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การศึกษางานวิจยัในหัวขอ้ “การศึกษาพฤติกรรม ทศันคติ และระดบัการรับรู้คุณภาพ
ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์เทสโก ้โลตสั” ช้ินน้ีส าเร็จลุล่วงไปดว้ยดีเพราะไดรั้บความ
อนุเคราะห์จากหลายๆ ท่าน 

ผูว้ิจยักราบขอบพระคุณ ดร.บุญยิ่ง คงอาชาภทัร อาจารยท่ี์ปรึกษาเป็นอยา่งสูงท่ีสละเวลา
ในการตรวจแก้งานวิจยั ให้ความรู้และค าแนะน าท่ีมีประโยชน์แก่ผูว้ิจยัด้วยความเอาใจใส่ตลอดมา 
ตลอดจนติชม และช่วยตรวจทาน แกไ้ขเน้ือหา ขอ้บกพร่องต่าง ๆ และท าให้สารนิพนธ์เล่มน้ีออกมา
ส าเร็จอยา่งสมบูรณ์ ผูว้ิจยักราบขอบพระคุณ คณาจารยม์หาวิทยาลยัมหิดลทุกท่านท่ีมอบความรู้ต่าง ๆ 
เพื่อน ามาประยุกต์ใช้กับสารนิพนธ์เล่มน้ี และออกมาเสร็จสมบูรณ์ในท่ีสุด ขอขอบคุณ ผูร่้วมท า
แบบสอบถามทั้ง 400 ท่าน ซ่ึงถือเป็นส่วนส าคญัของการศึกษาคร้ังน้ี ท่ีกรุณาสละเวลามาร่วมตอบแบบ
ด้วยความเต็มใจ และให้ความร่วมมือในการท าแบบสอถามเป็นอย่างดีขอขอบคุณเพื่อนๆ พี่ๆ ทั้งท่ี
ศึกษาในสาขาเดียวกนั ต่างสาขา และต่างมหาวิทยาลยัท่ีคอยให้ค  าปรึกษาและให้ก าลงัใจแก่ผูว้ิจยัทุก
คร้ัง ทา้ยสุด ผูว้ิจยัขอกราบขอบพระคุณ คุณพ่อ คุณแม่ นอ้งสาว ญาติๆ และคนใกลชิ้ด ท่ีคอยดูแล รับ
ฟัง เขา้ใจ ช่วยผูว้จิยัแกไ้ขปัญหา และเป็นก าลงัใจอนัส าคญัใหผู้ว้ิจยัเสมอมา 

ทั้งน้ี ผูว้ิจยัหวงัเป็นอย่างยิ่งว่าสารนิพนธ์น้ี จะเป็นประโยชน์และเป็นแนวทางในการ
ด าเนินการปรับปรุงธุรกิจให้ดียิ่งข้ึน หากสารนิพนธ์น้ีมีขอ้บกพร่องหรือขอ้ผิดพลาดประการใด ผูว้ิจยั
ตอ้งขออภยั มา ณ ท่ีน้ีดว้ย 
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บทที ่1 
บทน ำ 

 
 

1.1 ทีม่ำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
จากการพฒันาการจดัจ าหน่ายสินคา้ของห้างสรรพสินคา้ในปัจจุบนั ท าให้มีการผลิต

สินคา้ไพรเวทแบรนด ์(Private Label) หรือ สินคา้ตราห้าง กล่าวคือ เป็นตราสินคา้เฉพาะของร้านคา้
ปลีกนั้นๆ ซ่ึงอาจผลิตโดยห้างหรือผูผ้ลิต OEM (Original Equipment Manufacturer) ผลิตให้และติด
แบรนด์ หรืออาจตั้งช่ือใหม่ สินค้าตราห้างถือเป็นตลาดเกิดใหม่ (Emerging Market) เน่ืองจาก
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคเร่ิมมองหาทางเลือกใหม่ มุ่งเนน้ความคุม้ค่าดา้นราคา โดยสินคา้ตราห้างมี
ลกัษณะคลา้ยกบัสินคา้แบรนดด์งั มีคุณภาพทดัเทียม มีโอกาสเติบโตสูง และอาจกลายเป็นคู่แข่งของ
สินคา้แบรนด์ได้ในอนาคต โดยปัจจุบนัได้รับความนิยมจากลูกคา้ และยงัเป็นท่ีน่าสนใจส าหรับ
ผูป้ระกอบการจ านวนมาก เน่ืองจากมีโอกาสท าก าไรให้กบับริษทัไดค้่อนขา้งสูง ทั้งการบริหารไม่
ยุ่งยากซับซ้อน อีกทั้งนิยมใช้เป็นกลยุทธ์ของห้างสรรพสินคา้และซุปเปอร์มาร์เก็ต (Kiglogistics 
Magazine Online, 2562)  

สินค้าไพรเวทแบรนด์ใช้ช่องว่างในตลาดในเร่ืองราคาเข้ามาเป็นกลยุทธ์หลกัท่ีใช้
ผลักดันสินค้าให้เป็นท่ีนิยม สินค้าไพรเวทแบรนด์จะมีราคาถูกกว่าแบรนด์อ่ืนในตลาดเฉล่ีย
ประมาณ 10-20% ทั้งน้ีเพราะสินคา้ไพรเวทแบรนด์เหล่าน้ีไม่ตอ้งเสียงบการตลาด ไม่ตอ้งสร้างแบ
รนด์อิมเมจท าให้ลดตน้ทุนลงไปได ้และสามารถก าหนดราคาท่ีต ่ากวา่แบรนด์ดงั สินคา้ไพรเวทแบ
รนดจึ์งกลายเป็นอีกหน่ึงยทุธศาสตร์ของกลุ่มผูป้ระกอบการคา้ปลีก ท่ีใชเ้พื่อเพิ่มยอดขาย สินคา้ส่วน
ใหญ่เป็นสินคา้อุปโภคบริโภคทัว่ไป ทั้งอาหาร เคร่ืองด่ืม วตัถุดิบปรุงอาหาร ขา้วของเคร่ืองใช้ต่างๆ 
ภายในบา้น (positioning Magazine Online, 2557) 

บทวเิคราะห์ “ธุรกิจคา้ปลีกไทยในบริบทใหม่” ท่ีธนาคารไทยพาณิชยไ์ดจ้ดัท าข้ึน ระบุ
วา่ “ไพรเวทแบรนด์” มีแนวโนม้เติบโตสูง โดยเฉพาะอยา่งยิ่งในช่วงเศรษฐกิจถดถอย และยงัมีการ
พฒันาคุณภาพและรูปแบบสินคา้จนกลายเป็นพรีเมียมแบรนด ์(Premium Brand)  ซ่ึงในต่างประเทศ
สินคา้ ไพรเวทแบรนดมี์สัดส่วนการขายท่ีค่อนขา้งสูง โดยเฉพาะในช่วงเศรษฐกิจถดถอย 

ในสหภาพยโุรป สินคา้ไพรเวทแบรนดค์รองส่วนแบ่งตลาดอยูท่ี่ราว 30% ของยอดขาย 
จากผลส ารวจล่าสุดเม่ือไตรมาสสามของปี 2010 ของ Nielsen ซ่ึงเป็นบริษทัวิจยัตลาด พบว่ากว่า 
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60% ของผูบ้ริโภคใน 55 ประเทศทัว่โลกซ้ือสินคา้ “ไพรเวทแบรนด์” เพิ่มข้ึนในช่วงวกิฤตเศรษฐกิจ 
และกวา่ 90% ตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้ “ไพรเวทแบรนด”์ ต่อไป (Positioning Magazine Online, 2557) 

สินค้าไพรเวทแบรนด์ในประเทศไทยเติบโตมาพร้อมกับการพัฒนาของกลุ่ม
ผูป้ระกอบการคา้ปลีกสมยัใหม่หรือโมเดิร์นเทรด ซ่ึงมีการผลิตสินคา้ไพรเวทแบรนด์ข้ึนมาเพื่อเป็น
ทางเลือกให้กบัผูบ้ริโภคภายใต ้  แบรนด์ของผูป้ระกอบการ อีกทั้งยงัวางจ าหน่ายเฉพาะในร้านคา้
ปลีกของตนเองเท่านั้น ซ่ึงเดิมทีสินคา้ไพรเวทแบรนด์อาจจะเน้นชูจุดขายทางด้านราคาท่ีถูกกว่า
ตั้งแต่ 10-30% เม่ือเทียบกบัสินคา้แบรนด์ทัว่ไปในหมวดเดียวกนั ท าให้มีโอกาสเจาะตลาดกลุ่ม
ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดร้ะดบัปานกลางและล่างไดง่้าย โดยเฉพาะในช่วงท่ีภาวะเศรษฐกิจและก าลงัซ้ือ
ของผูบ้ริโภคยงัคงชะลอตวั (Marketeer Magazine Online, 2548) 

ในปี 2545 ตลาดสินคา้ไพรเวทแบรนด์เมืองไทยยงัอยู่ระยะเร่ิมตน้ ยงัจ  ากดัอยูว่งแคบ
อยู่ในกลุ่มผูป้ระกอบการ 4 ยกัษ์ใหญ่ของกลุ่มธุรกิจคา้ปลีกรูปแบบดิสเคานต์สโตร์ ท่ีมีบทบาท
ค่อนขา้งสูงในขณะนั้น ไดแ้ก่ เทสโก ้โลตสั บ๊ิกซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ คาร์ฟูร์ ไฮเปอร์มาร์เก็ต และแม็ค
โคร (ผูจ้ดัการ, 2545) แต่ในปัจจุบนัตลาดสินคา้ไพรเวทแบรนด์เติบโตข้ึนเป็นอย่างมาก เหตุผล
ส าคญัท่ีร้านคา้ปลีกตอ้งท าแบรนด์ของตนเอง คือ การเพิ่มอตัราการท าก าไร โดยปรกติ ร้านคา้ปลีก
ขนาดใหญ่มกัจะมีอตัราการท าก าไรสุทธิค่อนขา้งต ่า เช่น MAKRO มี NPM 3% , CPALL มี NPM 
4% TNP มี NPM 3% การจะเพิ่มอตัราการท าก าไรได ้คือ การขายสินคา้แบรนด์ตนเอง เพราะร้านคา้
ปลีกจะไดกิ้นก าไรเหมือนเป็นทั้งผูผ้ลิตและผูข้ายในเวลาเดียวกนั กลยุทธ์การท าเฮาส์แบรนด์ถือว่า
เป็นกลยทุธ์ท่ีส าคญัมากส าหรับร้านคา้ปลีก จึงท าใหมี้การขยายตวัของไพรเวทแบรนด์มากยิง่ข้ึน ไม่
วา่จะเป็น Makro, Robinson, HomePro หรือหา้งไหนๆ ก็ตาม (ลงทุนศาสตร์, 2561) 

โดยผูป้ระกอบการท่ีจะศึกษาในคร้ังน้ีคือ “เทสโก ้โลตสั” ซ่ึงในปัจจุบนัมีการท าตลาด 
“ไพรเวทแบรนด”์ มากกวา่ 10 ปี โดยมีสินคา้รวมทั้งหมด 13,000 รายการ สินคา้ไพรเวทแบรนด์ของ
เทสโกจ้ะมี 3 ระดบัดว้ยกนั เพื่อตอบโจทยลู์กคา้หลายระดบั โดยมีทั้งระดบัล่าง ระดบักลาง และ
ระดบัพรีเมียม แบ่งเป็น แบรนด์เทสโก ้เอฟเวอร่ีเดย ์แวลู ท่ีขายของอุปโภค บริโภคทัว่ไป เนน้เร่ือง
ราคาเป็นหลกั โดยราคาจะถูกกว่าแบรนด์อ่ืนประมาณ 15-20% แบรนด์เทสโก ้ ท่ีมีสินคา้คุณภาพ
เทียบเท่าแบรนด์อ่ืน เป็นของใชท้ัว่ไป และขนม ราคาถูกกวา่แบรนด์อ่ืน 10-15% และแบรนดเ์ทสโก ้
ไฟน์เนสท ์ท่ีวตัถุดิบส าหรับปรุงอาหารระดบัพรีเมียมน าเขา้จากต่างประเทศ เช่น เส้นพาสตา้ แยม 
ชา (Positioning Magazine Online, 2557) 

โอกาสของสินค้าไพรเวทแบรนด์ในขณะน้ีคือ ภาวะเศรษฐกิจและก าลังซ้ือของ
ผูบ้ริโภคในประเทศอยูใ่นช่วงท่ียงัไม่ฟ้ืนตวัอยา่งชดัเจน เม่ือเศรษฐกิจยงัเปราะบาง ราคาของสินคา้
จึงเป็นปัจจยัส าคญั และสินคา้ไพรเวทแบรนด์ซ่ึงมีจุดเด่นทางดา้นราคาท่ีถูกกวา่สินคา้แบรนดท์ัว่ไป           
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เฉล่ีย 10-30% ได้กลายมาเป็นอีกหน่ึงทางเลือกท่ีสามารถตอบโจทยผ์ูบ้ริโภค โดยเฉพาะกลุ่มผูมี้
รายไดร้ะดบัปานกลางถึงล่าง รวมไปถึงธุรกิจบริการอยา่งร้านอาหาร ออฟฟิศ หรือส านกังานต่างๆ ท่ี
หนัมาทดลองใชสิ้นคา้ไพรเวทแบรนด์กนัมากข้ึน นอกจากน้ี พฤติกรรมเนน้ประหยดั ชอบทดลอง
ส่ิงแปลกใหม่ และมีความรู้ความเขา้ใจ ในสินคา้ไพรเวทแบรนด์มากข้ึน ท าให้เกิดการศึกษาขอ้มูล 
การเปรียบเทียบสินคา้ก่อนตดัสินใจซ้ือผา่นช่องทางต่างๆ โดยเฉพาะบนอินเทอร์เน็ตก็มีมากข้ึน ท า
ให้ผูบ้ริโภคบางส่วนเร่ิมมีความเขา้ใจเก่ียวกบัสินคา้ไพรเวทแบรนด์มากข้ึน น าไปสู่การมองหาส่ิง
แปลกใหม่และหนัมาเร่ิมทดลองใชสิ้นคา้ไพรเวทแบรนด ์ส่งผลใหต้ลาดสินคา้ไพรเวทแบรนดไ์ดรั้บ
ความนิยมและมีแนวโน้มขยายตวัเพิ่มข้ึน โดยในช่วงเร่ิมตน้ ผูบ้ริโภคอาจจะเลือกซ้ือสินคา้เพื่อมา
ทดแทน ในประเภทท่ียงัไม่ส าคญั และเม่ือเห็นวา่คุณภาพไม่ต่างกนั แต่ราคาถูกกวา่ ก็มีแนวโนม้ท่ีจะ
ซ้ือใช้ถาวร และการปรับกลยุทธ์การตลาดของผูป้ระกอบการคา้ปลีกโมเดิร์นเทรด โดยสินคา้ไพร
เวทแบรนด์บางหมวดสามารถท ายอดขายไดดี้กวา่สินคา้แบรนด์ทัว่ไป และมีส่วนแบ่งตลาดท่ีสูงข้ึน
ต่อเน่ือง โดยเฉพาะกลุ่มสินค้าท่ีแบรนด์ไม่ได้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือมากนัก อาทิ ไข่ไก่ 
ขา้วสาร น ้ ามนัพืช เป็นตน้ ซ่ึงยอดขายสินคา้ไพรเวทแบรนด์ดงักล่าวของโมเดิร์นเทรดบางแห่งมี
ส่วนแบ่งตลาดสูงถึงราวร้อยละ 30-50 เม่ือเทียบกบัมูลค่าตลาดสินคา้ทั้งหมดในหมวดหมู่เดียวกนั 
ท าใหผู้ป้ระกอบการเล็งเห็นโอกาสพฒันา โดยมีตั้งแต่การตั้งราคาถูกกวา่แบรนดท์ัว่ไปประมาณร้อย
ละ 10 ไปจนถึงร้อยละ 30 รวมถึงการพฒันาคุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนด์เกรดพรีเม่ียม และยงัหนั
มาแตกไลน์สินคา้ในหมวดอ่ืนๆ เพิ่มข้ึน อาทิ เคร่ืองใชไ้ฟฟ้าขนาดเล็กภายในบา้น เป็นตน้  

ความท้าทายส าคญัของตลาดสินค้าไพรเวทแบรนด์ คือผูบ้ริโภคบางส่วนมีความ
จงรักภกัดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) เน่ืองจากสินคา้แบรนด์ทัว่ไปของไทย มีการท าการตลาดกบั
ผูบ้ริโภคมายาวนาน และมีแบรนด์แข็งแกร่ง โอกาสท่ีผูบ้ริโภคจะปรับพฤติกรรมหันไปใช้สินคา้
ไพรเวทแบรนด์จึงไม่ใช่เร่ืองง่ายนกั จากผลส ารวจจากหลายส านกัวิจยัหลายแห่ง ไดค้  าตอบออกมา
คล้ายคลึงกนั นั่นคือ ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัแบรนด์หลกั โดยผูบ้ริโภคไทยเกินกว่า 50% ให้
ความส าคญักบัแบรนด์หลกั มากกวา่ “เฮา้ส์แบรนด์หรือไพรเวทแบรนด์” แมว้า่ตน้ทุนการตลาดท่ีต ่า
กวา่แบรนด์หลกั แต่การไม่มีการใชโ้ฆษณาสร้างการรับรู้นั้นท าให้ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ไม่รู้จกัสินคา้ 
และอีกปัจจยัหน่ึงท่ีมีความส าคญัคือ หากภาวะเศรษฐกิจกลบัมาฟ้ืนตวัและผูบ้ริโภคมีก าลงัซ้ือสินคา้
มากข้ึน ก็อาจท าให้ผูบ้ริโภคหันกลบัไปซ้ือสินคา้แบรนด์หลกั ท่ีมีความคุน้เคยกบัการใช้สินคา้มา
นาน และหากสินคา้แบรนด์หลกัมีการปรับกลยุทธ์การตลาดเพื่อรองรับกบัการแข่งขนัท่ีรุนแรง
ข้ึนกบัสินคา้ไพรเวทแบรนด์ ก็อาจเป็นเหตุจูงใจให้ผูบ้ริโภคหันกลบัไปไปใช้สินคา้แบรนด์หลกั
ตามเดิม อยา่งไรก็ดีหากผูบ้ริโภคหรือลูกคา้ท่ีไดท้ดลองใชสิ้นคา้ไพรเวทแบรนดแ์ลว้ไม่เห็นถึงความ
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แตกต่างเร่ืองคุณภาพระหว่างสินค้าไพรเวทแบรนด์กับสินค้าแบรนด์หลักมากนัก ก็จะช่วยให้
ผูบ้ริโภคมีโอกาสจะกลบัมาซ้ือไพรเวทแบรนดซ์ ้ าไดเ้ช่นกนั (Kaohoon Magazine Online, 2560) 

ด้วยเหตุผลดังท่ีกล่าวมาข้างต้น ท าให้ผูว้ิจยัสนใจท่ีจะศึกษาเก่ียวกับการรับรู้ของ
ผูบ้ริโภคเก่ียวกบัคุณภาพสินคา้ (Perceived Quality) ของผูบ้ริโภค และคุณค่าของตราสินคา้ (Brand 
Equity) ไพรเวทแบรนด์ของห้างเทสโก ้โลตสั นั้นมีความสัมพนัธ์ระหว่างทศันคติต่อไพรเวทแบ
รนด์เป็นอย่างไร และมีผลต่อการซ้ือเลือกซ้ือสินคา้และการซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภคหรือไม่ เพื่อเป็น
ขอ้มูลในการคิดคน้กลยทุธ์ทางการตลาดท่ีจะท าให้ไพรเวทแบรนด์ เป็นท่ีตอ้งการของผูบ้ริโภคมาก
ยิง่ข้ึนในอนาคต 
 
 

1.2 ค ำถำมกำรวจิัย 
1.เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์ห้างเทสโก้ โลตัส ของ

ผูบ้ริโภค  
2. เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อทศันคติท่ีมีต่อไพรเวทแบรนด์ (Private label Attitude) 

หา้งเทสโก ้โลตสั ของผูบ้ริโภค 
3. เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์ห้างเทสโก้ โลตสั ของ

ผูบ้ริโภค 
4. เพื่อศึกษาการรับรู้ของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัคุณภาพสินคา้ (Perceived Quality) ไพรเวท

แบรนดข์องหา้งเทสโก ้โลตสั ของผูบ้ริโภควา่จดัอยูใ่นระดบัใด  
5. เพื่อศึกษาวา่การรับรู้คุณภาพสินคา้ของผูบ้ริโภค (Perceived Quality) และทศันคติท่ี

มีต่อไพรเวทแบรนด์ (Private label Attitude) ของห้างเทสโก้ โลตสั มีความสัมพนัธ์กันหรือไม่ 
อยา่งไร 

6. เพื่อศึกษาว่าคุณค่าของตราสินคา้ (Brand Equity) ไพรเวทแบรนด์ของห้างเทสโก้ 
โลตสั ส่งผลต่อทศันคติและการการเลือกซ้ือสินคา้มากนอ้ยเพียงใด 
 
 

1.2 วตัถุประสงค์กำรวจิัย 
1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์ห้างเทสโก้ โลตสั ของ

ผูบ้ริโภค 
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2. เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อทศันคติท่ีมีต่อไพรเวทแบรนด์ห้างเทสโก้ โลตสั ของ
ผูบ้ริโภค 

3. เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ห้างเทสโก้ โลตสั ของ
ผูบ้ริโภค 
 
 

1.3 ขอบเขตกำรวจิัย 
ใชก้ารเก็บขอ้มูลในเชิงปริมาณ โดยเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน ทั้งใน

ต่างจงัหวดัและกรุงเทพมหานคร 
 
 

1.4 สมมติฐำนของกำรวจิัย 
1. ผูบ้ริโภคมีการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนด์ของห้างเทสโก ้โลตสั ท่ีแตกต่าง

กนั ส่งผลต่อทศันคติมีต่อไพรเวทแบรนด ์อยา่งมีนยัส าคญั 
2.คุณค่าของตราสินคา้ไพรเวทแบรนด ์ส่งผลต่อทศันคติท่ีมีต่อไพรเวทแบรนดข์องห้าง

เทสโก ้โลตสั อยา่งมีนยัส าคญั 
 
 

1.5 ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ  
1. ทราบถึงการรับรู้ของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัคุณภาพสินคา้ (Perceived Quality) ไพรเวท

แบรนดข์องหา้งเทสโก ้โลตสั 
2. ทราบถึงทศันคติท่ีมีต่อไพรเวทแบรนด์ (Private label Attitude) ของห้างเทสโก้ 

โลตสั 
3. ทราบถึงคุณค่าของตราสินคา้ (Brand Equity) ไพรเวทแบรนดข์องหา้งเทสโก ้โลตสั

จากผูบ้ริโภค 
4. ทราบถึงความสัมพนัธ์ของการรับรู้คุณภาพสินคา้ของผูบ้ริโภค (Perceived Quality) 

ไพรเวทแบรนด ์และทศันคติท่ีมีต่อไพรเวทแบรนด ์(Private label Attitude) ของหา้งเทสโก ้โลตสั 
5. ทราบถึงความสัมพนัธ์ของคุณค่าของตราสินคา้ (Brand Equity) ไพรเวทแบรนด์ 

และทศันคติท่ีมีต่อไพรเวทแบรนด ์(Private label Attitude) ของหา้งเทสโก ้โลตสั 
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6. เพื่อเป็นขอ้มูลในการคิดคน้แนวทางท ากลยุทธ์ทางการตลาดท่ีจะท าให้ไพรเวทแบ
รนด ์เป็นท่ีตอ้งการของผูบ้ริโภคมากยิง่ข้ึน 
 
 

1.6 นิยำมศัพท์เฉพำะ 
คุณค่ำของตรำสินค้ำ (Brand Equity) คือ คุณค่าของสินคา้ไพรเวทแบรนด์ของห้าง

เทสโก ้โลตสั ท่ีท าใหผู้บ้ริโภคเห็นวา่มีคุณค่า มีทศันคติท่ีดีต่อสินคา้ และเลือกใชสิ้นคา้ 
 

กำรรับรู้คุณภำพสินค้ำของผู้บริโภค (Perceived Quality) คือ ความเขา้ใจและความ
คิดเห็นเก่ียวกบัคุณภาพสินคา้ของผูบ้ริโภค ท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนดข์องหา้งเทสโก ้โลตสั 
 

สินค้ำไพรเวทแบรนด์ คือ สินค้าท่ีทางห้างสรรพสินค้าหรือร้านค้าปลีก ผลิตหรือ
จ าหน่ายควบคู่กบัแบนดสิ์นคา้อ่ืนๆ ท่ีมีอยู ่แต่มีจุดเด่นท่ีราคาต ่ากวา่สินคา้ทัว่ไป แต่ในดา้นมีคุณภาพ
นั้นอาจต ่ากวา่สินคา้ทัว่ไปเพียงเล็กนอ้ย โดยไพรเวทแบรนด์ในท่ีน้ีหมายถึงสินคา้ของเทสโก ้โลตสั
ท่ีสามรถแบ่งออกได ้3 ระดบั เพื่อตอบโจทยลู์กคา้ท่ีมีความหลากหลาย โดยแบ่งสินคา้เป็นระดบัล่าง 
ระดบักลาง และระดบัพรีเมียม ภายใตแ้บรนดด์งัต่อไปน้ี 

1. เทสโก ้เอฟเวอร่ีเดย ์แวลู (Tesco Everyday Value)  
แบรนด์เทสโก้ เอฟเวอร่ีเดย์ แวลู หรือท่ีรู้จกักันช่ือกันในช่ือเดิม คือ เทสโก้ คุ ้มค่า 

(Tesco Value) จะเป็นสินคา้ท่ีใชท้ัว่ไปในชวัติประจ าวนั ทั้งอาหารสด อาหารแหง้ เคร่ืองปรุง อาหาร
กระป๋อง และผลิตภณัฑท์ าความสะอาด โดยเนน้จุดเด่นคือ ประโยชน์ใชส้อยและมีราคาท่ีถูกกวา่แบ
รนดอ่ื์นๆ ในทอ้งตลาด 

2. เทสโก ้(Tesco)  
แบรนด์เทสโก ้จะเป็นสินคา้ท่ีใชท้ัว่ไปและขนมต่างๆ ควบคุมทุกหมวดหมู่ โดยสินคา้

มีคุณภาพท่ีเทียบเท่ากบัแบรนดอ่ื์นๆ นอกจากน้ียงัมีราคาท่ีต ่ากวา่ตลาด 
3. เทสโก ้ไฟน์เนสท ์(Tesco Finest) 
แบรนดเ์ทสโก ้ไฟน์เนสท ์จะเป็นสินคา้ท่ีใชใ้นการปรุงอาหารท่ีน าเขา้จากต่างประเทศ 

อาทิ ส่วนผสมต่างๆ ผลิตภณัฑอ์าหารแช่แขง็ 
  



7 

 

บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงำนวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 
 

การศึกษาวิจยัเร่ือง “การศึกษาพฤติกรรม ทศันคติ และระดับการรับรู้คุณภาพของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์เทสโก ้โลตสั” ในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดท้  าการศึกษา และรวบรวม 
แนวคิด ทฤษฎีท่ีส าคญั รวมถึงงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อใชป้ระกอบการวิจยั โดยประกอบดว้ยแนวคิด 
ทฤษฎีในหวัขอ้ต่างๆ ไดแ้ก่  

2.1 แนวคิดเก่ียวกบัตราสินคา้  
2.2 แนวคิดเก่ียวกบัการรับรู้คุณภาพตราสินคา้ 
2.3 แนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ  
2.4 แนวคิดเก่ียวกบัประชากรศาสตร์และพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารแบบบอกต่อ 
2.6 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 
 

2.1 แนวคดิเกีย่วกบัตรำสินค้ำ 
สมาคมการตลาดแห่งประเทศสหรัฐอเมริกา (American Marketing Association) หรือ 

AMA ไดใ้ห้ความหมายของตราสินคา้ไวว้า่ ตราสินคา้เป็น ช่ือ (Name) เง่ือนไข (Term) สัญลกัษณ์ 
(Sign) เคร่ืองหมาย (Symbol) การออกแบบ (Design) หรือการรวมความหมายของส่ิงท่ีกล่าวมา 
ทั้งหมดเขา้ดว้ยกนั โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อระบุตวัตนของสินคา้และบริการของผูป้ระกอบการหน่ึง 
หรือกลุ่มของผูป้ระกอบการ และเพื่อสร้างให้สินคา้และบริการนั้นมีความแตกต่างจากคู่แข่งอ่ืน 
(Keller, 2013; Kotler & Keller, 2006)   

นอกเหนือจากหนา้ท่ีในการระบุตวัตน และสร้างความแตกต่างแลว้ ตราสินคา้ยงั ช่วย
บ่งช้ี ภาพลกัษณ์ คุณลกัษณะของสินคา้ วธีิการใชง้าน และราคา รวบยอ่ทั้งหมดน้ีไวใ้นรูปแบบท่ีง่าย
ต่อการรับรู้ และการจดจ า (Stobart, 1994) ทั้งยงัเป็นส่ิงท่ีช่วยชกัน าเพื่อให้ผูบ้ริโภคสร้างการรับรู้
เก่ียวกบัช่ือเสียง และความโดดเด่นใหเ้กิดข้ึนกบัสินคา้และบริการ (Keller, 2013; Duncan, 2002)  

จากนิยามเก่ียวกบัตราสินคา้ขา้งตน้ อาจสรุปไดว้า่ ตราสินคา้ คือเคร่ืองมือในการระบุ
ตวัตน และจ าแนกให้สินคา้ของผูป้ระกอบการรายหน่ึง มีความแตกต่างกบัสินคา้ของผูป้ระกอบการ
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รายอ่ืนๆ ซ่ึงวิธีการระบุตวัตนและจ าแนกความแตกต่างนั้น จะใช้เคร่ืองมือต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น ช่ือ 
สัญลักษณ์ เคร่ืองหมาย การออกแบบ หรือการสร้างบรรยากาศท่ีแวดล้อมสินค้าและบริการใน
ลกัษณะเฉพาะ ของแต่ละผูป้ระกอบการ เพื่อสร้างและกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้เก่ียวกบัตรา
สินคา้ของผูป้ระกอบการนั้นๆ  

 
ควำมส ำคัญของตรำสินค้ำต่อผู้บริโภค  
Keller (2013) กล่าวถึงความส าคญัของตราสินคา้ต่อผูบ้ริโภคไวด้งัน้ี  
1. ตราสินคา้ช่วยระบุแหล่งท่ีมาของสินคา้ และช่วยมอบหมายความรับผิดชอบให้แก่

ผูผ้ลิต ส าหรับผูบ้ริโภค ตราสินคา้ มีความส าคญัในฐานะท่ีช่วยระบุแหล่งก าเนิด หรือผูผ้ลิตสินคา้ 
และช่วยผูบ้ริโภคทั้งท่ีเป็นรายบุคคลและองคก์รในการก าหนดความรับผิดชอบไปยงัผูผ้ลิตเฉพาะ
ราย ผูบ้ริโภคอาจประเมินสินคา้อยา่งเดียวกนัแตกต่างกนัไปตามแต่ตราสินคา้ท่ีถูกประทบั ผูบ้ริโภค
จะเรียนรู้เก่ียวกบัตราสินคา้จากประสบการณ์ท่ีมีต่อสินคา้ หรือแผนการตลาดของตราสินคา้นั้นๆ 
และคน้หาวา่ตราสินคา้ใดท่ีจะตอบสนองความตอ้งการของตนเองได ้และตราสินคา้ใดท่ีไม่สามารถ
ท าได ้(Keller, 2013; Kotler & Keller, 2006)  

2. ตราสินคา้ช่วยลดตน้ทุนในการคน้หาขอ้มูลเม่ือผูบ้ริโภคตอ้งตดัสินใจซ้ือ  
เม่ือผูบ้ริโภคไดเ้คยมีประสบการณ์เก่ียวกบัตราสินคา้นั้นๆ มาแลว้ ท าให้ผูบ้ริโภคไม่

จ  าเป็นตอ้งใชก้ารคิดค านวณ หรือประมวลผลขอ้มูลมากนกัเม่ือตอ้งตดัสินใจซ้ือในคร้ังต่อไป ทั้งยงั
ไม่ตอ้งเสียเวลา และแรงกายในการคน้หาตราสินคา้ท่ีตอ้งการอีก เน่ืองมาจากผูบ้ริโภคนั้นมีความรู้
เก่ียวกบัตราสินคา้นั้นแลว้ ไม่วา่จะเป็นดา้นคุณภาพ หรือลกัษณะของสินคา้ ผูบ้ริโภคจึงสามารถท่ีจะ
คาดการณ์เก่ียวกบัขอ้ดีหรือประโยชน์ท่ีน่าจะไดรั้บจากการบริโภคตราสินคา้นั้นๆ ได ้(Keller, 2013)  

3. ตราสินคา้ช่วยลดความเส่ียง  
Johansson และ Carlson (2015) กล่าวว่า ตราสินคา้ท่ีไวว้างใจได้นั้นช่วยผูบ้ริโภคลด

ความเส่ียงทั้งในแง่ความเส่ียงเก่ียวกบัการท างาน และความเส่ียงทางดา้นจิตใจ  
การลดความเส่ียงดา้นการใชง้านเป็นหนา้ท่ีหลกัของตราสินคา้ ตราสินคา้ท่ีเป็นท่ีรู้จกั

จะไดรั้บความไวว้างใจตั้งแต่ท่ีไดย้ินเพียงช่ือ ผูบ้ริโภคมีความเช่ือว่าตราสินคา้นั้นๆ สามารถมอบ
สินคา้และบริการท่ีเป็นท่ียอมรับให้ได ้โดยท่ีผูบ้ริโภคไม่จ  าเป็นตอ้งทดสอบ หรือลองใชสิ้นคา้นั้น
ก่อน ในทางตรงกนัขา้มหากเป็นตราสินคา้ท่ีไม่เป็นท่ีรู้จกั โดยเฉพาะอย่างยิ่งในตราสินคา้ใหม่ๆ 
แมว้า่สินคา้ของ ตรานั้นจะมีคุณภาพสูง แต่ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ยงัเกิดความสงสัยเก่ียวกบัหน้าท่ีการ
ท างาน ตลอดจน คุณภาพของผลิตภณัฑ์ ซ่ึงช่ือตราสินคา้ใหม่ๆ นั้นจ าเป็นตอ้งใชเ้วลาระยะหน่ึงกวา่
ท่ีจะไดรั้บความเช่ือใจ และเม่ือใดก็ตามท่ีตราสินคา้นั้นไดรั้บความเช่ือใจแลว้ ช่ือของตราสินคา้นั้น
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จะท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความมัน่ใจเม่ือตอ้งตดัสินใจในสถานการณ์ท่ีส าคญั เช่น การเลือกซ้ือท่ีอยูอ่าศยั 
รถยนต ์เป็นตน้   

3. ตราสินคา้เป็นสัญญา พนัธะผกูมดัระหวา่งผูบ้ริโภคกบัผูผ้ลิตสินคา้ 
Keller (2013) กล่าวว่า ความสัมพนัธ์ระหว่างผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้เป็นเสมือนสาย

สัมพนัธ์ กล่าวคือ ผูบ้ริโภคจะมอบความไวว้างใจและความภกัดีให้แก่ตราสินคา้โดยเป็นท่ีรู้กนัวา่
ตราสินคา้นั้น จะมอบประโยชน์ใช้สอย ท่ีเหมาะสมกบัราคา และการส่งเสริมการขายกลบัคืนมา
ให้แก่ผูบ้ริโภคเช่นเดียวกนั เม่ือผูบ้ริโภครู้ในขอ้ดีและคุณประโยชน์จากการซ้ือตราสินคา้นั้นๆ แลว้ 
และยงัไดรั้บความพึงพอใจจากการใชต้ราสินคา้อยูอ่ยา่งสม ่าเสมอ ผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้จากตรานั้น
ต่อไป  

4. เพื่อแสดงสัญลกัษณ์  
คุณประโยชน์ของตราสินคา้อาจไม่ไดมี้แค่คุณประโยชน์ทางดา้นการใช้งานแต่เพียง

อย่างเดียวเท่านั้น ตราสินคา้ยงัท าหน้าท่ีเป็นสัญลกัษณ์ (Symbolic) แสดงภาพลกัษณ์ตวัตน (Self-
image) ของผูบ้ริโภคแต่ละคนออกมา บางตราสินค้าสะทอ้นตวัตนของผูใ้ช้แต่ละประเภท และ
สะทอ้นคุณค่าหรือคุณสมบติัท่ีแตกต่างกนั การบริโภคสินคา้บางประเภทเป็นวิธีการท่ีผูบ้ริโภคใช้
เพื่อส่ือสารภาพลกัษณ์ท่ีตนเองเป็นหรือภาพลกัษณ์ท่ีอยากให้ผูอ่ื้นมองวา่ตนเองเป็นเช่นไร (Aaker, 
1999 ; Johasson & Carlson , 2015; Keller, 2013) โดยเฉพาะอยา่งยิง่ในสินคา้ท่ีเนน้ความเพลิดเพลิน
ทางอารมณ์ (Hedonic product) เช่น นาฬิกาหรูหรา รถยนต์เปิดประทุน (sport car) เส้ือผา้จากนัก
ออกแบบช่ือดงั เป็นตน้  

 
ควำมส ำคัญของตรำสินค้ำต่อผู้ผลติ หรือผู้ประกอบกำร  
ตราสินคา้ ท าหน้าท่ีท่ีเป็นคุณประโยชน์ต่อผูผ้ลิตหรือผูป้ระกอบการอย่างมาก โดย

หนา้ท่ีหลกั คือการระบุตวัตน ทั้งยงัช่วยท าให้การจดัการสินคา้ของผูผ้ลิตนั้นเป็นไปไดอ้ยา่งง่ายดาย
ข้ึน นอกจากนั้นตราสินค้ายงัท าให้ผูผ้ลิตนั้นๆ ได้รับความคุม้ครองจากกฎหมายในฐานะผูเ้ป็น
เจา้ของตราสินคา้ ดว้ยการสงวนสิทธ์ิในทรัพยสิ์นทางปัญญา ช่ือตราสินคา้จะไดรั้บความคุม้ครอง
ผ่านเคร่ืองหมายการคา้ ท่ีได้รับการลงทะเบียนแลว้ (Trademark) ส่วนกระบวนการผลิตจะไดรั้บ
ความคุ้มครองผ่านสิทธิบตัร และการออกแบบบรรจุภณัฑ์จะได้รับความคุ้มครองผ่านลิขสิทธ์ิ 
ทรัพยสิ์นทางปัญญาน้ีเป็น การรับประกนัว่าผูผ้ลิต หรือผูป้ระกอบการนั้นๆ สามารถลงทุนในตรา
สินค้าและสามารถเก็บเก่ียวผลประโยชน์จากทรัพย์สินท่ีเกิดจากตราสินค้านั้นๆ ได้อย่างเต็มท่ี 
(Keller, 2013; Kotler & Keller, 2006)  
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Johansson และ Carlson (2015) ไดช้ี้ให้เห็นคุณประโยชน์ท่ีตราสินคา้มีต่อผูผ้ลิต โดย
ไดแ้บ่งออกเป็น 4 ดา้น ไดแ้ก่ 1. คุณประโยชน์ดา้นราคา 2. คุณประโยชน์ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย 3. 
คุณประโยชน์ดา้นการกีดกนัทางการคา้ต่อคู่แข่ง และ 4. คุณประโยชน์ดา้นตลาดหลกัทรัพย ์ 

แมว้า่กระบวนการผลิตและการออกแบบสินคา้เป็นส่ิงท่ีสามารถลอกเลียนแบบไดง่้าย 
แต่ความประทับใจของผูบ้ริโภคแต่ละคนท่ีมีต่อการจัดการกิจกรรมทางการตลาดของผู ้ผลิต 
ตลอดจนประสบการณ์ของผูบ้ริโภคเก่ียวกับตราสินค้านั้ น ไม่อาจท าซ ้ าได้ ดังนั้นตราสินค้าท่ี
แขง็แกร่ง จึงเป็นสัญลกัษณ์ของคุณภาพท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจ และบริโภคซ ้ า ท าใหเ้กิด
ความภกัดี ซ่ึงความภกัดีน้ีเป็นเกราะป้องกนัช่วยให้ฐานะผูผ้ลิตหรือผูป้ระกอบการนั้นๆ มีความ
มัน่คงเอาชนะ ผูป้ระกอบการรายอ่ืนได ้(Keller, 2013)  

จะเห็นได้ว่า  ตราสินค้านั้ นมีความส าคัญทั้ ง ต่อผู ้บ ริโภค และต่อผู ้ผ ลิตหรือ
ผูป้ระกอบการ ดังนั้นการสร้างความเช่ือมโยง และสร้างความหมายให้ตราสินค้านั้นๆ มีความ
แข็งแกร่ง โดดเด่น และแตกต่างจากคู่แข่งจึงเป็นส่ิงส าคญัเน่ืองจากมีส่วนช่วยให้ผูบ้ริโภคสร้างการ
รับรู้ ท่ีดีต่อตราสินค้านั้ น โดยความเช่ือมโยง และความหมายของตราสินค้านั้ นจะแสดงผ่าน 
เอกลกัษณ์ตราสินคา้ (brand identity)  

 
เอกลกัษณ์ตรำสินค้ำ (Brand identity)  
Keller (2013) กล่าววา่ เอกลกัษณ์ตราสินคา้ หรือเรียกอีกช่ือหน่ึงวา่ องคป์ระกอบตรา

สินคา้ (Brand element) นั้น เป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยระบุตวัตน และจ าแนกความแตกต่างของตราสินคา้
แต่ละตรา องคป์ระกอบหลกัของตราสินคา้ ไดแ้ก่ ช่ือตราสินคา้ ตราสัญลกัษณ์ การออกแบบบรรจุ
ภณัฑ ์หรือลกัษณะเฉพาะอ่ืนๆ  

สอดคลอ้งกบั Duncan (2002) ท่ีกล่าววา่ เอกลกัษณ์ตราสินคา้ ประกอบไปดว้ย ส่ิงช้ีน า
เพื่อระบุตวัตน เช่น สัญลักษณ์ตราสินค้า สีสัน การพิมพ์ ท่ีนามารวมกันแล้วสามารถสร้างการ
ตระหนักรู้ ให้แก่ตราสินคา้ เอกลกัษณ์ตราสินคา้แสดงให้เห็นว่าตวัตนของตราสินค้านั้นๆ เป็น
อย่างไร ตราสินคา้ท่ีประสบความส าเร็จควรมีเอกลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีชัดเจน (Johasson & Calson, 
2015)  

