขา้ใจไดง่้ายว่าเป็นสินคา้ของร้านคา้ 
เช่น Tops และ My Choice ของท็อปส์ หรือ Aro ของแม็คโคร โดยสินคา้ท่ีน ามาท าในลกัษณะน้ี     
มกัเป็นสินคา้ท่ีมีกระบวนการผลิตไม่ซบัซอ้น และสามารถท าก าไรเบ้ืองตน้ไดสู้งหรือเป็นสินคา้ท่ีมี
การลดราคาเพื่อส่งเสริมการขายอยู่เป็นประจ า ซ่ึงประเภทของสินคา้ท่ีนิยมผลิต สามารถแบ่ง
ออกเป็น 10 ประเภท ประกอบดว้ย (นภสร ค านบัภา, 2549) 

1. อาหาร เช่น อาหารกระป๋องต่างๆ ขา้ว น ้ ามนัพืช แยม ไสก้รอก อาหารอบแหง้ต่างๆ 
2. ของขบเค้ียว เช่น ขนมขบเค้ียวต่างๆ ถัว่  
3. เบอเกอร่ี เช่น ขนมปังกรอบ เวเฟอร์ บิสกิต 
4. เคร่ืองปรุงอาหาร เช่น น ้ าปลา ซีอ๊ิว น ้ าตาลทราย และซอสปรุงรสอ่ืนๆ 
5. เคร่ืองด่ืม เช่น น ้ าด่ืมบรรจุขวด น ้าหวาน 
6. ผลิตภณัฑเ์พื่อดูแลความสะอาดของร่างกาย เช่น สบู่ ยาสระผม ยาสีฟัน 
7. เคร่ืองใชภ้ายในบา้น เช่น ถุงพลาสติก ถุงขยะ แปรงท าความสะอาด  
8. เคร่ืองใชใ้นหอ้งน ้า เช่น กระดาษช าระ กระดาษเช็ดหนา้ ส าลี แปรงสีฟัน  
9. ผลิตภณัฑท์ าความสะอาด เช่น น ้ ายาลา้งจาน น ้ายาลา้งหอ้งน ้า น ้ ายาปรับผา้นุ่ม 



15 

 

10. ผลิตภณัฑก์ าจดัแมลง เช่น ยาจุดกนัยงุ ยาก าจดัปลวกและแมลงสาบ 
ส าหรับเหตุผลท่ีห้างคา้ปลีกหรือห้างสรรพสินคา้ต่างๆมีการผลิตสินคา้เฮาส์แบรนด์        

หรือไพรเวทแบรนด์ออกมานั้น Positioning Magazine Online (2557) ไดส้รุปไวท้ั้งหมด 6 สาเหตุ 
ประกอบดว้ย  

- เพื่อลดตน้ทุนค่าตลาด หรือตน้ทุนในการโฆษณา โดยหันไปใชโ้ฆษณาในห้างเพื่อ
ประชาสมัพนัธ์สินคา้แทน ท าใหก้ าหนดราคาไดต้  ่ากวา่สินคา้แบรนดท์ัว่ไป 

- สร้างผลก าไรเพิ่มข้ึนนอกเหนือจากการน าสินคา้แบรนดท์ัว่ไปเขา้มาขาย 
 - สร้างความแตกต่างในตลาด และสร้างความจงรักภกัดีจ่อแบรนด์ (Brand Loyalty)   

กบัหา้งคา้ปลีกได ้
- สามารถเลือกคู่คา้ในการผลิตสินคา้ใหแ้บรนดไ์ดเ้อง สามารถควบคุมคุณภาพได ้
- เป็นทางเลือกใหก้บัลูกคา้ท่ีใหค้วามส าคญัในเร่ืองของราคาโดยไม่ยดึติดกบัแบรนด ์
- เป็นทางเลือกใหก้บัผูบ้ริโภคในสภาวะเศรษฐกิจตกต ่า 
นอกจากน้ี Kumar, N. and Steenkamp, J.-B. (2007) ไดแ้บ่งประเภทของสินคา้ไพรเวท       

เลเบล ออกเป็น 4 ประเภท ตามกลยทุธ์ท่ีใช ้ไดแ้ก่ Generics, Copycats, Premium Stores และ Value 
innovators โดยประเภท Generics และ Copycats นั้ นจัดเป็นประเภทท่ีร้านค้าท่ีจะเร่ิมท าสินค้า     
ไพรเวท เลเบลภายใตแ้บรนดข์องร้านคา้นั้นๆจะเร่ิมท าสินคา้ประเภทน้ีก่อน หลงัจากนั้นจึงขยายไป
เป็นประเภทอ่ืนตามล าดบั ซ่ึงการเกิดของประเภทสินคา้ไพรเวท เลเบล นั้นสามารถสรุปไดด้งัภาพท่ี 
2.2 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.2  แสดงวิวฒันาการของสินคา้ไพรเวท เลเบล (Private Label Innovation) 
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1. Generic private labels 
เป็นสินค้าทั่วไปท่ีไม่มีช่ือแบรนด์ติดอยู่บนตัวสินค้า ระบุเพียงแค่ช่ือสินค้าบน           

บรรจุภณัฑ ์(Packaging) เช่น กระดาษช าระ อาหารสัตว ์ซ่ึงนิยมผลิตกบัประเภทสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคไม่
ตอ้งใช้กระบวนการคิดในการซ้ือมากนัก (Low-involvement Category) รวมถึงผลิตออกมาเพียง
ขนาดเดียว หรือไม่มีความหลากหลายมากนัก นอกเหนือจากน้ียงัไม่เน้นการจดัวางบนชั้นสินคา้ 
ดงันั้นผูบ้ริโภคจึงรับรู้เพียงแค่ว่าเป็นสินคา้ประเภทใดบา้ง และยอมรับว่าสินคา้มีคุณภาพต ่า และมี
ราคาถูก ดว้ยเหตุน้ีจึงเป็นตวัเลือกในกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดน้อ้ย และชอบซ้ือสินคา้ท่ีมีราคาถูก  

2. Copycat Store Brands 
มีความคลา้ยคลึงกบัสินคา้แบรนดท์ัว่ไป (National brand) ซ่ึงบางคร้ังก็อาจสร้างความ

สับสนให้กบัผูบ้ริโภคได ้แต่ทว่ามีจุดเด่นอยู่ท่ีการท าโปรโมชัน่ดา้นราคาท่ีถูกกว่า แต่ยงัคงรักษา
ก าไรให้กบัร้านคา้เอง นิยมผลิตในสินคา้ท่ีแบรนด์ทัว่ไปผลิตออกมาแลว้ประสบความส าเร็จ ทั้งน้ี
เพื่อรักษาตน้ทุนในการผลิตของร้านคา้เอง อีกทั้งยงัท าใหร้้านคา้มีอ านาจต่อรองกบัผูผ้ลิต โดยเฉพาะ
ในสินคา้ประเภทท่ีมีผูผ้ลิตไม่มากนัก ท าให้ร้านคา้ไดก้ าไรทั้งจากการขายสินคา้ไพรเวท เลเบล 
รวมทั้งก าไรจากการขายสินคา้ของผูผ้ลิตไปพร้อมกนั และจากการศึกษาการผลิตของแบรนดท์ัว่ไป 
จึงท าใหผู้บ้ริโภคมองวา่สินคา้ไพรเวท เลเบลประเภทน้ีเป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพใกลเ้คียงแบรนดท์ัว่ไป 
แต่วา่มีราคาต ่ากวา่มาก 

3. Premium store brands 
เป็นสินคา้ท่ีพิเศษกว่าทั้ งในเร่ืองของราคาและคุณภาพเม่ือเทียบกับสินคา้ประเภท 

Copycats แต่เม่ือเทียบกบัแบรนดท์ัว่ไปก็ยงัคงมีราคาท่ีต ่ากว่าแต่ทว่ามีการโฆษณาว่าเป็นสินคา้ท่ีมี
คุณภาพดีกว่า ซ่ึงสินค้าประเภท Premium store brands สามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภทคือ 
Premium-lite store brands แ ล ะ  Premium-price store brands โ ด ย  Premium-lite store brands                
จะน าเสนอให้ผูบ้ริโภครับรู้ว่าเป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพใกลเ้คียงกบัแบรนด์ทัว่ไป แต่ขายในราคาท่ี      
ต ่ากว่า ส่วน Premium-price store brands จะน าเสนอว่าเป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพเหนือกว่าและขายใน
ราคาท่ีสูงกวา่แบรนดท์ัว่ไป  

ทั้งน้ีการท่ีร้านคา้จะผลิตสินคา้ประเภท Premium store brands ได ้ตอ้งค านึงถึงปัจจยั
ในดา้นการพฒันาผลิตภณัฑแ์ละการลงทุนในการท าการตลาด โดยร้านคา้อาจตอ้งใชว้ตัถุดิบท่ีดีกวา่
หรือสร้างจุดเด่นในเร่ืองของบรรจุภัณฑ์เพื่อไม่ให้ผูบ้ริโภคเกิดความสับสนกับแบรนด์ทั่วไป          
จนบางคร้ังเกิดเป็นการร่วมมือกนัระหว่างร้านคา้และผูผ้ลิตในการพฒันาสินคา้ออกมาขายเฉพาะท่ี
ร้านคา้เท่านั้น  

 



17 

 

4. Innovator Own labels 
นอกเหนือจากการผลิตสินคา้ไพรเวท เลเบลประเภท Copycats และ Premium store 

brands แลว้ ร้านคา้ยงัได้พบช่องทางใหม่ในการผลิต จนเกิดเป็นสินคา้ประเภท Innovator Own 
labels ท่ีเน้นจุดเด่นด้านคุณภาพของสินค้าท่ีดีและมีราคาถูก (Top quality at low price) โดยลด
ลกัษณะบางอยา่งท่ีไม่จ าเป็นของสินคา้ หรือภาพลกัษณ์ของบรรจุภณัฑอ์อกไป เพื่อลดตน้ทุนในการ
ผลิตสินคา้ และใชก้ลยทุธ์การสร้างแบรนดสิ์นคา้แบบ House-of-brands ท่ีสินคา้แต่ละประเภทมีช่ือ
แบรนดแ์ตกต่างกนั แทนการใชก้ลยทุธ์แบบ Branded house ท่ีร้านคา้ทัว่ไปนิยมใช ้ 

ทั้งน้ี ประเภทของสินคา้ไพรเวท เลเบล สามารถสรุปรายละเอียดอ่ืนๆไดด้งัตารางท่ี 2.1 
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ตารางที่ 2.1 แสดงประเภทของสินคา้ไพรเวท เลเบล 
 Generic private labels Copycat brands Premium store brands Value innovators 

ตวัอยา่งสินคา้ 
- สบู่ 
- กระดาษช าระ 
 

- Walgreens shampoo 
- Osco vitamins 
- Quill office products 

- President’s Choice 
- Body Shop 
- Tesco Finest 

- Aldi 
- H&M 
- IKEA 

วตัถุประสงคใ์นการผลิต 
- ใหลู้กคา้ไดรั้บสินคา้ท่ีมี
ราคาถูก 
- ขยายฐานลูกคา้ 

- เพิ่มอ านาจการต่อรองกบั
ผูผ้ลิตสินคา้  
- เพิ่มสดัส่วนก าไรของ
ร้านคา้ปลีก 

- เพิ่มมูลค่าใหก้บัสินคา้  
- Differentiate store 
- เพิ่มยอดขายใหก้บัหมวด
สินคา้นั้นๆ 
- เพิ่มสดัส่วนก าไร  

- ดึงลูกคา้ท่ีมี Brand loyalty 
เขา้ร้าน 
- สร้างการบอกต่อ (Word of 
mouth) 

การวางโครงสร้างแบรนด ์
No brand name or identified 
as first price label 

Umbrella store brand or 
category-specific own 
brands 

Store brand with subbrand or 
own label 

Meaningless own labels to 
demonstrate variety 

การตั้งราคา 
ต ่ากวา่แบรนดท์ัว่ไปร้อยละ 
20-50 

ต ่ากวา่แบรนดท์ัว่ไปร้อยละ 
5-25 

ใกลเ้คียงหรือสูงกวา่แบรนด์
ท่ีเป็นผูน้ าในตลาด 

ต ่ากวา่แบรนดท์ัว่ไปร้อยละ 
20-50 
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ตารางที่ 2.1 แสดงประเภทของสินคา้ไพรเวท เลเบล (ต่อ) 

 Generic private labels Copycat brands Premium store brands Value innovators 

หมวดสินคา้ สินคา้ทัว่ไป สินคา้ท่ีเป็นผูน้ าในตลาด 
อาหารสดหรืออาหาร
ส าเร็จรูป 

ทุกหมวดสินคา้ 

คุณภาพของสินคา้ คุณภาพต ่า 
คุณภาพใกลเ้คียงกบัสินคา้  
แบรนดท์ัว่ไป 

คุณภาพใกลเ้คียงหรือดีกวา่
แบรนดท์ัว่ไป 

คุณภาพใกลเ้คียงกับแบรนด์
ทัว่ไป แต่ลดลกัษณะบางอยา่งท่ี
ไม่ จ า เ ป็ นของสินค้า หรื อ
ภาพลักษณ์ของบรรจุภัณฑ์
ออกไป 

การพฒันาผลิตภณัฑ ์ ไม่มี 
ใชเ้ทคนิค Reverse engineered 
ในการศึกษาและเลียนแบบ
สินคา้แบรนดท์ัว่ไป 

พฒันาผลิตภณัฑท่ี์ดีท่ีสุดดว้ย
เทคโนโลยท่ีีคลา้ยกนัหรือ
ดีกวา่แบรนดท์ัว่ไป  

ใช้นวตักรรมและการวิเคราะห์
ตน้ทุน-ผลประโยชน์ท่ีจะไดรั้บ
ในการพฒันาผลิตภณัฑ ์

การจดัเรียงสินคา้บนชั้น มองเห็นไดย้าก ติดกบัแบรนดท์ัว่ไป 
อยูใ่นระดบัสายตาท่ีมองเห็น
ไดช้ดัเจน 

วางทัว่ไปภายในร้าน 
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ตารางที่ 2.1 แสดงประเภทของสินคา้ไพรเวท เลเบล (ต่อ) 

 Generic private labels Copycat brands Premium store brands Value innovators 

การโฆษณา ไม่มี 
มีโปรโมชัน่ดา้นราคาอยา่ง
สม ่าเสมอ 

มีการโฆษณา แต่ไม่มีการท า
โปรโมชัน่ดา้นราคา 

มีการท าโปรโมชัน่ใน
บางคร้ัง 

ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บ 
ความคุม้ค่าดา้นราคาท่ีถูกกวา่
แบรนดท์ัว่ไป 

ผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพ
ใกลเ้คียงกบัแบรนดท์ัว่ไป แต่
มีราคาถูกกวา่ 

ผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพดีท่ีสุด 

ความคุม้ค่าดา้นราคาเหมือน
ประเภท Generics แต่มี
คุณภาพใกลเ้คียงกบัแบรนด์
ทัว่ไป 
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ทั้งน้ี ผูว้ิจยัไดท้  าการศึกษาความหมายของค าท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวิจยัฉบบัน้ีเพิ่มเติม 
ได้แก่ ทัศนคติต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์ และ ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยราคาและคุณภาพ             
จากงานวิจยัและบทความท่ีเก่ียวขอ้งใหค้วามหมายและมีการเขียนแตกต่างกนัออกไป สรุปไดด้งัน้ี  
 

ทัศนคติที่มีต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์ (Private label attitude)  
ทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ผูจ้ดัจ  าหน่ายเป็นแนวคิดส าคญัในพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 

เน่ืองจากมีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค โดยทศันคติต่อสินคา้ตราผูจ้ดั
จ  าหน่ายหรือสินคา้ไพรเวทแบรนดน์ั้น หมายถึง กลุ่มของความเช่ือ ประสบการณ์ รูปแบบความรู้สึก 
การประเมินผลิตภณัฑ ์การประเมินการซ้ือ หรือการประเมินดว้ยตนเองร่วมกบัผลิตภณัฑต์ราสินคา้
ผูจ้ดัจ  าหน่าย (Fishbein, M. & Ajzen, I.,1975; Burton, S., Lichtenstein, D. R., Netemeyer, R. G., & 
Folse, J.,1998 อา้งถึงใน ชนกพร ตุม้ทอง, 2555) ซ่ึงปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัทศันคติต่อสินคา้ไพรเวท   
เลเบลของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย แนวโนม้และการรับรู้ของผูบ้ริโภค (Consumer Price Perception) 
โดยผูบ้ริโภคท่ีมีแนวโนม้ชอบซ้ือของราคาถูก (Price consciousness) กจ็ะมีทศันคติในแง่บวกต่อตรา
สินคา้ไพรเวท เลเบล ส่วนผูบ้ริโภคท่ีตระหนักในเร่ืองคุณภาพท่ีจะไดรั้บเม่ือเทียบกบัราคาสินคา้      
ท่ีจ่ายไป (Value consciousness) หรือเช่ือว่าราคาเป็นดัชนีท่ีดีในการช้ีวดัถึงคุณภาพของสินค้า   
(Price-quality Perception) ก็จะมีทศันคติต่อตราสินคา้ไพรเวท เลเบล ในมุมมองท่ีแตกต่างออกไป 
และอีกหน่ึงปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งคือ ปัจจยัทางด้านโครงสร้างของการตลาด (Marketing Constructs)    
ไม่ว่าจะเป็น ความจงรักภกัดีต่อแบรนด์สินคา้ (Brand loyalty) การรับรู้ความเส่ียงท่ีอาจจะเกิดข้ึน 
(Risk averseness) การซ้ือสินคา้แบบไม่ตั้งใจ (Impulsiveness) และความมัน่ใจว่าตนเองฉลาดซ้ือ 
(Smart shopper self-perception) รวมไปถึงปัจจยัของส่วนประกอบท่ีท าให้เกิดการโนม้เอียงในการ
ซ้ือขาย (Deal Proneness Constructs) ลว้นเป็นปัจจยัส าคญัท่ีท าให้ผูบ้ริโภคแต่ละคนมีทศันคติต่อ
สินคา้ไพรเวท เลเบล ในระดบัท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงจะส่งผลถึงพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ไพรเวท      
เลเบลในล าดบัต่อไป (Burton, S., Lichtenstein, D. R., Netemeyer, R. G., & Folse, J.,1998) 

 
ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยราคาและคุณภาพ (Price-quality schema) 
ง านวิ จัย ของ  Lichtenstein, D. R., Ridgway, N. M., & Netemeyer, R. G. (1993)               

ไดอ้ธิบายถึงตวัแปรดา้นความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัราคาและคุณภาพ (Price-quality schema) ไวว้่า
เป็นความเช่ือว่าระดับของราคามีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับระดับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
นอกจากน้ี ยงัมีงานวิจยัหลากหลายฉบบัท่ีท าการศึกษาว่าผูบ้ริโภคไดใ้ชปั้จจยัราคาเป็นหน่ึงในตวั
บ่งช้ีถึงคุณภาพของสินคา้หรือไม่ โดยแต่เดิมนั้นเช่ือกนัว่าความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัราคาและ
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คุณภาพมีความสัมพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ยิง่สินคา้มีราคาแพงมากเท่าไหร่ คุณภาพของ
สินคา้ก็จะดีตามมากไปดว้ย (Smith, K., & Natesan, N.,1999) จนกระทัง่ Lichtenstein ,D. & Burton, 
S. (1989) ไดท้ าการศึกษาและพบว่า ผูบ้ริโภครับรู้ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัราคาและคุณภาพ 
ข้ึนอยู่กบัประเภทของสินคา้นั้นๆ นอกจากน้ีการรับรู้ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัราคาและคุณภาพ 
ย ังส่งผลไปถึงการรับรู้คุณภาพของสินค้าได้อีกด้วย (Peterson, R. A., & William, R. W., 1985        
อา้งถึงใน Smith, K., & Natesan, N., 1999)  
 
 

2.5  งานวจิยัที่เกีย่วข้อง 
2.5.1  งานวจิัยที่เกีย่วข้องในต่างประเทศ 
Sinha, I., & Batra, R. (1999) ได้ศึกษา เ ก่ี ยวกับความอ่อนไหวต่อราคา  (Price 

consciousness) ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ไพรเวท เลเบล ของผูบ้ริโภค ว่ามีความแตกต่างใน
แต่ละประเภทสินคา้ อย่างไร และเหตุใดจึงส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ไพรเวท เลเบล จากกลุ่มตวัอยา่ง   
ผูซ้ื้อสินคา้จ านวน 404 คน ในสหรัฐอเมริกา ผลการวิจยัพบวา่ การรับรู้ความเส่ียงของประเภทสินคา้ 
และการรับรู้ราคาของแบรนด์สินคา้ทัว่ไปในหมวดสินคา้เดียวกนั ส่งผลอย่างมีนัยส าคญัต่อการ
ตระหนักในเร่ืองราคาของผูบ้ริโภค นอกจากน้ีความหลากหลายของราคาในแต่ละหมวดสินคา้ยงั
ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ไพรเวท เลเบลของผูบ้ริโภคอยา่งมีนยัส าคญั และความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยั
ราคาและคุณภาพสินคา้กมี็ผลต่อ การซ้ือสินคา้ไพรเวท เลเบลอยา่งมีนยัส าคญัเช่นกนั  

Vo, T.T.N., & Nguyen, C.T.K. (2015)ไดท้ าการศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อการรับรู้
คุณภาพและการตดัสินใจซ้ือสินคา้ไพรเวท เลเบล ในสินคา้ประเภทน ้ ามนัพืช โยเกิร์ต เน้ือสัตวป์รุง
ส าเร็จรูปท่ีขายในซุปเปอร์มาร์เกต็เมือง โฮจิมินห์ซิต้ี ประเทศเวียดนาม โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา
การรับรู้ความเส่ียงทั้งในดา้นการเงิน ประสิทธิภาพ ลกัษณะทางกายภาพของสินคา้ และรูปแบบของ
ร้านคา้ท่ีมีผลต่อการรับรู้คุณภาพและความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ไพรเวท เลเบล จากกลุ่มตวัอยา่งท่ี
รู้จักสินคา้ไพรเวท เลเบล แต่ไม่เคยซ้ือสินคา้นั้ นมาก่อน จ านวน 380 คน ผลการศึกษา พบว่า         
การรับรู้ความเส่ียงในดา้นประสิทธิภาพ และลกัษณะทางกายภาพของสินคา้ เป็นปัจจยัส าคญัท่ีท าให้
เกิดการรับรู้คุณภาพของสินคา้ไพรเวท เลเบล ซ่ึงจะส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในล าดบั     
ถดัมา นอกจากน้ียงัพบอีกวา่ รูปแบบของร้านคา้ไม่เพียงมีผลในเชิงบวกต่อการรับรู้คุณภาพ แต่ยงัคง
มีผลในทางออ้มต่อการตดัสินใจซ้ืออีกดว้ย 