Aaker (1996) ไดใ้หค้วามหมายของเอกลกัษณ์ตราสินคา้ ไวว้า่เป็นชุดของการเช่ือมโยง
ตราสินค้า (Brand association) ท่ีเป็นตวัแทนของส่ิงท่ีตราสินค้ายึดมั่น แสดงถึงค ามัน่สัญญาท่ี
สมาชิก องค์กรมีต่อลูกค้า เอกลักษณ์ตราสินค้าช่วยสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างตราสินค้าและ
ผูบ้ริโภค โดยการมอบขอ้เสนอท่ีมีคุณค่า รวมไปถึงอรรถประโยชน์ทางด้านการใช้งานและดา้น
อารมณ์ใหแ้ก่ผูบ้ริโภค (Aaker, 1996; Aaker & Joachimsthaler, 2002)  
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ควำมรู้เกีย่วกบัตรำสินค้ำ (Brand knowledge)  
ความรู้เก่ียวกบัตราสินคา้เป็นหวัใจของการสร้างคุณค่าให้แก่ตราสินคา้ เน่ืองจากท าให้

เกิดผล กระทบท่ีแตกต่างกนัซ่ึงช่วยกระตุน้ใหเ้กิดคุณค่าตราสินคา้  
Keller (2013) กล่าวถึง ตน้แบบเครือข่ายเช่ือมโยงความจ า (The associative network 

memory model) ซ่ึงมองวา่ความจ าเปรียบเสมือนเครือข่าย ซ่ึงในเครือข่ายน้ีจะประกอบไปดว้ย Node 
และ Link จ านวนมากมายมหาศาล Node เป็นขอ้มูลหรือแนวคิดท่ีถูกเก็บไวใ้นความจ า และ Link 
เป็นความเขม้ขน้ของความสัมพนัธ์ระหวา่งแต่ละ Node นั้น ซ่ึงขอ้มูลทุกประเภทไม่วา่จะเป็น ถอ้ยค า 
นามธรรม หรือ เน้ือหาต่างๆ จะถูกเก็บไวใ้นเครือข่ายความจ า 

ความรู้เก่ียวกบัตราสินคา้นั้นประกอบไปดว้ย Node ท่ีเก่ียวกบัตราสินคา้จ านวนมากท่ีมี
ความเช่ือมโยงกนั ซ่ึงความรู้เก่ียวกบัตราสินคา้น้ีจะประกอบไปดว้ย 2 ส่วน ไดแ้ก่ การตระหนกัรู้ตรา
สินคา้ (Brand awareness) และ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand image)  

 
กำรตระหนักรู้ตรำสินค้ำ  
เก่ียวข้องกับความแข็งแกร่งของ Node ในความจ าของผูบ้ริโภค ซ่ึงสามารถใช้วดั

ความสามารถในการระบุตวัตนตราสินคา้ของผูบ้ริโภคภายใตส้ถานการณ์ท่ีแตกต่างกนั ประกอบไป
ดว้ย การจดจ าตราสินคา้ได ้(Brand recognition) และการระลึกถึงตราสินคา้ (Brand recall)   

 
ภำพลกัษณ์ตรำสินค้ำ  
Keller (2013) กล่าวว่า ภาพลกัษณ์ตราสินค้าเป็นการรับรู้ของผูบ้ริโภคเก่ียวกับตรา

สินคา้นั้น ซ่ึงสะทอ้นโดยการเช่ือมโยงตราสินคา้ (Brand association) ในความจ าของผูบ้ริโภค ซ่ึง
ความเช่ือมโยงน้ีอาจปรากฏในลกัษณะต่างๆ กนั อาจเป็นคุณลกัษณะของสินคา้ หรืออาจเป็นแง่มุม
อ่ืนๆ เก่ียวกบัสินคา้นั้นก็ได ้(Johansson & Carlson, 2015; Keller, 2013) ยกตวัอย่างเช่น เม่ือนึกถึง
ตราสินค้า  Apple ผู ้บริโภคอาจนึกถึง “การออกแบบท่ีดี” “ใช้งานง่าย” หรือ “เป็นผู ้น าทาง
เทคโนโลย”ี และอ่ืนๆ  

ความรู้เก่ียวกบัตราสินคา้ ช่วยสะทอ้นความคิดและความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตรา
สินคา้นั้นๆ ทั้งยงัเป็นเคร่ืองมือส าคญัท่ีช่วยสร้างคุณค่าตราสินคา้ให้เกิดข้ึนในใจของผูบ้ริโภค เม่ือ
นกัการตลาดเขา้ใจส่ิงท่ีผูบ้ริโภคคิดและรู้สึกเก่ียวกบัตราสินคา้นั้นแลว้ จึงจะสามารถหาช่องทางใน
การสร้างการตระหนกัรู้ ตลอดจนสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีเป็นไปในทิศทางบวกให้แก่ผูบ้ริโภค 
เพื่อประโยชน์สูงสุดในการท าการตลาดได ้
 



12 

ควำมหมำยตรำสินค้ำ Private Brand 
ตราสินคา้ Private Brand (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2543 : 678 ) คือสินคา้ท่ีใชช่ื้อ

ตรา และ / หรือเคร่ืองหมายตราของผูจ้ดัจ  าหน่าย ผลิตภณัฑ์ หรือ คนกลางรายใด รายหน่ึง ซ่ึงไม่ได้
เป็นผูผ้ลิตสินคา้ชนิดนั้น หรือเรียกอีกช่ือวา่ House Brand 

จุดเร่ิมตน้ของตราสินคา้ Private Brand ในประเทศไทยจากการวิวฒันาการของช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายในประเทศไทย ท าให้คนกลางในช่องทางการจดัจ าหน่ายอนัประกอบไปด้วย
พ่อคา้ส่ง (Wholesaler) และพ่อคา้ปลีก (Retailer) มีบทบาททางการตลาดเพิ่มมากข้ึน ผูป้ระกอบการ
ท่ีท า หนา้ท่ีเป็นพ่อคา้ส่งและพ่อคา้ปลีก หนัมาพฒันาตราสินคา้ของตนเองเพื่อจ าหน่ายในร้านของ
ตนเอง ลกัษณะตราสินคา้แบบน้ีเราเรียกวา่ตราสินคา้ Private Brand โดยแบ่งตามขั้นตอนในการจดั
จ าหน่าย มีดงัน้ี 

1. ตราสินคา้ Private Brand ของพอ่คา้ส่ง เช่น หา้งแมค็โครจะมีการสร้างตราสินคา้ 
Private Brand แตกต่างกนัตามกลุ่มของสินคา้ เช่น 

- สินคา้ในกลุ่มของเคร่ืองใชใ้นส านกังาน ไดแ้ก่ คิวบิซ (Q-Biz) เป็นตน้ 
- สินคา้กลุ่มเส้ือผา้และเคร่ืองแต่งกาย ไดแ้ก่ ไฮสไตล ์(High Style) เป็นตน้  
- สินคา้กลุ่มทัว่ไป ไดแ้ก่ แอโร่ (aro) เป็นตน้  
2. ตราสินคา้ Private Brand ของพอ่คา้ปลีก เช่น 
- เทสโกโ้ลตสัซูเปอร์เซ็นเตอร์ มีตราสินคา้ Private Brand 3 ตราดว้ยกนั 1. เทสโก ้เอฟ

เวอร่ีเดย ์แวลู (Tesco Everyday Value) 2. เทสโก ้(Tesco) และ 3. เทสโก ้ไฟน์เนสท ์(Tesco Finest) 
 

ประโยชน์ของตรำสินค้ำ Private Brand 
1. มีอตัราก าไรขั้นตน้สูงกวา่และสามารถสร้างผลก าไรใหเ้จา้ของกิจการไดม้ากกวา่การ

จดัจ าหน่ายสินคา้ของผูผ้ลิตทัว่ไป 
2. การเลือกสินค้าท่ีน ามาใส่ตราสินคา้ Private Brand ท่ีมีคุณภาพดีและราคาต ่ากว่า 

สามารถสร้างมูลค่าเพิ่มใหก้บัลูกคา้ท่ีเขา้มาซ้ือสินคา้ในร้านคา้ท่ีอยูใ่นช่องทางการจดัจ าหน่าย ท าให้
รักษาฐานลูกคา้ไดดี้ เน่ืองจากสามารถสร้างความพึงพอใจให้ลูกคา้ได้มากกว่าการจ าหน่ายสินคา้
ทัว่ไป 

3. การมีตราสินคา้ของตนเอง ท าให้ร้านคา้ท่ีอยูใ่นช่องทางการจดัจ าหน่าย สามารถลด
อ านาจในการต่อรองของผูผ้ลิตสินคา้ท่ีมีต่อร้านคา้ลงได ้
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4. สินค้าท่ีใช้ตราสินค้า Private Brand เป็นสินค้าท่ีผูป้ระกอบการสามารถควบคุม
คุณสมบติัให้ตรงกบัความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายของร้านคา้ไดดี้กวา่สินคา้ท่ีใชต้ราของผูผ้ลิตท่ี
รับมาจ าหน่าย เพราะไดรั้บการพฒันาดว้ยความเขา้ใจความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายอยา่งแทจ้ริง 

5. ผูป้ระกอบการเจา้ของตราสินคา้ Private Brand สามารถควบคุมราคาและโครงสร้าง
ราคาไดดี้กวา่ ไม่มีการตดัราคาจ าหน่าย เน่ืองจากไม่มีผูจ้  าหน่ายสินคา้รายอ่ืนท่ีมีสินคา้ท่ีเหมือนกนั
มาแข่งขนัดว้ย ส่งผลใหก้ าไรดีกวา่ 

6. การมีตราสินคา้ Private Brand ท่ีเป็นท่ียอมรับของลูกคา้ สามารถสร้างความแตกต่าง
ของร้านคา้ของเราจากคู่แข่งขนัได้ดีข้ึนจากประโยชน์ท่ีมีของตราสินคา้ Private Brand ท าให้คน
กลางในช่องทางการจดัจ าหน่ายอนัประกอบไปดว้ยพ่อคา้ส่ง (Wholesaler) พอ่คา้ปลีก (Retailer) หนั
มาพฒันาตราสินคา้ Private Brand ของตนเองกนัอย่างจริงจงัโดยเฉพาะกลุ่มพ่อคา้ปลีกท่ีมีบทบาท
ในโครงสร้างของช่องทางการจดัจ าหน่ายมากข้ึน ท าให้ในปัจจุบนัมีความหลากหลายในประเภท
ของสินคา้มากข้ึน 
 

ประเภทของตรำสินค้ำ Private Brand 
สินคา้ท่ีใชช่ื้อตราสินคา้ Private Brand แบ่งเป็น 2 กลุ่มใหญ่ คือ  
1. สินคา้ในกลุ่มอาหาร (Food Group) ซ่ึงมีสัดส่วน 60 % ประกอบไปดว้ยสินคา้ 7 กลุ่ม

ยอ่ย คือ 
1.1 ขนมขบเค้ียว เช่น ขา้วเกรียบทอด, คุก้ก้ี  
1.2 อาหารแหง้ เช่น ขา้วสาร น ้าตาล น ้าปลา 
1.3 เคร่ืองด่ืม เช่น น ้าอดัลม น ้าด่ืม น ้าหวาน  
1.4 ผลิตภณัฑน์มและอาหารเสริม เช่น นม, เนย, อาหารเสริมของเด็ก  
1.5 อาหารกระป๋อง เช่น ปลากระป๋อง, ผลไมก้ระป๋อง, ซุปกระป๋อง  
1.6 อาหารแช่แขง็ เช่น อาหารส าเร็จรูป, เฟรนช์ฟราย, พิซซ่า  
1.7 อาหารเส้น เช่น บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูป, มกักะโรนี, สปาเก็ตต้ี 

2. สินคา้ในกลุ่มท่ีไม่ใช่อาหาร (Non-Food Group) ซ่ึงมีสัดส่วน 40 % ประกอบไปดว้ย
สินคา้ 3 กลุ่มยอ่ย คือ 

2.1 ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาด เช่น น ้ ายาล้างจาน, น ้ ายาปรับผ้านุ่ม, 
ผงซกัฟอก  

2.2 อุปกรณ์เคร่ืองใชใ้นครัวเรือน เช่น แกว้น ้า หลอด ถุงพลาสติก  
2.3 ผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงาม เช่น ครีมทาผวิ แป้งฝุ่ น 
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จากแนวคิดเร่ืององค์ประกอบของสินค้าจะเห็นได้ว่าสินค้า (Product) 
และตราสินคา้ (Brand) นั้นแตกต่างกนั กล่าวคือ สินคา้ (Product) คือ ลกัษณะทางกายภาพของสินคา้ 
เป็นส่ิงท่ีจบัตอ้งไดแ้ละมองเห็นไดใ้นขณะท่ีความเป็นตราสินคา้ (Brand) เป็นส่ิงท่ีนอกจากลกัษณะ
ทางกายภาพของสินคา้ แลว้ยงัรวมไปถึงส่ิงท่ีจบัตอ้งไม่ได ้เน่ืองจากเป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภครับรู้ในดา้น
ของบุคลิกภาพ ความน่าเช่ือถือ ความพึงพอใจ คุณค่าตราสินคา้ ซ่ึงเกิดจากประสบการณ์ท่ีผูบ้ริโภคมี
ร่วมกบัสินคา้ 
 
 

2.2 แนวคดิเกีย่วกบักำรรับรู้คุณภำพตรำสินค้ำ  
เน่ืองจากคุณค่าตราสินคา้ในใจผูบ้ริโภคเกิดจากการรับรู้ถึง ความเป็นเอกลกัษณ์ของ

ตราสินคา้อยา่งต่อเน่ืองจนเกิดคุณค่าในใจข้ึน ดงันั้นการศึกษาและท าความเขา้ใจเก่ียวกบัการสร้าง
ตราสินคา้จึงมีความส าคญัเพื่อท่ีจะช่วยใหเ้ขา้ใจถึงปัจจยัของการสร้างตราสินคา้ท่ีมีประสิทธิภาพซ่ึง
ช่วยอธิบายถึงความสัมพนัธ์ของการรับรู้ และความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อคุณค่าตราสินคา้ 

การสร้างตราสินคา้ คือ การส่ือสารคุณค่าต่างๆ ของสินคา้ท่ีองคก์รตอ้งการส่ือสารไป
ยงัผูบ้ริโภคเพื่อให้ผูบ้ริโภครับรู้ถึงคุณค่านั้นๆ ดงันั้นการสร้างตราสินคา้ท่ีแข็งแกร่งจึงจ าเป็นตอ้ง
สร้างความสัมพนัธ์ท่ีต่อเน่ืองระหวา่งตราสินคา้กบัผูซ้ื้อและผูใ้ชสิ้นคา้โดยท่ีความสัมพนัธ์น้ีอาจจะมี
การเปล่ียนแปลงได ้
 

สินค้ำทีต่ิดตรำร้ำนค้ำในธุรกจิค้ำส่ง 
แม็คโคร (Makro) 
แมค็โคร (Makro) ก าหนดตราร้านคา้ ไดแ้ก่ ตรา “ARO” (แอโร่) ส าหรับสินคา้อุปโภค 

และบริโภคท่ีมีคุณภาพสูง มีการรับประกันคุณภาพ (Quality Guarantee) ตรา “Save pack” (เซฟ
แพก) เน้นกลยุทธ์ราคาแบบ Competitive Pricing และตรา “Q-BIZ” เน้นกลุ่มสินคา้อุปกรณ์ เคร่ือง
เขียน ตราร้านคา้ของแม็คโคร (Makro) เนน้กลยุทธ์ High Image Low Price ตราร้านคา้ของแม็คโคร
ใชห้ลกัการ 20 : 80 มีกลุ่มลูกคา้ซ้ือสินคา้ท่ีติดตราร้านคา้ของแม็คโคร (Makro) 20% มีมูลค่าการซ้ือ
หรือการใชสิ้นคา้ท่ีติดตราร้านแมค็โคร (Makro) 80% เพราะสินคา้กลุ่มน้ีถูกซ้ือเพื่อน าไปแปรรูปใน
ส่วนของอาหาร หรือ Dry Food เพื่อส่งต่อไปยงัลูกคา้ขั้นตอนสุดท้ายอีกทอดหน่ึง ขณะท่ีสินค้า
อุปโภคทัว่ไปมีลูกคา้หลกัเป็นกลุ่มท่ีซ้ือไปใชต่้อกบัคนหมู่มาก เช่น ส านกังาน โรงแรม ร้านอาหาร 
หรือกลุ่มร้านคา้ปลีกรายยอ่ย  
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สินค้ำทีต่ิดตรำร้ำนค้ำในธุรกจิค้ำปลกี 
เทสโก้ โลตัส (Tesco Lotus) 
ยุทธศาสตร์ของการบริหารตราร้านคา้ของเทสโก ้โลตสั (Tesco Lotus) ยึดรูปแบบจาก 

Tesco UK โดยเฉพาะการวางระดบัสินคา้ 3 ระดบั คือ Good-Better-Best เป็นหลกัการวาง ต าแหน่ง
สามเหล่ียมพีระมิดครอบคลุมทุกกลุ่มอายุ ทุกกลุ่มสินค้าตั้ งแต่ประเภทอาหารเป็นกลุ่ม สินค้า 
commodity ไปจนถึงของใชส่้วนบุคคลและของใชภ้ายในบา้น ตลาดเฉพาะกลุ่ม Good Better ไดแ้ก่ 
“ Supersave ” ตอนหลงัเปล่ียนมาเป็น “ คุม้ค่า ”และ “ Tesco ” ในขณะท่ีกลุ่มสินคา้ Best ยงัไม่พบ
ตามร้านคา้ในประเทศไทย เพราะพฤติกรรมผูบ้ริโภคไทยกบัตราสินคา้ของ ร้านคา้ก าลงัอยู่ในช่วง 
Educate เทสโก้ โลตสั (Tesco Lotus) เร่ิมด าเนินงานในตลาดระดบัล่าง แล้วข้ึนมาสู่ระดบัราคาท่ี
สูงข้ึน 
 

สินค้ำทีต่ิดตรำร้ำนขำยผลติภัณฑ์เฉพำะอย่ำง 
วตัสัน (Watsons) 
วตัสัน (Watsons) ผูน้  าร้านค้าปลีกด้านสุขภาพและความงามจากฮ่องกง ก าหนด 

ยุทธศาสตร์ ท่ีบริหารสินคา้ท่ีติดตราร้านคา้ 3 ขอ้ ดงัน้ี 1. คุณภาพดี 2. คุม้ค่า 3. มีความน่าเช่ือถือ
ภายใตต้รา “Watsons” วางต าแหน่งทางการตลาดไวท่ี้ระดบักลาง ตรา “ Orita” เนน้ ความคุม้ค่า คุม้
ราคา ซ่ึง วตัสัน (Watsons) ให้ความส าคญัตราร้านคา้ท่ีสร้างความจงรักภกัดี ให้ลูกคา้กลบัมาใช้
บริการในระยะยาว และให้ความส าคญักบัแนวคิดของสินคา้ท่ีมีความแตกต่างท่ียากจะเลียนแบบ 
เช่น สินคา้บ ารุงผวิ “มาส์ครังนก” ไม่มีคู่แข่งรายใดท าสินคา้ประเภทน้ี การวางกลยทุธ์ตลาดเชิงกวา้ง
และลึกในกลุ่มสินคา้ท่ีติดตราร้านค้า 3 ระดบั Good – Better - Best เป็นแนวทางเดียวกบัเทสโก้ 
โลตสั (Tesco Lotus) 

กล่าวโดยสรุป การบริหารสินคา้และราคาของตราร้านคา้แม็คโคร (Makro) เทสโก้ 
โลตสั (Tesco Lotus) มีรูปแบบการสร้างตราสินค้าของร้านค้า เหมือนกัน คือ เร่ิมต้นจากสินค้า 
Commodity เพื่อง่ายต่อการกระตุ้นให้เกิดการทดลองใช้ก่อนท่ีจะต่อยอดมาสู่สินค้าตัว อ่ืนๆ 
โดยเฉพาะกลุ่มสินคา้ท่ีแปรรูปหรือน าไปใชต่้อท่ีมีกลุ่มคนซ้ือไม่มาก แต่มีปริมาณการใชสู้งมากใน
หลกัการของ 20 : 80 การวางต าแหน่งตราร้านคา้ High Image Low Price โดยก าหนดราคาขายต ่ากวา่
สินคา้ท่ีมีช่ือเสียง 20% ถา้ซ้ือในปริมาณมากจะไดรั้บ ส่วนลดมากถึง 25% เม่ือร้านคา้ตอ้งการสร้าง
ความแตกต่างในเร่ืองของราคาและคุณภาพท่ีมีความคุม้ค่ามากกว่าตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงร้านขาย
สินค้าเฉพาะอย่าง (Specialty Store) เช่น วตัสัน (Watsons) ใช้ช่ือร้านค้าเป็นช่ือตราสินค้าท่ีขาย
ภายในร้านส่งเสริมการจดจ าช่ือในกลุ่มผูบ้ริโภค ช่ือร้านคา้ท่ีมีช่ือเสียง และเป็นช่ือเดียวกบัตราสินคา้
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ช่วยสร้างความจงรักภกัดี การบริหารตราสินคา้ของร้านวตัสัน (Watsons) มีหลายตราครอบคลุม
ลูกค้าเพศชายและหญิงอายุ ตั้ งแต่ 15-30 ปี ท่ีมีความต้องการแตกต่างกัน ตราสินค้าแต่ละตรา
ตอบสนองความตอ้งการในแต่ละสินคา้ของร้านคา้มีวตัถุประสงคห์ลกั 2 ส่วน คือ 1. การสร้างก าไร
เพิ่มข้ึน 2. สร้างความแตกต่างในกลุ่มสินคา้ท่ีติดตราร้านคา้ เพื่อช่วยลดการแข่งขนักบัตราสินคา้ท่ีมี
ช่ือเสียงท่ีมุ่งตอบสนอง ลูกคา้กลุ่มเดียวกนัโดยใชก้ลยทุธ์ราคาเปรียบเทียบคุณภาพ 

จากกลยทุธ์ทางการส่ือสารทางการตลาดแสดงให้เห็นวา่จริงๆ แลว้นกัการตลาดยงัมอง
วา่ “ความเป็นตราสินคา้ Private Brand” นั้นอาจไม่ไดมี้ความหมายต่อผูบ้ริโภคเสมอไป  

Ozsomer (2012) กล่าวว่า ตราสินคา้ Private Brand เป็นตราสินคา้ท่ีได้รับการพฒันา
และปรับให้เหมาะสมกับความต้องการและความปรารถนาของตลาดท้องถ่ินโดยเฉพาะส่วน 
Dimofte et al. (2008) ไดบ้รรยายลกัษณะของตราสินคา้ Private Brandไวว้า่ เป็นตราสินคา้ท่ีใชไ้ดใ้น
เขตภูมิภาคท่ีจ ากดั 

ในงานวิจยัของ Ozsomer (2012) ซ่ึงท าการวิจยัเปรียบเทียบการรับรู้ความเป็นตรา
สินคา้ Private Brand และการรับรู้ความเป็นตราสินคา้ Private Brand ท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคในสามประเทศท่ีมีวฒันธรรมแตกต่างกนั ไดแ้ก่ ตุรกี สิงคโปร์ และเดนมาร์ก ผลการวิจยั
พบวา่ ในสินคา้ประเภท “อาหาร” ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะตดัสินใจซ้ือสูงกวา่เม่ือรับรู้วา่ตราสินคา้
นั้นเป็นตราสินคา้ Private Brand 
 

แนวคิดเกีย่วกบักำรรับรู้คุณภำพตรำสินค้ำ  
การรับรู้ของผูบ้ริโภค หมายถึง กระบวนการท่ีปัจเจกบุคคลเลือกสรร จดัระเบียบขอ้มูล 

และตีความส่ิงเร้า ซ่ึงน าไปสู่การให้ความหมายและได้มองเห็นภาพของโลก (Assael, 2004; 
Shiffman & Kanuk, 2004; Solomon, 2015) ผูบ้ริโภคสองคนอาจเปิดรับส่ิงเร้าแบบเดียวกนั แต่อาจ
จดจ าหรือตีความหมายของส่ิงเร้านั้นไม่เหมือนก็ได ้ทั้งน้ีข้ึนอยู่กบัความตอ้งการ คุณค่า และความ
คาดหวงั (Expectation) ของผูบ้ริโภคแต่ละคนดว้ย ซ่ึงปัจจยัส าคญัท่ีมีผลต่อกระบวนการรับรู้ของ
ผูบ้ริโภค คือ ส่ิงเร้าทางการตลาด  

Assael (2004) กล่าวว่า ส่ิงเร้า คือ วตัถุ ภาพ หรือ ถ้อยค าท่ีสร้างผลกระทบต่อการ
ตอบสนองของผูบ้ริโภคแต่ละคน หากเป็นในทางการตลาด ส่ิงเร้าเหล่าน้ีคือ ส่วนประกอบของ
แผนการตลาดของผลิตภณัฑ ์ไดแ้ก่ ราคา บรรจุภณัฑ ์การโฆษณา ร้านคา้ท่ีขายสินคา้ และตราสินคา้ 
ซ่ึงมีผลต่อการสนองทางการตลาดของผูบ้ริโภค  
 

กำรรับรู้คุณภำพ (Perceived quality)  
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การรับรู้คุณภาพนบัเป็นส่ิงท่ีมีความส าคญัทางการตลาดไม่นอ้ย สังเกตไดจ้ากงานวิจยั
จ  านวนมากท่ีได้มีความพยายามในการวิเคราะห์และศึกษาเก่ียวกับการรับรู้คุณภาพในบริบทท่ี
แตกต่างกนัไป เน่ืองจากมีความเช่ือวา่การรับรู้คุณภาพนั้นมีประโยชน์ต่อศกัยภาพทางการตลาดของ
สินคา้หรือตรา สินคา้ต่างๆ (Tsiotsou, 2005) นอกจากนั้นยงัมีความเช่ือวา่การรับรู้คุณภาพตราสินคา้
ในระดับท่ีสูงนั้นจะส่งผลต่อการบริโภคสินค้าและบริการนั้นซ ้ าซ่ึงย่อมส่งผลดีต่อผูผ้ลิตและผู ้
ประกอบเป็นอยา่งมาก ดงันั้นการท าความเขา้ใจเร่ืองการรับรู้คุณภาพจึงนบัวา่มีความส าคญัอยา่งมาก
ต่อการส่ือสารการตลาด 

 
ควำมหมำยกำรรับรู้คุณภำพสินค้ำ (Perceived quality)   
Keller (2013) อธิบายวา่ การรับรู้คุณภาพเป็นการรับรู้ของผูบ้ริโภคต่อคุณภาพทั้งหมด 

หรือความเหนือกว่าของสินคา้หรือบริการเม่ือเปรียบเทียบกบัคู่แข่งและเป็นไปตามท่ีสินคา้นั้นได้
ตั้งใจไว ้ 

จึงอาจสรุปได้ว่า การรับรู้คุณภาพสินคา้ คือ การประเมินของผูบ้ริโภคว่าตราสินคา้
นั้นๆ มี องคป์ระกอบทางคุณภาพในภาพรวมท่ีมีความเหนือกว่าคู่แข่ง แมว้า่จริงๆ แลว้อาจไม่ไดมี้
ความเหนือกวา่อยา่งแทจ้ริง  

โดยการรับรู้คุณภาพนั้นเป็นความรู้สึกท่ีผูบ้ริโภคมีต่อภาพรวมคุณภาพทั้งหมดไม่ได้
เจาะจงลงไปในรายละเอียดเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง ซ่ึงการรับรู้คุณภาพนบัเป็นลกัษณะของตราสินคา้ท่ีมี
ความส าคญัและตอ้งสามารถวดัได ้ซ่ึงการรับรู้คุณภาพน้ีจะมีผลกระทบโดยตรงต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ และต่อความภกัดีต่อตราสินคา้  

จะเห็นไดว้า่การรับรู้คุณภาพนั้นมีความส าคญัต่อตราสินคา้อยา่งมาก เพราะนอกจากจะ
มีส่วนช่วยในการประเมินและการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคแลว้ ยงัช่วยผูป้ระกอบการหรือ
บริษทัในการด าเนินธุรกิจเก่ียวกบัตราสินคา้นั้นๆ ดว้ย ดงันั้นการไดท้ราบถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ประเมิน คุณภาพตราสินคา้ จึงมีส่วนช่วยใหเ้ขา้ใจเร่ืองการรับรู้คุณภาพตราสินคา้มากข้ึน   

 
องค์ประกอบของกำรรับรู้คุณภำพ  
องค์ประกอบของคุณภาพนับว่าเป็นอีกส่วนหน่ึงท่ีมีความส าคญัต่อการวดัการรับรู้

คุณภาพสินคา้ในแต่ละประเภท เน่ืองจากค าวา่ “คุณภาพ” เป็นส่ิงท่ีไม่สามารถจบัตอ้งได ้จึงยากต่อ
การอธิบาย อยา่งไรก็ตามไดมี้นกัวชิาการจ านวนหน่ึงกล่าวถึงองคป์ระกอบของคุณภาพสินคา้ เพื่อใช้
ในการวดัการรับรู้ในสินคา้ประเภทต่างๆ   
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Brucks, Zeithaml, และ Naylor (2000) ไดแ้บ่งองค์ประกอบของคุณภาพในสินคา้ท่ีมี
ความคงทนออกเป็น 6 องคป์ระกอบไดแ้ก่ 1. ความสะดวกในการใช ้(Ease of use) 2. อเนกประสงค ์
(Versatility) 3.ความทนทาน (Durability) 4. การบริการสินค้า (Serviceability) 5. สมรรถภาพ 
(Performance) 6. ศกัด์ิศรี (Prestige)  

 
ปัจจัยทีม่ีอทิธิพลต่อกำรรับรู้คุณภำพตรำสินค้ำ  
Schiffman และ Kanuk (2004) กล่าววา่ ผูบ้ริโภคมกัจะประเมินคุณภาพของสินคา้หรือ 

บริการโดยใชพ้ื้นฐานของตวัช้ีน าขอ้มูล ท่ีมีความหลากหลายซ่ึงเช่ือมโยงกบัสินคา้ บางตวัช้ีน านั้น
เป็น ส่ิงท่ีอยูภ่ายในสินคา้ (Intrinsic) และบางตวัเป็นส่ิงท่ีอยูภ่ายนอก (Extrinsic)  

ตวัช้ีน าภายใน เป็นคุณลกัษณะทางกายภาพของตวัสินคา้เอง เช่น ขนาด สี รสชาติ หรือ
กล่ิน ซ่ึงเป็นส่วนประกอบหรือส่วนผสมของสินคา้นั้นๆ ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีไม่สามารถเปล่ียนแปลงได้
ยกเวน้จะเปล่ียนแปลงตวัสินคา้  

ตวัช้ีน าภายนอก เป็นส่ิงท่ีเก่ียวข้องกับสินค้าแต่ไม่ได้เป็นส่วนประกอบของสินคา้ 
ไดแ้ก่ ราคา บรรจุภณัฑ์ การโฆษณา ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ภาพลกัษณ์ผูผ้ลิต ภาพลกัษณ์ร้านคา้ปลีก 
ประเทศตน้ก าเนิด ตลอดจนความเป็นตราสินคา้ Private Brand(Schiffman & Kanuk, 2004.) ซ่ึงเป็น
ส่ิงท่ีมีความเก่ียวข้องกับการส่ือสารตราสินค้า จึงเป็นส่ิงท่ีนักส่ือสารทางการตลาดควรให้
ความส าคญั   

นอกจากน้ี “ความเป็นตราสินคา้ Private Brand” นบัเป็นปัจจยัท่ีจดัอยูใ่นกลุ่ม ตวัช้ีน า
ภายนอกท่ีมีอิทธิพลต่อการประเมินคุณภาพตราสินคา้ดว้ยเช่นกนั  

อย่างไรก็ตามในประเด็นเก่ียวกบัอิทธิพลของความเป็นตราสินคา้ Private Brand ต่อ
การรับรู้คุณภาพน้ี ยงัมีนกัวิชาการบางส่วนท่ีแยง้วา่การรับรู้ความเป็นตราสินคา้ Private Brand นั้น
ไม่มีผลต่อการรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ (Dimofte et al., 2008)  

ในงานวิจยัของ Dimofte et al. (2008) ท่ีไดท้  าการวิจยัเก่ียวกบัการรับรู้ความหมายของ
ตราสินคา้ทอ้งถ่ินของผูบ้ริโภค ซ่ึงท าการวิจยัโดยใชก้ารส ารวจผา่นแบบสอบถามออนไลน์โดยสุ่ม
จากประชากรทั่วประเทศสหรัฐอเมริกาจ านวน 3 ล้านคน โดยค าถามท่ีใช้เป็นค าถามเก่ียวกับ
คุณลกัษณะของตราสินคา้ Private Brand ซ่ึงจากผลการวิจยัปรากฏว่า ผูบ้ริโภคนั้นไม่ไดเ้ช่ือมโยง
ความเป็นตราสินคา้ Private Brand กบัความมีคุณภาพสูง หมายความวา่ หากพิจารณาจากตราสินคา้
ในประเภทตราสินคา้ประเภทใดประเภทหน่ึง ผูบ้ริโภคไม่ไดม้องวา่ตราสินคา้ Private Brand นั้นมี
คุณภาพสูงกวา่ตราอ่ืนๆ  



19 

จากประเด็นท่ีกล่าวไปขา้งตน้ ท าให้ผูว้ิจยัสนใจศึกษาเก่ียวกบัการรับรู้ความเป็นตรา
สินค้า Private Brand และการรับรู้คุณภาพตราสินค้าเพิ่มเติม ในบริบทของประเทศไทยซ่ึงเป็น
ประเทศท่ีก าลงัพฒันาและเป็นตลาดท่ียงัไม่เติบโตเตม็ท่ี โดยมีสมมติฐานดงัน้ี  

- การรับรู้ความเป็นตราสินคา้ Private Brand มีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้คุณภาพตรา
สินคา้ของตรา สินคา้ทอ้งถ่ิน  

- การรับรู้คุณภาพตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค  
 
 

2.3 แนวคดิเกีย่วกบักำรตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค  
การตัดสินใจของผู ้บริโภคว่าจะซ้ือหรือไม่ซ้ือสินค้าหรือบริการนั้ นเป็นส่ิงท่ีมี

ความส าคญัอยา่ง มากส าหรับนกัการตลาด เพราะแสดงให้เห็นวา่กลยทุธ์การตลาดท่ีเลือกใชน้ั้นเป็น
กลยทุธ์ท่ีมีประสิทธิภาพ มีความฉลาดเท่าทนัส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ หรืออาจเป็นกลยทุธ์ท่ียงัไม่ดีพอ 
และยงัไม่เขา้ถึงผูบ้ริโภคอยา่งตรงจุดก็ได ้ดงันั้นการใหค้วามสนใจในเร่ืองกระบวนการการตดัสินใจ
ซ้ือของ ผูบ้ริโภคจึงเป็นส่ิงท่ีมีความจ าเป็นอยา่งยิง่  

การตัดสินใจ เป็นการเลือกตัวเลือกท่ีมีตั้ งแต่ 2 ตัวเลือกข้ึนไปและตัวเลือกนั้ น
จ าเป็นตอ้งเป็น ตวัเลือกท่ีใชไ้ด ้สถานการณ์การตดัสินใจซ้ือจะเกิดข้ึนเม่ือบุคคลมีตวัเลือกวา่จะซ้ือ
หรือไม่ซ้ือสินคา้ หรือจะเลือกตราสินคา้ ก หรือตราสินคา้ ข หรือจะท ากิจกรรม A หรือ B เหล่าน้ี
แสดงใหเ้ห็นวา่บุคคลนั้นก าลงัอยูใ่นกระบวนการตดัสินใจอยู ่(Schiffman & Kanuk, 2004)  

Solomon (2015) กล่าวว่า การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเป็นส่วนส าคญัในการศึกษา
พฤติกรรมของผูบ้ริโภค ซ่ึงวิธีท่ีผูบ้ริโภคแต่ละคนใช้ในการประเมินและเลือกสินคา้ใดสินคา้หน่ึง
นั้นมีความหลากหลาย ข้ึนอยู่กับมุมมองและการให้ความส าคญัของกับสินค้าแต่ละชนิด ซ่ึงจะ
น าไปสู่กระบวนการการตดัสินใจซ้ือท่ีมีลกัษณะแตกต่างกนัออกไป  

 
กระบวนกำรตัดสินใจซ้ือ  
Solomon (2015) ได้แสดงให้เห็นล าดับกระบวนการการตัดสินใจ ซ่ึงเป็นไปตาม

ขั้นตอนต่างๆ ตามรูปภาพท่ี 2.1 ซ่ึงเร่ิมตน้จากขั้นแรกคือ การตระหนกัรู้ปัญหา ต่อมาจึงนาไปสู่ความ 
พยายามในการหาข้อมูล การประเมินทางเลือก น าไปสู่การซ้ือสินค้า จนถึงขั้นสุดท้ายคือการ
พิจารณาหลงัการซ้ือ 
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รูปภำพที ่2.1 กระบวนการการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค  
ท่ีมา: Solomon, M.R. (2015). Consumer Behavior: Buying Having, and Being. 11th ed. (Global ed., 
Boston: Pearson, p.70.  
 

1. การตระหนกัรู้ปัญหา  
เกิดข้ึนเม่ือผู ้บริโภครับรู้ว่าขณะนั้ นมีความต้องการส่ิงใด และต้องใช้ส่ิงใดมา

ตอบสนองและเติมเต็มความตอ้งการนั้น เพื่อลดความตึงเครียดท่ีเกิดจากความตอ้งการ ซ่ึง Abraham 
Maslow (as cited in Shiffman & Kanuk, 2004) ผูพ้ฒันาทฤษฎีแรงจูงใจ (Motivational theory) ได้
อธิบายเก่ียวกับล าดับขั้นของความต้องการ (Hierarchy of need) ว่า โดยปกติแล้วผูบ้ริโภคนั้ น
จ าเป็นต้องหา ส่ิงท่ีตอบสนองความต้องการล าดับล่างสุดของพีระมิดความต้องการ ก่อนท่ีจะ
แสวงหาการตอบสนอง ความตอ้งการในล าดบัขั้นท่ีสูงกว่าข้ึนไป ซ่ึงความตอ้งการท่ีไม่ไดรั้บการ
เติมเตม็น้ีน าไปสู่ขั้นตอนพฤติกรรมในดา้นอ่ืนๆ ตามมา  

2. การหาขอ้มูล  
เม่ือผูบ้ริโภคตระหนกัรู้ปัญหาและรับรู้ความตอ้งการท่ีตอ้งการการเติมเต็มแลว้ ท าให้

เกิดความพยายามในการแสวงหาขอ้มูลของสินคา้ หรือผลิตภณัฑ์ท่ีช่วยตอบสนองความตอ้งการ
นั้นๆ ตามมา ซ่ึงกระบวนการในการหาขอ้มูลของผูบ้ริโภคน้ีประกอบไปดว้ยการเปิดรับส่ิงเร้า การ
รับรู้ ขอ้มูล การร้ือฟ้ืนขอ้มูลท่ีอยู่ในความทรงจ า และการคน้หาขอ้มูลเพิ่มเติม ซ่ึงกระบวนการใน
การหา ขอ้มูลของผูบ้ริโภคเป็นไปตามรูปภาพท่ี 2.2 (Assael, 2004)  

การเปิดรับส่ิงเร้า (Stimulus exposure) ไดแ้ก่ การคน้หาขอ้มูล ซ่ึงก็คือส่ิงเร้าท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัความตอ้งการ การเปิดรับส่ิงเร้าของผูบ้ริโภคนั้นมกัจะเป็นไปอยา่งเลือกสรร กล่าวคือ ผูบ้ริโภค
จะเลือกเปิดรับส่ิงท่ีสนบัสนุนความคิดและความตอ้งการของตนเอง มากกวา่การรับส่ือท่ีขดัแยง้กบั
ความคิด ความเช่ือ หรือความตอ้งการของตน  
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การรับรู้ขอ้มูล (Perception of stimulus) การรับรู้ เป็นกระบวนการท่ีผูบ้ริโภคเลือกสรร
จดัระเบียบขอ้มูล และตีความส่ิงเร้า ซ่ึงส่ิงเร้าเหล่านั้นจะถูกเปิดรับต่อเม่ือ  

- สอดคลอ้งกบัประสบการณ์ในอดีตของผูบ้ริโภค  
- สอดคลอ้งกบัความเช่ือในปัจจุบนัของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัตราสินคา้นั้นๆ  
- ไม่ซบัซอ้นจนเกินไป  
- มีความน่าเช่ือถือ  
- เก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการ ณ ขณะนั้น  
- ไม่น่ากลวัจนเกินไป  
3. การประเมินทางเลือก  
เกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคไดข้อ้มูลมาแลว้และมีกลุ่มของสินคา้ท่ีมีคุณสมบติัเดียวกนัอยูใ่นใจ 

มากกว่า 2 ตวัเลือกข้ึนไป โดยในการประเมินว่าจะเลือกตราสินคา้ใดนั้น สามารถท าได้หลายวิธี 
ไดแ้ก่ การประเมินแบบไม่ชดเชยคุณสมบติัของสินคา้ (Non-compensatory rule) คือ การพิจารณา
เฉพาะตวัเลือกท่ีมีคุณสมบติัตามท่ีตอ้งการเท่านั้น หากตวัเลือกใดไม่มีคุณสมบติัท่ีตอ้งการก็จะท า
การตดัตวัเลือกนั้นทิ้งไป หรืออีกวิธีการหน่ึงคือ การประเมินแบบชดเชย (Compensatory rule) คือ 
การพิจารณาขอ้ดีขอ้เสียคุณสมบติัของแต่ละตวัเลือกอยา่งถ่ีถว้น เพื่อจะหาภาพรวมของตวัเลือกท่ีดี
ท่ีสุด 

4. การซ้ือสินคา้  
ผลจากการประเมินทางเลือกของผูบ้ริโภคนาไปสู่ ความตั้งใจซ้ือหรือไม่ซ้ือสินคา้ ซ่ึง

ความตั้งใจซ้ือ มีความเช่ือมโยงกบัการซ้ือสินคา้ ทั้งน้ีระหวา่งความตั้งใจซ้ือสินคา้และการซ้ือสินคา้
นั้น ยงัมีการกระท าท่ีเป็นตวัช่วย (Instrumental action) คัน่อยู ่ซ่ึงการกระท าท่ีเป็นตวัช่วยน้ี เป็นการ
กระท า ท่ีไดก้ระท าหลงัจากมีความตั้งใจซ้ือแลว้ เช่น เม่ือผูบ้ริโภคมีความตั้งใจซ้ือรถยนต ์ผูบ้ริโภค
ตอ้ง ตดัสินใจวา่จะซ้ือเม่ือใด ตอ้งเดินทางไปสถานท่ีท่ีจะซ้ือ ติดต่อเร่ืองการเงิน ซ่ึงการกระท าเหล่าน้ี
เป็น การกระท าท่ีเป็นตวัช่วยคัน่อยู่ ซ่ึงระยะเวลาระหว่างความตั้งใจซ้ือและการซ้ือ ตลอดจนการ
กระท า หรือกิจกรรมท่ีเป็นตวัช่วยนั้นมีแนวโนม้ท่ีจะมากข้ึนและนานข้ึนเม่ือเป็นการตดัสินใจซ้ือท่ีมี
ความ ซบัซอ้นและจ าเป็นตอ้งใชค้วามคิด (ดูรูปภาพท่ี 2.2) 
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รูปภำพที ่2.2 การซ้ือและการพิจารณาหลงัการซ้ือ 
ท่ีมา :  Assael, H.  (2004) .  Consumer behavior:  a strategic approach.  Boston:  Houghton Mifflin 
Company, p.43.  
 