Bao, Y., Bao, Y., & Sheng, S. (2011) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัผลกระทบของปัจจยัภายนอก
ซ่ึงประกอบดว้ย รูปแบบของร้านคา้ การจดัหมวดหมู่ภายในร้านคา้และคุณภาพของผลิตภณัฑใ์น   
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แต่ละหมวดหมู่ ท่ีส่งผลต่อการรับรู้คุณภาพและความตั้ งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ไพรเวทแบรนด์ของ
ผูบ้ริโภค จากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 332 คน ภายในร้านขายยาและร้านขายอุปกรณ์เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า 
ผลการวิจยัพบว่ารูปแบบของร้านคา้ และลกัษณะของผลิตภณัฑมี์ความสัมพนัธ์โดยตรงกบัการรับรู้
คุณภาพและความตั้ งใจในการซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์ของผูบ้ริโภค ในขณะท่ีคุณภาพของ
ผลิตภณัฑน์ั้นกลบัส่งผลในทางตรงกนัขา้ม อีกทั้งการรับรู้คุณภาพยงัมีผลโดยตรงต่อความตั้งใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ไพรเวทแบรนด์ของผูบ้ริโภค นอกจากน้ีการตระหนักถึงคุณค่าของสินค้า (Value 
consciousness) ของผูบ้ริโภคยงัมีผลโดยตรงระหว่างการรับรู้คุณภาพและความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์
ไพรเวทแบรนดอี์กดว้ย 

Sheau-Fen, Y., Sun-May, L., & Yu-Ghee, W. (2012) ไดศึ้กษาผลกระทบจากการรับรู้
ความเส่ียงและความคุน้เคยท่ีมีต่อการรับรู้คุณภาพและความตั้งใจซ้ือสินคา้ท่ีมีตราของร้านคา้ จาก
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 220 คนท่ีซ้ือสินคา้จากห้างคา้ปลีกในย่าน Klang Valley ประเทศมาเลเซีย 
ผลการวิจยัพบว่าการรับรู้ความเส่ียงในดา้นประสิทธิภาพของสินคา้ (Performance risk) และดา้น
กายภาพหรือความปลอดภยัของสินคา้ (Physical risk) รวมถึงความคุน้เคยมีผลทั้งการรับรู้คุณภาพ
และความตั้งใจในการซ้ือท่ีมีตราของร้านคา้ นอกจากน้ีอายุของผูบ้ริโภคยงัเป็นตวัแปรท่ีช่วยลด
ผลกระทบจากความเส่ียงในด้านประสิทธิภาพของสินค้า ความเส่ียงด้านกายภาพของสินค้า 
ความคุน้เคย และการรับรู้คุณภาพต่อความชอบในสินคา้ท่ีมีตราของร้านคา้อีกดว้ย 

Miquel, M.-J., Caplliure, E.-M., Pérez, C., & Bigné, E. (2017) ไดท้ าการวิจยัเก่ียวกบั
เพศและปัจจยัดา้นจิตวิทยาท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ไพรเวท เลเบล โดยมีจุดประสงคท่ี์จะศึกษาตวั
แปรท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าไพรเวท เลเบลประเภทเคร่ืองซักผ้าและพลาสม่าทีวี                 
ซ่ึงประกอบดว้ย ทศันคติต่อสินคา้ไพรเวท เลเบล ความอ่อนไหวต่อราคา (Price consciousness) และ
ทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand consciousness) รวมทั้งศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างเพศและตวัแปร
ดงักล่าวท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ไพรเวท เลเบล จากกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุระหว่าง 20-70 ปี 
และอาศยัอยูใ่นเมืองมาดริด บาร์เซโลนาและวาเลนเซีย ในประเทศสเปน จ านวน 432 คน ผลการวิจยั
พบว่า ทศันคติต่อสินคา้ไพรเวท เลเบลส่งผลโดยตรงต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ไพรเวท เลเบล และ
ทศันคติต่อตราสินคา้นั้นมีผลในทางออ้ม ส่วนความอ่อนไหวต่อราคานั้นไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ นอกจากน้ี ความอ่อนไหวต่อราคาและทศันคติต่อตราสินคา้ยงัส่งผลต่อทศันคติต่อสินคา้
ไพรเวท เลเบลอีกดว้ย ส่วนความแตกต่างระหวา่งเพศนั้น จากการวิจยัพบวา่เพศหญิงจะมีบทบาทต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ไพรเวท เลเบลมากกวา่เพศชาย 
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2.5.2  งานวจิัยที่เกีย่วข้องในประเทศ 
อ าพล นววงศ์เสถียร (2551) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ไพรเวท   

แบรนดใ์นกรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อวิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ไพรเวทแบรนด์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพฯ เพื่อทราบแนวทางการปรับปรุงสินคา้ไพรเวทแบรนด์ 
และสร้างตัวแบบพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผู ้บริโภคสินค้าไพรเวทแบรนด์ โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างผูบ้ริโภคสินคา้ไพรเวท        
แบรนดใ์นกรุงเทพฯ จ านวน 400 คน ผลการวิจยัพบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่รู้จกัสินคา้ไพรเวทแบรนด์
ของเทสโก้ โลตัส มากท่ีสุด และตัดสินใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์เพราะราคาถูก คุณภาพดี 
สอดคลอ้งกบัค่าครองชีพและรายได ้รวมถึงมีความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้
ไพรเวทแบรนด์ในด้านราคามากท่ีสุด โดยเฉพาะในเร่ืองราคาเหมาะสมกับปริมาณ และราคา
เหมาะสมกบัคุณภาพ รองลงมาคือด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย เน่ืองจากสินคา้ไพรเวทแบรนด์
สามารถหาซ้ือไดง่้ายเพราะวางขายในหา้งใหญ่ๆ และวางในชั้นวางสินคา้ท่ีสะดุดตาและเลือกซ้ือได้
ง่าย นอกจากน้ีราคาท่ีถูกและคุม้ค่ายงัเป็นแรงจูงใจส าคญัในการเลือกซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์อีก
ดว้ย  

สลิล ดาวนั (2559) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนด์ของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่ม
ตวัอยา่งผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ซ่ึงผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21-30 ปี มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001-20,000 บาท โดยนิยมซ้ือ
สินคา้เฮาส์แบรนดเ์น่ืองจากมีราคาถูกกวา่สินคา้ทัว่ไป และนิยมซ้ือสินคา้ประเภทอุปโภค โดยเฉพาะ
เคร่ืองปรุงอาหาร เช่น เกลือ น ้ าปลา น ้ ามนัพืช น ้ าตาล รวมถึงมีความพึงพอใจต่อสินคา้เฮาส์แบรนด์
ในระดับปานกลาง และให้ความส าคญัในระดับมากต่อส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวม        
โดยราคามีผลต่อการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด รองลงมาคือ ผลิตภณัฑ ์ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการ
ส่งเสริมการตลาด ตามล าดบั นอกจากน้ี เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน จ านวน
สมาชิกในครอบครัว และบุคคลอ้างอิงย ังมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้า              
เฮาส์แบรนดอี์กดว้ย 

ญฐัพร โพธิราช (2546) ได้ศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค และปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนดจ์ากธุรกิจคา้ปลีก โดยวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค และ
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าเฮาส์แบรนด์จากธุรกิจค้าปลีก และใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างท่ีซ้ือสินคา้ท่ีเทสโก้ โลตสั บ๊ิกซี 
ซูเปอร์เซ็นเตอร์ คาร์ฟูร์ ไฮเปอร์มาเกต็ และแมค็โคร จ านวน 370 คน ผลการวิจยัพบวา่ผูบ้ริโภคส่วน
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ใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 30-34 ปี ประกอบอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน มีรายได้เฉล่ีย 
6,001-10,000 บาทต่อเดือน ส่วนใหญ่เคยซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนด์ และรู้จกัสินคา้เฮาส์แบรนด์ผ่าน
โฆษณาแผ่นพบัของห้าง โดยมียี่ห้อท่ีซ้ือประจ าคือ เทสโก ้คุม้ค่า และซูเปอร์เซฟของห้างเทสโก ้
โลตสั ซ่ึงในการเลือกซ้ือจะไม่ค านึงถึงยีห่อ้ท่ีซ้ือ เน่ืองจากราคาไม่แตกต่างกนัมากนกั แต่จะค านึงถึง
ความสะดวกในการเลือกซ้ือมากกว่า และนิยมซ้ือสินคา้ในกลุ่มผลิตภณัฑท์ าความสะอาดมากท่ีสุด 
เน่ืองจากมีการก าหนดราคาอยา่งยติุธรรม นอกจากน้ีปัจจยัดา้นราคายงัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้เฮาส์แบรนดม์ากท่ีสุด รองลงมาคือคุณภาพของสินคา้เหมาะสมกบัราคา มีเคร่ืองหมายรับรอง
ทางการคา้ และมีชนิดและขนาดของสินคา้ใหเ้ลือกซ้ือมาก ตามล าดบั  

นภสร ค านับภา (2549) ไดศึ้กษาความสัมพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกบั
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนด์ของผูบ้ริโภค เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนด์ 
ความสัมพนัธ์ระหว่างขอ้มูลพื้นฐานส่วนบุคคล และส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้เฮาส์แบรนด์ของผูบ้ริโภค โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจาก
กลุ่มตวัอย่างผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนด์ในหน่วยงานรัฐและรัฐวิสาหกิจ จากเขตบางเขต 
จ านวน 400 คน พบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้ตราเฉพาะยีห่อ้โลตสั ดว้ยเหตุผลเพราะมีราคาถูก
กว่าสินคา้ทัว่ไป และรู้จกัตราสินคา้จากการเห็นบนชั้นวางสินคา้ นอกจากน้ี เม่ือศึกษาความสัมพนัธ์
ระหว่างความสัมพนัธ์ระหว่างขอ้มูลพื้นฐานส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนด์    
ในภาพรวม พบว่า อายุ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือสินค้า           
เฮาส์แบรนด์ ในดา้นตราสินคา้ท่ีซ้ือ เหตุผลในการซ้ือ ประเภทสินคา้ท่ีซ้ือ และผูมี้ส่วนร่วมในการ
ซ้ือท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ส่วนพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ดา้นการรู้จกัตราสินคา้เฮาส์แบรนด ์
และดา้นการตดัสินใจเลือกผลิตภณัฑ ์มีความสมัพนัธ์กบัส่วนประสมทางการตลาดทั้งดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นราคา ดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการขาย ตามล าดบั 

ประภา เมืองมนตรี. (2550) ไดศึ้กษาพฤติกรรมการซ้ือ ปัญหา และส่วนประสมทาง
การตลาดของสินคา้เฮาส์แบรนด ์ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และปัญหาใน
การซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนด์ รวมถึงปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้เฮาส์แบรนด์ท่ี
ผูบ้ริโภคให้ความส าคญั โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง
ผูบ้ริโภคท่ีอาศยัในเขตเทศบาลนครขอนแก่น จ.ขอนแก่น และเคยซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนด์จากห้าง   
บ๊ิกซี ซุปเปอร์เซ็นเตอร์ สาขาขอนแก่น จ านวน 400 คน พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนดส่์วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 26-35 ปี มีรายได้เฉล่ีย 5,001-10,000 บาทต่อเดือน ส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้      
เฮาส์แบรนด์ของบ๊ิกซี เดือนละคร้ัง และนิยมซ้ือสินคา้หมวดอุปกรณ์และเคร่ืองใช้ภายในบา้น 
เน่ืองจากมีราคาถูกกว่าสินคา้ทัว่ไป ซ้ือสินคา้ไปใชเ้อง และมีแนวโนม้กลบัมาซ้ือซ ้ า นอกจากน้ีใน
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ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดต่อสินคา้เฮาส์แบรนด์ ตราลีเดอร์ไพรซ์ หรือ เฟิร์สไพรซ์ 
ผูบ้ริโภคนั้นให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์มากท่ีสุด โดยให้ความส าคญัต่อการระบุวนั         
ท่ีผลิตและวนัหมดอายุให้ชดัเจน นอกจากน้ี ผูบ้ริโภคยงัให้ความส าคญักบัปัญหาในการซ้ือสินคา้   
เฮาส์แบรนดใ์นระดบัปานกลางในทุกดา้น 

พวงพยอม แกว้มูล (2551) ไดศึ้กษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ท่ีใชต้ราของผูจ้ดัจ  าหน่าย           
(เฮาส์แบรนด์) ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนด ์จ านวน 390 คน พบว่าผูบ้ริโภค
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหว่าง 25-34 ปี ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดเ้ฉล่ีย 
10,001-15,000 บาทต่อเดือน ส่วนใหญ่เลือกใชบ้ริการร้านคา้ปลีก เทสโก ้โลตสั มากท่ีสุด เน่ืองจาก
มีสินคา้ให้เลือกซ้ือหลากหลาย และรู้จกัสินคา้เฮาส์แบรนดจ์ากใบปลิวโฆษณาแสดงรายการสินคา้
ราคาพิเศษของทางร้าน โดยมีตราสินคา้ท่ีเคยซ้ือไดแ้ก่ เทสโก้ ของเทสโก้ โลตสั ซ่ึงปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ และช่องทางการจัดจ าหน่ายมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนดใ์นระดบัปานกลาง จากสาเหตุการมีบรรจุภณัฑ ์
ท่ีสวยงามและสะดุดตา สินคา้มีคุณภาพน่าเช่ือถือเพราะร้านคา้เป็นท่ีรู้จกั มีจ  าหน่ายในหลายสาขา     
จดัวางสินคา้สะดุดตา หายซ้ือไดง่้ายไม่ขาดตลาด และพนกังานขายมีความรู้เก่ียวกบัตวัสินคา้ท่ีให้
ค  าแนะน าได ้ส่วนปัจจยัดา้นราคานั้นอยูใ่นระดบันอ้ย นอกจากน้ีปัญหาท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ไม่เลือกซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนดไ์ดแ้ก่ คุณภาพไม่คุม้ค่ากบัราคา ราคาไม่เหมาะสมกบัคุณภาพ ไม่มีการ
รับประกนัสินคา้ เป็นตน้ 

พีรวสั สิริวฒันผลกุล (2548) ได้ศึกษาความคิดเห็นท่ีมีต่อปัจจยัในการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ท่ีมีสินคา้ตราเฉพาะของเทสโก ้โลตสั ซูเปอร์เซ็นเตอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมี
วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือและความเห็นท่ีมีต่อปัจจยัในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑท่ี์มี
ตราสินคา้เฉพาะ และใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งผูบ้ริโภคท่ีซ้ือ
สินคา้ของเทสโก ้โลตสั ในกรุงเทพฯ จ านวน 400 คน ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง อายรุะหว่าง 18-30 ปี มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 7,000-15,000 บาท สาเหตุท่ีซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนด์
เน่ืองจากราคาไม่แพง อยากลองใช ้และมีคุณภาพดี โดยนิยมซ้ือสินคา้ประเภทผลิตภณัฑข์องใชใ้น
บา้น ได้แก่ กระดาษช าระ น ้ ายาลา้งจาน สบู่ นอกจากน้ีปัจจยัด้านราคามีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑสิ์นคา้ตราเฉพาะของเทสโก ้ซ่ึงผูบ้ริโภคให้ความส าคญัในเร่ืองราคาคุม้ค่ากบัสินคา้ และ
เปรียบเทียบแลว้ราคาถูกกว่ายี่ห้ออ่ืนๆ เป็นหลกัในการตดัสินใจซ้ือ และปัจจัยส่วนบุคคลด้าน
การศึกษา และอาชีพ มีผลต่อการให้ความส าคญัต่อปัจจยัทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
เฮาส์แบรนดข์องเทสโก ้โลตสัเช่นกนั 
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ศนัสนีย ์สุวภิญโญภาส (2549) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือของผูบ้ริโภคของสินคา้    
เฮาส์แบรนด์ตราเทสโก้ ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยทาง
ประชากรศาสตร์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมและทศันคติของผูบ้ริโภคต่อสินคา้เฮาส์แบรนด์ตราเทสโก ้ 
ของห้างเทสโก ้โลตสั และใช้แบบสอบถามในการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างผูบ้ริโภคท่ีเคยใช้
บริการหา้งเทสโก ้โลตสั ในเขตกรุงเทพฯ จ านวน 400 ตวัอยา่ง ผลการวิจยัพบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 36-50 ปี ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
5,000-10,000 บาท และมีทศันคติต่อสินคา้เฮาส์แบรนดต์ราเทสโกอ้ยูใ่นระดบัปานกลาง โดยสินคา้ท่ี
ใหค้วามสนใจมากท่ีสุดคือ หมวดผลิตภณัฑท์ าความสะอาด รองลงมาคือ หมวดสารประกอบอาหาร 
และหมวดน ้ ายาท าความสะอาด ตามล าดบั ส าหรับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีผูบ้ริโภคให้
ความส าคญักบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนดต์ราเทสโก ้โดยรวมใหค้วามส าคญักบัดา้นการจดั
จ าหน่าย โดยเฉพาะการจดัวางสินคา้ให้ง่ายต่อการเลือกซ้ือ รองลงมาคือดา้นการส่งเสริมการตลาด 
โดยเฉพาะการจดัรายการพิเศษแบบมีของแถม ส่วนดา้นผลิตภณัฑแ์ละราคานั้นจะใหค้วามส าคญักบั 
ความหลากหลายของสินคา้ และราคาสินคา้ท่ีต ่ากวา่สินคา้อ่ืนๆทัว่ไปตามล าดบั 

พงศ์ธรรม บูรณะดิษ  (2549) ได้ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา้               
เฮาส์แบรนดข์องลูกคา้หา้งเทสโก ้โลตสั ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาระดบั
ปัจจยัในการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนดข์องผูบ้ริโภค ห้างเทสโก ้โลตสั และศึกษาเปรียบเทียบ
ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลและหมวดของสินคา้เฮาส์แบรนดท่ี์มีผลต่อระดบัปัจจยัในการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้เฮาส์แบรนดข์องผูบ้ริโภค หา้งเทสโก ้โลตสั จากกลุ่มตวัอยา่งผูบ้ริโภคท่ีเคยใชบ้ริการหา้งเทส
โก ้โลตสั จ านวน 400 คน จาก 19 สาขาในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชแ้บบสอบถามในการเก็บ
รวบรวมขอ้มูล ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 25-35 ปี ร้อยละ 82 
ของกลุ่มตวัอย่างเคยใช้สินคา้เฮาส์แบรนด์ นอกจากน้ี ผูบ้ริโภคยงัให้ความส าคญัในปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดโดยรวมทั้ง 4 ดา้น ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนดไ์ม่แตกต่างกนั แต่มี
ระดบัความส าคญัในการตดัสินใจซ้ืออยูใ่นระดบัมาก โดยเฉพาะปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ในส่วนของการมีท าเลท่ีตั้งใกลบ้า้นหรือท่ีท างาน มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด รองลงมาคือ 
ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมการตลาดและดา้นผลิตภณัฑต์ามล าดบั และปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่าง
กนัมีผลต่อระดบัปัจจยัในการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนดท่ี์แตกต่างกนั โดยปัจจยัท่ีมีความส าคญั
ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนดม์ากท่ีสุดไดแ้ก่ อาย ุรองลงมาคือ อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
และระดบัการศึกษา 

พชัรวลยั วิทยไ์ธสง (2551) ไดศึ้กษาการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสินคา้      
เฮาส์แบรนดเ์ทสโก ้โลตสั สาขาหลกัส่ี โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาและเปรียบเทียบการตดัสินใจ
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ของผู ้บริโภคในการเลือกซ้ือสินค้าเฮาส์แบรนด์ของเทสโก้ โลตัส ในสาขาหลักส่ี และใช้
แบบสอบถามในการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนด ์เทสโก ้โลตสั 
สาขาหลกัส่ี จ านวน 400 คน ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหว่าง 20-30 
ปี ประกอบอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน มีรายได้ระหว่าง 10,001-15,000 บาทต่อเดือน โดยใช้
บริการท่ีห้างเทสโก ้โลตสัเฉล่ีย 1-2 คร้ังต่อเดือน และมีระดบัการตดัสินใจในการเลือกซ้ือสินคา้  
เฮาส์แบรนด์ของเทสโก ้โลตสัภาพรวมอยู่ในระดบัปานกลาง นอกจากน้ี ปัจจยัพื้นฐานส่วนบุคคล 
ไดแ้ก่ จ  านวนการใชบ้ริการต่อเดือน และจ านวนสมาชิกในครอบครัวท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจ
ในการเลือกซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนด์ของเทสโก ้โลตสั แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 

ชมสมร อิงคพร (2549) ได้ศึกษาทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนด์    
เทสโก ้โลตสั ซุปเปอร์เซนเตอร์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา
ระดบัทศันคติดา้นผลิตภณัฑแ์ละพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนด ์ลกัษณะทางประชากรศาสตร์
ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนด์เทสโก ้โลตสั ซุปเปอร์เซนเตอร์ และทศันคติดา้น
ผลิตภณัฑ์ต่อสินคา้เฮาส์แบรนด์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร รวมไปถึงความสัมพนัธ์
ระหว่างทศันคติดา้นผลิตภณัฑท่ี์มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนด ์โดยใชแ้บบสอบถาม
ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 400 คน ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง อายรุะหว่าง 25-34 ปี นิยมซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนดป์ระเภทอาหาร รองลงมาคือประเภท
เคร่ืองใช้เพื่อสุขภาพและความงาม เน่ืองจากราคามีความน่าสนใจ โดยส่วนใหญ่มีทศันคติดา้น
ผลิตภัณฑ์ต่อสินคา้เฮาส์แบรนด์อยู่ในระดับดี และทัศนคติต่อสินคา้เฮาส์แบรนด์ในทุกๆด้าน             
มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนดใ์นดา้นความถ่ีในการซ้ือสินคา้ในระดบัต ่า 