5. การพิจารณาหลงัการซ้ือ  
เม่ือผูบ้ริโภคไดใ้ช้สินคา้และบริการนั้นแล้ว จะเกิดการประเมินหลงัการซ้ือว่าสินคา้

นั้นๆ ใช้ แลว้ดีหรือไม่ เป็นทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ ซ่ึงต่อมาทศันคติดงักล่าวน้ีจะส่งอิทธิพลต่อหระ
บวนการซ้ือคร้ังต่อไป  

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ  
Schiffman และ Kanuk (2004) ไดก้ล่าวถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือ

ของ ผูบ้ริโภค โดยแบ่งออกเป็นสองส่วน ไดแ้ก่ ส่วนท่ีเก่ียวกบักิจกรรมทางการตลาด และส่วนท่ี
เก่ียวกบั อิทธิพลทางสังคมวฒันธรรม  

- ปัจจยัทางดา้นการตลาด   
ส าหรับความเป็นตราสินคา้ Private Brand นั้นนบัเป็นหน่ึงในปัจจยัทางดา้นการตลาด 

ในฐานะท่ี เป็นคุณสมบติัของสินค้าท่ีมีความโดดเด่น Dimofte et al. (2008) กล่าวว่า “ความเป็น
ทอ้งถ่ิน” มีความเก่ียวขอ้งกบั “ประเทศตน้ก าเนิด” (Country of origin) ซ่ึงเป็นหน่ึงในคุณสมบติัของ
ตราสินคา้ท่ีมีผลต่อการประเมินและการตดัสินใจซ้ือ ทั้งความเป็นทอ้งถ่ินและประเทศตน้ก าเนิด มี
ความเช่ือมโยงกบัประเทศท่ีผลิตสินคา้อยา่งเฉพาะเจาะจงเป็นรายประเทศ ซ่ึงประเทศต่างๆ เหล่าน้ี
อาจช่วยเพิ่มหรือลดคุณค่าของสินคา้นั้นก็ได ้ข้ึนอยูก่บัภาพลกัษณ์ของประเทศนั้นๆ ซ่ึงนกัการตลาด
อาจใช้ความช่ืนชอบเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ประเทศในการน าเสนอความเป็นตราสินคา้ Private Brand 
เพื่อจูงใจใหผู้บ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้  

โดยความเป็นตราสินคา้ Private Brand นั้นมีผลกระทบต่อการตดัสินใจซ้ือ ในฐานะ
ของการเป็น ปรากฏการณ์ฮาโล (Halo effect) ซ่ึง Solomon (2015) อธิบายเก่ียวกบั ปรากฏการณ์
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ฮาโลวา่เป็นปรากฏการณ์ท่ีเกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมตอบสนองต่อส่ิงอ่ืนๆ ท่ีไม่ใช่ส่ิงเร้าใน
แบบเดียวกบัท่ี ตอบสนองส่ิงเร้าตน้แบบ ซ่ึง Han (1989) ไดน้ าเสนอแบบจ าลองฮาโล (Halo Model) 
ซ่ึงจะเกิดข้ึนเม่ือผู ้บริโภคไม่คุ ้นเคยกับสินค้าหรือมีความรู้ในสินค้าน้อย โดยผู ้บริโภคจะใช้
ภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดมาสร้างความเช่ือในคุณสมบติัของสินคา้ท่ีผลิตมาจากประเทศนั้น 
และน าไปสู่ความเช่ือท่ีมีต่อตราสินคา้ จนเกิดเป็นทศันคติต่อสินคา้ในท่ีสุด ตามรูปภาพท่ี 2.3 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
รูปภำพที ่2.3 แบบจ าลองฮาโล 
ท่ีมา  :  Han, C.M.  (1989) .  Country image:  halo or summary construct?.  Journal of Marketing 
Research, 26(2), p. 224. 
 

- ปัจจยัทางดา้นอิทธิพลของสังคมและวฒันธรรม  
ปัจจยัทางดา้นอิทธิพลของสังคมและวฒันธรรม ประกอบไปดว้ยปัจจยัท่ีไม่ได้มีส่วน

เก่ียวขอ้งในเชิงพาณิชยห์รือในทางการตลาด ยกตวัอยา่งเช่น ค าวจิารณ์ของเพื่อน บทบรรณาธิการใน
หนงัสือพิมพ ์การใชง้านของสมาชิกในครอบครัว เป็นตน้ อิทธิพลของระดบัสังคม วฒันธรรมหลกั 
วฒันธรรมยอ่ย แมจ้ะเป็นส่ิงท่ีจบัตอ้งไม่ไดแ้ต่เป็นปัจจยัส าคญัท่ีมีผลต่อส่ิงท่ีอยูใ่นตวัของผูบ้ริโภค 
และการตดัสินใจเลือกหรือปฏิเสธสินคา้ของผูบ้ริโภค ปัจจยัดา้นสังคมและวฒันธรรมไม่จ  าเป็นว่า 
จะตอ้งสนับสนุนให้ผูบ้ริโภคซ้ือ หรือบริโภคสินคา้ช้ินใดช้ินหน่ึงเป็นพิเศษ แต่มีอิทธิพลต่อการ
หลีกเล่ียงสินคา้นั้นๆ ของผูบ้ริโภคก็ได ้ เช่น ในบางประเทศนั้นมีกฎหมายเร่ืองการคุม้ครองสัตว ์
ดงันั้นจึงมีการสนับสนุนไม่ให้ผูห้ญิงในประเทศเลือกซ้ือหรือใช้สินคา้ท่ีใช้วสัดุท่ีท ามาจากสัตว์
เหล่านั้น เป็นตน้   
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2.4 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบักำรส่ือสำรแบบบอกต่อ 
ธุรกิจในปัจจุบนัเร่ิมให้ความส าคญักบัการส่ือสารแบบบอกต่อเพราะการส่ือสารแบบ

บอกต่อมีอิทธิพลมาจากความประทบัใจในสินคา้หรือบริการนั้นจึงตอ้งการบอกเล่าประสบการณ์
และผลลพัธ์ไปยงับุคคลอีกบุคคลหน่ึง วธีิการส่ือสารแบบบอกต่อมีอิทธิพลในการจูงใจและโนม้นา้ว
ลูกคา้ใหเ้กิดความสนใจได ้(Solomon, 2011) 

Buzz marketing คือ กลยุทธ์ในการบอกต่อข่าวสารจากบุคคลหน่ึงไปยงัอย่างบุคคล
หน่ึงเป็นการประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารโดยการบอกต่อกันไปเร่ือย ๆ จนท าให้การสร้าง
ประสิทธิภาพในการกระจายข่าวสารและข้อมูลได้เป็นอย่างดี Buzz Marketing แบ่งออกเป็น 2 
ประเภท คือ 

1. Word of Mouth Marketing หรือการส่ือสารแบบปากต่อปากจากบุคคลหน่ึงไปยงัอีก
บุคคลหน่ึงหรืออีกกลุ่มหน่ึง พฤติกรรมดงักล่าวท าให้ขอ้มูลหรือข่าวสารเป็นเร่ืองท่ีคนพูดถึง หรือ 
Talk of the town 

2. Viral Marketing คือการส่งขอ้มูลต่อกนัโดยใช้ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ เช่น E-mail และ 
Facebook การใชว้ิธีส่งข่าวสารหรือขอ้มูลผา่นทางส่ืออิเล็กทรอนิกส์ในปัจจุบนัมีความกา้วหนา้และ
แพร่หลายอยา่งกวา้งขวางในเวลาท่ีรวดเร็วการพฒันาระบบเคร่ืองมืออิเล็กทรอนิกส์และ Internet ให้
มีความล ้าหนา้มากข้ึนยิ่งท าใหก้ารกระจายขอ้มูลในรูปแบบ Viral Marketing มีประสิทธิภาพมากข้ึน 
(Rozen, 2002) 

การตลาดแบบปากต่อปากเป็นวธีิการท่ีสามารถขยายหรือกระจายขอ้มูลไดอ้ยา่งรวดเร็ว 
โดยการบอกต่อกนัเป็นทอดๆ มีขอบเขตการบอกกนัในครอบครัว คนรู้จกัและกลุ่มเพื่อนเป็นกลยุทธ์ 
ท่ีสามารถสร้างการเติบโตใหก้บัธุรกิจท่ีพึ่งเร่ิมตน้ได ้(Lake, 2010) 

การบอกต่อขอ้มูลของสินคา้และบริการ จากบุคคลหน่ึงไปยงัอีกบุคคลหน่ึงและขยาย
วงกวา้งออกไปเร่ือยๆ เป็นวิธีการท่ีไม่ตอ้งใช้งบประมาณซ่ึงในขณะเดียวกนัการบอกต่อเป็นการ
บอกความส าคญัของข้อมูลของสินค้าและบริการนั้นไม่ว่าจะเป็นข้อมูลเชิงบวกหรือเชิงลบการ
กระจายขอ้มูลจะควบคุมยากลุกลามไปเหมือนไฟป่า ดงันั้นการตลาดท่ีดีตอ้งรู้จกัวิธีการควบคุม
ขอ้มูลของสินคา้หรือบริการนั้นก่อนจะก่อกระแสการบอกต่อ (Douglas & Vavra, 2006) 

การขอค าแนะนาหรือปรึกษาจากเพื่อนฝูงเป็นการส่ือสารแบบปากต่อปากท่ีมีความ
น่าเช่ือถือมากกวา่พนกังานขายของ ทั้งในเร่ืองของความจริงใจและความรวดเร็วซ่ึงเป็นสาเหตุท่ีท า
ให้ผูบ้ริโภคมีความเช่ือถือต่อขอ้มูลเพราะการส่ือสารแบบบอกต่อไม่ได้ท าเพื่อการคา้บุคคลท่ีให้
ขอ้มูลก็ไม่มีส่วนร่วมของผลประโยชน์นั้นและเป็นการให้ขอ้มูลท่ีนอกเหนือการควบคุมของเจา้ของ
สินคา้ (Silverman, 2001, p. 19) เร่ือง “รูปแบบหลายขั้นตอนของอิทธิพลการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
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(word of mouth) ผา่นทางตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing)” ซ่ึงผูว้ิจยักล่าววา่ ขั้นตอนการส่ือสาร
แบบปากต่อปากมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคอย่างแทจ้ริงและถือเป็นวฒันธรรมในสังคม
ออนไลน์ด้วยการส่ือสารแบบปากต่อปากมีอิทธิพลต่อการกระบวนการตดัสินใจซ้ือในแต่ละขั้น
ผูว้จิยัพบวา่ทางดา้นสังคมมีผลต่อพฤติกรรมของผูรั้บข่าวสารในแต่ละขั้นของกระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือการวิจยัน้ีพบว่าจุดแข็งของแหล่งอา้งอิงบนอินเตอร์เน็ต ท าให้เกิดความสะดวก การรับรู้ ความ
พอใจ และความสนใจจากผูรั้บซ่ึงผูบ้ริโภคจะท าการคน้หาข้อมูลจากแหล่งผูเ้ช่ียวชาญหรือจาก 
แหล่งขอ้มูลในลกัษณะแบบปากต่อปากเพื่อใชใ้นการตดัสินใจซ้ือ (Bruyn & Lilien, 2005) 

เร่ือง “การส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเตอร์เน็ต” มีผลกระทบของการแลกเปล่ียน
ความรู้บนออนไลน์ระหว่างผูบ้ริโภคกบัผูบ้ริโภคบนมูลค่าและความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ ซ่ึง
งานวิจยัน้ีให้ความสนใจ เร่ืองผลกระทบของลกัษณะเฉพาะของการส่ือสารแบบปากต่อปาก บน
อินเตอร์เน็ตการแลกเปล่ียน ความรู้ระหวา่งผูบ้ริโภคกบัผูบ้ริโภคบนความรับรู้ถึงมูลค่าในตวัสินคา้
ของผูบ้ริโภคและความภักดีต่อตราสินค้าของผูบ้ริโภค ซ่ึงจากการส ารวจผูว้ิจ ัยแนะน าว่าการ
แลกเปล่ียนความรู้ของผูบ้ริโภค มีผลกระทบต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวกบัมูลค่าสินคา้และเป็น
ส่ิงท่ีสนบัสนุนสินคา้แต่ไม่มีอิทธิพลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภคในส่วนของโอกาสในการซ้ือ
นั้นจะไม่มีผลกระทบต่อการแลกเปล่ียนความรู้ซ่ึงขณะท่ีแรงจูงใจและความสามารถในการซ้ือจะมี 
ผลกระทบต่อการแลกเปล่ียนความรู้ (Gruen, Osmonbekov, Andrew & Czaplewski, 2005) 

การศึกษางานวิจยัเร่ืองการส่ือสารแบบปากต่อปากโดยวดัจากการพิจารณาการพูดใน
เชิงบวกเก่ียวกบับริษทักบับริษทัอ่ืน หรือบริษทักบับุคคลอ่ืน แนะน าบริษทัให้คนอ่ืนท่ีต้องการ
ค าแนะน าสนบัสนุน เพื่อนหรือผูเ้ก่ียวขอ้งในการท าธุรกิจกบับริษทั หรือเคยแนะน าบริษทัให้กบั
บุคคลอ่ืนหรือไม่ โดยสามารถ สรุปลกัษณะของการส่ือสารแบบบอกต่อไดคื้อ การแนะน าต่อและ
การพูดเชิงบวก 
 

 
2.5 งำนวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

ชญัญา สุนิธิ. (2560) วจิยัเร่ือง การศึกษาพฤติกรรม ทศันคติและระดบัการรับรู้ คุณภาพ
ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ของเทสโก ้โลตสั มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาพฤติกรรมและ
ทศันคติท่ีผูบ้ริโภคมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ของเทสโกโ้ลตสั ความอ่อนไหวต่อราคา ทศันคติต่อ
สินคา้ไพรเวทแบรนด์และความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัราคาและคุณภาพ ท่ีมีผลต่อการรับรู้คุณภาพ
สินคา้รวมถึงศึกษาลกัษณะการวางโครงสร้างแบรนด์ท่ีเหมาะสมส าหรับสินคา้ไพรเวทแบรนด์ของ
เทสโกโ้ลตสั โดยการวิจยัเชิงปริมาณจากกลุ่มตวัอยา่งผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้จากเทสโก ้โลตสั ใน
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เขตกรุงเทพมหานคร และเก็บขอ้มูลจากแบบสอบถามออนไลน์จ านวน 390 ตวัอย่าง มาวิเคราะห์
ขอ้มูลดว้ยสถิติเชิงพรรณนา และทดสอบสมมติฐานท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการวจยัพบวา่ 
ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ อายุ อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีทศันคติต่อ
สินคา้ไพรเวทแบรนด์ท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนด์ของเทสโก้
โลตัสในแต่ละแบรนด์แตกต่างกัน รวมทั้ งแตกต่างในระดับคุณภาพในแบรนด์ของห้าง 
ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัราคาและคุณภาพเอง ก็มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกบัทศันคติท่ีมีต่อ
สินคา้ไพรเวทแบรนดอ์ยา่งงมีนยัส าคญั 

วลิาสินี พิมพไ์พบูลย.์ (2554) วจิยัเร่ือง ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อ
ตราสินคา้ มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาระดบัความภกัดีต่อตราสินคา้ในสินคา้ท่ีมีระดบัความเก่ียวพนัท่ี
ต่างกนั ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการเกิดความภกัดีต่อตราสินคา้ ในสินคา้ท่ีมีระดบัความ
เก่ียวพนัท่ีต่างกนั และความสัมพนัธ์ระหว่างความภกัดีต่อตราสินคา้ กบัปัจจยัทางการตลาดท่ีมี
อิทธิพลต่อการเกิดความภกัดีต่อตราสินคา้ โดยใชว้ิธีการวิจยักบักลุ่มผูบ้ริโภค ทั้งเพศชายและหญิง 
อายุระหว่าง 20-45 ปี ท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยท าการสุ่มตวัอย่างแบบหลายขั้นตอน 
(Multi-stage sampling) อนัไดแ้ก่ การสุ่มตวัอยา่งแบบเฉพาะเจาะจงเพื่อก าหนดเขตพื้นท่ีในการเก็บ
ข้อมูล จากนั้นใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบง่าย โดยการจบัฉลากหาตวัแทนเขต และใช้วิธีการสุ่ม
ตวัอยา่งแบบตามสะดวก เพื่อให้ไดก้ลุ่มตวัอยา่ง จ  านวน 400 คน ส าหรับผลิตภณัฑ์ท่ีใชใ้นการวิจยั
คือ โทรศพัท์เคล่ือนท่ี ซ่ึงเป็นตวัแทนสินคา้ท่ี มีระดบัความเก่ียวพนัสูง และฟิล์มถ่ายรูป ซ่ึงเป็น
ตวัแทนสินค้าท่ีมีระดับความเก่ียวพนัต ่า ผลการวิจยัพบว่า ในสินค้าท่ีมีระดับความเก่ียวพนัต ่า 
ผูบ้ริโภคมีระดบัความภกัดีต่อตราสินคา้ มากกวา่ในสินคา้ท่ีมีระดบัความเก่ียวพนัสูง อีกทั้งปัจจยัทาง
การตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการเกิด ความภกัดีต่อตราสินคา้ในสินคา้ท่ีมีระดบัความเก่ียวพนัสูงมีความ
แตกต่างจากสินคา้ท่ีมีระดบัความเก่ียวพนัต ่า โดยปัจจยัท่ีมีความแตกต่างกนัไดแ้ก่ ปัจจยัทางด้าน
คุณภาพของสินคา้ (Product quality) ความจ าเป็นของสินคา้ต่อผูบ้ริโภค (Product necessity) การ
รับประกนัสินคา้ (Product warranty)การยอมรับในราคาสินคา้ (Price acceptability) ความสะดวก
ของท าเลท่ีตั้ง ร้านคา้ (Convenience of the store's location) การบริการภายในร้าน (In-store service) 
ภาพลกัษณ์ของร้านคา้ (Store image) และการส่ือสารทางการตลาด (Marketing communications) 
นอกจากนั้นความภกัดีต่อตราสินคา้มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกบัปัจจยั ทางการตลาดต่าง ๆ ท่ี
น ามาใชว้ดัทั้งในสินคา้ประเภทโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีและในสินคา้ประเภท ฟิลม์ถ่ายรูป 

ชุลีรัตน์ บรรณเกียรติกุล. (2554) วิจยัเร่ือง การวดัคุณค่าตราสินคา้ในธุรกิจบริการ มี
วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาถึงระดบัคุณค่าตราสินคา้ในใจของผูบ้ริโภคในธุรกิจบริการ โดยพฒันามาตร
วดัคุณค่าตราสินคา้บริการข้ึนมาโดยเฉพาะ ประกอบดว้ยการวดัความรู้เก่ียวกบัตราสินคา้ และการ
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วดัการรับรู้ถึงคุณภาพของการบริการ และศึกษาถึงความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัของคุณค่าตราสินคา้
บริการในใจของผูบ้ริโภคและปัจจยัการตอบสนองทางการตลาด โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บ
ขอ้มูลมีกลุ่มตวัอย่างเป็นชายและหญิงอายุ 20-45 ปี อาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน 
ธุรกิจบริการท่ีน ามาใช้ในการวิจยัไดแ้ก่ ธุรกิจบริการประเภท ท่ีมีลกัษณะการกระท าท่ีสามารถจบั
ตอ้งได ้คือ ธุรกิจร้านอาหารฟาสตฟู์ดประเภทไก่ และธุรกิจบริการประเภทท่ีมีลกัษณะการกระท าท่ี
ไม่สามารถจบัตอ้งได้ คือ ธุรกิจผูใ้ห้บริการระบบ โทรศพัท์เคล่ือนท่ี ผลการวิจยัพบว่า ในธุรกิจ
ร้านอาหารฟาสต์ฟูด KFC มีระดบัคุณค่าตราสินคา้สูงกว่า Chester Grills ส่วนในธุรกิจผูใ้ห้บริการ
ระบบโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี AIS มีคุณค่าตราสินคา้ สูงกวา่ DTAC โดยท่ีระดบัคุณค่าตราสินคา้บริการ
ของแต่ละตราสินคา้มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ และคุณค่าตราสินคา้ของ KFC และ 
AIS มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัทุกปัจจยัการตอบสนองทางการตลาด และมีความสัมพนัธ์กับทุก
ปัจจยัเดียวกนัของตราสินคา้อ่ืนในระดบัท่ีต ่ากว่า นอกจากน้ี ผลการทดสอบพบว่า มาตรวดัคุณค่า
ตราสินคา้บริการท่ีพฒันาข้ึนน้ี มีค่าความน่าเช่ือถือ และค่าความเท่ียงตรงอยูใ่นระดบัท่ีใชไ้ด ้