สุรัตน์วดี ศรีสาหร่าย (2550) ได้ศึกษาความพึงพอใจของผูบ้ริโภคต่อสินค้าเฮาส์         
แบรนด์ของเทสโก ้โลตสั โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาระดบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคต่อสินคา้
เฮาส์แบรนดข์องเทสโก ้โลตสั และศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นบุคคลและปัจจยัดา้นการ
เลือกซ้ือ กับความพึงพอใจของผู ้บริโภคต่อสินค้าเฮาส์แบรนด์ ของเทสโก้ โลตัส  และใช้
แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอ้มูล จากกลุ่มตวัอยา่งผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนด์ท่ีห้าง
เทสโก ้โลตสั สาขาซีคอนสแควร์ จ านวน 369 คน ซ่ึงผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง อายุระหว่าง 20-29 ปี มีความพึงพอใจต่อสินคา้เฮาส์แบรนด์ของ เทสโก ้โลตสั ในระดบั
ปานกลาง ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอาย ุและปัจจยัดา้นการเลือกซ้ือสินคา้ ไดแ้ก่ บุคคลอา้งอิง และการ
รับรู้ข่าวสารเก่ียวกับสินคา้เฮาส์แบรนด์ มีความสัมพนัธ์กับระดับความพึงพอใจต่อสินคา้เฮาส์        
แบรนดข์องเทสโก ้โลตสัอยา่งมีนยัส าคญั 
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สุนันทา ฉันทโรจนา (2556) ไดศึ้กษาพฤติกรรมและความพึงพอใจดา้นส่วนประสม
ทางการตลาดในการตัดสินใจซ้ือสินค้าของเทสโก้ โลตัส ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมี
วตัถุประสงค์เพื่อศึกษาความพึงพอใจดา้นส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินซ้ือสินคา้ของ    
เทสโก้ โลตัส และศึกษาพฤติกรรมการซ้ือของผู ้บ ริโภคของร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ใน
กรุงเทพมหานคร โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเกบ็ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งผูบ้ริโภคท่ีเคย
ใช้บริการร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน พบว่า ความแตกต่าง
ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคนั้นไม่แตกต่างกนั และผูบ้ริโภคมี
ความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดทั้งดา้นราคาดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
และดา้นการส่งเสริมการตลาดในระดบัมากท่ีสุด เน่ืองจากเทสโก ้โลตสัเป็นร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่ 
มีสินคา้อุปโภคบริโภคให้เลือกมากมาย หลากหลายราคา และมีการเปิดให้ทดลองสินคา้ก่อนการ
ตดัสินใจซ้ือ อีกทั้งมีสินคา้ราคาพิเศษมาจ าหน่ายอย่างสม ่าเสมอ และสินคา้มีราคาถูกกว่าเม่ือเทียบ
กบัร้านคา้อ่ืน รวมถึงมีป้ายราคาท่ีสังเกตไดช้ัดเจน นอกจากน้ียงัสามารถเดินทางมายงัร้านคา้ได้
สะดวก ท่ีจอดรถมีบริการเพียงพอ การสัญจรภายในบริเวณร้านคา้สะดวก จดัสินคา้เป็นหมวดหมู่ 
เลือกซ้ือไดง่้าย รวมถึงมีบุคลากรคอยแนะน าสินคา้ มีการแจกแผน่พบัพิเศษและการโฆษณาทางส่ือ
ต่างๆ และมีการจดัแสดงสินคา้ ณ จุดขาย  

ชนกพร ตุม้ทอง (2555) ได้ศึกษาผลกระทบของทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ของผูจ้ดั
จ  าหน่ายและการรับรู้คุณภาพของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์ตราสินคา้ผูจ้ดัจ  าหน่าย 
โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ของผูจ้ดัจ  าหน่ายและการรับรู้คุณภาพของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อความตั้ งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ตราสินค้าผูจ้ ัดจ าหน่าย โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เค ร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 420 คน ท่ีอาศัยอยู่ ในเขต
กรุงเทพมหานคร และรู้จักตราสินค้าของผูจ้ ัดจ าหน่าย ตราสินค้าของบ๊ิกซีและเทสโก้ โลตัส            
ซ่ึงผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง และมีอายรุะหว่าง 20-29 ปี โดยทศันคติท่ีมีต่อ
ตราสินคา้ของผูจ้ดัจ  าหน่ายและการรับรู้คุณภาพของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑต์รา
สินคา้ผูจ้ดัจ  าหน่ายอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงการรับรู้คุณภาพนั้นมีผลต่อความตั้งใจ
ซ้ือสูงกวา่ทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ผูจ้ดัจ  าหน่าย 

ดังนั้น จากการศึกษางานวิจัยท่ีเก่ียวขอ้งทั้งในและต่างประเทศ พบว่า งานวิจยัใน
ประเทศส่วนใหญ่นิยมศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรวมถึงพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ไพรเวทแบรนด ์โดยพบวา่ผูบ้ริโภคนิยมซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนดเ์น่ืองจากมีราคาถูกและมีคุณภาพดี 
สอดคลอ้งกบัค่าครองชีพและรายได ้และนิยมซ้ือสินคา้ทั้งประเภทอุปโภคและบริโภค ซ่ึงปัจจยัดา้น
ราคามีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนด์มากท่ีสุด เน่ืองจากสินคา้ประเภทน้ีมีราคาถูก
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กว่าสินคา้ทัว่ไป แต่ทว่าผูบ้ริโภคยงัคงมีทศันคติต่อสินคา้ไพรเวทแบรนดอ์ยูใ่นระดบัปานกลาง และ
บางส่วนยงัคงไม่ตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ประเภทน้ีเน่ืองจากคุณภาพไม่คุม้ค่ากบัราคา หรือราคาไม่
เหมาะสมกบัคุณภาพ เป็นตน้ ในขณะท่ีงานวิจยัในต่างประเทศนั้นจะเน้นไปท่ีการศึกษาเก่ียวกบั
ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการรับรู้คุณภาพและการตดัสินใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด ์โดยพบวา่การรับรู้ความ
เส่ียงในด้านประสิทธิภาพ ลกัษณะทางกายภาพของสินคา้ รูปแบบของร้านคา้ รวมไปถึงความ
หลากหลายของราคาสินคา้ มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณภาพของสินคา้ซ่ึงส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ไพรเวท
แบรนดต์ามล าดบั จึงท าผูว้ิจยัเกิดความสนใจท่ีจะศึกษาเก่ียวกบัการรับรู้คุณภาพของสินคา้ไพรเวท
แบรนด์ในไทยเพิ่มเติม ซ่ึงผูว้ิจัยจะน าประเด็นท่ีได้เหล่าน้ีไปใช้ในการออกแบบงานวิจัยและ
แบบสอบถามต่อไป 
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บทที ่ 3 

วธีิด าเนินการวจิยั 
 
 

งานวิจยัเร่ือง “การศึกษาพฤติกรรม ทศันคติ และระดบัการรับรู้คุณภาพของผูบ้ริโภคท่ี
มีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด ์ของเทสโก ้โลตสั” เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดย
ใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 
390 ตวัอยา่ง ผูว้ิจยัไดก้ าหนดวิธีการด าเนินการวิจยัไวเ้ป็นส่วนๆดงัต่อไปน้ี 

3.1  ตวัแปรท่ีใชใ้นการวิจยัและกรอบแนวคิด 

3.2  แหล่งขอ้มูล ประชากร กลุ่มตวัอยา่ง และวิธีการสุ่มตวัอยา่ง 
3.3  เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูล 

3.4  การทดสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 

3.5  การเกบ็รวบรวมขอ้มูล 

3.6  การวิเคราะห์ขอ้มูล 

3.7  สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 
 
 

3.1  ตัวแปรที่ใช้ในการวจิยัและกรอบแนวคดิ  
จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ผูว้ิจยัจึงไดก้ าหนดตวัแปรท่ีใช้

ตามวตัถุประสงคใ์นการวิจยัดงัน้ี 
 

3.1.1  ตัวแปรทีใ่ช้ในการวจิัย 
1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) ไดแ้ก่ 

1.1 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และจ านวนสมาชิกในครอบครัว 

1.2 ความอ่อนไหวต่อราคา (Price Consciousness)  
1.3 ความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัราคาและคุณภาพ (Price-quality Schema) 
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2. ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ไดแ้ก่  
2.1 การรับรู้คุณภาพสินค้าไพรเวทแบรนด์ของห้างเทสโก้ โลตัส 

ประกอบดว้ยตราสินคา้ เทสโก ้เอฟเวอร่ีเดย ์แวลู (Tesco Everyday Value) เทสโก ้ฟายเนสท ์(Tesco 
Finest) เทสโก ้(Tesco) และเทสโก ้ซีเลค็ (Tesco Select)  

2.2 ทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด ์(Private label Attitude)  
 

3.1.2  กรอบการวจิัย 
ผูว้ิจยัไดศึ้กษากรอบแนวคิดจากงานวิจยัท่ีเก่ียวกบัการวดัทศันคติต่อสินคา้ไพรเวท      

เลเบล ของ Burton, S., Lichtenstein, D. R., Netemeyer, R. G., & Folse, J.(1998) และน ามาดดัแปลง
ใชใ้นการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี ซ่ึงแสดงกรอบแนวคิดไดด้งัภาพท่ี 3.1 
 

ตวัแปรตน้      ตวัแปรตาม 
 

ภาพที ่3.1  แสดงกรอบการวจิยั 
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3.2  แหล่งข้อมูล ประชากร กลุ่มอย่าง และวธีิการสุ่มตวัอย่าง 
3.2.1  แหล่งข้อมูล 
การวิจยัคร้ังน้ีใชแ้หล่งขอ้มูลในเบ้ืองตน้ 2 แหล่ง ประกอบดว้ย 
1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ประกอบดว้ยขอ้มูลท่ีไดจ้ากการท่ีกลุ่มตวัอยา่งกรอก

แบบสอบถาม (Questionnaires) ท่ีผ่านการพฒันาและตรวจสอบคุณภาพแลว้เป็นเคร่ืองมือในการ
ด าเนินการเพื่อศึกษา 

2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลท่ีได้จากการค้นคว้าจากงานวิจัยท่ี
เก่ียวขอ้งทั้งในและต่างประเทศ เอกสารบทความ ส่ิงตีพิมพ ์วิทยานิพนธ์ วารสารต่างๆ รวมไปถึง
ขอ้มูลจากอินเทอร์เน็ตท่ีเก่ียวขอ้ง 
 

3.2.2  ประชากรที่ใช้ในการวจิัย 
ประชากรท่ีใช้การศึกษาในคร้ังน้ีเป็นผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ในเขต

กรุงเทพมหานคร ซ่ึงไม่สามารถระบุจ านวนได ้
 

3.2.3  กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวจัิย 
กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยั ใชว้ิธีการคดัเลือกแบบไม่ค านึงถึงโอกาสความน่าจะเป็น 

(Non-Probability Sampling) โดยก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างจากการค านวณจากสูตรในกรณีท่ี
ไม่ทราบจ านวนประชากร โดยใชสู้ตรของ Taro Yamane (1973) ซ่ึงก าหนดให้มีค่าความเช่ือมัน่ท่ี
ร้อยละ 95 และยอมใหมี้ค่าความคลาดเคล่ือนท่ีร้อยละ 5 ของจ านวนทั้งหมด ดงัน้ี  

 

    n      =               
P(1−P)𝑍2

𝑒2  
 

ก าหนดให ้ n  =  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
   P  =  สดัส่วนของประชากรท่ีผูว้ิจยัจะสุ่ม 
   Z  =  ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีผูว้ิจยัก าหนดไวท่ี้ 95% 
   e  =  สดัส่วนของความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับได ้

สดัส่วนของประชากรท่ีผูว้ิจยัจะสุ่ม P = 0.50 
ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95%  Z = 1.96 
ความคลาดเคล่ือน 5%    e = 0.05 
แทนค่าในสูตรไดด้งัน้ี 
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n = 
(0.50)(1−0.50)(1.96)2

 (0.05)2   

n = 
9604

25
  

     n = 384.16  
ดงันั้น ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชเ้ป็นตวัแทนประชากรท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 

มีจ านวนเท่ากบั 385 ตวัอย่าง และเพื่อป้องกนัความผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถามของกลุ่ม
ตวัอยา่ง ผูว้ิจยัจึงเกบ็ขอ้มูลเพิ่มอีก 5 ตวัอยา่ง รวมเป็น 390 ตวัอยา่ง 
 

3.2.4  วธีิการสุ่มตัวอย่าง 
ในการวิจยัคร้ังน้ีใชก้ารสุ่มตวัอยา่งแบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) เพื่อสุ่มตวัอยา่ง

ประชากรท่ีมีความหลากหลายให้ไดค้รบตามจ านวนท่ีก าหนด โดยจะสุ่มตวัอย่างเฉพาะผูบ้ริโภค    
ท่ีเคยซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั และอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร จ  านวนทั้งส้ิน 390 ตวัอยา่ง  
 
 

3.3  เคร่ืองมือที่ใช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
ผู ้วิจัยได้ออกแบบเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังน้ีให้เหมาะสมกับกลุ่มตัวอย่าง           

จากการศึกษางานวิจยัก่อนหนา้ แลว้น ามาสร้างแบบสอบถามโดยใชแ้บบสอบถามอิเล็กทรอนิกส์ 
(Online Questionnaire) ในการเกบ็ขอ้มูล โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วนดงัต่อไปน้ี 

 
ส่วนที่ 1 พฤติกรรมการซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์ 
ประกอบดว้ยค าถามทั้งหมดจ านวน 8 ขอ้ แบ่งเป็นค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า 

(Rating Scale) จ านวน 1 ข้อ ค าถามปลายปิด (Closed-ended Questions) แบบเลือกตอบได้เพียง         
1 ค าตอบ (Multiple choice) จ านวน 3 ขอ้ แบบเลือกตอบไดม้ากกว่า 1 ค าตอบ (Checklist) จ านวน    
3 ขอ้ และค าถามแบบปลายเปิด (Opened-ended Question) ให้ผูต้อบแบบสอบถามสามารถตอบได้
อยา่งอิสระ จ านวน 1 ขอ้ โดยแต่ละขอ้มีการวดัระดบัขอ้มูลดงัน้ี 

ขอ้ 1 เหตุผลในการเลือกซ้ือสินคา้ท่ีเทสโก ้โลตสั 
มีลกัษณะเป็นค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) จ านวน 7 ขอ้ ซ่ึงใช้

ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยผูว้ิจยัก าหนดค่าน ้ าหนกัตามวิธีมาตร
วดัแบบลิเคอร์ท (Likert Scale) มี 7 ระดบั ดงัน้ี 
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7 เท่ากบั  มากท่ีสุด 
    6 เท่ากบั  มาก 
    5 เท่ากบั  ค่อนขา้งมาก 
    4 เท่ากบั  ปานกลาง 

3 เท่ากบั  ค่อนขา้งนอ้ย 
2 เท่ากบั  นอ้ย 

    1 เท่ากบั  นอ้ยท่ีสุด 
เกณฑก์ารประเมินค่าคะแนนท่ีไดจ้ากการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น ผูว้ิจยัใชก้าร

ค านวณหาความกวา้งของการอภิปรายผลการวิจยัของ 

ความกวา้งอนัตรภาคชั้น = 
คะแนนสูงสุด−คะแนนต ่าสุด

จ านวนชั้น
 

      

     = 
7−1

7
 

 
     = 0.86 

และแสดงเกณฑ์เฉล่ียระดับทัศนคติต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์ของเทสโก้ โลตัส           
ดงัตารางท่ี 3.1 

 

ตารางที ่3.1 แสดงเกณฑใ์นการแปลความหมายของคะแนนส าหรับวดัระดบัความส าคญัของเหตุผล
ในการเลือกซ้ือสินคา้ท่ีเทสโก ้โลตสั 

ค่าเฉล่ียท่ีวดัได ้ ระดบัความส าคญั 

6.17 – 7.02 มากท่ีสุด 

5.31 – 6.16 มาก 

4.45 – 5.30 ค่อนขา้งมาก 

3.59 – 4.44 ปานกลาง 

2.73 – 3.58 ค่อนขา้งนอ้ย 

1.87 – 2.72 นอ้ย 

1.00 – 1.86 นอ้ยท่ีสุด 
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ขอ้ 2 ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ท่ีเทสโก ้โลตสั ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั 
(Ordinal Scale) 

ขอ้ 3 มูลค่าในการซ้ือสินคา้ท่ีเทสโก ้โลตสั ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั 
(Ordinal Scale) 

ข้อ 4 สินค้าไพรเวทแบรนด์แบรนด์ของเทสโก้ โลตัสท่ีท่านเคยได้ยินหรือรู้จัก             
ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 

ขอ้ 5 เหตุผลท่ีรู้จักสินคา้ไพรเวทแบรนด์ของเทสโก้ โลตสั ใช้ระดับการวดัขอ้มูล
ประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 

ขอ้ 6 ประเภทสินคา้ไพรเวทแบรนดข์องเทสโก ้โลตสั ท่ีเคยซ้ือ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล
ประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 

ขอ้ 7 เหตุผลท่ีเลือกซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนดข์องเทสโก ้โลตสั ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล
ประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 

ขอ้ 8 เหตุผลท่ีไม่เลือกซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ของเทสโก ้โลตสั ใช้ระดบัการวดั
ขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
 

ส่วนที่ 2 ทัศนคติต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์ของเทสโก้ โลตัส 
ผูว้ิจยัพฒันาแบบสอบถามจากแบบวดัการรับรู้คุณภาพของสินคา้ไพรเวท เลเบลของ

ผูบ้ริโภคของ DelVecchio, D. (2001) โดยมีลกัษณะเป็นค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 
Scale) จ านวน 5 ขอ้ ซ่ึงใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) และก าหนดค่า
น ้าหนกัตามวิธีมาตรวดัแบบลิเคอร์ท (Likert Scale) มี 5 ระดบั ดงัน้ี 
    5 เท่ากบั  มากท่ีสุด 
    4 เท่ากบั  มาก 
    3 เท่ากบั  ปานกลาง 
    2 เท่ากบั  นอ้ย 
    1 เท่ากบั  นอ้ยท่ีสุด 

เกณฑก์ารประเมินค่าคะแนนท่ีไดจ้ากการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น ผูว้ิจยัใชก้าร
ค านวณหาความกวา้งของการอภิปรายผลการวิจยัของทศันคติต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ของเทสโก ้
โลตสั 

  ความกวา้งอนัตรภาคชั้น = 
คะแนนสูงสุด−คะแนนต ่าสุด

จ านวนชั้น
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     = 
5−1

5
 

 
     = 0.80 

และแสดงเกณฑ์เฉล่ียระดับทัศนคติต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์ของเทสโก้ โลตัส           
ดงัตารางท่ี 3.2 

 

ตารางที่ 3.2 แสดงเกณฑ์ในการแปลความหมายของคะแนนส าหรับวดัระดับทศันคติต่อสินคา้     
ไพรเวทแบรนดข์องเทสโก ้โลตสั 

ค่าเฉล่ียท่ีวดัได ้ ระดบัทศันคติต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด ์

4.21 – 5.00 มากท่ีสุด 

3.41 – 4.20 มาก 

2.61 – 3.40 ปานกลาง 

1.81 – 2.60 นอ้ย 

1.00 – 1.80 นอ้ยท่ีสุด 

 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลทัว่ไปเกีย่วกบัผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบดว้ย  
ขอ้ 1 เพศ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
ขอ้ 2 อาย ุใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
ขอ้ 3 ระดบัการศึกษาสูงสุด ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Ordinal Scale) 
ขอ้ 4 อาชีพ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
ขอ้ 5 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
ขอ้ 6 จ านวนสมาชิกในครอบครัว ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal 

Scale) 
ขอ้ 7 และ 8 เป็นค าถามท่ีเก่ียวกบัผูบ้ริโภค โดยผูว้ิจยัพฒันาแบบสอบถามจากแบบวดั

เก่ียวกบัการรับรู้ราคาและพฤติกรรมการบริโภคของผูบ้ริโภคในงานวิจยัของ Lichtenstein, D. R., 
Ridgway, N. M., & Netemeyer, R. G. (1993) และการศึกษาการวดัทศันคติต่อสินคา้ไพรเวท เลเบล 
และการตรวจสอบความสัมพนัธ์เชิงจิตวิทยาและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค จากงานวิจยัของ Burton, 
S., Lichtenstein, D. R., Netemeyer, R. G., & Folse, J.(1998) โดยประกอบดว้ย 3 ตวัแปรคือทศันคติ
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ต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์ (Private label Attitude) จ านวน 6 ข้อ ความอ่อนไหวต่อราคา (Price 
consciousness) จ านวน 5 ข้อ และความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยราคาและคุณภาพ (Price-quality 
Schema) จ  านวน 4 ขอ้ ซ่ึงใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) เป็นการวดั
ทศันคติแบบ Likert Scale 5 ระดบั 

ขอ้ 9 ขอ้เสนอแนะหรือความคิดเห็นอ่ืนๆเก่ียวกบัผลิตภณัฑไ์พรเวทแบรนด ์มีลกัษณะ
เป็นค าถามปลายเปิด (Opened-ended Question) ให้ผูต้อบแบบสอบถามสามารถตอบไดอ้ยา่งอิสระ 
จ านวน 1 ขอ้ 
 
 

3.4  การทดสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 
ผูว้ิจยัไดท้  าการทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถามดว้ยการทดลอง

เก็บข้อมูล (Pilot test) กับกลุ่มตัวอย่างผู ้บ ริโภคท่ี เคยซ้ือสินค้าจากเทสโก้ โลตัส  ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 30 ตวัอย่าง จากนั้นน าขอ้มูลท่ีไดม้าทดสอบความน่าเช่ือถือดว้ยการวดั
ความสอดคลอ้งภายใน (Internal consistency) โดยการค านวณหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาครอนบาค 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูปทางการค านวณเชิงสถิติ IBM SPSS Statistic 
18 โดยไดผ้ลดงัตารางท่ี 3.3  
 

ตารางที่ 3.3 แสดงค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟาครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) จากการเกบ็
ขอ้มูลกบักลุ่มตวัอยา่งทดสอบเบ้ืองตน้ (Pilot test) 

ตวัแปร 
ค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟาครอนบาค  
(Cronbach’s Alpha Coefficient) 

การรับรู้คุณภาพของแบรนด ์ 0.721 
ทศันคติต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด ์ 0.819 
ความอ่อนไหวต่อราคา 0.912 
ความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัราคาและคุณภาพ 0.768 

 
โดยจากตารางท่ี 3.3 พบว่าค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาครอนบาค (Cronbach’s Alpha 

Coefficient) ของแต่ละตวัแปรในแบบสอบถาม มีค่าไม่นอ้ยกว่า 0.7 ดงันั้นเคร่ืองมือแบบสอบถามท่ี
ใชว้ดัการรับรู้คุณภาพของแบรนด์ ทศันคติต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ ความอ่อนไหวต่อราคา และ
ความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัราคาและคุณภาพอยูใ่นระดบัท่ียอมรับไดว้า่มีความน่าเช่ือถือ  
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3.5  การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
งานวิจยัน้ีมีขั้นตอนและวิธีการเกบ็รวบรวมขอ้มูลดงัน้ี 

1. ด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งทั้งในและต่างประเทศ เอกสาร
บทความ ส่ิงตีพิมพ ์วิทยานิพนธ์ วารสารต่างๆ รวมไปถึงขอ้มูลจากอินเทอร์เน็ตท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อเป็น
ขอ้มูลพื้นฐานส าหรับท าการศึกษาวิจยั 

2. ด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งจากจ านวนท่ีก าหนด โดยสุ่มตวัอยา่ง
เฉพาะผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้จากเทสโก้ โลตสั ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 390 คน ซ่ึงมี
ระยะเวลาในการศึกษาตั้งแต่ เดือน กมุภาพนัธ์-มีนาคม พ.ศ.2560 

3. ผู ้วิจัย เก็บรวบรวมแบบสอบถามท่ีได้จากการตอบค าถามทั้ งหมด 390 ชุด                  
เพื่อด าเนินการวิเคราะห์ขอ้มูลต่อไป 
 
 

3.6  การวเิคราะห์ข้อมูล 
หลงัจากเก็บรวบรวมขอ้มูลท่ีไดจ้ากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 

390 ชุด ผูว้ิจยัจะน าขอ้มูลดงักล่าวมาตรวจสอบและวิเคราะห์ โดยผูว้ิจยัไดด้ าเนินการดงัน้ี 
1. การตรวจสอบขอ้มูล (Editing)  
คณะผู ้วิจัยท าการตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม โดยจะคัดแยก

แบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ออก และคดัเลือกเฉพาะแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์เท่านั้น ซ่ึงจากการ
ตรวจสอบพบวา่มีแบบสอบถามท่ีสามารถน ามาวิเคราะห์ขอ้มูลไดท้ั้งหมด 390 ชุด 

2. การวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS (Statistical Package for 
Social Science) 

ขอ้มูลท่ีไดจ้ากแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์จะถูกน ามาวิเคราะห์และประมวลผล โดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS  
 
 

3.7  สถติทิีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาจะใชใ้นการอธิบายลกัษณะขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ 

พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ประเภทไพรเวทแบรนด์ของผูบ้ริโภค โดยแสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลใน
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รูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย โดยค่าสถิติท่ีใช ้คือ ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) 
ความถ่ี (Frequency) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานจะใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) 

โดยการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม ท่ีเป็นอิสระจากกัน 
(Independent Sample T-Test) และไม่เป็นอิสระจากกนั (Pair Sample T-Test) การทดสอบความ
แตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มข้ึนไป (ANOVA) และการวิเคราะห์สหสัมพนัธ์ 
(Correlation)  
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บทที ่4 
ผลการวจิยั 

 
 

งานวิจยัเร่ือง “การศึกษาพฤติกรรม ทศันคติ และระดบัการรับรู้คุณภาพของผูบ้ริโภคท่ี
มีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนดข์องเทสโก ้โลตสั” เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดย
ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล ซ่ึงผู ้วิจัยได้น าข้อมูลจาก
แบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบความถูกตอ้งเรียบร้อยแลว้ ทั้ งหมดจ านวน 390 ตวัอย่าง มา
วิเคราะห์และน าเสนอผลการวิจยั โดยแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดงัน้ี 

4.1  การวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง  
4.2  การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด ์ 
4.3  การวิเคราะห์ระดบัการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนดข์องเทสโก ้โลตสั  
4.4  การวิเคราะห์ระดบัความอ่อนไหวต่อราคา ทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ 

และความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัราคาและคุณภาพ  
4.5  การวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 
 

4.1  การวเิคราะห์ข้อมูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง 
ผูว้ิจยัไดท้  าการวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง ไดแ้ก่ 

เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้และจ านวนสมาชิกในครอบครัว โดยใชก้ารวิเคราะห์หา
ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) และน าเสนอในรูปตารางประกอบค าบรรยาย ดงัน้ี 
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ตารางที่ 4.1 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตาม
เพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ  
ชาย 115 29.5 
หญิง 275 70.5 
รวม 390 100 

 
จากตารางท่ี 4.1 พบว่ากลุ่มตวัอย่างมีทั้งหมดจ านวน 390 คนโดยแบ่งเป็นเพศหญิง

จ านวน 275 คน คิดเป็นร้อยละ 70.5 และกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นเพศชายจ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 
29.5 
 

ตารางที่ 4.2 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตาม
อาย ุ

ช่วงอาย ุ จ านวน (คน) ร้อยละ  
ต ่ากวา่ 20 ปี 3 0.8 
21-30 ปี 164 42.1 
31-40 ปี 96 24.6 
41-50 ปี 90 23.1 
51-60 ปี 35 9.0 
มากกวา่ 60 ปี 2 0.5 

รวม 390 100 
 

จากตารางท่ี 4.2 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอายอุยูใ่นช่วง 21-30 ปี จ านวน 164 คน 
คิดเป็นร้อยละ 42.1 รองลงมาอนัดบัสองคือ ช่วงอายุ 31-40 ปี จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.6 
และอนัดับสาม คือ ช่วงอายุ 41-50 ปี จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 23.1 ส่วนอนัดับสุดทา้ยคือ      
ช่วงอายมุากกวา่ 60 ปีข้ึนไป จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5  
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ตารางที่ 4.3 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตาม
ระดบัการศึกษา 

ระดบัการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ  
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 49 12.6 
ปริญญาตรีหรือสูงกวา่ 341 87.4 

รวม 390 100 
 

จากตารางท่ี 4.3 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาในระดบัปริญญาตรี
หรือสูงกวา่ จ านวน 341 คน คิดเป็นร้อยละ 87.4 รองลงมาคือ ระดบัต ่ากวา่ปริญญาตรี จ านวน 49 คน 
หรือคิดเป็นร้อยละ 12.6  

 

ตารางที่ 4.4 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตาม
อาชีพ 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ  
นกัเรียน/นกัศึกษา 72 18.5 
ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 46 11.8 
พนกังานบริษทั 205 52.6 
คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ 59 15.1 
อ่ืนๆ 8 2.1 

รวม 390 100 
 

จากตารางท่ี 4.4 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัมากท่ีสุด 
จ านวน 205 คน คิดเป็นร้อยละ 52.6 รองลงมาอนัดับสอง คือ นักเรียน/นักศึกษา จ านวน 72 คน       
คิดเป็นร้อยละ 18.5 อนัดบัสามคือ คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 
15.1 และอันดับส่ี คือ ข้าราชการ /พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8              
ส่วนอนัดบัสุดทา้ยไดแ้ก่ อาชีพอ่ืนๆ จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.1  
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ตารางที่ 4.5 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตาม
รายได ้

รายได ้ จ านวน (คน) ร้อยละ 
นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 86 22.1 
15,001-30,000 บาท 138 35.4 
30,001-50,000 บาท 108 27.7 
50,001-100,000บาท 46 11.8 
100,000 บาทข้ึนไป 12 3.1 

รวม 390 100 
 

จากตารางท่ี 4.5 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากท่ีสุดอยูใ่นช่วง 
15,001-30,000 บาท จ านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 35.4 รองลงมาอันดับสอง คือ ช่วงรายได้   
30,001-50,000 บาท จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27.7 อนัดบัสาม คือ รายไดน้อ้ยกว่าหรือเท่ากบั 
15,000 บาท จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 22.1 อนัดบัส่ีคือ ช่วงรายได ้50,001-100,000บาท จ านวน 
46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 และอนัดบัสุดทา้ยคือ รายไดต้ั้งแต่ 100,000 บาทข้ึนไป จ านวน 12 คน   
คิดเป็นร้อยละ 3.1 
 

ตารางที่ 4.6 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตาม
จ านวนสมาชิกในครอบครัว 

จ านวนสมาชิกใน
ครอบครัว 

จ านวน (คน) ร้อยละ  

1 คน 17 4.4 
2-4 คน 279 71.5 
5 คนข้ึนไป 94 24.1 

รวม 390 100 
 

จากตารางท่ี 4.6 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 2-4 คน 
จ านวน 279 คน คิดเป็นร้อยละ 71.5 รองลงมาคือ 5 คนข้ึนไป จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 24.1 
และอนัดบัสุดทา้ยคือ 1 คน จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.4 
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4.2  การวเิคราะห์ข้อมูลด้านพฤตกิรรมการซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์ 
ผูว้ิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์ของกลุ่ม

ตวัอยา่ง ประกอบดว้ย เหตุผลในการเลือกซ้ือสินคา้ท่ีเทสโก ้โลตสั ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ มูลค่าใน
การซ้ือต่อคร้ัง สินคา้ไพรเวทแบรนด์ท่ีรู้จัก สาเหตุท่ีรู้จักสินคา้ไพรเวทแบรนด์ สินคา้ไพรเวท         
แบรนด์ท่ีเคยซ้ือ และเหตุผลท่ีเลือกซ้ือหรือไม่เลือกซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ของเทสโก ้โลตสั    
โดยใช้การวิเคราะห์หาค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) น าเสนอในรูปแบบตารางประกอบค าบรรยาย ดงัน้ี 
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ตารางที่ 4.7 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละของเหตุผลท่ีซ้ือสินคา้ท่ีเทสโก ้โลตสั  

เหตุผลในการเลือกซ้ือสินคา้ 
ระดบัความส าคญัในการตดัสินใจซ้ือ 

ค่าเฉล่ีย S.D.  เกณฑ ์ส าคญันอ้ยท่ีสุด ส าคญัมากท่ีสุด 
1 2 3 4 5 6 7 

ด้านการคดัสรรสินค้า           
มีสินคา้หลากหลาย (ประเภท
สินคา้, แบรนด)์ ครบตามท่ี
ตอ้งการ 

3 4 16 52 145 103 67 5.33 1.165 มากท่ีสุด 

สินคา้ท่ีจ  าหน่ายมีคุณภาพ สด 
สะอาด มีความน่าเช่ือถือ 

1 2 8 54 164 113 48 5.33 .991 มาก 

เฉล่ีย        5.33 .958 มาก 

ด้านการตั้งราคา           
สินคา้มีราคาเหมาะสม ไม่แพง 
เม่ือเทียบกบัร้านคา้อ่ืน 

1 2 12 40 112 154 69 5.56 1.052 มาก 

มีส่วนลด/โปรโมชัน่/บตัร
สมาชิก 

4 8 14 38 80 169 77 5.56 1.228 มาก 

เฉล่ีย        5.56 .963 มาก 
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ตารางที่ 4.7 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละของเหตุผลท่ีซ้ือสินคา้ท่ีเทสโก ้โลตสั (ต่อ) 

เหตุผลในการเลือกซ้ือสินคา้ 
ระดบัความส าคญัในการตดัสินใจซ้ือ  

ค่าเฉล่ีย S.D.  เกณฑ ์ส าคญันอ้ยท่ีสุด ส าคญัมากท่ีสุด 
1 2 3 4 5 6 7 

ด้านการบริการลูกค้า           

พนกังานใหค้  าแนะน าและ/หรือ
บริการท่ีดี 

14 17 44 149 91 50 25 4.37 1.341 ปานกลาง 

ด้านท าเลทีต่ั้ง           

ตั้งอยูใ่นท าเลท่ีสะดวกต่อการ
เดินทาง 

1 3 5 24 90 171 96 5.81 0.966 มาก 

โดยรวมมีความน่าพึงพอใจ 0 1 13 39 134 172 31 5.43 .915 มาก 
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จากตารางท่ี 4.7 พบว่ากลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักบัการเลือกซ้ือสินคา้จากเทสโก ้
โลตสั ในดา้นการคดัสรรสินคา้ การตั้งราคา และท าเลท่ีตั้ง อยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
5.33, 5.56 และ 5.81 ตามล าดบั ส่วนดา้นการบริการลูกคา้มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.37 จดัอยู่ในระดบัปาน
กลาง และมีค่าเฉล่ียเก่ียวกบัความพึงพอใจโดยรวมเท่ากบั 5.43 :ซ่ึงจดัอยูใ่นระดบัมาก  
 

ตารางที่ 4.8 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละของความถ่ีในการซ้ือสินคา้ท่ีเทสโก ้โลตสั 
ความถ่ีในการซ้ือสินคา้  จ านวน (คน) ร้อยละ  

1-2 คร้ังต่อเดือน 199 51.0 
3-5 คร้ังต่อเดือน 169 43.3 
6-10 คร้ังต่อเดือน 12 3.1 
มากกวา่ 10 คร้ังต่อเดือน 10 2.6 

รวม 390 100 
 

จากตารางท่ี 4.8 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซ้ือสินคา้ท่ีเทสโก ้โลตสั 
อยู่ท่ี 1-2 คร้ังต่อเดือน จ านวน 199 คน คิดเป็นร้อยละ 51.0 อนัดบัสองคือ 3-5 คร้ังต่อเดือน จ านวน 
169 คน คิดเป็นร้อยละ 43.3 อนัดับสามคือ 6-10 คร้ังต่อเดือน จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.1     
และสุดทา้ยคือ มากกวา่ 10 คร้ังต่อเดือน จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.6 

 

ตารางที่ 4.9 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละของมูลค่าในการซ้ือสินคา้ท่ีเทสโก ้โลตสั 
มูลค่าในการซ้ือสินคา้  จ านวน (คน) ร้อยละ  

ไม่เกิน 500 บาทต่อคร้ัง 153 39.2 
501-2,500 บาทต่อคร้ัง 217 55.6 
2,501-5,000 บาทต่อคร้ัง 18 4.6 
มากกวา่ 5,000 บาทต่อคร้ัง 2 0.5 

รวม 390 100 
 

จากตารางท่ี 4.9 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้ท่ีเทสโก ้โลตสั ในมูลค่า 501-
2,500 บาทต่อคร้ัง จ านวน 217 คน คิดเป็นร้อยละ 55.6 อันดับสองคือ ไม่เกิน 500 บาทต่อคร้ัง 
จ านวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 39.2 อนัดบัสามคือ 2,501-5,000 บาทต่อคร้ัง จ านวน 18 คน คิดเป็น
ร้อยละ 4.6 และอนัดบัสุดทา้ยคือ มากกวา่ 5,000 บาทต่อคร้ัง จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 
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ตารางที่ 4.10 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละของสินคา้ไพรเวทแบรนดข์องเทสโก ้โลตสั ท่ีกลุ่มตวัอยา่ง
รู้จกั 

ยีห่อ้/ประเภทสินคา้ไพรเวทแบรนด ์ จ านวน (คน) ร้อยละ  
เทสโก ้ 139 35.9 
เทสโก ้เอฟเวอร่ีเดย ์แวลู 7 1.8 
เทสโก ้ฟายเนสท ์ 1 0.3 
คุม้ค่า 11 2.8 
F&F 3 0.8 
ไม่ทราบ/จ าช่ือไม่ได ้ 97 25.1 
ของใชส่้วนตวั 6 1.6 
ของใชท้ าความสะอาด 36 9.3 
ของใชภ้ายในบา้น 20 5.2 
อาหารและเบเกอร่ี 11 2.8 
เคร่ืองด่ืม 33 8.5 
เคร่ืองปรุงรส 23 5.9 
หมายเหตุ: ตอบไดม้ากกวา่ 1 ค าตอบ 
 

จากตารางท่ี 4.10 พบว่า กลุ่มตวัอย่างรู้จกัสินคา้ไพรเวทแบรนด์ของเทสโก้ โลตสั       
ในตราสินคา้เทสโก ้มากท่ีสุด จ านวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 35.9 อนัดบัสองคือ คุม้ค่า จ านวน 11 
คน คิดเป็นร้อยละ 2.8 และอนัดบัสามคือ เทสโก ้เอฟเวอร่ีเดย ์แวลู จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 
นอกจากน้ีกลุ่มตวัอย่างรู้จักประเภทสินคา้ไพรเวทแบรนด์ ของเทสโก้ โลตสั ประเภทของใช้          
ท าความสะอาด มากท่ีสุด จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.3 อนัดบัสองคือ เคร่ืองด่ืม จ านวน 33 คน   
คิดเป็นร้อยละ 8.5 และอนัดบัสามคือ เคร่ืองปรุงรส จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.9 
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ตารางที่ 4.11 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละของสาเหตุท่ีรู้จกัสินคา้ไพรเวทแบรนดข์องเทสโก ้โลตสั 
สาเหตุท่ีรู้จกัสินคา้ จ านวน (คน) ร้อยละ  

เห็นสินคา้บนชั้นวางสินคา้ 283 72.6 
ใบปลิวโฆษณาแสดงรายการสินคา้ 63 16.2 
แผน่พบัหรือโปสเตอร์ของหา้ง 22 5.6 
ส่ือออนไลน ์ 11 2.8 
พนกังานขาย 1 0.3 
คนรู้จกั เพื่อน หรือครอบครัวแนะน า 4 1.0 
อ่ืนๆ 6 1.5 

รวม 390 100 
 

จากตารางท่ี 4.11 พบว่า กลุ่มตวัอย่างรู้จกัสินคา้ไพรเวทแบรนด์ของเทสโก้ โลตสั     
จากการเห็นสินคา้บนชั้นวางสินคา้มากท่ีสุด จ านวน 283 คน คิดเป็นร้อยละ 72.6 อนัดบัสองคือ     
จากใบปลิวโฆษณาแสดงรายการสินคา้ จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 16.2 อนัดบัสามคือ จากแผน่
พบัหรือโปสเตอร์ของหา้ง จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.6 และอนัดบัสุดทา้ยคือ รู้จกัจากพนกังาน
ขาย จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 
 

ตารางที่ 4.12 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละของประเภทสินคา้ไพรเวทแบรนดข์องเทสโก ้โลตสัท่ีเคย
ซ้ือ 

ประเภทสินคา้ จ านวน (คน) ร้อยละ  
ของใชส่้วนตวั 63 16.2 
ของใชท้ าความสะอาด 180 46.2 
ของใชภ้ายในบา้น 196 50.3 
อาหารและเบเกอร่ี 95 24.4 
เคร่ืองด่ืม 101 25.9 
หมายเหตุ: ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้ 
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ตารางที่ 4.12 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละของประเภทสินคา้ไพรเวทแบรนดข์องเทสโก ้โลตสัท่ีเคย
ซ้ือ (ต่อ) 

ประเภทสินคา้ จ านวน (คน) ร้อยละ  
เคร่ืองปรุงอาหาร 114 29.2 
อ่ืนๆ 6 1.5 
หมายเหตุ: ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้ 
 

จากตารางท่ี 4.12 พบว่า กลุ่มตวัอย่างเคยซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ประเภทของใช้
ภายในบา้น มากท่ีสุด จ านวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 50.3 อนัดบัสองคือ ของใช้ท าความสะอาด 
จ านวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 46.2 อนัดบัสามคือ เคร่ืองปรุงอาหาร จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 
29.2 และอนัดบัสุดทา้ยคือ สินคา้อ่ืนๆ ไดแ้ก่ แบตเตอร่ี เส้ือผา้ อาหารสัตว ์และเคร่ืองส าอาง จ านวน 
6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 
 

ตารางที่ 4.13 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละของเหตุผลท่ีเลือกซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ของเทสโก ้
โลตสั 

เหตุผลท่ีเลือกซ้ือสินคา้ จ านวน (คน) ร้อยละ  
ราคาสินคา้ถูกกวา่แบรนดอ่ื์นทัว่ไป 284 72.8 
คุณภาพสินคา้ไม่แตกต่างจากแบรนดอ่ื์นๆ 183 46.9 
มีการท าโปรโมชัน่อยา่งสม ่าเสมอ 60 15.4 
การแนะน าจากคนรู้จกั 11 2.8 
อ่ืนๆ 7 1.8 
หมายเหตุ: ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้ 
 

จากตารางท่ี 4.13 พบว่า เหตุผลท่ีกลุ่มตวัอย่างเลือกซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ของ     
เทสโก ้โลตสั มากท่ีสุดคือ ราคาสินคา้ถูกกว่าแบรนดอ่ื์นทัว่ไป จ านวน 284 คน คิดเป็นร้อยละ 72.8 
อนัดบัสองคือ คุณภาพสินคา้ไม่แตกต่างจากแบรนดอ่ื์นๆ จ านวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 46.9 อนัดบั
สามคือ มีการท าโปรโมชั่นอย่างสม ่ าเสมอ จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.4 อันดับส่ีคือ                
การแนะน าจากคนรู้จกั จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8 และอนัดบัสุดทา้ยคือ เหตุผลอ่ืนๆ ไดแ้ก่ 
ทดลองใชห้รือใชท้ดแทนสินคา้บางชนิด และอยากทราบคุณภาพ จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 
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ตารางที่ 4.14 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละของเหตุผลท่ีไม่เลือกซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด ์ของเทสโก ้
โลตสั 