พรทิพย ์เลือดจีน. (2554) วจิยัเร่ือง บุคลิกภาพผูบ้ริโภค บุคลิกภาพตราสินคา้ และความ
ตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงความสัมพนัธ์ระหว่างบุคลิกภาพ ผูบ้ริโภคและ
บุคลิกภาพตราสินคา้ ความสัมพนัธ์ของบุคลิกภาพผูบ้ริโภคและบุคลิกภาพตราสินคา้ กบัความตั้งใจ
ซ้ือ และความแตกต่างของบุคลิกภาพตราสินค้าในสินคา้ท่ีใช้การไตร่ตรองในการซ้ือคือ สินคา้
ประเภทรถยนตน์ัง่ขนาดเล็ก และสินคา้ท่ีใชค้วามรู้สึกในการซ้ือคือ เคร่ืองด่ืมอดัลม โดยใชก้ารวิจยั
เชิงส ารวจกบักลุ่มตวัอย่างชายและหญิงวยัท างาน อายุ 22-45 ปี อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร
จ านวน 400 คน ผลการวจิยัพบวา่ บุคลิกภาพผูบ้ริโภคมี ความสัมพนัธ์กบับุคลิกภาพตราสินคา้ในเชิง
บวก ทั้งในสินคา้ท่ีใชก้ารไตร่ตรองในการซ้ือและสินคา้ท่ีใชค้วามรู้สึกในการซ้ือรวมทั้งบุคลิกภาพ
ผูบ้ริโภค และบุคลิกภาพตราสินคา้มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกบัความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคเช่นกนั 
ส าหรับความแตกต่างของ บุคลิกภาพตราสินค้าพบว่าบุคลิกภาพตราสินค้าในสินค้าท่ีใช้การ
ไตร่ตรองในการซ้ือมีความแตกต่างจากบุคลิกภาพตราสินคา้ในสินคา้ท่ีใชค้วามรู้สึกในการซ้ือ อยา่ง
มีนยัส าคญัทางสถิติ เพียง 3 กลุ่มบุคลิกภาพเท่านั้นคือ กลุ่มบุคลิกภาพแบบน่าต่ืนเตน้ กลุ่มบุคลิกภาพ
แบบซับซ้อน และกลุ่มบุคลิกภาพแบบห้าวหาญ นอกจากน้ี ผลการวิจยัยงัแสดงให้เห็นแนวทาง
เบ้ืองต้นว่า การศึกษาคร้ังน้ี ซ่ึงเป็นการน ามาตรวดับุคลิกภาพตราสินค้าของ J. Aaker มาใช้ใน
การศึกษา กบัผูบ้ริโภคท่ีเป็นคนไทยนั้น ควรมีการปรับปรุงมาตรวดัเพื่อให้มีความสอดคลอ้งกบั
สภาพสังคม และวฒันธรรมของไทยดว้ย 

อนวชั แยม้สรวล. (2555) ไดศึ้กษาเร่ือง คุณค่าตราสินคา้ ไฮยนีประเภทน ้ายาปรับผา้นุ่ม
ต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผลการวิจยัสรุปได้ดงัน้ี คุณค่าตรา
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สินคา้มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคจากครอบครัวหรือเพื่อนฝูง พนกังานแนะน า
สินคา้ และมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคจากการตดัสินใจดว้ยตนเอง คุณค่าตรา
สินคา้โดยรวมมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคจากสาเหตุของตรา สินคา้ ไฮยนี และ
คุณภาพ แต่ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคจากสาเหตุจาก ราคา และการส่งเสริม
การตลาด 

จากการรวบรวมเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเก่ียวกบัการรับรู้ของผูบ้ริโภคเก่ียวกบั
คุณภาพสินคา้ (Perceived Quality) ของผูบ้ริโภค และคุณค่าของตราสินคา้ (Brand Equity) ไพเวท   
แบรนด์ของห้างเทสโก้ โลตสั นั้นท าให้พบความสัมพนัธ์ระหว่างทศันคติต่อไพเวทแบรนด์เป็น
อยา่งไร และส่งผลต่อการซ้ือเลือกซ้ือสินคา้และการซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภคอยา่งไร เพื่อเป็นขอ้มูลในการ
คิดค้นกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีจะท าให้ไพเวทแบรนด์ เป็นท่ีต้องการของผูบ้ริโภคมากยิ่งข้ึนใน
อนาคต ผูว้ิจยัได้น าแนวคิดมาก าหนดกรอบแนวคิดในการวิจยัและน าไปสู่วิธีด าเนินการวิจยัใน
ขั้นตอนต่อไป 
  



29 

 

บทที ่3 
วธิีด ำเนินกำรวจิัย 

 
 

งานวิจยัเร่ือง “การศึกษาพฤติกรรม ทศันคติ และระดบัการรับรู้คุณภาพของผูบ้ริโภคท่ี
มีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์เทสโก ้โลตสั” เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง จ  านวน 400 
ตวัอยา่ง ผูว้จิยัไดก้  าหนดวธีิการด าเนินการวจิยัไวเ้ป็นส่วนๆ ดงัต่อไปน้ี 

3.1 ตวัแปรท่ีใชใ้นการวจิยัและกรอบแนวคิด 
3.2 แหล่งขอ้มูล ประชากร กลุ่มตวัอยา่ง และวธีิการสุ่มตวัอยา่ง 
3.3 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.4 การทดสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 
3.5 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.6 การวเิคราะห์ขอ้มูล 
3.7 สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 

 
 

3.1 ตัวแปรทีใ่ช้ในกำรวจิัยและกรอบแนวคดิ 
จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ผูว้ิจยัจึงไดก้ าหนดตวัแปรท่ีใช้

ตามวตัถุประสงคใ์นการวจิยัดงัน้ี 
 

3.1.1 ตัวแปรทีใ่ช้ในกำรวจัิย 
1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) ไดแ้ก่ 

1.1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และจ านวนสมาชิกในครอบครัว 

1.2 พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ (Price Consciousness) 
1.3 ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัราคาและคุณภาพ (Price-

quality Schema) 
2. ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ไดแ้ก่ 
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2.1 การรับรู้คุณภาพสินคา้ไพรเวทแบรนด์ของห้างเทสโก้ 
โลตสั ประกอบดว้ยตราสินคา้ เทสโก ้เอฟเวอรีเดย ์แวลู (Tesco Everyday Value) เทสโก ้ฟายเนสท ์
(Tesco Finest) และเทสโก ้(Tesco)  

2.2 ทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ตราสินคา้ไพรเวทแบรนด์ (Private 
brand attitude) 
 

3.1.2 กรอบกำรวจัิย 
ผูว้ิจยัไดศึ้กษากรอบแนวคิดจากงานวิจยัท่ีเก่ียวกบัการวดัทศันคติต่อสินคา้ไพรเวท เล

เบลของ Burton, S., Lichtenstein, D. R., Netemeyer, R. G., & Folse, J.(1998) และน ามาดดัแปลงใช้
ในการศึกษาวจิยัคร้ังน้ี ซ่ึงแสดงกรอบแนวคิดไดด้งัภาพท่ี 3.1 

ตวัแปรตน้       ตวัแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
รูปภำพที ่3.1 แสดงกรอบการวจิยั 

 
 

3.2 แหล่งข้อมูล ประชำกร กลุ่มอย่ำง และวธีิกำรสุ่มตัวอย่ำง 
3.2.1 แหล่งข้อมูล 
การวจิยัคร้ังน้ีใชแ้หล่งขอ้มูลในเบ้ืองตน้ 2 แหล่ง ประกอบดว้ย 

ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 
(Demographic Factors) 

การรับรู้คุณภาพสินคา้  
(Price – quality)  

ทศันคติท่ีมีต่อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ 
(Private Brand Attitude) 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
ไพรเวทแบรนด์ 

(Private Brand Purchasing) 
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        ( 𝒁 
𝒁𝒁 

) 
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1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ประกอบดว้ยขอ้มูลท่ีไดจ้ากการท่ีกลุ่ม
ตวัอย่างกรอกแบบสอบถาม (Questionnaires) ท่ีผ่านการพฒันาและตรวจสอบคุณภาพแล้วเป็น
เคร่ืองมือในการด าเนินการเพื่อศึกษา 

2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นขอ้มูลท่ีได้จากการค้นควา้จาก
งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งทั้งในและต่างประเทศ เอกสารบทความ ส่ิงตีพิมพ ์วิทยานิพนธ์ วารสารต่างๆ 
รวมไปถึงขอ้มูลจากอินเทอร์เน็ตท่ีเก่ียวขอ้ง 
 

3.2.2 ประชำกรทีใ่ช้ในกำรวจัิย 
ประชากรท่ีใช้การศึกษาในคร้ังน้ี เป็นผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์ ทั้ งใน

ต่างจงัหวดัและกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไม่สามารถระบุจ านวนได ้
 

3.3.3 กลุ่มตัวอย่ำงทีใ่ช้ในกำรวจัิย 
กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ี คือ ขนาดของประชากรท่ีอาศยัอยูใ่นประเทศไทย ท่ี

มีอายตุั้งแต่ 18 ปีข้ึนไปและเคยซ้ืออาหารสดและของใชผ้า่นร้านคา้ปลีกท่ีจ าหน่ายอาหารสดและของ
ใช ้แต่เน่ืองจากประชากรดงักล่าวมีขนาดท่ีใหญ่ และไม่สามารถท่ีจะทราบจ านวนท่ีแน่นอน ดงันั้น
การค านวณขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีไม่ทราบจ านวนท่ีแน่นอน สามารถค านวณไดจ้ากสูตรการหา
ขนาดกลุ่มตวัอย่างของ W.G. Cochran โดยการก าหนดระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 และระดบั
ความคลาดเคล่ือนท่ีร้อยละ 5 (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา, 2549, หนา้74) โดยสูตรในการค านวณคร้ังน้ี คือ 

 
 
 

เม่ือ   n = ขนาดกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวจิยั 
P = สัดส่วนของลกัษณะท่ีสนใจในประชากร (ก าหนดให ้P = 0.5) 
Z = ค่าระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 หรือระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 โดย Z     
       มีค่าเท่ากบั 1.65 
E = ค่า%ความคลาดเคล่ือนจากการสุ่มขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง = 0.05 

แทนค่าในสูตรไดด้งัน้ี 
n  

   

n     =               384.16  
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จากการค านวณขนาดกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัขา้งตน้ ผูว้ิจยัจึงใช้ขนาดของกลุ่ม
ตวัอยา่งทั้งหมด 400 คน ซ่ึงผา่นเกณฑ์ตามเง่ือนไขท่ีก าหนด คือ ไม่นอ้ยกวา่ 384 คน ดงันั้น ขนาด
ของกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้เป็นตวัแทนประชากรท่ีระดบัความเช่ือมัน่ ร้อยละ 95 มีจ  านวนเท่ากบั 385 
ตวัอย่าง และเพื่อป้องกนัความผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอย่าง ผูว้ิจยัจึงเก็บ
ขอ้มูลเพิ่ม รวมเป็น 400 ตวัอยา่ง 
 

3.2.4 วธีิกำรสุ่มตัวอย่ำง 
ในการวจิยัคร้ังน้ีใชก้ารสุ่มตวัอยา่งแบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) เพื่อสุ่มตวัอยา่ง

ประชากรท่ีมีความหลากหลายให้ไดค้รบตามจ านวนท่ีก าหนด โดยจะสุ่มตวัอยา่งเฉพาะผูบ้ริโภคท่ี
เคยซ้ือสินคา้จากห้างสรรพสินคา้ ท่ีอาศยัอยู่ทั้งในต่างจงัหวดัและกรุงเทพมหานคร จ านวนทั้งส้ิน 
400 ตวัอยา่ง 
 
 

3.3 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในกำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
ผูว้ิจยัได้ออกแบบเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ีให้เหมาะสมกบักลุ่มตวัอย่าง จาก

การศึกษางานวิจยัก่อนหน้า แล้วน ามาสร้างแบบสอบถามโดยใช้แบบสอบถามอิเล็กทรอนิกส์ 
(Online Questionnaire) :ในการเก็บขอ้มูล ซ่ึงมีทั้งแบบให้เลือกตอบและเป็นแบบมาตราประมาณค่า 
(Rating scale) โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วนดงัต่อไปน้ี 

ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบดว้ย 
ขอ้ 1 เพศ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
ขอ้ 2 อาย ุใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
ขอ้ 3 ระดบัการศึกษาสูงสุด ใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั 

(Ordinal Scale) 
ขอ้ 4 อาชีพ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
ข้อ 5 รายได้เฉล่ียต่อเดือน ใช้ระดับการวดัข้อมูลประเภทเรียงล าดับ 

(Ordinal Scale) 
ขอ้ 6 จ านวนสมาชิกในครอบครัว ใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนาม

บญัญติั (Nominal Scale) 
ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด ์
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ประกอบดว้ยค าถามทั้งหมดจ านวน 6 ขอ้ ค าถามปลายปิด (Closed-ended Questions) 
แบบเลือกตอบได้เพียง 1 ค าตอบ (Multiple choice) จ านวน 2 ข้อ แบบเลือกตอบได้มากกว่า 1 
ค าตอบ (Checklist) จ  านวน 4 ขอ้ โดยแต่ละขอ้มีการวดัระดบัขอ้มูลดงัน้ี 

ข้อ 1 ความถ่ีในการซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์ ใช้ระดับการวดัข้อมูล
ประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 

ข้อ 2 ความถ่ีในการซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์ ใช้ระดับการวดัข้อมูล
ประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 

ขอ้ 3 กลุ่มสินคา้ไพรเวทแบรนด์ท่ีลูกคา้รู้จกั ขอ้ใช้ระดบัการวดัขอ้มูล
ประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 

ข้อ 4 กลุ่มสินค้าไพรเวทแบรนด์ท่ีลูกค้าเลือกซ้ือ ข้อใช้ระดับการวดั
ขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 

ขอ้ 5 เหตุผลท่ีเลือกซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ ขอ้ใช้ระดบัการวดัขอ้มูล
ประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 

ขอ้ 6 เหตุผลท่ีไม่เลือกซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด ์ขอ้ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล
ประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 

ส่วนท่ี 3 ทศันคติต่อผลิตภณัฑไ์พรเวทแบรนด ์
ผูว้ิจยัพฒันาแบบสอบถามจากแบบวดัการรับรู้คุณภาพของสินคา้ไพรเวท เลเบลของ

ผูบ้ริโภคของ DelVecchio, D. (2001) โดยมีลกัษณะเป็นค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 
Scale) จ  านวน 25 ขอ้ ซ่ึงใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) และก าหนดค่า
น ้าหนกัตามวธีิมาตรวดัแบบลิเคอร์ท (Likert Scale) มี 5 ระดบั ดงัน้ี 

5   เท่ากบั   มากท่ีสุด 
4   เท่ากบั   มาก 
3   เท่ากบั   ปานกลาง 
2   เท่ากบั   นอ้ย 
1   เท่ากบั   นอ้ยท่ีสุด 
เกณฑ์การประเมินค่าคะแนนท่ีไดจ้ากการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น ผูว้ิจยัใชก้าร

ค านวณหาความกวา้งของการอภิปรายผลการวิจยัของทศันคติต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ของเทสโก้
โลตสั 
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                                                 คะแนนสูงสุด - คะแนนต ่าสุด 
ความกวา้งอนัตรภาคชั้น  =  
                                                                จ  านวนชั้น 
                                                           5-1 

=  
                                                             5 

= 0.80 
และแสดงเกณฑเ์ฉล่ียระดบัทศันคติต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด ์ดงัตารางท่ี 3.2 

 
ตำรำงที ่3.1 แสดงเกณฑใ์นการแปลความหมายของคะแนนส าหรับวดัระดบัทศันคติต่อสินคา้ไพร
เวทแบรนด์ 

ค่ำเฉลีย่ทีว่ดัได้ ระดับควำมส ำคัญ 
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 

 
ส่วนท่ี 4 ทศันคติและพฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด ์
แบบสอบถามมีลกัษณะเป็นค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) จ  านวน 

28 ขอ้ ซ่ึงใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) และก าหนดค่าน ้าหนกัตามวิธี
มาตรวดัแบบลิเคอร์ท (Likert Scale) มี 5 ระดบั ดงัน้ี 

5   เท่ากบั   มากท่ีสุด 
4   เท่ากบั   มาก 
3   เท่ากบั   ปานกลาง 
2   เท่ากบั   นอ้ย 
1   เท่ากบั   นอ้ยท่ีสุด 
เกณฑ์การประเมินค่าคะแนนท่ีไดจ้ากการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น ผูว้ิจยัใชก้าร

ค านวณหาความกวา้งของการอภิปรายผลการวิจยัของทศันคติต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ของเทสโก ้
โลตสั 
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                                                  คะแนนสูงสุด - คะแนนต ่าสุด 
ความกวา้งอนัตรภาคชั้น = 
                                                             จ  านวนชั้น 
                                                              5-1 
                                       =  
                                                               5 
                                       = 0.80 
และแสดงเกณฑเ์ฉล่ียระดบัทศันคติต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด ์ดงัตารางท่ี 3.2 

 
ตำรำงที ่3.2 แสดงเกณฑใ์นการแปลความหมายของคะแนนส าหรับวดัระดบัทศันคติต่อสินคา้ไพร
เวทแบรนด์ 

ค่ำเฉลีย่ทีว่ดัได้ ระดับควำมส ำคัญ 
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 

 
 

3.4 กำรทดสอบคุณภำพเคร่ืองมือ 
ผูว้ิจยัจะท าการทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถามดว้ยการทดลอง

เก็บขอ้มูล (Pilot test) กบักลุ่มตวัอยา่งผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้จากไพรเวทแบรนด ์ในต่างจงัหวดัและ
กรุงเทพมหานครจ านวน 30 ตวัอย่าง จากนั้นน าขอ้มูลท่ีได้มาทดสอบความน่าเช่ือถือด้วยการวดั
ความสอดคลอ้งภายใน (Internal consistency) โดยการค านวณหาค่าสัมประสิทธ์ิ แอลฟาครอนบาค 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางการค านวณเชิงสถิติ โดยจะวดัผลดงั
ตารางท่ี 3.3 
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ตำรำงที ่3.3 แสดงค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ท่ีจะใชเ้ก็บ
ขอ้มูลกบักลุ่มตวัอยา่งทดสอบเบ้ืองตน้ (Pilot test) 

ตัวแปร ค่ำสัมประสิทธ์ิแอลฟำครอนบำค 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) 

การรับรู้คุณภาพของแบรนด ์ 0.764 
ทศันคติต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด ์ 0.821 
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ 0.849 

 
โดยจะพิจารณาว่าค่าสัมประสิทธ์ิ แอลฟาครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 

ของแต่ละตวัแปรในแบบสอบถาม หากผลการทดสอบพบวา่ มีค่าไม่นอ้ยกวา่ 0.7 แสดงวา่เคร่ืองมือ
แบบสอบถามท่ีใชว้ดัการรับรู้คุณภาพของแบรนด์ ทศันคติต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ พฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือ อยูใ่นระดบัท่ียอมรับไดว้า่มีความน่าเช่ือถือ 
 
 

3.5 กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
งานวจิยัน้ีมีขั้นตอนและวธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูลดงัน้ี 
1. ด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งทั้งในและต่างประเทศ เอกสาร

บทความ ส่ิงตีพิมพ ์วทิยานิพนธ์ วารสารต่าง ๆ รวมไปถึงขอ้มูลจากอินเทอร์เน็ตท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อเป็น
ขอ้มูลพื้นฐานส าหรับท าการศึกษาวจิยั 

2. ด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งจากจ านวนท่ีก าหนด โดยสุ่มตวัอยา่ง
เฉพาะผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้จากไพรเวทแบรนด ์ทั้งในต่างจงัหวดัและกรุงเทพมหานคร  

3. ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมขอ้มูลของการวิจยัคร้ังน้ี ระหวา่ง เดือน กุมภาพนัธ์ – 
มีนาคม พ.ศ.2564 

4. ในการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัเก็บรวบรวมแบบสอบถามท่ีไดจ้ากการตอบค าถามทั้งหมด 
400 ชุด เพื่อด าเนินการวเิคราะห์ขอ้มูลในขั้นตอนต่อไป  

5. ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการเก็บรวบรวมโดยใชแ้บบสอบถาม จะถูกเก็บรักษาไวเ้ป็นความลบั 
และจะท าลายหรือลบไฟลข์อ้มูลภายหลงัการด าเนินโครงการวิจยัเสร็จส้ินภายใน 1 ปี ขอ้มูลจากกลุ่ม
ตวัอยา่งทั้งหมด ไม่มีการเปิดเผยขอ้มูลส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่งแต่อยา่งใด 
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3.6 กำรวเิครำะห์ข้อมูล 
หลงัจากเก็บรวบรวมขอ้มูลท่ีได้จากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอย่างจ านวน 

400 ชุด ผูว้จิยัจะน าขอ้มูลดงักล่าวมาตรวจสอบและวเิคราะห์ โดยผูว้จิยัไดด้ าเนินการดงัน้ี 
1. การตรวจสอบขอ้มูล (Editing) 
คณะผู ้วิจัยท าการตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม โดยจะคัดแยก

แบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ออก และคดัเลือกเฉพาะแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์เท่านั้น ซ่ึงจากการ
ตรวจสอบพบวา่มีแบบสอบถามท่ีสามารถน ามาวเิคราะห์ขอ้มูลไดท้ั้งหมด 400 ชุด 

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

ขอ้มูลท่ีไดจ้ากแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์จะถูกน ามาวิเคราะห์และประมวลผล โดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS 
 
 

3.7 สถิติทีใ่ช้ในกำรวเิครำะห์ข้อมูล 
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาจะใชใ้นการอธิบายลกัษณะขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ 

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

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

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

 
 

การวิจยัเร่ือง “การศึกษาพฤติกรรม ทศันคติ และระดบัการรับรู้คุณภาพของผูบ้ริโภคท่ี
มีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์เทสโก ้โลตสั” ผูว้ิจยัไดใ้ช้แบบอสบถามในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจาก
กลุ่มตัวอย่างคือ ผู ้บริโภคท่ีเคยซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์ ท่ีอาศัยอยู่ทั้ งในต่างจังหวัดและ
กรุงเทพมหานคร จ านวน 549 คน ซ่ึงผูว้ิจยัไดแ้บบสอบถามท่ีมีค าตอบครบถว้ยสมบูรณ์ สามารถ
น ามาใชใ้นการประมวลผล จ านวน 400 คน ไดน้ าเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูลดงัน้ี 

 
สัญลกัษณ์ทีใ่ช้ในกำรวเิครำะห์ข้อมูล 
n   แทน  จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง  
X  แทน  ค่าเฉล่ียกลุ่มตวัอยา่ง 

S.D.  แทน  ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
t   แทน  ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน t – distribution  
F   แทน  ค่าท่ีใชพ้ิจารณา F-distribution    
Sig.  แทน  ค่าความน่าจะเป็นส าหรับบอกนยัส าคญัทางสถิติ    
LSD  แทน  Least Significant Difference 
r   แทน  ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ 
H0   แทน  สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
H1   แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
*   แทน  มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
**   แทน  มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
กำรน ำเสนอผลกำรวเิครำะห์ข้อมูล 
ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลและการแปลผลการวิเคราะห์ขอ้มูลของการวิจยั

คร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดว้ิเคราะห์และน าเสนอรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย โดยการแบ่งน าเสนอ
ออกเป็น  7 ส่วน ตามล าดบัดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถาม 
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ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด ์
ส่วนท่ี 3  การรับรู้คุณภาพสินคา้ต่อผลิตภณัฑไ์พรเวทแบรนด ์
ส่วนท่ี 4 ทศันคติต่อผลิตภณัฑไ์พรเวทแบรนด ์
ส่วนท่ี 5 การตดัสินใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด ์
ส่วนท่ี 6 ปัจจยัปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ห้าง

เทสโก ้โลตสั ของผูบ้ริโภค 
ส่วนท่ี 7 ความสัมพนัธ์ของการรับรู้คุณภาพสินคา้ และทศันคติ กบัการซ้ือสินคา้ไพร

เวทแบรนดห์า้งเทสโก ้โลตสั ของผูบ้ริโภค 
 
 

4.1 ข้อมูลทัว่ไปเกีย่วกบัผู้ตอบแบบสอบถำม 
 
ตำรำงที ่4.1 จ านวน และร้อยละขอ้มูลทัว่ไปของผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด ์ท่ีอาศยัอยู่
ทั้งในต่างจงัหวดัและกรุงเทพมหานคร (n=400) 

ข้อมูลทัว่ไปเกี่ยวกบัผู้ตอบแบบสอบถำม จ ำนวน (คน) ร้อยละ 

เพศ   
ชาย 85 21.25 
หญิง 315 78.75 

อำยุ   
นอ้ยกวา่ 23 ปี 14 3.50 
23-40 ปี 183 45.75 
41-55ปี 163 40.75 
56 ปีข้ึนไป 40 10.00 

ระดับกำรศึกษำ   
ต  ่ากวา่ปริญญาตรี 76 19.00 
ปริญญาตรี 261 65.25 
สูงกวา่ปริญญาตรี 63 15.75 

อำชีพ   
นกัเรียน/นกัศึกษา 20 5.00 
ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 153 38.25 
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ตำรำงที ่4.1 จ านวน และร้อยละขอ้มูลทัว่ไปของผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด ์ท่ีอาศยัอยู่
ทั้งในต่างจงัหวดัและกรุงเทพมหานคร (n=400) (ต่อ) 

ข้อมูลทัว่ไปเกี่ยวกบัผู้ตอบแบบสอบถำม จ ำนวน (คน) ร้อยละ 

อำชีพ 
พนกังานบริษทัเอกชน 131 32.75 
เจา้ของกิจการ 47 11.75 
อ่ืนๆ 49 12.25 

รำยได้เฉลีย่ต่อเดือน   
ไม่เกิน 20,000 บาท 128 32.00 
20,001 – 40,000 บาท 164 41.00 
40,001 – 60,000 บาท 72 18.00 
60,001 บาทข้ึนไป 36 9.00 

จ ำนวนสมำชิกในครอบครัว   
1 คน 17 4.25 
2 – 3 คน 133 33.25 
ตั้งแต่ 4 คนข้ึนไป 250 62.50 

 
จากตารางท่ี 4.1 แสดงให้เห็นวา่ ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ ท่ีอาศยัอยูท่ ั้ง

ในต่างจงัหวดัและกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่เป็นเป็นหญิง จ านวน 315 คน คิดเป็นร้อยละ 78.75 
และเป็นเพศชาย จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 21.25 ส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุระหว่าง 23-40 ปี
จ านวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 45.75 รองลงมา  อยูใ่นช่วงอายุระหวา่ง 41-55 ปีจ านวน 163 คน คิด
เป็นร้อยละ 40.75 และรองลงมาอนัดบัสุดทา้ยอยู่ในช่วงอายุระหว่าง น้อยกว่า 23 ปี จ  านวน 14คน 
คิดเป็นร้อยละ 3.50 ส่วนใหญ่อยูใ่นระดบัการศึกษาปริญญาตรี จ  านวน 261 คน คิดเป็นร้อยละ 65.25 
รองลงมาอยูใ่น ระดบัการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี จ  านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.00 และรองลงมา
อนัดบัสุดทา้ยอยูใ่นระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี จ  านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.75 ส่วนใหญ่
มีอาชีพราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 38.25 รองลงมา  อาชีพพนักงาน
บริษทัเอกชน จ านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.75 และรองลงมาอนัดบัสุดทา้ยอาชีพ นักเรียน/
นกัศึกษา จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00 ส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 40,000 บาท 
จ านวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 41.00 รองลงมา  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนไม่เกิน 20,000 บาท จ านวน 128 
คน คิดเป็นร้อยละ 32.00 และรองลงมาอนัดบัสุดทา้ยรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 60,001 บาทข้ึนไป จ านวน 
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36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.00 และส่วนใหญ่มีสมาชิกในครอบครัว ตั้งแต่ 4 คนข้ึนไป จ านวน 250 คน 
คิดเป็นร้อยละ 62.50รองลงมา  สมาชิกในครอบครัว 2 – 3 คน จ านวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 33.25 
และรองลงมาอนัดบัสุดทา้ยสมาชิกในครอบครัว 1 คน จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.25 
 
 

4.2 พฤติกรรมกำรซ้ือสินค้ำไพรเวทแบรนด์ 
 
ตำรำงที ่4.2 จ านวน และร้อยละ พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนดข์องผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้
ไพรเวทแบรนด์ ท่ีอาศยัอยูท่ ั้งในต่างจงัหวดัและกรุงเทพมหานคร (n=400) 

พฤติกรรมกำรซ้ือสินค้ำไพรเวทแบรนด์ จ ำนวน (คน) ร้อยละ 

ควำมถี่ในกำรซ้ือสินค้ำทีท๊่อปส์มำร์เกต็และเทสโก้   
1 – 2 คร้ัง 237 59.25 
3 – 4 คร้ัง 117 29.25 
5 – 10 คร้ัง 36 9.00 
มากกวา่ 10 คร้ัง 10 2.50 

มูลค่ำในกำรซ้ือผลติภัณฑ์ที่ท๊อปส์มำร์เกต็และเทสโก้   
ไม่เกิน 500 บาทต่อคร้ัง 85 21.25 
501 – 1,000 บาทต่อคร้ัง 191 47.75 
1,001 – 2,000 บาทต่อคร้ัง 95 23.75 
มากกวา่ 2,000 บาทต่อคร้ัง 29 7.25 

รู้จักสินค้ำไพรเวทแบรนด์ ของท๊อปส์มำร์เกต็และเทสโก้*   
เทสโก ้เอฟเวอร่ีเดย ์แวลู (Tesco Everyday Value) 171 42.75 
เทสโก ้(Tesco) 331 82.75 
เทสโก ้ไฟน์เนสท ์(Tesco Finest) 69 17.25 
มาย ชอ้ยส์ (My Choices)   146 36.50 
ถูกใจ (Love the Value) 133 33.25 
ทอ็ปส์ (Tops) 181 45.25 

เคยซ้ือสินค้ำไพรเวทแบรนด์ของท๊อปส์มำร์เกต็และเทสโก้*   
ผลิตภณัฑข์องใชส่้วนตวั (เช่น แชมพู สบู่ ยาสีฟัน ครีม
บ ารุงผวิ แป้ง) 

142 35.50 
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ตำรำงที ่4.2 จ านวน และร้อยละ พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนดข์องผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้
ไพรเวทแบรนด์ ท่ีอาศยัอยูท่ ั้งในต่างจงัหวดัและกรุงเทพมหานคร (n=400) (ต่อ) 

พฤติกรรมกำรซ้ือสินค้ำไพรเวทแบรนด์ จ ำนวน (คน) ร้อยละ 

เคยซ้ือสินค้ำไพรเวทแบรนด์ของท๊อปส์มำร์เกต็และเทสโก้* 
ผลิตภณัฑท์ าความสะอาด (เช่น น ้ายาลา้งจาน น ้ายาท า
ความสะอาดพื้น น ้ายาปรับผา้นุ่ม) 

242 60.50 

เคร่ืองใชภ้ายในบา้น (เช่น ถงัน ้า ถุงขยะ กระดาษทิชชู่ 
แปรงลา้งเคร่ืองสุขภณัฑ์ต่างๆ) 

244 61.00 

ผลิตภณัฑอ์าหารและเบเกอร่ี (เช่น อาหารแหง้ ขา้วสาร 
อาหารแช่แขง็ แยม ขนมปังกรอบ) 

169 42.25 

ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืม (เช่น น ้าด่ืม กาแฟ ครีมเทียม ไวน์) 89 22.25 
เคร่ืองปรุงอาหาร (เช่น  น ้าปลา น ้าส้มสายชู น ้าตาล 
น ้ามนัพืช ซอสมะเขือเทศ ซอสพาสตา้) 

171 42.75 

อ่ืนๆ 6 1.50 
เหตุผลที่เลือกซ้ือสินค้ำไพรเวทแบรนด์ หรือเฮ้ำส์แบรนด์ของท๊
อปส์มำร์เกต็และเทสโก้โลตัส * 

  

ราคาสินคา้ถูกกวา่แบรนดอ่ื์นทัว่ไป 265 66.25 
คุณภาพสินคา้ไม่แตกต่างจากแบรนดอ่ื์นๆ 177 44.25 
มีการท าโปรโมชัน่อยา่งสม ่าเสมอ 121 30.25 
การแนะน าจากคนรู้จกั 27 6.75 
อ่ืนๆ 11 2.75 

เหตุผลทีไ่ม่ซ้ือผลติภัณฑ์ไพรเวทแบรนด์ หรือเฮ้ำส์แบรนด์ 
ของท๊อปส์มำร์เกต็หรือเทสโก้ โลตัส* 

  

ไม่รู้จกัผลิตภณัฑ์ตราหา้งของเทสโก ้โลตสัหรือท๊อปส์
มาร์เก็ต 

96 34.70 

ไม่มัน่ใจในคุณภาพ 157 56.70 
ราคาผลิตภณัฑแ์พงเม่ือเทียบกบัคุณภาพ 20 7.20 
บรรจุภณัฑไ์ม่น่าใช ้ 53 19.10 
โปรโมชัน่ไม่น่าสนใจ 42 15.20 
อ่ืนๆ 12 4.30 

* ตอบไดม้ากกวา่ 1 ค าตอบ 
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จากตารางท่ี 4.2 แสดงให้เห็นวา่ ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ ท่ีอาศยัอยูท่ ั้ง
ในต่างจงัหวดัและกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่ซ้ือสินค้าท่ีท๊อปส์มาร์เก็ตและเทสโก้ 1 – 2 คร้ัง 
จ านวน 237 คน คิดเป็นร้อยละ 59.25 รองลงมา ซ้ือสินคา้ท่ีท๊อปส์มาร์เก็ตและเทสโก้ 3 – 4 คร้ัง 
จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.25 และรองลงมาอนัดบัสุดทา้ยซ้ือสินคา้ท่ีท๊อปส์มาร์เก็ตและเทส
โก ้มากกวา่ 10 คร้ัง จ  านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.50 ส่วนใหญ่ซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีท๊อปส์มาร์เก็ตและ
เทสโก ้501 – 1,000 บาทต่อคร้ัง จ  านวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 47.75 รองลงมา ซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีท๊
อปส์มาร์เก็ตและเทสโก้  1,001 – 2,000 บาทต่อคร้ัง จ  านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.75 และ
รองลงมาอนัดบัสุดทา้ย ซ้ือผลิตภณัฑท่ี์ทอ๊ปส์มาร์เก็ตและเทสโก ้มากกวา่ 2,000 บาทต่อคร้ัง จ  านวน 
29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.25 ส่วนใหญ่รู้จกัสินคา้ไพรเวทแบรนด ์ของเทสโก ้(Tesco) จ านวน 331 คน 
คิดเป็นร้อยละ 82.75 รองลงมา  เทสโก ้เอฟเวอร่ีเดย ์แวลู (Tesco Everyday Value) จ านวน 171 คน 
คิดเป็นร้อยละ 42.75 และรองลงมาอนัดบัสุดทา้ย เทสโก ้ไฟน์เนสท ์(Tesco Finest) จ  านวน 69 คน 
คิดเป็นร้อยละ 17.25 ส่วนใหญ่เคยซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์ของท๊อปส์มาร์เก็ตและเทสโก้ คือ 
เคร่ืองใชภ้ายในบา้น (เช่น ถงัน ้ า ถุงขยะ กระดาษทิชชู่ แปรงลา้งเคร่ืองสุขภณัฑ์ต่างๆ) จ านวน 244 
คน คิดเป็นร้อยละ 61.00 รองลงมา  ผลิตภณัฑ์ท าความสะอาด (เช่น น ้ ายาล้างจาน น ้ ายาท าความ
สะอาดพื้น น ้ ายาปรับผา้นุ่ม) จ  านวน 242 คน คิดเป็นร้อยละ 60.50 และรองลงมาอนัดบัสุดทา้ยซ้ือ
สินคา้ไพรเวทแบรนดอ่ื์นๆ จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.50 ส่วนใหญ่เหตุผลท่ีซ้ือสินคา้ไพรเวทแบ
รนด ์หรือเฮา้ส์แบรนดข์องท๊อปส์มาร์เก็ตและเทสโกโ้ลตสัเพราะราคาสินคา้ถูกกวา่แบรนด์อ่ืนทัว่ไป 
จ านวน 265 คน คิดเป็นร้อยละ 66.25 รองลงมา  คุณภาพสินคา้ไม่แตกต่างจากแบรนด์อ่ืนๆ จ านวน 
177 คน คิดเป็นร้อยละ 44.25 และรองลงมาอนัดบัสุดทา้ย เพราะเหตุผลอ่ืนๆ จ านวน 11 คน คิดเป็น
ร้อยละ 2.75 และส่วนใหญ่เหตุผลท่ีไม่ซ้ือผลิตภณัฑ์ไพรเวทแบรนด์ หรือเฮา้ส์แบรนด์ ของท๊อปส์
มาร์เก็ตหรือเทสโก ้โลตสัเพราะไม่มัน่ใจในคุณภาพ  จ านวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 56.70 รองลงมา  
ไม่รู้จกัผลิตภณัฑ์ตราห้างของเทสโก ้โลตสัหรือท๊อปส์มาร์เก็ต จ  านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 34.70 
และรองลงมาอนัดบัสุดทา้ย เพราะเหตุผลอ่ืนๆ  จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 4.30 
 
 

4.3 กำรรับรู้คุณภำพสินค้ำต่อผลติภัณฑ์ไพรเวทแบรนด์ 
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ตำรำงที ่4.3 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบ่ียงมาตรฐาน และการแปลผลการรับรู้คุณภาพสินคา้ต่อผลิตภณัฑ์
ไพรเวทแบรนด์ จ  าแนกเป็นรายดา้น 

ทศันคติต่อผลิตภณัฑไ์พรเวทแบรนด์ X  S.D. การแปลผล 
การรับรู้คุณภาพสินคา้ตรา เทสโก ้เอฟเวอรีเดย ์แวลู (Tesco 
Everyday Value)  

3.42 0.57 มาก 

การรับรู้คุณภาพสินคา้ตราเทสโก ้ฟายเนสท ์(Tesco Finest) 3.33 0.62 ปานกลาง 
การรับรู้คุณภาพสินคา้ตรามาย ชอ้ยส์ (My Choices) 3.38 0.60 ปานกลาง 
การรับรู้คุณภาพสินคา้ตราถูกใจ (Love the Value) 3.34 0.64 ปานกลาง 
การรับรู้คุณภาพสินคา้ตราท็อปส์ (Tops)  3.43 0.61 มาก 

รวม 3.38 0.53 ปานกลาง 
 

จากตารางท่ี 4.3 แสดงว่า ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ ท่ีอาศยัอยู่ทั้ งใน
ต่างจงัหวดัและกรุงเทพมหานคร มีทศันคติต่อผลิตภณัฑ์ไพรเวทแบรนด์ โดยรวมอยูใ่นระดบัปาน
กลาง ( X  =3.38) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ มีทศันคติ
ต่อผลิตภณัฑ์ไพรเวทแบรนด์ อยูใ่นระดบัมาก 2 ดา้น และอยูใ่นระดบัปานกลาง 3 ดา้น โดยการรับรู้
คุณภาพสินคา้ตราทอ็ปส์ (Tops)  ( X  =3.43) มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด รองลงมาคือ การรับรู้คุณภาพสินคา้
ตรา เทสโก ้เอฟเวอรีเดย ์แวลู (Tesco Everyday Value) ( X  =3.42) และมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด คือ  การ
รับรู้คุณภาพสินคา้ตราเทสโก ้ฟายเนสท ์(Tesco Finest)  ( X  =3.33) 
 
ตำรำงที ่4.4 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบ่ียงมาตรฐาน และการแปลผลทศันคติต่อผลิตภณัฑไ์พรเวทแบรนด ์
ดา้นการรับรู้คุณภาพสินคา้ตรา เทสโก ้เอฟเวอรีเดย ์แวลู (Tesco Everyday Value) 

การรับรู้คุณภาพสินคา้ตรา  
เทสโก ้เอฟเวอรีเดย ์แวลู (Tesco Everyday Value) 

X  S.D. การแปลผล 

1.แบรนด ์Tesco Everyday Value มีระดบัคุณภาพสูง 3.39 0.77 ปานกลาง 
2. เม่ือเทียบกบัสินคา้ประเภทเดียวกนั แบรนด ์Tesco 
Everyday Value มีคุณภาพต ่ากวา่แบรนดอ่ื์นๆ 

3.28 0.90 ปานกลาง 

3. ฉนัไม่แน่ใจวา่แบรนด ์Tesco Everyday Value มีสินคา้ท่ีมี
เกรดดี 

3.36 0.89 ปานกลาง 

4. สินคา้แบรนด ์Tesco Everyday Value มีระดบัคุณภาพ
เทียบเท่าแบรนด์อ่ืนๆทัว่ไป 

3.46 0.82 มาก 
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ตำรำงที ่4.4 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบ่ียงมาตรฐาน และการแปลผลทศันคติต่อผลิตภณัฑไ์พรเวทแบรนด ์
ดา้นการรับรู้คุณภาพสินคา้ตรา เทสโก ้เอฟเวอรีเดย ์แวลู (Tesco Everyday Value) (ต่อ) 