เหตุผลท่ีไม่เลือกซ้ือสินคา้ จ านวน (คน) ร้อยละ  
ไม่รู้จกัสินคา้ตราหา้งของเทสโก ้โลตสั 27 6.9 
ไม่มัน่ใจในคุณภาพ 161 41.3 
ราคาสินคา้แพงเม่ือเทียบกบัคุณภาพ 14 3.6 
บรรจุภณัฑไ์ม่น่าใช ้ 57 14.6 
โปรโมชัน่ไม่น่าสนใจ 18 4.6 
อ่ืนๆ 4 1.0 
หมายเหตุ: ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้ 
 

จากตารางท่ี 4.14 พบว่า เหตุผลท่ีกลุ่มตวัอย่างไม่เลือกซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ของ
เทสโก ้โลตสั มากท่ีสุดคือ ไม่มัน่ใจในคุณภาพ จ านวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ 41.3 อนัดบัสองคือ          
บรรจุภณัฑ์ไม่น่าใช ้จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.6 อนัดบัสามคือ ไม่รู้จกัสินคา้ตราห้างของ   
เทสโก ้โลตสั จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.9 และอนัดบัสุดทา้ยคือ เหตุผลอ่ืนๆ ไดแ้ก่ ไม่ชอบการ
เลียนแบบสินคา้ รู้สึกวา่สินคา้ต ่ากวา่มาตรฐาน จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 
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4.3  การวเิคราะห์ระดบัการรับรู้คุณภาพสินค้าไพรเวทแบรนด์ของเทสโก้ โลตสั 
ผูว้ิจยัไดท้  าการวิเคราะห์ระดบัการรับรู้คุณภาพท่ีมีต่อตราสินคา้ไพรเวทแบรนด์ของ

เทสโก้ โลตสั โดยใช้การวิเคราะห์หาค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) น าเสนอในรูปแบบตารางประกอบค าบรรยาย ดงัน้ี 

 

ตารางที่ 4.15 แสดงค่าเฉล่ียของระดบัการรับรู้คุณภาพต่อตราสินคา้ 
ตราสินคา้ Mean S.D. เกณฑ ์

เทสโก ้โลตสั (Tesco Lotus) 3.34 .584 ปานกลาง 

ทอ็ปส์ มาร์เกต็ (Tops 
market) 

3.77 .598 มาก 

เทสโก ้เอฟเวอร่ี เดย ์แวลู 
(Tesco Everyday Value) 

3.00 .573 ปานกลาง 

เทสโก ้ฟายเนสท ์(Tesco 
Finest) 

3.14 .570 ปานกลาง 

เทสโก ้(Tesco) 3.10 .612 ปานกลาง 

เทสโก ้ซีเลค็ (Tesco Select) 3.31 .551 ปานกลาง 

 
จากตารางท่ี 4.15 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดบัการรับรู้คุณภาพต่อห้างเทสโก ้โลตสั     

อยู่ในระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.34 ส่วนห้างท็อปส์ มาร์เก็ต อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.77 นอกจากน้ีกลุ่มตวัอยา่งมีระดบัการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนดข์องเทสโก ้โลตสั
ทั้ง 3 แบรนด ์ไดแ้ก่ เทสโก ้เอฟเวอร่ี เดย ์แวลู เทสโก ้ฟายเนสท ์และ เทสโก ้อยูใ่นระดบัปานกลาง 
คือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.00, 3.14 และ 3.10 ตามล าดบั ส่วนแบรนด์เทสโก ้ซีเล็ค ท่ีผูว้ิจยัตั้งข้ึนมานั้น   
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.31 ซ่ึงมีระดบัการรับรู้คุณภาพอยูใ่นระดบัปานกลางเช่นกนั  
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4.4  การวเิคราะห์ระดบัความอ่อนไหวต่อราคา ทัศนคติที่มีต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์ และ
ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัราคาและคุณภาพ  

ผูว้ิจัยได้ท าการวิเคราะห์ระดับระดับความอ่อนไหวต่อราคา (Price consciousness) 
ทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ (Private label Attitude) และความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัราคา
และคุณภาพ (Price-quality Schema) โดยใชก้ารวิเคราะห์หาค่าความถ่ี (Frequency) ค่าเฉล่ีย (Mean) 
และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) น าเสนอในรูปแบบตารางประกอบค าบรรยาย 
ดงัน้ี 

 

ตารางที่ 4.16 แสดงค่าเฉล่ียของระดบัความอ่อนไหวต่อราคา 

ความอ่อนไหวต่อราคา 
ระดบัความคิดเห็น  

Mean S.D. เกณฑ ์นอ้ยท่ีสุด มากท่ีสุด 
1 2 3 4 5 

ฉนัจะเลือกซ้ือของกินของใช้
จากร้านคา้มากกวา่หน่ึงแห่ง 
เพื่อใหไ้ดร้าคาท่ีถูกกวา่ 

16 115 74 117 68 3.27 1.177 ปานกลาง 

ฉนัไม่ไดอ้ยากท่ีจะด้ินรนหา
สินคา้ท่ีราคาถูกกวา่ราคาขาย
ทัว่ๆไป 

23 104 116 121 26 3.06 1.039 ปานกลาง 

จ านวนเงินท่ีประหยดัไดจ้าก
การพยายามหาซ้ือของท่ีราคา
ต ่ากวา่ทัว่ไป ไม่คุม้กบัเวลา
และความพยายามท่ีเสียไป 

37 96 124 120 13 2.94 1.032 ปานกลาง 

ฉนัไม่คิดท่ีจะเลือกซ้ือสินคา้
จากหลายๆแห่งเพื่อใหไ้ด้
ราคาท่ีถูก 

41 108 95 120 26 2.95 1.128 ปานกลาง 
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ตารางที่ 4.16 แสดงค่าเฉล่ียของระดบัความอ่อนไหวต่อราคา (ต่อ) 

ความอ่อนไหวต่อราคา 

ระดบัความคิดเห็น 

Mean S.D. เกณฑ ์นอ้ยท่ีสุด มากท่ีสุด 

1 2 3 4 5 

มนัไม่คุม้ค่าเลยกบัเวลาท่ีใช้
ในการตามหาสินคา้ท่ีมีราคา
ถูกกวา่ราคาทัว่ไป 

47 102 129 92 20 2.84 1.077 ปานกลาง 

เฉล่ีย      3.01 .732 ปานกลาง 

 
จากตารางท่ี 4.16 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความอ่อนไหวต่อราคา โดยรวมมีค่าเฉล่ีย

เท่ากบั 3.01 อยูใ่นระดบัปานกลาง  
 

ตารางที่ 4.17 แสดงค่าเฉล่ียของระดบัทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด ์

ทศันคติท่ีมีต่อสินคา้         
ไพรเวทแบรนด ์

ระดบัความคิดเห็น  
Mean S.D. เกณฑ ์นอ้ยท่ีสุด มากท่ีสุด 

1 2 3 4 5 
การซ้ือสินคา้ท่ีเป็นแบรนด์
ของหา้ง (House Brand) ท า
ใหฉ้นัรู้สึกดี 

23 17 142 123 31 3.174 1.012 ปานกลาง 

ส าหรับสินคา้โดยส่วนใหญ่ 
การซ้ือท่ีดีท่ีสุดคือการซ้ือ
สินคา้ท่ีเป็นแบรนดข์องหา้ง 
(House Brand) 

44 87 158 80 21 2.864 1.039 ปานกลาง 

โดยทัว่ไปแลว้ สินคา้ท่ีเป็น
แบรนดข์องหา้ง (House 
Brand) จะมีคุณภาพต ่า 

28 73 161 111 17 3.04 0.966 ปานกลาง 
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ตารางที่ 4.17 แสดงค่าเฉล่ียของระดบัทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด ์(ต่อ) 

ทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ 
ไพรเวทแบรนด ์

ระดบัความคิดเห็น 

Mean S.D. เกณฑ ์นอ้ยท่ีสุด มากท่ีสุด 

1 2 3 4 5 

เม่ือเทียบความคุม้ค่าแลว้   
ฉนัชอบสินคา้ท่ีเป็นแบรนด์
ของหา้ง (House Brand) 
มากกวา่แบรนดอ่ื์นๆ ท่ีมี
จ าหน่ายทัว่ไป 

48 87 167 72 16 2.80 1.013 ปานกลาง 

เวลาท่ีฉนัซ้ือสินคา้ท่ีเป็น   
แบรนดข์องหา้ง (House 
Brand) ฉนัมกัจะรู้สึกวา่เป็น
การซ้ือท่ีคุม้ค่ามาก 

28 65 127 150 20 3.18 1.007 ปานกลาง 

ฉนัรู้สึกชอบใจ เวลาท่ีเลือก
ซ้ือสินคา้แลว้มีสินคา้ท่ีเป็น
แบรนดข์องหา้ง (House 
Brand) ใหเ้ลือกดว้ย 

19 64 160 124 23 3.17 .941 ปานกลาง 

เฉล่ีย      3.04 .733 ปานกลาง 
 

จากตารางท่ี 4.17 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัทศันคติต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด ์โดยรวม       
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.04 อยูใ่นระดบัปานกลาง  
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ตารางที่ 4.18 แสดงค่าเฉล่ียของระดบัความสมัพนัธ์ของปัจจยัราคาและคุณภาพ 

ความสัมพนัธข์องปัจจยัราคา
และคุณภาพ 

ระดบัความคิดเห็น  
Mean S.D. เกณฑ ์นอ้ยท่ีสุด มากท่ีสุด 

1 2 3 4 5 
ท่ีคนกล่าวกนัวา่ “จ่ายเงินแค่
ไหน กไ็ดข้องคุณภาพแค่
นั้น” เป็นเร่ืองจริง 

14 39 131 149 57 3.50 .980 มาก 

ราคาสินคา้เป็นดชันีท่ีดีใน
การช้ีวดัคุณภาพสินคา้ 

7 60 151 140 32 3.33 .897 ปานกลาง 

เรามกัจะตอ้งจ่ายเงินเพิ่ม 
เพื่อใหไ้ดส่ิ้งท่ีดีท่ีสุด 

6 36 97 187 64 3.69 .907 มาก 

โดยทัว่ไปแลว้ สินคา้ท่ีมีราคา
สูงกจ็ะยิง่มีคุณภาพท่ีดีกวา่ 

16 31 110 189 44 3.55 .938 มาก 

เฉล่ีย  3.52 .663 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.18 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัความสัมพนัธ์ของปัจจยัราคาและคุณภาพ 
โดยรวมมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.52 อยูใ่นระดบัมาก 

 
 

4.5  การวเิคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
ผูว้ิจัยได้ท าการทดสอบสมมติฐานงานวิจัยทั้ ง 4 โดยใช้การวิเคราะห์เชิงอนุมาน 

(Inferential Statistic) ประกอบด้วยการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง           
2 กลุ่ม ท่ีเป็นอิสระจากกนั (Independent Sample T-Test) และไม่เป็นอิสระจากกนั (Pair Sample      
T-Test) การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มข้ึนไป (ANOVA) และ               
การวิเคราะห์สหสัมพนัธ์ (Correlation) น าเสนอในรูปแบบตารางประกอบค าบรรยาย ดงัน้ี 
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สมมติฐานที่ 1 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั จะมีทศันคติต่อสินคา้ไพรเวท     
แบรนดแ์ตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั ประกอบดว้ย 5 สมมติฐานยอ่ย ดงัน้ี 

1.1 เพศท่ีแตกต่างกัน จะมีทัศนคติต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์แตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญั 

1.2 อายุท่ีแตกต่างกัน จะมีทัศนคติต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์แตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญั 

1.3 ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั จะมีทศันคติต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์แตกต่างกนั
อยา่งมีนยัส าคญั 

1.4 อาชีพท่ีแตกต่างกัน จะมีทัศนคติต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์แตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญั 

1.5 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั จะมีทศันคติต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์แตกต่าง
กนัอยา่งมีนยัส าคญั 

H0 : ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกัน มีทศันคติต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์                
ไม่แตกต่างกนั 

H1 : ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกัน มีทศันคติต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์     
แตกต่างกนั 

การทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลไดด้งัน้ี 
 

สมมติฐานย่อย 1.1 เพศท่ีแตกต่างกัน จะมีเพศท่ีแตกต่างกัน จะมีทศันคติต่อสินคา้    
ไพรเวทแบรนดแ์ตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 

ตารางที่ 4.19 แสดงการทดสอบความแตกต่างของการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนดข์องเทสโก ้
โลตสั จ าแนกตามเพศ 

ตวัแปร 
ชาย หญิง 

t p 115 275 
Mean SD Mean SD 

ทศันคติต่อสินคา้
ไพรเวทแบรนด ์

3.14 .682 2.99 .751 1.766 .078 

 
จากตารางท่ี 4.19 ผลการทดสอบความแตกต่างโดยใช้การวิเคราะห์ Independent 

Sample T-Test พบว่า ค่าระดบันยัส าคญัของความแตกต่างระหว่างเพศกบัทศันคติต่อสินคา้ไพรเวท
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แบรนดมี์ค่าเท่ากบั 0.078 ซ่ึงมากกว่า 0.05 ดงันั้นจึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) คือ เพศ
ท่ีแตกต่างกนั จะมีทศันคติต่อสินคา้ไพรเวทแบรนดไ์ม่แตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

 

สมมติฐานยอ่ย 1.2 อายท่ีุแตกต่างกนั จะมีทศันคติต่อสินคา้ไพรเวทแบรนดแ์ตกต่างกนั
อยา่งมีนยัส าคญั 

ตารางที่ 4.20 แสดงการทดสอบความแตกต่างของทศันคติต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด ์จ าแนกตามอาย ุ

ตวัแปร อาย ุ N Mean Sig. 

ทศันคติต่อสินคา้ไพรเวท
แบรนด ์

ต ่ากวา่ 20 ปี 3 3.33 

.000* 

21-30 ปี 164 2.76 

31-40 ปี 96 3.29 

41-50 ปี 90 3.23 

51-60 ปี 35 3.13 

มากกวา่ 60 ปี 2 3.08 

 รวม 390 3.01  

*p < .05 
 

จากตารางท่ี 4.20 ผลการทดสอบโดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(ANOVA) พบว่า ค่าระดับนัยส าคญัของความแตกต่างระหว่างอายุกบัทศันคติต่อสินคา้ไพรเวท     
แบรนดมี์ค่าเท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) คือ อายุท่ีแตกต่างกัน จะมีทัศนคติต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์แตกต่างกันท่ีระดับ
นยัส าคญั 0.05 โดยสามารถวิเคราะห์ความแตกต่างของกลุ่มอายไุดด้งัตารางท่ี 4.21 
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ตารางที่ 4.21 แสดงการทดสอบโดยใช ้Post-hoc ในการวิเคราะห์ความแตกต่างกนัในแต่ละคู่ จ  าแนก

ตามอาย ุ

I J 
Mean 

Difference (I-J) 
Std. Error P-Value 

21-30 ปี ต ่ากวา่ 20 ปี -.575 .406 .847 

31-40 ปี -.528 .090 .000* 

41-50 ปี -.477 .091 .000* 

51-60 ปี -.375 .130 .140 

มากกวา่ 60 ปี -.325 .495 .994 

*p < .05 
 

จากตารางท่ี 4.21 ผลการทดสอบพบวา่มีกลุ่มอาย ุ2 กลุ่ม ไดแ้ก่ กลุ่มอายรุะหวา่ง 21-30 
ปี กบักลุ่มอายุระหว่าง 31-40 ปี และกลุ่มอายุระหว่าง 21-30 ปี กบักลุ่มอายุระหว่าง 41-50 ปี ท่ีมี
ทศันคติต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด ์แตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
 

สมมติฐานยอ่ย 1.3 ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั จะมีทศันคติต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์
แตกต่างกนั 

ตารางที่ 4.22 แสดงการทดสอบความแตกต่างของทศันคติต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ จ  าแนกตาม
ระดบัการศึกษา 

ตวัแปร 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรีหรือสูงกวา่ 

t p 49 341 
Mean SD Mean SD 

ทัศนคติต่อสินค้า
ไพรเวทแบรนด ์

3.02 .816 3.04 .722 -.180 .857 

 
จากตารางท่ี 4.22 ผลการทดสอบความแตกต่างโดยใช้การวิเคราะห์ Independent 

Sample T-Test พบว่า ค่าระดบันัยส าคญัของความแตกต่างระหว่างระดบัการศึกษากบัทศันคติต่อ
สินคา้ไพรเวทแบรนดมี์ค่าเท่ากบั 0.857 ซ่ึงมากกว่า 0.05 ดงันั้นจึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
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(H0) คือ ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั จะมีทศันคติต่อสินคา้ไพรเวทแบรนดไ์ม่แตกต่างกนัท่ีระดบั
นยัส าคญั 0.05 

 

สมมติฐานยอ่ย 1.4 อาชีพท่ีแตกต่างกนั จะมีทศันคติต่อสินคา้ไพรเวทแบรนดท่ี์แตกต่าง
กนั 

ตารางที่ 4.23 แสดงการทดสอบความแตกต่างของทศันคติต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ จ  าแนกตาม
อาชีพ 

ตวัแปร อาชีพ N Mean Sig. 

ทศันคติต่อสินคา้
ไพรเวทแบรนด ์

นกัเรียน/นกัศึกษา 72 2.78 

.001* 

ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 46 3.02 

พนกังานบริษทั 205 3.08 

คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ 59 3.28 

อ่ืนๆ 8 2.73 

รวม 390 3.04 

*p < .05 
 

จากตารางท่ี 4.23 ผลการทดสอบโดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(ANOVA) พบว่า ค่าระดบันัยส าคญัของความแตกต่างระหว่างอาชีพกบัทศันคติต่อสินคา้ไพรเวท  
แบรนดมี์ค่าเท่ากบั 0.001 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) คือ อาชีพท่ีแตกต่างกนั จะมีทศันคติต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์แตกต่างกนัท่ีระดบั
นยัส าคญั 0.05 โดยสามารถวิเคราะห์ความแตกต่างของกลุ่มอาชีพไดด้งัตารางท่ี 4.24 
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ตารางที่ 4.24 แสดงการทดสอบโดยใช ้Post-hoc ในการวิเคราะห์ความแตกต่างกนัในแต่ละคู่ จ  าแนก

ตามอาชีพ 

I J 
Mean 

Difference (I-J) 
Std. Error P-Value 

นกัเรียน/นกัศึกษา ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

-.240 .136 .538 

พนกังานบริษทั -.298 .099 .060 

คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั/
อาชีพอิสระ 

-.505 .126 .004* 

อ่ืนๆ .049 .268 1.00 

*p < .05 
 

จากตารางท่ี 4.24 ผลการทดสอบพบว่ามีกลุ่มอาชีพ 1 กลุ่ม ระหว่างกลุ่มนักเรียน/
นกัศึกษา และกลุ่มคา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ ท่ีมีทศันคติต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด ์แตกต่าง
กนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
 

สมมติฐานย่อย 1.5 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั จะมีทศันคติต่อสินคา้ไพรเวท  
แบรนดท่ี์แตกต่างกนั 

ตารางที่ 4.25 แสดงการทดสอบความแตกต่างของทศันคติต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ จ  าแนกตาม
รายได ้

ตวัแปร รายได ้ N Mean Sig. 

ทศันคติต่อสินคา้
ไพรเวทแบรนด ์

นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 86 2.85 

.000* 
15,001-30,000 บาท 138 2.93 

30,001-50,000 บาท 108 3.12 

50,001-100,000 บาท 46 3.45 
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ตารางที่ 4.25 แสดงการทดสอบความแตกต่างของทศันคติต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ จ  าแนกตาม
รายได ้(ต่อ) 

ตวัแปร รายได ้ N Mean Sig. 

ทศันคติต่อสินคา้
ไพรเวทแบรนด ์

100,000 บาทข้ึนไป 12 3.29 
.000* 

รวม 390 3.04 

*p < .05 
 

จากตารางท่ี 4.25 ผลการทดสอบโดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง เดียว 
(ANOVA) พบว่า ค่าระดบันัยส าคญัของความแตกต่างระหว่างรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัทศันคติต่อ
สินคา้ไพรเวทแบรนด์ มีเท่ากบั 0.000 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) คือ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั จะมีทศันคติต่อสินคา้ไพรเวท    
แบรนดแ์ตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 โดยสามารถวิเคราะห์ความแตกต่างของกลุ่มรายไดไ้ดด้งั
ตารางท่ี 4.26 
 

ตารางที่ 4.26 แสดงการทดสอบโดยใช ้Post-hoc ในการวิเคราะห์ความแตกต่างกนัในแต่ละคู่ จ  าแนก

ตามรายได ้

I J 
Mean 

Difference (I-J) 
Std. Error P-Value 

50,001-100,000 
บาท 

นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 
15,000 บาท 

.595 .130 .000* 

15,001-30,000 บาท .518 .121 .001* 

30,001-50,000 บาท .332 .125 .138 

100,000 บาทข้ึนไป .158 .231 .977 

*p < .05 
 

จากตารางท่ี 4.26 ผลการทดสอบพบว่ามีกลุ่มรายได้ 2 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มรายได้                
50,001-100,000 บาท กับก ลุ่มรายได้น้อยกว่ าห รือ เ ท่ ากับ  15,000 บาท และก ลุ่มรายได้                    
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50,001-100,000 บาท กับกลุ่มรายได้15,001-30,000 บาท ท่ีมีทัศนคติต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์ 
แตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

 
สมมติฐานที่ 2 การรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนด์ของเทสโก้ โลตสั ในแต่ละ       

แบรนด์มีความแตกต่างกนั รวมทั้งแตกต่างจากระดบัคุณภาพในแบรนด์ของห้างอย่างมีนัยส าคญั 
ประกอบดว้ย 2 สมมติฐานยอ่ย ดงัน้ี  

สมมติฐานยอ่ย 2.1 การรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนดข์องเทสโก ้โลตสั ในแต่ละ        
แบรนดมี์ความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 

H0 : การรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนด์ของเทสโก ้โลตสัในแต่ละแบรนด์ไม่มี
ความแตกต่างกนั 

H1 : การรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนดข์องเทสโก ้โลตสัในแต่ละแบรนดมี์ความ     
แตกต่างกนั 
 

ตารางที่ 4.27 แสดงการทดสอบความแตกต่างของการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนดข์องเทสโก ้
โลตสัในแต่ละแบรนด ์ 

แบรนดสิ์นคา้ Mean S.D. t p 

เทสโก ้เอฟเวอร่ี เดย ์แวลู 
(Tesco Everyday Value) 

3.00 .573 
-5.589 .000* 

เทสโก ้ฟายเนสท ์    
(Tesco Finest) 

3.14 .570 

เทสโก ้เอฟเวอร่ี เดย ์แวลู 
(Tesco Everyday Value) 

3.00 .573 
-4.474 .000* 

เทสโก ้(Tesco) 3.10 .612 

เทสโก ้เอฟเวอร่ี เดย ์แวลู 
(Tesco Everyday Value) 

3.00 .573 
-9.604 .000* 

เทสโก ้ซีเลค็          
(Tesco Select) 

3.31 .551 

*p < .05 
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ตารางที่ 4.27 แสดงการทดสอบความแตกต่างของการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนดข์องเทสโก ้
โลตสัในแต่ละแบรนด ์(ต่อ) 

แบรนดสิ์นคา้ Mean S.D. t p 

เทสโก ้ฟายเนสท ์    
(Tesco Finest) 

3.14 .570 
1.744 .082 

เทสโก ้(Tesco) 3.10 .612 

เทสโก ้ฟายเนสท ์    
(Tesco Finest) 

3.14 .570 
-5.205 .000* 

เทสโก ้ซีเลค็          
(Tesco Select) 

3.31 .551 

เทสโก ้(Tesco) 3.10 .612 
-6.414 .000* เทสโก ้ซีเลค็          

(Tesco Select) 
3.31 .551 

*p < .05 
 

จากตารางท่ี 4.27 ผลการทดสอบความแตกต่างของระดับการรับรู้คุณภาพสินคา้       
ไพรเวทแบรนด์ของเทสโก ้โลตสั ในแต่ละแบรนด์สินคา้ คือ เทสโก ้เอฟเวอร่ี เดย ์แวลู เทสโก ้    
ฟายเนสท ์และ เทสโก ้โดยใชก้ารทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม     
ท่ีไม่เป็นอิสระจากกัน (Pair Sample T-Test) พบว่า การรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนด์ของ     
เทสโก ้โลตสั ระหว่างแบรนด ์เทสโก ้เอฟเวอร่ี เดย ์แวลู กบัแบรนดเ์ทสโก ้ฟายเนสท ์และแบรนด์
เทสโก ้มีค่าระดบันยัส าคญัเท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ดงันั้นจึง
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แต่ในขณะท่ีการรับรู้คุณภาพระหว่าง
แบรนดเ์ทสโก ้ฟายเนสท ์และแบรนดเ์ทสโก ้นั้นมีค่าระดบันยัส าคญัเท่ากบั 0.082 ซ่ึงมากกว่า 0.05             
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ดงันั้นจึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ได ้

นอกจากน้ีผูว้ิจัยยงัได้ท าการทดสอบความแตกต่างของระดับการรับรู้คุณภาพใน      
แบรนด์เทสโก ้ซีเล็ค เทียบกบัไพรเวทแบรนด์ของเทสโก ้โลตสั ทั้ง 3 แบรนด์ พบว่า มีค่าระดบั
นยัส าคญัเท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
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สมมติฐานยอ่ย 2.2 การรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนดข์องเทสโก ้โลตสั ในแต่ละ       
แบรนดแ์ตกต่างจากระดบัคุณภาพในแบรนดข์องหา้งอยา่งมีนยัส าคญั 

H0 : การรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนด์ของเทสโก้ โลตสั ในแต่ละแบรนด์ไม่
แตกต่างจากระดบัคุณภาพในแบรนดข์องหา้ง 

H1 : การรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนดข์องเทสโก ้โลตสั ในแต่ละแบรนดแ์ตกต่าง
จากระดบัคุณภาพในแบรนดข์องหา้ง 
 

ตารางที่ 4.28 แสดงการทดสอบความแตกต่างของการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนดข์องเทสโก ้
โลตสัในแต่ละแบรนดเ์ทียบกบัแบรนดข์องหา้ง  

แบรนดสิ์นคา้ Mean S.D. t p 

เทสโก ้โลตสั 3.34 .584 
10.732 .000* เทสโก ้เอฟเวอร่ี เดย ์แวลู 

(Tesco Everyday Value) 
3.00 .573 

เทสโก ้โลตสั 3.34 .584 
6.339 .000* เทสโก ้ฟายเนสท ์    

(Tesco Finest) 
3.14 .570 

เทสโก ้โลตสั 3.34 .584 
7.571 .000* 

เทสโก ้(Tesco) 3.10 .612 

เทสโก ้โลตสั 3.34 .584 
1.043 .297 เทสโก ้ซีเลค็          

(Tesco Select) 
3.31 .551 

*p < .05 
 

จากตารางท่ี 4.28 ผลการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ีย
ของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม ท่ีไม่เป็นอิสระจากกนั (Pair Sample T-Test) ของระดบัการรับรู้คุณภาพ
สินคา้ไพรเวทแบรนด์ของเทสโก ้โลตสัทั้ง 3 แบรนด์ เทียบกบัแบรนด์ของห้างคือ เทสโก ้โลตสั 
พบว่า การรับรู้คุณภาพระหว่างห้างเทสโก ้โลตสั และสินคา้ไพรเวทแบรนดข์องห้าง ไดแ้ก่ เทสโก ้          
เอฟเวอร่ี เดย ์แวลู เทสโก ้ฟายเนสท ์และเทสโก ้มีค่าระดบันยัส าคญัเท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 
ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แต่เม่ือท าการทดสอบกบั    
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แบรนด์เทสโก ้ซีเล็ค พบว่ามีค่าระดบันยัส าคญัเท่ากบั 0.297 ซ่ึงมากกว่า 0.05 ดงันั้นจึงไม่สามารถ
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ได ้
 

สมมติฐานที่ 3 ความอ่อนไหวต่อราคา และความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยราคาและ
คุณภาพ มีความสัมพนัธ์กับทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์อย่างมีนัยส าคญั ประกอบด้วย          
2 สมมติฐานยอ่ย ดงัน้ี  

สมมติฐานย่อย 3.1 ความอ่อนไหวต่อราคา มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกบัทศันคติท่ีมี
ต่อสินคา้ไพรเวทแบรนดอ์ยา่งมีนยัส าคญั 

H0 : ความอ่อนไหวต่อราคา ไม่มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกบัทศันคติท่ีมีต่อสินคา้  
ไพรเวทแบรนด ์

H1 : ความอ่อนไหวต่อราคา มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับทัศนคติท่ีมีต่อสินค้า        
ไพรเวทแบรนด ์

สมมติฐานย่อย 3.2 ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัราคาและคุณภาพ มีความสัมพนัธ์ใน
เชิงลบกบัทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนดอ์ยา่งมีนยัส าคญั 

H0 : ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัราคาและคุณภาพ ไม่มีความสัมพนัธ์ในเชิงลบกบั
ทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด ์

H1 : ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยราคาและคุณภาพ มีความสัมพนัธ์ในเชิงลบกับ
ทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด ์

การทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลไดด้งัน้ี 
 

ตารางที่ 4.29 แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งความอ่อนไหวต่อราคา ความสัมพนัธ์ระหวา่ง
ปัจจยัราคาและคุณภาพ และทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด ์

ตวัแปร 
ทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด ์

r Sig. 

ความอ่อนไหวต่อราคา -.014 .786 

ความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัราคาและ
คุณภาพ 

.111 .029* 

*p < .05 
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จากตารางท่ี 4.29 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างความอ่อนไหวต่อราคากบั
ทัศนคติท่ีมีต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์ และความสัมพันธ์ระหว่างความอ่อนไหวต่อราคากับ
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยราคาและคุณภาพโดยใช้ Pearson product-moment correlation 
coefficient พบค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์และค่าระดบันยัส าคญัของทั้ง 2 สมมติฐานยอ่ยดงัน้ี  

จากสมมติฐานท่ี 3.1 เม่ือทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างความอ่อนไหวต่อราคาและ
ทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ พบว่ามีค่าประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากบั -0.014 และค่าระดบั
นยัส าคญัเท่ากบั 0.786 ซ่ึงมากกว่าระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 ดงันั้นจึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) กล่าวคือ ความอ่อนไหวต่อราคา ไม่มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกบัทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวท      
แบรนดท่ี์ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

และเม่ือทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างความอ่อนไหวต่อราคาและความสัมพนัธ์
ระหว่างปัจจยัราคาและคุณภาพตามสมมติฐานท่ี 3.2 พบว่ามีค่าประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากบั 0.111 
และค่าระดบันัยส าคญัเท่ากบั 0.029 ซ่ึงน้อยกว่าระดบันัยส าคญัท่ี 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) กล่าวคือ ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัราคาและคุณภาพ มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกบั
ทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนดท่ี์ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
 

สมมติฐานที่ 4 ความอ่อนไหวต่อราคา มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกบัการรับรู้คุณภาพ
สินคา้ไพรเวทแบรนดข์องเทสโก ้โลตสัในแต่ละแบรนดอ์ยา่งมีนยัส าคญั 

H0 : ความอ่อนไหวต่อราคา ไม่มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกบัการรับรู้คุณภาพสินคา้       
ไพรเวทแบรนดใ์นแต่ละแบรนดข์องเทสโก ้โลตสั 

H1 : ความอ่อนไหวต่อราคา มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกับการรับรู้คุณภาพสินคา้             
ไพรเวทแบรนดใ์นแต่ละแบรนดข์องเทสโก ้โลตสั 

การทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลไดด้งัน้ี 
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ตารางที่ 4.30 แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างความอ่อนไหวต่อราคา และการรับรู้คุณภาพ
สินคา้ไพรเวทแบรนดข์องเทสโก ้โลตสั ในแต่ละแบรนด ์

แบรนดสิ์นคา้ 
ความอ่อนไหวต่อราคา 

r Sig. 

เทสโก ้เอฟเวอร่ี เดย ์แวลู  
(Tesco Everyday Value) 

.032 .525 

เทสโก ้ฟายเนสท ์(Tesco Finest) .078 .126 

เทสโก ้(Tesco) .038 .458 

เทสโก ้ซีเลค็ (Tesco Select) .066 .196 

 
จากตารางท่ี 4.30 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างความอ่อนไหวต่อราคากบัการ

รับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนด์ของเทสโก้ โลตัสในแต่ละแบรนด์โดยใช้ Pearson product-
moment correlation coefficient พบว่าค่าระดบันยัส าคญัของความสัมพนัธ์ในแต่ละแบรนด์นั้นมีค่า
มากกว่าระดับนัยส าคัญท่ี 0.05 ดังนั้ นจึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) กล่าวคือ              
ความอ่อนไหวต่อราคา ไม่มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกบัการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนดข์อง
เทสโก ้โลตสั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
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บทที ่5 

สรุปผลการวจิยั อภปิราย และข้อเสนอแนะ 
 
 

การศึกษาเร่ือง “การศึกษาพฤติกรรม ทศันคติ และระดบัการรับรู้คุณภาพของผูบ้ริโภค
ท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนดข์องเทสโก ้โลตสั” คร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาการรับรู้คุณภาพของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อห้างเทสโก้ โลตัส รวมถึงสินค้าไพรเวทแบรนด์ของห้างเทสโก้ โลตัส และ
ความสัมพนัธ์ระหว่างความอ่อนไหวต่อราคากบัการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนด์ของเทสโก ้
โลตัส เพื่อเป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์ท่ีเก่ียวกับแบรนด์สินค้าไพรเวทแบรนด์ของ        
ร้านคา้ปลีก ใหมี้ความเหมาะสม และมีประสิทธิภาพตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
 
 

5.1  สรุปผลการวจิยั 
การศึกษาเร่ือง “การศึกษาพฤติกรรม ทศันคติ และระดบัการรับรู้คุณภาพของผูบ้ริโภค

ท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ของเทสโก ้โลตสั” แบ่งการน าเสนอการสรุปผลการศึกษาออกเป็น         
5 ส่วน ดงัน้ี 

5.1  ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 
5.2  พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด ์
5.3  ระดบัการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนดข์องเทสโก ้โลตสั 
5.4  ระดบัความอ่อนไหวต่อราคา ทศันคติต่อสินคา้ไพรเวทแบรนดแ์ละความสัมพนัธ์

ระหวา่งปัจจยัราคาและคุณภาพ 
5.5  การทดสอบสมมติฐาน 

 
5.1.1  ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตวัอย่างท่ีผูว้ิจยัไดท้  าการศึกษามีทั้งหมด 390 คน แบ่งเป็นเพศชาย 115 คน เพศ

หญิง 275 คน ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 42.1 ระดบัการศึกษาสูงสุดของกลุ่ม
ตวัอย่างส่วนใหญ่อยู่ในระดบัปริญญาตรีหรือสูงกว่า คิดเป็นร้อยละ 87.4 ประกอบอาชีพพนักงาน
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บริษทั คิดเป็นร้อยละ 52.6 มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยูร่ะหวา่ง 15,001-30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 35.4 
และมีจ านวนสมาชิกในครอบครัวจ านวน 2-4 ท่าน คิดเป็นร้อยละ 71.5  
 

5.1.2  พฤติกรรมการซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์ 
ผลการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ไพรเวท แบรนด์ของเทสโก ้โลตสั พบว่า กลุ่ม

ตวัอย่างมีความพึงพอใจโดยรวมเก่ียวกบัห้างเทสโก ้โลตสั อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.43 
และให้ระดบัความส าคญัในการซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ในดา้นการคดัสรรสินคา้ การตั้งราคา 
และท าเลท่ีตั้ง อยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.33, 5.56 และ 5.81 ตามล าดบั ส่วนดา้นการ
บริการลูกคา้มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.37 จัดอยู่ในระดับปานกลาง นอกจากน้ี กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่          
มีความถ่ีในการซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั เฉล่ีย 1-2 คร้ังต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 51.0 มีมูลค่าในการ
ซ้ือต่อคร้ังอยู่ระหว่าง 501-2,500 บาท คิดเป็นร้อยละ 55.6 ตราสินคา้ไพรเวทแบรนด์ของเทสโก้ 
โลตสัท่ีรู้จกัมากท่ีสุดคือ เทสโก้ คิดเป็นร้อยละ 35.9 และรู้จกัสินคา้ไพรเวทแบรนด์ของเทสโก้ 
โลตสัจากการเห็นสินคา้บนชั้นวาง คิดเป็นร้อยละ 72.6 โดยสินคา้ไพรเวทแบรนด์ท่ีเคยซ้ือไดแ้ก่ 
ของใชภ้าย ในบา้น อาทิเช่น ถงัน ้ า ถุงขยะ กระดาษทิชชู่ แปรงลา้งเคร่ืองสุขภณัฑ์ต่างๆ มากท่ีสุด   
คิดเป็นร้อยละ 50.3 และเม่ือถามถึงเหตุผลท่ีซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนดจ์ากเทสโก ้โลตสั พบว่า กลุ่ม
ตวัอยา่งเลือกซ้ือจากราคาสินคา้ท่ีถูกกวา่แบรนดอ่ื์นทัว่ไป คิดเป็นร้อยละ 72.8 ส่วนเหตุผลท่ีไม่เลือก
ซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ของเทสโก ้โลตสั เน่ืองจากไม่มัน่ใจในคุณภาพมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 
41.3 
 

5.1.3  ระดับการรับรู้คุณภาพสินค้าไพรเวทแบรนด์ของเทสโก้ โลตัส 
ผลการศึกษากลุ่มตวัอย่างเก่ียวกบัระดบัการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนด์ของ  

เทสโก ้โลตสั แบ่งออกเป็น 3 แบรนด ์พบว่า ทั้ง 3 แบรนด ์ไดแ้ก่ เทสโก ้เอฟเวอร่ี เดย ์แวลู เทสโก ้           
ฟายเนสท์ และเทสโก ้มีระดบัการรับรู้คุณภาพสินคา้อยู่ในระดบัปานกลาง คือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั  
3.00, 3.14 และ 3.10 ตามล าดบั ส่วนแบรนดเ์ทสโก ้ซีเลค็ ท่ีผูว้ิจยัตั้งข้ึนมานั้นมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.31 
ซ่ึงจดัอยู่ในระดบัปานกลางเช่นกนั นอกจากน้ี กลุ่มตวัอย่างยงัคงมีระดบัการรับรู้คุณภาพต่อห้าง   
เทสโก ้โลตสั อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.34  
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5.1.4  ระดับความอ่อนไหวต่อราคา ทัศนคติ ต่อสินค้ าไพรเวทแบรนด์  และ
ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยราคาและคุณภาพ  

ผลการศึกษากลุ่มตวัอยา่งเก่ียวกบัระดบัความอ่อนไหวต่อราคา (Price consciousness) 
ระดบัทศันคติต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ (Private label Attitude) และระดบัความสัมพนัธ์ระหว่าง
ปัจจยัราคาและคุณภาพ (Price-quality Schema) พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดบัความอ่อนไหวต่อราคา 
และทศันคติต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด ์โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลางมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.01 และ 3.04 
ตามล าดับ ส่วนระดับความสัมพนัธ์ของปัจจัยราคาและคุณภาพนั้ นโดยรวมอยู่ในระดับมาก               
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.52 
 

5.1.5  การทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั จะมีทศันคติต่อสินคา้ไพรเวท     

แบรนดแ์ตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั (H1)  
จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ และระดบั

การศึกษาของกลุ่มตวัอยา่งท่ีแตกต่างกนั มีทศันคติต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ไม่แตกต่างกนัท่ีระดบั
นยัส าคญั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

ส่วนปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์อ่ืนๆ ไดแ้ก่ อายุ อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ี
แตกต่างกนั มีทศันคติต่อสินคา้ไพรเวทแบรนดแ์ตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
สมมติฐานท่ีตั้งไว ้

สมมติฐานที่ 2 การรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนด์ของเทสโก้ โลตสั ในแต่ละ       
แบรนด์มีความแตกต่างกนั รวมทั้งแตกต่างจากระดบัคุณภาพในแบรนด์ของห้างอย่างมีนัยส าคญั 
(H1) สามารถสรุปผลไดด้งัน้ี 

การรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนด์ของเทสโก้ โลตสั ระหว่างแบรนด์ เทสโก้      
เอฟเวอร่ี เดย ์แวลู กบัแบรนดเ์ทสโก ้ฟายเนสท ์และแบรนด ์เทสโก ้เอฟเวอร่ี เดย ์แวลู กบัแบรนด์
เทสโก ้มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
นอกจากน้ีเม่ือทดสอบความแตกต่างของการรับรู้คุณภาพในแบรนด์เทสโก ้ซีเลค็ เทียบกบัไพรเวท
แบรนดข์องเทสโก ้โลตสั ทั้ง 3 แบรนด ์พบวา่ มีความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
จึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
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ส่วนการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวท แบรนด์ของเทสโก ้โลตสัทั้ง 3 แบรนด์ เทียบกบั         
แบรนด์ของห้างคือ เทสโก้ โลตสั พบว่า การรับรู้คุณภาพระหว่างห้างเทสโก ้โลตสั และสินคา้      
ไพรเวทแบรนด์ของห้าง ไดแ้ก่ เทสโก ้เอฟเวอร่ี เดย ์แวลู เทสโก ้ฟายเนสท์ และเทสโก ้มีความ
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

สมมติฐานที่ 3 ความอ่อนไหวต่อราคา และความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยราคาและ
คุณภาพ มีความสมัพนัธ์กบัทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนดอ์ยา่งมีนยัส าคญั (H1)  

จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความอ่อนไหวต่อราคาไม่มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก
กบัทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงไม่สอดคลอ้งกบั
สมมติฐานท่ีตั้งไว ้ส่วนความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัราคาและคุณภาพมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกบั
ทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ในระดบันอ้ยท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 จึงไม่สอดคลอ้ง
กบัสมมติฐานท่ีตั้งไวเ้ช่นกนั 

สมมติฐานที่ 4 ความอ่อนไหวต่อราคา มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกบัการรับรู้คุณภาพ
สินคา้ไพรเวทแบรนดข์องเทสโก ้โลตสัในแต่ละแบรนดอ์ยา่งมีนยัส าคญั (H1) 

จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความอ่อนไหวต่อราคาไม่มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก
กบัการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนด์ของเทสโก ้โลตสั ในแต่ละแบรนด์อย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันั้นจึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 
 

5.2  อภปิรายผล 
จากผลการศึกษาวิจยัเร่ือง “การศึกษาพฤติกรรม ทศันคติ และระดบัการรับรู้คุณภาพ

ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนดข์องเทสโก ้โลตสั” สามารถอภิปรายผลโดยใชแ้นวคิดและ
ทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งมาอภิปรายผลการศึกษา เพื่อใชเ้ป็นขอ้มูลประกอบการวางแผนและปรับเปล่ียน   
กลยุทธ์ส าหรับห้างคา้ปลีกให้มีความเหมาะสม และมีประสิทธิภาพตรงกับความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภค โดยแบ่งออกเป็นหวัขอ้ดงัน้ี 
 

5.2.1  พฤติกรรมการซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์ 
กลุ่มตวัอยา่งมีความพึงพอใจโดยรวมเก่ียวกบัห้างเทสโก ้โลตสั อยู่ในระดบัมาก และ

ให้ระดบัความส าคญัในการซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสัจากการคดัสรรสินคา้ การตั้งราคา และท าเล
ท่ีตั้ง เป็นอนัดบัแรก ส่วนการบริการลูกคา้นั้นเป็นล าดบัรองลงมา ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดส่วน
ประสมทางการคา้ปลีก (Retail Strategy) ท่ีองค์ประกอบทั้งหมดนั้นมีความส าคญัต่อการพฒันา
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ธุรกิจคา้ปลีก ทั้งในดา้นการแข่งขนักนัระหว่างธุรกิจคา้ปลีกดว้ยกนัเอง และการตอบสนองความ
ตอ้งการของลูกคา้ (สันติธร ภูริภกัดี, 2554) อีกทั้งในงานวิจยัของสุนันทา ฉันทโรจนา (2556) ได้
ศึกษาว่าส่วนประสมทางการตลาดของเทสโก ้โลตสัทั้งในดา้นราคา ดา้นผลิตภณัฑ ์ช่องทางการจดั
จ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด นั้นเป็นดา้นท่ีผูบ้ริโภคมีระดบัความพึงพอใจมากท่ีสุด เน่ืองจาก
เทสโก ้โลตสันั้นเป็นห้างคา้ปลีกขนาดใหญ่ มีสินคา้ให้เลือกมากมาย หลากหลายระดบัราคา และมี
การจดัสินคา้ราคาพิเศษอยู่เสมอ นอกจากน้ีการจดัสินคา้ภายในร้านยงัคงจดัเป็นหมวดหมู่ ท าให้
สะดวกต่อการสัญจรภายในร้านคา้ รวมถึงมีพนักงานให้ค  าแนะน าในการซ้ือสินคา้ แจกแผ่นพบั
พิเศษและมีการโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ อย่างสม ่าเสมอ จึงท าให้เทสโก ้โลตสัเป็นท่ีนิยมของบุคคล
ทัว่ไป ซ่ึงจากการวิจยัพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งรู้จกัสินคา้ไพรเวทแบรนดข์องเทสโก ้โลตสั ในตราเทสโก ้
มากท่ีสุด และรู้จกัสินคา้ไพรเวทแบรนดข์องเทสโก ้โลตสัจากการเห็นสินคา้บนชั้นวาง โดยประเภท
สินคา้ท่ีนิยมซ้ือไดแ้ก่ ของใช้ภายในบา้น อาทิเช่น ถงัน ้ า ถุงขยะ กระดาษทิชชู่ แปรงลา้งเคร่ือง
สุขภณัฑต่์างๆ 

นอกจากน้ี ผูว้ิจยัไดศึ้กษาถึงเหตุผลท่ีเลือกซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนดข์องเทสโก ้โลตสั 
พบว่า กลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญักบัราคามากท่ีสุด โดยเลือกซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ของเทสโก ้
โลตสัเน่ืองจากมีราคาท่ีถูกกว่าแบรนด์อ่ืนทัว่ไป ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของพีรวสั สิริวฒันกุล 
(2548) ท่ีศึกษาพบว่าปัจจยัดา้นราคามีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ตราเฉพาะของเทสโก ้โดย
ผูบ้ริโภคนั้นใหค้วามส าคญัในเร่ืองราคาคุม้ค่ากบัสินคา้ และเปรียบเทียบแลว้มีราคาถูกกวา่ยีห่อ้อ่ืนๆ 
เป็นหลกัในการตดัสินใจซ้ือ อีกทั้งในงานวิจยัของณัฐพร โพธิราช (2546) อ าพล นววงศ์เสถียร 
(2551) และสลิล ดาวนั (2559) ยงักล่าวในแนวเดียวกนัว่าราคาสินคา้นั้นเป็นปัจจยัส าคญัท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนดม์ากท่ีสุด โดยผูบ้ริโภคนิยมซ้ือสินคา้ประเภทน้ีเน่ืองจากเป็น
สินคา้ท่ีมีราคาถูกและมีความคุม้ค่าท่ีจะตดัสินใจซ้ือ แต่ทั้งน้ีเม่ือผูว้ิจยัศึกษาถึงเหตุผลท่ีไม่เลือกซ้ือ
สินคา้ไพรเวทแบรนดข์องเทสโก ้โลตสั พบว่ากลุ่มตวัอยา่งให้เหตุผลเน่ืองจากไม่มัน่ใจในคุณภาพ
มากท่ีสุด ซ่ึงเม่ือศึกษางานวิจยัก่อนหน้าพบว่า พวงพยอม แกว้มูล (2551) ไดอ้ธิบายถึงปัญหาท่ีมี
อิทธิพลต่อการไม่ตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนด์เน่ืองจากผูบ้ริโภคมองว่าคุณภาพของสินคา้
ประเภทน้ีนั้นไม่คุม้ค่ากบัราคาท่ีตอ้งจ่ายไป กล่าวคือ ราคาสินคา้นั้นไม่เหมาะสมกบัคุณภาพ ซ่ึงจาก
บทความของเวบ็ไซต ์Marketeer (2558) ก็ไดก้ล่าวในแนวเดียวกนัว่าการรับรู้เร่ืองราคาสัมพนัธ์กบั
คุณภาพสินคา้ เป็นอุปสรรคหน่ึงต่อการพฒันาสินคา้เฮาส์แบรนด ์เน่ืองจากพฤติกรรมของผูบ้ริโภค
บางส่วนยงัเช่ือว่าสินคา้ท่ีมีราคาแพงยอ่มมีคุณภาพดี เพราะใชว้ตัถุดิบท่ีดี ราคาแพง ท าใหต้น้ทุนสูง 
ดงันั้นสินคา้เฮาส์แบรนดท่ี์มีราคาถูกจึงถูกมองวา่มีคุณภาพไม่ดีตามไปดว้ย 
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5.2.2  การรับรู้คุณภาพสินค้าไพรเวทแบรนด์ของเทสโก้ โลตัส  
กลุ่มตวัอย่างมีระดบัการรับรู้คุณภาพสินคา้ของเทสโก ้โลตสัอยู่ในระดบัปานกลาง 

และทอ็ปส์อยูใ่นระดบัมาก โดยผูบ้ริโภคมีระดบัการรับรู้วา่สินคา้ของทอ็ปส์มีคุณภาพสูงกวา่หา้งอ่ืน 
รวมทั้ งเป็นสินค้าท่ีมีเกรดดี ท่ีสูงกว่าระดับการรับรู้ของเทสโก้ โลตัส เม่ือเปรียบเทียบกัน                  
ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของปรีชญา เอ่ียมวงศน์ที (2557) ไดศึ้กษาถึงปัจจยัท่ีมีต่อความพึงพอใจใน
การซ้ือสินคา้ของทอ็ปส์ ซุปเปอร์มาร์เก็ต ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพฯ และปริมณฑล โดยพบว่าปัจจยั
เก่ียวกับผลิตภณัฑ์ ไม่ว่าจะเป็นทั้งในด้านคุณภาพ และการน าเสนอสินคา้ท่ีมีความหลากหลาย       
ทั้งสินคา้อุปโภคและบริโภคท่ีสอดคลอ้งกบัความตอ้งการผูบ้ริโภค มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ของทอ็ปส์ ซุปเปอร์มาร์เกต็มากท่ีสุด 

นอกจากน้ีกลุ่มตวัอย่างมีระดับการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนด์ของเทสโก้ 
โลตัส ประกอบด้วยแบรนด์ เทสโก้ เอฟเวอร่ี เดย์ แวลู เทสโก้ ฟายเนสท์ และเทสโก้ รวมถึง          
Co-brand ท่ีผู ้วิจัยทดลองตั้ ง ข้ึนอย่าง เทสโก้ ซีเล็ค (Tesco Select) อยู่ในระดับปานกลาง ซ่ึง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของสุรัตน์วดี ศรีสาหร่าย (2550) และศนัสนีย ์สุวภิญโญภาส (2549) ท่ีพบว่า
ผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อสินคา้เฮาส์แบรนด์ของ เทสโก้ โลตสัในด้านการตั้ งราคา มาตรฐานและ
คุณภาพของสินคา้ รวมถึงการประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือ และทศันคติต่อสินคา้เฮาส์แบรนดต์ราเทสโก ้
ในระดบัปานกลางเช่นเดียวกนั ซ่ึงเม่ือเรียงล าดบัระดบัการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนด์ของ
เทสโก ้โลตสัทั้งหมดจากมากไปนอ้ยไดด้งัน้ี คือ เทสโก ้ซีเลค็ เทสโก ้ฟายเนสท ์เทสโก ้และเทสโก ้
เอฟเวอร่ี เดย ์แวลู  

จากผลดงักล่าว จะเห็นวา่แบรนดเ์ทสโก ้ซีเลค็ ซ่ึงเป็นสินคา้ Co-brand มีระดบัการรับรู้
คุณภาพสินคา้มากท่ีสุด แสดงให้เห็นว่าผูบ้ริโภคยงัคงยึดติดกบัสินคา้ท่ีเป็นแบรนดท์ัว่ไป มากกว่า
สินคา้ท่ีเป็นตราเฉพาะของหา้ง เพราะลกัษณะของสินคา้ Co-brand ท่ีผูว้ิจยัทดลองตั้งข้ึนไดอ้อกแบบ
ลกัษณะสินคา้ให้เหมือนสินคา้แบรนด์ทัว่ไป แต่ทดลองติดตราสินคา้ เทสโก ้ซีเล็ค ควบคู่กบัช่ือ     
แบรนด์ของผูผ้ลิตเดิม ซ่ึงอาจส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือมัน่ในคุณภาพของสินคา้มากกว่า 
เน่ืองจากมีตราสินคา้ท่ีตนเองคุน้เคย อีกทั้งยงัเป็นแบรนดท่ี์เป็นท่ีรู้จกัทัว่ไปในตลาด และไดรั้บความ
น่าเช่ือถือดา้นคุณภาพมาอย่างยาวนาน ซ่ึงนอกจากน้ีเม่ือทดสอบความแตกต่างในการรับรู้คุณภาพ
สินคา้ของแบรนด์เทสโก ้ซีเล็ค เทียบกบัไพรเวทแบรนด์ของเทสโก ้โลตสั ทั้ง 3 แบรนด์ ยงัพบว่า
ผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ความแตกต่างของคุณภาพอย่างมีนัยส าคญัอีกดว้ย ดงันั้นการสร้างแบรนด์  
เทสโก ้ซีเลค็ ข้ึนจึงเป็นทางเลือกใหม่ส าหรับผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด ์ท่ีไดท้ั้ง
คุณภาพและราคาถูกกวา่สินคา้แบรนดท์ัว่ไปในตลาด แต่ทวา่การลงทุนสร้างแบรนดใ์หม่ถึงแมจ้ะใช้
ตน้ทุนการผลิตต ่าเพราะห้างคา้ปลีกเองมีอ านาจต่องรองกบัผูผ้ลิตโดยตรง แต่ยงัคงมีตน้ทุนท่ีสูงใน
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การท าการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้ใหก้บัผูบ้ริโภค รวมถึงการท าโปรโมชัน่ต่างๆ เพื่อใหแ้บรนดเ์ป็น
ท่ีรู้จกัโดยทัว่ไป ดงันั้นจึงควรท่ีจะสร้างการรับรู้คุณภาพให้ผูบ้ริโภครู้จกัสินคา้ไพรเวทแบรนดข์อง
เทสโก ้โลตสัท่ีมีอยู่เดิมก่อน เน่ืองจากผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ถึงแมจ้ะคุน้เคยกบัช่ือของเทสโก ้โลตสั  
แต่ก็ย ังมีบางส่วนท่ีไม่ทราบถึงรายละเอียดของสินค้าไพรเวทแบรนด์ของเทสโก้ โลตัสว่า
ประกอบดว้ยแบรนดใ์ดบา้ง 

โดยเม่ือพิจารณาโครงการวางโครงสร้างแบรนด์ของสินคา้ไพรแบรนด์ทั้ง 3 แบรนด์
ของเทสโก ้โลตสั พบว่ามีลกัษณะเป็นแบบ Subbrands ท่ีน าช่ือของแบรนดห์ลกัมาเช่ือมกบัแบรนด์
รอง เพื่อใหช่ื้อของแบรนดห์ลกัอยา่งเทสโก ้เป็นตวัสนบัสนุนใหสิ้นคา้ไพรเวทแบรนดเ์ป็นท่ีรู้จกัใน
ตลาด เป็นท่ียอมรับของผูบ้ริโภค รวมถึงท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ แต่ทว่าเม่ือวดัระดบัการรับรู้
คุณภาพของสินคา้ไพรเวทแบรนดเ์ทียบกบัการรับรู้คุณภาพของสินคา้จากหา้งเทสโก ้โลตสัโดยรวม 
กลบัพบว่าสินคา้ไพรเวทแบรนด์มีระดบัการรับรู้คุณภาพท่ีน้อยกว่า อีกทั้งผูบ้ริโภคยงัรับรู้ความ
แตกต่างของระดบัคุณภาพระหว่างกนัอย่างมีนัยส าคญั แสดงว่ากลยุทธ์การวางโครงสร้างแบรนด์
ของสินคา้ไพรเวทแบรนด์ของเทสโก ้โลตสัท่ีใช้อยู่ในปัจจุบนันั้น ไม่ค่อยส่งผลให้เกิดการรับรู้
คุณภาพของสินคา้ไดดี้เท่าท่ีควร แต่อย่างไรก็ตาม เทสโกส้ามารถท่ีจะใชก้ลยทุธ์น้ีต่อไป เน่ืองจาก
เหตุผลดา้นตน้ทุนในการสร้างแบรนด์ใหม่ดงัท่ีกล่าวไปในขา้งตน้แลว้ การใชก้ลยุทธ์ Subbrands  
ในการสร้างแบรนดก์็เพราะแบรนด์รองนั้นตอ้งการการสนบัสนุนจากแบรนดห์ลกัเพื่อให้ผูบ้ริโภค
เกิดการตดัสินใจซ้ือ และจากการวดัระดบัคุณภาพโดยรวมของห้างเทสโก ้โลตสั ท่ีสูงกว่าระดบั
คุณภาพของสินคา้ไพรเวทแบรนดข์องหา้งเอง ก็แสดงใหเ้ห็นว่าผูบ้ริโภคมีความเช่ือมัน่ในตวัสินคา้
และบริการจากห้างเทสโก ้โลตสั ว่าสินคา้ทั้งหมดท่ีถูกวางขายในห้างเป็นสินคา้ท่ีผ่านการคดัสรร
คุณภาพอย่างดีแลว้ ดงันั้น การใช้ช่ือแบรนด์อย่างเทสโก ้เป็นกลยุทธ์การวางโครงสร้างแบรนด์        
ก็เพื่อเป็นการรับรองและผลกัดนัว่าสินคา้ไพรเวทแบรนดน์ั้นๆ มีคุณภาพท่ีดี แต่ทั้งน้ีเทสโก ้โลตสั
ควรเพิ่มช่องทางการส่ือสารเก่ียวกบัสินคา้ไพรเวทแบรนด์ มีสินคา้ทดลองตวัอย่าง เพื่อกระตุน้ให้
ผูบ้ริโภคเกิดการทดลองใช ้และรับรู้ถึงคุณภาพของสินคา้ต่อไปใหม้ากยิง่ข้ึน นอกจากน้ี หากเทสโก ้
ต้องการท่ีจะสร้างสินค้าไพรเวทแบรนด์ในลักษณะ Premium brand เพิ่มเติม ก็ควรท่ีจะวาง
โครงสร้างแบรนดใ์หม่ใหแ้ตกต่างจากเดิม เพื่อสร้างการรับรู้คุณภาพท่ีดีกวา่ใหแ้ก่ผูบ้ริโภค 

 
5.2.3  ความอ่อนไหวต่อราคา ทัศนคติที่มีต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์ และความสัมพนัธ์

ระหว่างปัจจัยราคาและคุณภาพ 
เม่ือทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างทัศนคติท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ กับความ

อ่อนไหวต่อราคา รวมถึงความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัราคาและคุณภาพ พบวา่ ความอ่อนไหวต่อราคา
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ไม่มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกบัทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 และความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัราคาและคุณภาพนั้นไม่มีความสัมพนัธ์ในเชิงลบกบั
ทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ท่ีระดับนัยส าคญัทางสถิติ 0.05 เช่นกัน โดยจากการศึกษา
งานวิจัยของ  Burton, S., Lichtenstein, D. R., Netemeyer, R. G., & Folse, J. (1998)  ได้ก ล่าวว่ า
แนวโน้มและการรับรู้ของผูบ้ริโภค (Consumer Price Perception) เป็นปัจจยัส าคญัท่ีเก่ียวขอ้งกบั
ทศันคติท่ีผูบ้ริโภคมีต่อสินคา้ไพรเวท เลเบล ซ่ึงประกอบดว้ย การตระหนกัในเร่ืองของราคาสินคา้ 
(Price Consciousness) และการรับรู้ในเร่ืองของราคาท่ีเช่ือมโยงกบัคุณภาพของสินคา้ (Price-quality 
Perception) โดยผูบ้ริโภคท่ีชอบซ้ือของราคาถูกจะมีทศันคติในแง่บวกต่อสินคา้ไพรเวท เลเบล 
เน่ืองจาก สินคา้ไพรเวท เลเบลมกัมีราคาท่ีต ่ากว่าสินคา้แบรนด์ทัว่ไปในตลาด เม่ือเทียบในหมวด
สินคา้ประเภทเดียวกัน ดังนั้ นผูบ้ริโภคท่ีนิยมซ้ือสินคา้ราคาถูกจึงมกัซ้ือสินคา้ประเภทน้ี ส่วน
ผูบ้ริโภคท่ีเช่ือวา่ราคาเป็นดชันีท่ีดีในการช้ีวดัถึงคุณภาพของสินคา้ และมองวา่สินคา้ท่ีมีราคาสูงก็จะ
มีคุณภาพท่ีดีตามไปดว้ย จะมีทศันคติในแง่ลบต่อสินคา้ไพรเวท เลเบล แต่ทว่าผลการวิจยัในคร้ังน้ี
ให้ผลท่ีไม่สอดคลอ้งกัน โดยทศันคติท่ีเก่ียวกบัปัจจยัราคานั้นไม่มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกบั
ทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด ์ซ่ึงถึงแมว้่าปัจจุบนัผูบ้ริโภคจะระมดัระวงัในการใชจ่้าย โดยมี
พฤติกรรมในการซ้ือนอ้ยลง ทั้งในดา้นปริมาณสินคา้ กลุ่มสินคา้ และความถ่ีในการซ้ือสินคา้ รวมถึง
การจ่ายนอ้ยลงดว้ยการเลือกซ้ือสินคา้เฉพาะท่ีจ าเป็น หรือขนาดบรรจุท่ีเลก็ลง และการหันมาเลือก
ซ้ือสินค้าในช่วงโปรโมชั่น (กรุงเทพธุรกิจ, 2560) แต่พฤติกรรมการซ้ือสินค้าแบบเน้นราคา          
โดยเลือกซ้ือสินคา้จากร้านคา้หลายแห่งเพื่อให้ไดร้าคาท่ีถูกกว่า หรือเลือกซ้ือสินคา้ท่ีมีความคุม้ค่า
เม่ือเทียบกบัเงินท่ีจ่ายออกไปมากท่ีสุด ยงัคงเป็นอุปสรรคท่ีมีผลต่อทศันคติต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์
ของผูบ้ริโภคในไทย รวมถึงการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนดข์องเทสโก ้โลตสัอีกดว้ย จากการ
ท่ีพบว่าทศันคติท่ีเก่ียวกบัปัจจยัราคานั้นไม่มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกบัการรับรู้คุณภาพสินคา้   
ไพรเวทแบรนดข์องเทสโก ้โลตสั  

แต่ทว่าความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัราคาและคุณภาพนั้นมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกบั
ทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด ์จากผลดงักล่าวแสดงใหเ้ห็นว่าในปัจจุบนัผูบ้ริโภคในไทยรับรู้
ถึงคุณภาพท่ีดีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนดม์ากข้ึน ดงัจะเห็นไดจ้ากปัจจุบนัท่ีผูบ้ริโภคเร่ิมหนัมานิยมซ้ือ
สินคา้ท่ีเป็นตราเฉพาะของห้าง หรือสินคา้ไพรเวทแบรนด์เพิ่มมากข้ึน ซ่ึงจากการศึกษางานวิจยัท่ี
เก่ียวขอ้งของชนกพร ตุม้ทอง (2555) ไดก้ล่าวไวว้่าทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนดน์ั้นมีผลต่อ
ความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑต์ราสินคา้ผูจ้ดัจ  าหน่าย ดงันั้นผูป้ระกอบการจึงควรท่ีจะส่งเสริมทศันคติท่ีดี
ต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ต่อผูบ้ริโภค ผา่นการให้ความส าคญักบัพฒันาคุณภาพของสินคา้ ให้เสริม
ข้ึนมาเป็นจุดเด่นควบคู่กับจุดเด่นในเร่ืองของราคาถูกท่ีมีอยู่เดิม เพื่อผลกัดันให้สินคา้ไพรเวท        
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แบรนดเ์ป็นอีกหน่ึงทางเลือกในการเลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค และปิดช่องว่างความแตกต่างดา้น
คุณภาพระหวา่งสินคา้แบรนดท์ัว่ไป และสินคา้ไพรเวทแบรนดข์องผูป้ระกอบการเอง 
 
 

5.3  ข้อเสนอแนะ 
5.3.1  ข้อเสนอแนะจากแบบสอบถาม  
ผูว้ิจยัไดร้วบรวมขอ้เสนอแนะและความคิดเห็นเก่ียวกบัผลิตภณัฑไ์พรเวทแบรนดจ์าก

ผูต้อบแบบสอบถาม ซ่ึงสามารถสรุปไดด้งัน้ี 
1. ดา้นผลิตภณัฑ ์
สินคา้ไพรเวทแบรนดมี์ขอ้ดีคือท าใหผู้บ้ริโภคมีตวัเลือกมากข้ึนในการเลือกซ้ือ แต่ควร

ปรับปรุงบรรจุภณัฑ์ให้แตกต่างจากสินคา้แบรนด์อ่ืนๆ เน่ืองจากผูบ้ริโภคบางส่วนยงัคงมองว่า
ภาพลกัษณ์ของสินคา้ ไม่มีความน่าดึงดูด จึงท าให้ดูไม่มีคุณภาพเม่ือเทียบกบัแบรนด์ทัว่ไป ดงันั้น
ประเภทสินคา้ท่ีจะผลิตเป็นไพรเวทแบรนด์ จะตอ้งคดัเลือกจากผูผ้ลิตท่ีมีคุณภาพ และเน้นใช้      
บรรจุภณัฑท่ี์สวยงามแน่นหนา น่าเช่ือถือ มีการระบุสถานท่ีผลิต และตรารับรองสินคา้เพื่อเป็นตวั
ช่วยในการตดัสินใจซ้ือ  

2. ดา้นราคา 

ราคาหรือแบรนด์ไม่ไดเ้ป็นตวัวดัท่ีดีในการซ้ือเสมอไป นอกจากน้ีผูบ้ริโภคในไทย
ส่วนใหญ่ยงัคงมีค่านิยมเก่ียวกับแบรนด์ดังๆ รวมถึงยงัคงมีความจงรักภักดีต่อแบรนด์ (Brand 
loyalty) อยูก่มาก ดงันั้นหากผูค้า้ปลีกตอ้งการผลิตสินคา้ไพรเวทแบรนดจึ์งควรเนน้จุดเด่นดา้นราคา
ท่ีถูกจริงจึงจะสามารถดึงความสนใจของผูบ้ริโภค และแข่งขนักบัแบรนดด์งัทัว่ไปได ้ 

3. ดา้นการส่งเสริมการขาย 
ควรโฆษณาให้มากข้ึน อีกทั้ งยงัควรมีการประชาสัมพนัธ์ เร่ืองคุณภาพของแต่ละ

ผลิตภณัฑ์ว่าแตกต่างจากแบรนด์ทัว่ไปอย่างไร เปิดโอกาสให้ลูกคา้ไดท้ดลองใชสิ้นคา้ เพื่อสร้าง
ความน่าเช่ือถือใหแ้ก่แบรนด ์และยงัเป็นการสร้างความไวว้างใจใหก้บัลูกคา้ เพื่อสร้างการบอกต่อ 

 
5.3.2  ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยคร้ังต่อไป 
1. การวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัเลือกศึกษาเฉพาะกลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานคร ดงันั้นใน

การศึกษาวิจยัคร้ังต่อไป ผูท่ี้สนใจอาจท าการศึกษาเพิ่มเติมกลุ่มตวัอยา่งในพื้นท่ีจงัหวดัอ่ืนๆ เพื่อท่ีจะ
ไดเ้ขา้ถึงกลุ่มตวัอยา่งและผลการวิจยัท่ีครอบคลุมมากยิง่ข้ึน  
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2. การวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดเ้ลือกศึกษาระดบัการรับรู้คุณภาพเฉพาะกลุ่มสินคา้ภายใตแ้บ
รนด์เทสโก ้ซ่ึงประกอบไปดว้ยแบรนด์เทสโก ้ฟายเนสท์ เทสโก ้และเทสโก ้เอฟเวอร่ีเดย ์แวลู 
เท่านั้น ดงันั้นในการวิจยัคร้ังต่อไปอาจเลือกศึกษาในกลุ่มสินคา้ High involvement อย่างแบรนด์
เส้ือผ้า F&F แบรนด์เคร่ืองใช้ไฟฟ้า Hyasong หรือแบรนด์ของใช้เด็กอย่าง Tesco Love Baby 
นอกจากน้ีอาจท าการศึกษาในกลุ่มสินคา้ภายใตแ้บรนดเ์ทสโก ้โดยแยกประเภทของสินคา้เพื่อใหไ้ด้
รายละเอียดเพิ่มมากข้ึน 

3. การวิจัยค ร้ัง น้ีผู ้วิ จัย เ ลือกใช้ตัวแปรความอ่อนไหวต่อปัจจัยราคา  (Price 
consciousness) เพื่อทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้คุณภาพสินค้าไพรเวทแบรนด์และ
ทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ ดงันั้นในการวิจยัคร้ังต่อไป อาจเลือกศึกษาตวัแปรอ่ืนๆ เช่น 
การตระหนกัเร่ืองคุณค่า (Value consciousness) เพื่อใหไ้ดผ้ลการวิจยัท่ีครอบคลุมมากยิง่ข้ึน 
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แบบสอบถาม 
งานวจิัยเร่ือง “การศึกษาพฤติกรรม ทศันคติ และระดับการรับรู้คุณภาพของผู้บริโภคทีมี่ต่อสินค้า

ไพรเวทแบรนด์ ของเทสโก้ โลตัส” 
 

ค าอธิบาย 
แบบสอบถามชุดน้ีจดัท าข้ึนเพื่อน าขอ้มูลไปประกอบการวิจยั โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อ

ศึกษาพฤติกรรมและทศันคติท่ีผูบ้ริโภคมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด ์(Private brand) หรือเฮาส์แบรนด ์
(House brand) ของเทสโก ้โลตสั ผูว้ิจยัจะเก็บรักษาไวเ้ป็นความลบัและน าไปใชด้า้นการศึกษาเชิง
วิชาการเท่านั้น ค  าตอบของท่านไม่มีขอ้ใดถูกหรือผิดหรือกระทบต่อตวัท่านแต่อยา่งใด จึงขอความ
กรุณาท่านโปรดตอบแบบสอบถามตามความคิดเห็นของท่านอย่างเป็นอิสระ และขอขอบคุณทุก
ท่านมา ณ โอกาสน้ี 

สินค้าไพรเวทแบรนด์ (Private brand) หรือเฮาส์แบรนด์ (House brand) หมายถึง 
สินคา้ท่ีผลิตข้ึนและจ าหน่ายในหา้งสรรพสินคา้ ร้านคา้ ซุปเปอร์มาร์เก็ต โดยลกัษณะและคุณสมบติั
ใกลเ้คียงกบัสินคา้อ่ืนทัว่ไปในตลาด แต่มีราคาท่ีถูกกว่า และมกัตั้งช่ือตามร้านคา้ปลีกนั้นๆ ในท่ีน้ี
หมายถึงสินคา้ภายใตห้้างคา้ปลีกเทสโก ้โลตสั ซ่ึงประกอบดว้ย 3 ตราสินคา้ คือ เทสโก ้ฟายเนสท ์
(Tesco Finest) เทสโก ้(Tesco) และเทสโก ้เอฟเวอร่ี เดย ์เวลู (Tesco Everyday Value) 
 
แบบสอบถามนีแ้บ่งออกเป็น 3 ตอน คือ 

ตอนท่ี 1: พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด ์
ตอนท่ี 2: ทศันคติต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด ์หรือเฮาส์แบรนด ์ของเทสโก ้โลตสั 
ตอนท่ี 3: ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถาม 

 

ขอขอบคุณทีท่่านกรุณาให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามฉบบันีอ้ย่างดียิง่  
นักศึกษาหลกัสูตรการจัดการมหาบัณฑิต สาขาการตลาด วิทยาลยัการจัดการ มหาวทิยาลยัมหิดล  
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ส่วนค าถามคดักรอง 
ท่านเคยเลือกซ้ือผลติภัณฑ์ที่เทสโก้ โลตัส หรือไม่ 
 1. เคย     2. ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 
 
ตอนที ่1 พฤติกรรมการซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์ 
ค าช้ีแจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย    ในช่องท่ีตรงกบัความจริงของท่านมากท่ีสุด 
1. โปรดให้คะแนนเหตุผลทีท่่านเลือกซ้ือสินค้าทีเ่ทสโก้ โลตัส  
 

 1 2 3 4 5 6 7 
1. มีสินคา้หลากหลาย (ประเภทสินคา้, แบรนด)์ ครบตามท่ีตอ้งการ               
2. ผลิตภณัฑท่ี์จ าหน่ายมีคุณภาพ สด สะอาด มีความน่าเช่ือถือ               
3. สินคา้มีราคาเหมาะสม ไม่แพง เม่ือเทียบกบัร้านคา้อ่ืน               
4. มีส่วนลด/โปรโมชัน่/บตัรสมาชิก               
5. พนกังานใหค้  าแนะน าและ/หรือบริการท่ีดี         

6. ตั้งอยูใ่นท าเลท่ีสะดวกต่อการเดินทาง        

7. โดยรวมมีความน่าพึงพอใจ               
 
2. โดยเฉลีย่ใน 1 เดือน ท่านซ้ือสินค้าทีเ่ทสโก้ โลตัส บ่อยเพยีงใด 

 (1) 1 – 2 คร้ัง     (2) 3 – 5 คร้ัง  
 (3) 6 – 10 คร้ัง    (4) มากกวา่ 10 คร้ัง 
 

3. มูลค่าในการซ้ือผลติภัณฑ์ทีเ่ทสโก้ โลตัสในแต่ละคร้ัง 
 (1) ไม่เกิน 500 บาทต่อคร้ัง     (2) 501 – 2,500 บาทต่อคร้ัง 

  (3) 2,501 – 5,000 บาทต่อคร้ัง    (4) มากกวา่ 5,000 บาทต่อคร้ัง 
 
4. ท่านเคยได้ยินหรือรู้จักสินค้าไพรเวทแบรนด์ หรือเฮ้าส์แบรนด์ ของเทสโก้ โลตัส แบรนด์/ยี่ห้อ
ใดบ้าง  
โปรดระบุ……………………………………………………………………………………… 

  

1 = ส ำคญัน้อยท่ีสดุ ส ำคญัมำกท่ีสดุ = 7 
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5. ท่านรู้จักสินค้าไพรเวทแบรนด์ หรือเฮ้าส์แบรนด์ของเทสโก้ โลตัส ได้อย่างไร  
 (1) เห็นสินคา้บนชั้นวางสินคา้  (2) ใบปลิวโฆษณาแสดงรายการสินคา้ 
 (3) แผน่พบัหรือโปสเตอร์ของหา้ง  (4) ส่ือออนไลน ์
 (5) พนกังานขาย    (6) คนรู้จกั เพื่อน หรือครอบครัวแนะน า 
 (7) อ่ืนๆ (ระบุ) ……………………………………………….. 
6. ท่านเคยซ้ือผลิตภัณฑ์ไพรเวทแบรนด์ ของเทสโก้ โลตัส ประเภทใดบ้าง (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)
 (1) ผลิตภณัฑข์องใชส่้วนตวั (เช่น แชมพ ูสบู่ ยาสีฟัน ครีมบ ารุงผวิ แป้ง) 
 (2) ผลิตภณัฑท์ าความสะอาด (เช่น น ้ ายาลา้งจาน น ้ายาท าความสะอาดพื้น น ้ ายาปรับผา้นุ่ม) 
 (3) เคร่ืองใชภ้ายในบา้น (เช่น ถงัน ้ า ถุงขยะ กระดาษทิชชู่ แปรงลา้งเคร่ืองสุขภณัฑต่์างๆ) 
 (4) ผลิตภณัฑอ์าหารและเบเกอร่ี (เช่น อาหารแห้ง ขา้วสาร อาหารแช่แขง็ แยม ขนมปังกรอบ)
 (5) ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืม (เช่น น ้ าด่ืม กาแฟ ครีมเทียม ไวน์)  
 (6) เคร่ืองปรุงอาหาร (เช่น  น ้ าปลา น ้ าส้มสายชู น ้ าตาล น ้ ามนัพืช ซอสมะเขือเทศ ซอสพาสตา้)
 (7) อ่ืนๆ (ระบุ) ……………………………………………….. 
7. เหตุผลที่ท่านเลือกซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์ หรือเฮ้าส์แบรนด์ ของเทสโก้ โลตัส (ตอบได้มากกว่า 
1 ข้อ) 

 (1) ราคาสินคา้ถูกกวา่แบรนดอ่ื์นทัว่ไป 
 (2) คุณภาพสินคา้ไม่แตกต่างจากแบรนดอ่ื์นๆ 
 (3) มีการท าโปรโมชัน่อยา่งสม ่าเสมอ 
 (4) การแนะน าจากคนรู้จกั 
 (5) อ่ืนๆ (ระบุ) ……………………………………………….. 

* ในกรณีที่ท่านไม่เคยเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ไพรเวทแบรนด์จากเทสโก้ โลตัส เลย โปรดตอบค าถามข้อ 
8 แทน 
8. เหตุผลที่ท่านไม่ซ้ือผลิตภัณฑ์ไพรเวทแบรนด์ หรือเฮ้าส์แบรนด์ ของเทสโก้ โลตัส (ตอบได้
มากกว่า 1 ข้อ) 

 1) ไม่รู้จกัผลิตภณัฑต์ราหา้งของเทสโก ้โลตสั 
 2) ไม่มัน่ใจในคุณภาพ 
 3) ราคาผลิตภณัฑแ์พงเม่ือเทียบกบัคุณภาพ 
 4) บรรจุภณัฑไ์ม่น่าใช ้
 5) โปรโมชัน่ไม่น่าสนใจ 
 6) อ่ืนๆ (ระบุ) ....................................................................................................... 
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ตอนที ่2 ทัศนคติของท่านต่อผลติภัณฑ์ไพรเวทแบรนด์ หรือเฮ้าส์แบรนด์ ของเทสโก้ โลตัส 
 ค าช้ีแจง  กรุณาท าเคร่ืองหมาย    โดยเลือกใหค้ะแนน 1-5 ตามความคิดเห็นของท่าน 

 

 
 

 
  

 

 

5 = เห็นด้วยมากทีสุ่ด 

1 2 3 4 5 

1. แบรนด ์เทสโก ้โลตสั มีระดบัคุณภาพสูง           
2. เม่ือเทียบกบัสินคา้ประเภทเดียวกนัสินคา้ใน เทสโก ้โลตสั มีคุณภาพต ่ากวา่หา้ง
อ่ืนทัว่ไป 

          

3. ฉนัไม่แน่ใจวา่สินคา้ของหา้งเทสโก ้โลตสั มีสินคา้ท่ีมีเกรดดี           
4. สินคา้ของหา้งเทสโก ้โลตสั มีระดบัคุณภาพเทียบเท่าหา้งอ่ืนๆทัว่ไป           
5. การซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั คุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป           

 

 

5 = เห็นด้วยมากทีสุ่ด 

1 2 3 4 5 

1. แบรนด ์ทอ็ปส์ มีระดบัคุณภาพสูง           
2. เม่ือเทียบกบัสินคา้ประเภทเดียวกนัสินคา้ในท็อปส์ มีคุณภาพต ่ากว่าห้างอ่ืน
ทัว่ไป 

          

3. ฉนัไม่แน่ใจวา่สินคา้ของหา้งทอ็ปส์ มีสินคา้ท่ีมีเกรดดี           
4. สินคา้ของหา้งทอ็ปส์ มีระดบัคุณภาพเทียบเท่าหา้งอ่ืนๆทัว่ไป           
5. การซ้ือสินคา้จากทอ็ปส์ คุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป           
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5 = เห็นด้วยมากทีสุ่ด 

1 2 3 4 5 

1. แบรนด ์เทสโก ้เอฟเวอร่ีเดย ์แวลู มีระดบัคุณภาพสูง           
2. เม่ือเทียบกบัสินคา้ประเภทเดียวกนัสินคา้ของแบรนด ์เทสโก ้เอฟเวอร่ีเดย ์แวลู               
มีคุณภาพต ่ากวา่แบรนดอ่ื์นทัว่ไป 

          

3. ฉนัไม่แน่ใจวา่สินคา้ของแบรนด ์เทสโก ้เอฟเวอร่ีเดย ์แวลู มีสินคา้ท่ีมีเกรดดี           
4. สินคา้ของแบรนด์ เทสโก ้เอฟเวอร่ีเดย ์แวลู มีระดบัคุณภาพเทียบเท่าแบรนด์
อ่ืนๆทัว่ไป 

          

5. การซ้ือสินคา้แบรนด ์เทสโก ้เอฟเวอร่ีเดย ์แวลู คุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป           

 

 

5 = เห็นด้วยมากทีสุ่ด 

1 2 3 4 5 

1. แบรนด ์เทสโก ้ฟายเนสท ์มีระดบัคุณภาพสูง           
2. เม่ือเทียบกับสินค้าประเภทเดียวกันสินค้าของแบรนด์ เทสโก้ ฟายเนสท์              
มีคุณภาพต ่ากวา่แบรนดอ่ื์นทัว่ไป 

          

3. ฉนัไม่แน่ใจวา่สินคา้ของแบรนด ์เทสโก ้ฟายเนสท ์มีสินคา้ท่ีมีเกรดดี           
4. สินคา้ของแบรนด์ เทสโก้ ฟายเนสท์ มีระดับคุณภาพเทียบเท่าแบรนด์อ่ืนๆ
ทัว่ไป 

          

5. การซ้ือสินคา้แบรนด ์เทสโก ้ฟายเนสท ์คุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป           
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5 = เห็นด้วยมากทีสุ่ด 

1 2 3 4 5 

1. แบรนด ์เทสโก ้มีระดบัคุณภาพสูง           
2. เม่ือเทียบกบัสินคา้ประเภทเดียวกนัสินคา้ของแบรนด ์เทสโก ้มีคุณภาพต ่ากว่า
แบรนดอ่ื์นทัว่ไป 

          

3. ฉนัไม่แน่ใจวา่สินคา้ของแบรนด ์เทสโก ้มีสินคา้ท่ีมีเกรดดี           
4. สินคา้ของแบรนด ์เทสโก ้มีระดบัคุณภาพเทียบเท่าแบรนดอ่ื์นๆทัว่ไป           
5. การซ้ือสินคา้แบรนด ์เทสโก ้คุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป           

 

 

5 = เห็นด้วยมากทีสุ่ด 

1 2 3 4 5 

1. แบรนด ์เทสโก ้ซีเลค็ มีระดบัคุณภาพสูง           
2. เม่ือเทียบกบัสินคา้ประเภทเดียวกนัสินคา้ของแบรนด ์เทสโก ้ซีเลค็ มีคุณภาพต ่า
กวา่แบรนดอ่ื์นทัว่ไป 

          

3. ฉนัไม่แน่ใจวา่สินคา้ของแบรนด ์เทสโก ้ซีเลค็ มีสินคา้ท่ีมีเกรดดี           
4. สินคา้ของแบรนด ์เทสโก ้ซีเลค็ มีระดบัคุณภาพเทียบเท่าแบรนดอ่ื์นๆทัว่ไป           
5. การซ้ือสินคา้แบรนด ์เทสโก ้ซีเลค็ คุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป           
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ตอนที ่3 ข้อมูลทัว่ไปเกีย่วกบัผู้ตอบแบบสอบถาม 
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/พนกังานรัฐวิสาหกิจ         

  (3) พนกังานบริษทั   (4) คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ         
  (5) อ่ืนๆ (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 ตามความคดิเห็นของท่าน  

ประเด็นความคดิเห็น 1 2 3 4 5 

1. ฉนัเช่ือวา่ แบรนดสิ์นคา้ท่ีคนเลือกซ้ือ สามารถบ่งบอกถึง
ตวัตนของคนๆ นั้น 

     

2. ฉนัเช่ือวา่ แบรนดช่์วยบ่งบอกถึงประสิทธิภาพการใชง้านของ
ผลิตภณัฑไ์ด ้

     

3. ท่ีคนกล่าวกนัวา่ “จ่ายเงินแค่ไหน กไ็ดข้องคุณภาพแค่นั้น” 
เป็นเร่ืองจริง 

     

4. ฉนัสามารถบอกอะไรไดม้ากเก่ียวกบัคนๆ หน่ึง โดยดูจาก     
แบรนดสิ์นคา้ท่ีเขาซ้ือ 

     

5. ฉนัเช่ือวา่ แบรนดช่์วยใหเ้ราตดัสินใจไดว้า่ ผลิตภณัฑน์ั้นๆ จะ
ใชง้านไดดี้หรือไม่ 

     

6. ราคาสินคา้เป็นดชันีท่ีดีในการช้ีวดัคุณภาพสินคา้      

7. เรามกัจะตอ้งจ่ายเงินเพิ่ม เพื่อใหไ้ดส่ิ้งท่ีดีท่ีสุด      
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8. กรุณาท าเคร่ืองหมาย    โดยเลือกให้คะแนน 1-5 ตามความคดิเห็นของท่าน  

 
9. ข้อเสนอแนะ และ/หรือ ความคดิเห็นอ่ืนๆ เกีย่วกบัผลติภัณฑ์แบรนด์ของห้างหรือเฮ้าส์แบรนด์   
……………………………………………………………………………………………………… 

**ขอขอบคุณทีใ่ห้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม** 

ประเด็นความคดิเห็น 1 2 3 4 5 

1. การซ้ือสินคา้ท่ีเป็นแบรนดข์องหา้งฯ (House Brand) ท าใหฉ้นั 
รู้สึกดี  

     

2. ฉนัจะเลือกซ้ือของกินของใชจ้ากร้านคา้มากกวา่หน่ึงแห่ง เพื่อให้
ไดร้าคาท่ีถูกกวา่ 

     

3. ส าหรับสินคา้โดยส่วนใหญ่ การซ้ือท่ีดีท่ีสุดคือการซ้ือสินคา้ท่ีเป็น
แบรนดข์องหา้ง (House Brand) 

     

4. โดยทัว่ไปแลว้ สินคา้ท่ีเป็นแบรนดข์องหา้งฯ (House Brand) จะมี
คุณภาพต ่า 

     

5. เม่ือเทียบความคุม้ค่าแลว้ ฉนัชอบผลิตภณัฑท่ี์เป็นแบรนดข์องหา้ง 
(House Brand) มากกวา่แบรนดอ่ื์นๆ ท่ีมีจ าหน่ายทัว่ไป 

     

6. เวลาท่ีฉนัซ้ือผลิตภณัฑท่ี์เป็นแบรนดข์องหา้ง (House Brand) ฉนั
มกัจะรู้สึกวา่เป็นการซ้ือท่ีคุม้ค่ามาก  

     

7. ฉนัไม่ไดอ้ยากท่ีจะด้ินรนหาผลิตภณัฑท่ี์ราคาถูกกวา่ราคาขาย   
ทัว่ๆไป  

     

8. ฉนัรู้สึกชอบใจ เวลาท่ีเลือกซ้ือสินคา้แลว้มีสินคา้ท่ีเป็นแบรนด์
ของหา้ง (House Brand) ใหเ้ลือกดว้ย 

     

9. จ านวนเงินท่ีประหยดัไดจ้ากการพยายามหาซ้ือของราคาท่ีต ่ากวา่
ทัว่ไป ไม่คุม้กบัเวลาและความพยายามท่ีเสียไป 

     

10. ฉนัไม่คิดท่ีจะเลือกซ้ือสินคา้จากหลายๆ แห่งเพื่อใหไ้ดร้าคาท่ีถูก      

11. มนัไม่คุม้ค่าเลยกบัเวลาท่ีใชใ้นการตามหาสินคา้ท่ีมีราคาถูกกวา่
ราคาทัว่ไป  

     

12. โดยทัว่ไปแลว้ สินคา้ท่ีราคายิง่สูงกจ็ะยิง่มีคุณภาพท่ีดีกวา่      
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