การรับรู้คุณภาพสินคา้ตรา  
เทสโก ้เอฟเวอรีเดย ์แวลู (Tesco Everyday Value) 

X  S.D. การแปลผล 

5. การซ้ือสินคา้แบรนด ์Tesco Everyday Value คุม้ค่ากบัเงิน
ท่ีจ่ายไป 

3.65 0.81 มาก 

รวม 3.42 0.57 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.4 แสดงว่า ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ ท่ีอาศยัอยู่ทั้ งใน
ต่างจงัหวดัและกรุงเทพมหานคร มีการรับรู้คุณภาพสินคา้ต่อผลิตภณัฑ์ไพรเวทแบรนด์สินคา้ตรา 
เทสโก ้เอฟเวอรีเดย ์แวลู (Tesco Everyday Value) โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ( X  =3.42) เม่ือพิจารณา
เป็นรายขอ้พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ มีทศันคติต่อผลิตภณัฑ์ไพรเวทแบรนด์ 
เทสโก ้เอฟเวอรีเดย ์แวลู (Tesco Everyday Value) อยูใ่นระดบัมาก 2 ขอ้ และอยูใ่นระดบัปานกลาง 
3 ขอ้ โดยการซ้ือสินคา้แบรนด์ Tesco Everyday Value คุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป ( X  =3.65) มีค่าเฉล่ีย
มากท่ีสุด รองลงมาคือ สินคา้แบรนด์ Tesco Everyday Value มีระดบัคุณภาพเทียบเท่าแบรนด์อ่ืนๆ
ทัว่ไป( X  =3.46) และมีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุด คือ เม่ือเทียบกบัสินคา้ประเภทเดียวกนั แบรนด์ Tesco 
Everyday Value มีคุณภาพต ่ากวา่แบรนดอ่ื์นๆ ( X  =3.28) 

 
ตำรำงที ่4.5 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบ่ียงมาตรฐาน และการแปลผลการรับรู้คุณภาพสินคา้ต่อผลิตภณัฑ์
ไพรเวทแบรนด์ตราเทสโก ้ฟายเนสท ์(Tesco Finest) 

การรับรู้คุณภาพสินคา้ตรา 
เทสโก ้ฟายเนสท ์(Tesco Finest) 

X  S.D. การแปลผล 

1.แบรนด ์TESCO FINEST มีระดบัคุณภาพสูง 3.38 0.81 ปานกลาง 
2. เม่ือเทียบกบัสินคา้ประเภทเดียวกนั แบรนด ์Tesco Finest 
มีคุณภาพต ่ากวา่แบรนด์อ่ืนๆ 

3.17 0.90 ปานกลาง 

3. ฉนัไม่แน่ใจวา่แบรนด ์Tesco Finest มีสินคา้ท่ีมีเกรดดี 3.22 0.89 ปานกลาง 
4. สินคา้แบรนด ์Tesco Finest มีระดบัคุณภาพเทียบเท่าแบ
รนด์อ่ืนๆทัว่ไป 

3.39 0.82 ปานกลาง 

5. การซ้ือสินคา้แบรนด ์Tesco Finest คุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป 3.48 0.83 มาก 
รวม 3.33 0.62 ปานกลาง 
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จากตารางท่ี 4.5 แสดงว่า ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ ท่ีอาศยัอยู่ทั้ งใน
ต่างจงัหวดัและกรุงเทพมหานคร มีการรับรู้คุณภาพสินคา้ต่อผลิตภณัฑ์ไพรเวทแบรนด์สินคา้ตรา
เทสโก ้ฟายเนสท ์(Tesco Finest) โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง ( X  =3.33) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้
พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ มีทศันคติต่อผลิตภณัฑ์ไพรเวทแบรนด์ เทสโก ้ฟาย
เนสท์ (Tesco Finest) อยู่ในระดบัมาก 1 ขอ้ และอยู่ในระดบัปานกลาง 4 ขอ้ โดยการซ้ือสินคา้แบ
รนด์ Tesco Finest คุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป ( X  =3.48) มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด รองลงมาคือ สินคา้แบรนด์ 
Tesco Finest มีระดบัคุณภาพเทียบเท่าแบรนด์อ่ืนๆทัว่ไป ( X  =3.39) และมีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุด คือ 
เม่ือเทียบกบัสินคา้ประเภทเดียวกนั แบรนด ์Tesco Finest มีคุณภาพต ่ากวา่แบรนดอ่ื์นๆ ( X  =3.17) 
 
ตำรำงที ่4.6 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบ่ียงมาตรฐาน และการแปลผลการรับรู้คุณภาพสินคา้ต่อผลิตภณัฑ์
ไพรเวทแบรนด์ตรามาย ชอ้ยส์ (My Choices) 

การรับรู้คุณภาพสินคา้ตรา 
มาย ชอ้ยส์ (My Choices) 

X  S.D. การแปลผล 

1.แบรนด ์My Choices มีระดบัคุณภาพสูง 3.51 0.75 มาก 
2. เม่ือเทียบกบัสินคา้ประเภทเดียวกนั แบรนด ์My Choices 
มีคุณภาพต ่ากวา่แบรนด์อ่ืนๆ 

3.14 0.95 ปานกลาง 

3. ฉนัไม่แน่ใจวา่แบรนด ์My Choices มีสินคา้ท่ีมีเกรดดี 3.23 0.88 ปานกลาง 
4. สินคา้แบรนด ์My Choices มีระดบัคุณภาพเทียบเท่าแบ
รนด์อ่ืนๆทัว่ไป 

3.47 0.76 มาก 

5. การซ้ือสินคา้แบรนด ์My Choices คุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป 3.54 0.76 มาก 
รวม 3.38 0.60 ปานกลาง 

 
จากตารางท่ี 4.6 แสดงว่า ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ ท่ีอาศยัอยู่ทั้ งใน

ต่างจงัหวดัและกรุงเทพมหานคร มีการรับรู้คุณภาพสินคา้ต่อผลิตภณัฑ์ไพรเวทแบรนด์สินคา้ตรา
มาย ชอ้ยส์ (My Choices) โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง ( X  =3.38) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า 
ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ มีทศันคติต่อผลิตภณัฑ์ไพรเวทแบรนด์ มาย ช้อยส์ (My 
Choices) อยู่ในระดับมาก 3 ข้อ และอยู่ในระดับปานกลาง 2 ข้อ โดยการซ้ือสินค้าแบรนด์ My 
Choices คุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป ( X  =3.54) มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด รองลงมาคือ แบรนด์ My Choices มี
ระดบัคุณภาพสูง ( X  =3.51) และมีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุด คือ เม่ือเทียบกบัสินคา้ประเภทเดียวกนั แบ
รนด ์My Choices มีคุณภาพต ่ากวา่แบรนดอ่ื์นๆ ( X  =3.14) 
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ตำรำงที ่4.7 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบ่ียงมาตรฐาน และการแปลผลการรับรู้คุณภาพสินคา้ต่อผลิตภณัฑ์
ไพรเวทแบรนด์ตราถูกใจ (Love the Value) 

การรับรู้คุณภาพสินคา้ตรา 
ถูกใจ (Love the Value) 

X  S.D. การแปลผล 

1.แบรนดถู์กใจ มีระดบัคุณภาพสูง 3.37 0.85 ปานกลาง 
2. เม่ือเทียบกบัสินคา้ประเภทเดียวกนั แบรนดถู์กใจ มี
คุณภาพต ่ากวา่แบรนด์อ่ืนๆ 

3.27 0.90 ปานกลาง 

3. ฉนัไม่แน่ใจวา่แบรนดถู์กใจ มีสินคา้ท่ีมีเกรดดี 3.29 0.85 ปานกลาง 
4. สินคา้แบรนดถู์กใจ มีระดบัคุณภาพเทียบเท่าแบรนด์อ่ืนๆ
ทัว่ไป 

3.36 0.82 ปานกลาง 

5. การซ้ือสินคา้แบรนดถู์กใจ คุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป 3.42 0.80 มาก 
รวม 3.34 0.64 ปานกลาง 

 
จากตารางท่ี 4.7 แสดงว่า ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ ท่ีอาศยัอยู่ทั้ งใน

ต่างจงัหวดัและกรุงเทพมหานคร มีการรับรู้คุณภาพสินคา้ต่อผลิตภณัฑ์ไพรเวทแบรนด์สินคา้ตรา
ถูกใจ (Love the Value) โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง ( X  =3.34) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า 
ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ ถูกใจ (Love the Value) มีทศันคติต่อผลิตภณัฑ์ไพรเวทแบ
รนด ์อยูใ่นระดบัมาก 1 ขอ้ และอยูใ่นระดบัปานกลาง 4 ขอ้ โดยการซ้ือสินคา้แบรนดถู์กใจ คุม้ค่ากบั
เงินท่ีจ่ายไป ( X  =3.42) มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด รองลงมาคือ แบรนด์ถูกใจ มีระดบัคุณภาพสูง ( X  
=3.37) และมีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุด คือ เม่ือเทียบกบัสินคา้ประเภทเดียวกนั แบรนด์ถูกใจ มีคุณภาพต ่า
กวา่แบรนดอ่ื์นๆ ( X  =3.27) 
 
ตำรำงที ่4.8 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบ่ียงมาตรฐาน และการแปลผลการรับรู้คุณภาพสินคา้ต่อผลิตภณัฑ์
ไพรเวทแบรนด์ตราทอ็ปส์ (Tops) 

การรับรู้คุณภาพสินคา้ ตราท็อปส์ (Tops) X  S.D. การแปลผล 
1.แบรนด ์Tops มีระดบัคุณภาพสูง 3.51 0.77 มาก 
2. เม่ือเทียบกบัสินคา้ประเภทเดียวกนั แบรนด ์Tops มี
คุณภาพต ่ากวา่แบรนด์อ่ืนๆ 

3.23 0.91 ปานกลาง 

3. ฉนัไม่แน่ใจวา่แบรนด ์Tops มีสินคา้ท่ีมีเกรดดี 3.27 0.85 ปานกลาง 
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ตำรำงที ่4.8 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบ่ียงมาตรฐาน และการแปลผลการรับรู้คุณภาพสินคา้ต่อผลิตภณัฑ์
ไพรเวทแบรนด์ตราทอ็ปส์ (Tops) (ต่อ) 

การรับรู้คุณภาพสินคา้ ตราท็อปส์ (Tops) X  S.D. การแปลผล 
4. สินคา้แบรนด ์Tops มีระดบัคุณภาพเทียบเท่าแบรนด์อ่ืนๆ
ทัว่ไป 

3.51 0.75 มาก 

5. การซ้ือสินคา้แบรนด ์Tops คุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป 3.61 0.78 มาก 
รวม 3.43 0.61 มาก 

 
จากตารางท่ี 4.8 แสดงว่า ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ ท่ีอาศยัอยู่ทั้ งใน

ต่างจงัหวดัและกรุงเทพมหานคร มีการรับรู้คุณภาพสินคา้ต่อผลิตภณัฑ์ไพรเวทแบรนด์สินคา้ตราท็
อปส์ (Tops) โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ( X  =3.43) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือ
สินคา้ไพรเวทแบรนด์ ท็อปส์ (Tops) มีทศันคติต่อผลิตภณัฑ์ไพรเวทแบรนด์ อยูใ่นระดบัมาก 2 ขอ้ 
และอยูใ่นระดบัปานกลาง 2 ขอ้ โดยการซ้ือสินคา้แบรนด์ Tops คุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป ( X  =3.61) มี
ค่าเฉล่ียมากท่ีสุด รองลงมาคือ แบรนด์ Tops มีระดบัคุณภาพสูง และสินคา้แบรนด์ Tops มีระดบั
คุณภาพเทียบเท่าแบรนด์อ่ืนๆทัว่ไป ( X  =3.51) เท่ากนั และมีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุด คือ เม่ือเทียบกบั
สินคา้ประเภทเดียวกนั แบรนด ์Tops มีคุณภาพต ่ากวา่แบรนดอ่ื์นๆ ( X  =3.23) 

 
 

4.4 ทศันคติต่อกำรซ้ือผลติภัณฑ์ไพรเวทแบรนด์ 
 
ตำรำงที ่4.9 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบ่ียงมาตรฐาน และการแปลผลทศันคติต่อการซ้ือผลิตภณัฑไ์พรเวท
แบรนด์ 

ทศันคติต่อการซ้ือผลิตภณัฑ์ไพรเวทแบรนด์ X  S.D. การแปลผล 
1. การซ้ือสินคา้ท่ีเป็นแบรนด์ของห้ำง (Private 

brand/House Brand) ท าให้ฉนัรู้สึกดี  
3.45 0.81 มาก 

2. ฉนัรู้สึกชอบใจ เวลาท่ีเลือกซ้ือสินคา้แลว้มีสินค้ำที่เป็นแบ
รนด์ของห้ำงใหเ้ลือกดว้ย 

3.49 0.85 มาก 

3. ส าหรับสินคา้โดยส่วนใหญ่ การซ้ือท่ีดีท่ีสุดคือการซ้ือ
สินค้ำทีเ่ป็นแบรนด์ของห้ำงเอง  

3.24 1.00 ปานกลาง 
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ตำรำงที ่4.9 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบ่ียงมาตรฐาน และการแปลผลทศันคติต่อการซ้ือผลิตภณัฑไ์พรเวท
แบรนด ์(ต่อ) 

ทศันคติต่อการซ้ือผลิตภณัฑ์ไพรเวทแบรนด์ X  S.D. การแปลผล 
4. โดยทัว่ไปแลว้ สินค้ำทีเ่ป็นแบรนด์ของห้ำงจะมีคุณภาพ

ต ่า 
3.28 0.97 ปานกลาง 

5. เม่ือเทียบความคุม้ค่าแลว้ ฉนัชอบสินค้ำทีเ่ป็นแบรนด์ของ
ห้ำงมากกวา่แบรนด์อ่ืนทัว่ไป 

3.28 0.94 ปานกลาง 

6. เวลาท่ีฉนัซ้ือสินค้ำทีเ่ป็นแบรนด์ของห้ำง ฉนัมกัจะรู้สึก
วา่เป็นการซ้ือท่ีคุม้ค่ามาก  

3.42 0.90 มาก 

7. ฉนัจะแนะน าแบรนด์ของ Tesco Lotus ใหเ้พื่อนและญาติ  3.28 0.92 ปานกลาง 
8. ฉนัจะพูดถึงแบรนด์ของ Tesco Lotus ในเชิงบวก 3.43 0.83 มาก 
9. ฉนัตั้งใจจะสนบัสนุนใหค้นอ่ืนซ้ือแบรนด์ของ Tesco 

Lotus 
3.36 0.90 ปานกลาง 

10. มีโอกาสมากท่ีฉนัจะซ้ือแบรนด์ของ Tesco Lotus อีก
คร้ัง 

3.50 0.89 มาก 

11. ฉนัจะแนะน าแบรนด์ของ Tops ใหเ้พื่อนและญาติ 3.45 0.88 มาก 
12. ฉนัจะพูดถึงแบรนด์ของ Tops ในเชิงบวก 3.54 0.79 มาก 
13. ฉนัตั้งใจจะสนบัสนุนใหค้นอ่ืนซ้ือแบรนด์ของ  Tops 3.43 0.90 มาก 
14. มีโอกาสมากท่ีฉนัจะซ้ือแบรนด์ของ Tops อีกคร้ัง 3.57 0.80 มาก 
15. ฉนัเลือกมองหาสินคา้คุณภาพดีในราคาลดพิเศษ 3.90 0.79 มาก 
16. ฉนัศึกษาขอ้มูลสินคา้ในแต่ละร้านคา้ก่อนไปเลือกซ้ือ 3.63 0.89 มาก 
17. ฉนัเปรียบเทียบราคาสินคา้ในแต่ละแบรนด ์ 3.81 0.89 มาก 
18. ฉนัมีการท าลิสตสิ์นคา้ท่ีตอ้งการซ้ือ 3.59 0.94 มาก 
19. แบรนดสิ์นคา้ส าคญัท่ีสุดในการตดัสินใจเลือกซ้ือ 3.63 0.84 มาก 
20. ฉนัตรวจสอบโปรโมชัน่ รายการส่งเสริมการขายก่อน

ไปซ้ือสินคา้ 
3.65 0.96 มาก 

รวม 3.50 0.64 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.9 แสดงว่า ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ ท่ีอาศยัอยู่ทั้ งใน
ต่างจงัหวดัและกรุงเทพมหานคร มีทศันคติต่อการซ้ือผลิตภณัฑไ์พรเวทแบรนด ์โดยรวมอยูใ่นระดบั
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มาก ( X  =3.50) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ ท็อปส์ 
(Tops) มีทศันคติต่อการซ้ือผลิตภณัฑ์ไพรเวทแบรนด์ อยูใ่นระดบัมาก 15 ขอ้ และอยูใ่นระดบัปาน
กลาง 5 ขอ้ โดยฉันเลือกมองหาสินคา้คุณภาพดีในราคาลดพิเศษ ( X  =3.90) มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด 
รองลงมาคือ ฉันเปรียบเทียบราคาสินคา้ในแต่ละแบรนด์ ( X  =3.81) และมีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุด คือ 
ส าหรับสินคา้โดยส่วนใหญ่ การซ้ือท่ีดีท่ีสุดคือการซ้ือสินค้ำทีเ่ป็นแบรนด์ของห้ำงเอง ( X  =3.24) 

 
 

4.5 กำรตดัสินใจซ้ือสินค้ำไพรเวทแบรนด์ 
 
ตำรำงที ่4.10 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบ่ียงมาตรฐาน และการแปลผลการตดัสินใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบ
รนด์ 

กำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำไพรเวทแบรนด์ X  S.D. การแปลผล 
1. ฉนัซ้ือสินคา้เฉพาะท่ีจ าเป็นเท่านั้น 3.85 0.88 มาก 
2. ฉนัซ้ือสินคา้ตามค าแนะน าของคนรู้จกั 3.27 0.93 ปานกลาง 
3. ฉนัซ้ือสินคา้ตามค าแนะน าของพนกังาน 3.17 0.94 ปานกลาง 
4. ฉนัมีความตระหนกัถึงเร่ืองราคาของสินคา้ 3.95 0.83 มาก 
5. ฉนัซ้ือสินคา้หลงัจากมีการทดลองใชต้วัอยา่งสินคา้ใน

ร้านคา้ 
3.49 0.94 มาก 

6. ฉนัรู้สึกภูมิใจหรือมีความสุขในการเลือกซ้ือสินคา้ของ
ตวัเอง 

3.94 0.82 มาก 

7. ฉนัรู้สึกมีความสุขในการซ้ือสินคา้ลดราคา 4.05 0.83 มาก 
8. ฉนัรู้สึกเหมือนเป็นผูช้นะเวลาซ้ือสินคา้ท่ีมีคุณภาพและ

ราคาถูก 
4.06 0.90 มาก 

รวม 3.72 0.62 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.10 แสดงว่า ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ ท่ีอาศยัอยู่ทั้งใน
ต่างจงัหวดัและกรุงเทพมหานคร มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด ์โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก (
X  =3.72) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ ท็อปส์ (Tops) มี
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนดอ์ยูใ่นระดบัมาก 6 ขอ้ และอยูใ่นระดบัปานกลาง 2 ขอ้ โดยฉนั
รู้สึกเหมือนเป็นผูช้นะเวลาซ้ือสินค้าท่ีมีคุณภาพและราคาถูก ( X  =4.06) มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด 
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รองลงมาคือ ฉนัรู้สึกมีความสุขในการซ้ือสินคา้ลดราคา ( X  =4.05) และมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด คือ ฉนั
ซ้ือสินคา้ตามค าแนะน าของพนกังาน ( X  =3.17) 

 
 

4.6 กำรทดสอบสมมติฐำนปัจจัยปัจจยัด้ำนประชำกรศำสตร์ ทีส่่งผลต่อกำรซ้ือสินค้ำไพร
เวทแบรนด์ห้ำงเทสโก้ โลตัส ของผู้บริโภค 

สมมติฐำนข้อที่ 1 ปัจจยัปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ท่ีแตกต่างกนั ท่ีส่งผลต่อการซ้ือ
สินคา้ไพรเวทแบรนดห์า้งเทสโก ้โลตสั ของผูบ้ริโภค แตกต่างกนั 

สมมติฐานยอ่ย 1.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ ท่ีแตกต่างกนั ท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบ
รนดห์า้งเทสโก ้โลตสั ของผูบ้ริโภค แตกต่างกนั 

H0 :  ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ ท่ีแตกต่างกนั ท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ห้างเทส
โก ้โลตสั ของผูบ้ริโภค ไม่แตกต่างกนั 

H1 :  ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ ท่ีแตกต่างกนั ท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ห้างเทส
โก ้โลตสั ของผูบ้ริโภค แตกต่างกนั 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้สถิติวิเคราะห์ค่าที (Independent sample t-test) โดยใช้
กลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระจากกนัท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยจะยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) เม่ือค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบ
สมมติฐาน ดงัน้ี 
 
ตำรำงที ่4.11 ผลการทดสอบการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หา้งเทสโก ้โลตสั ของผูบ้ริโภค จ าแนก
ตามเพศ  

ตวัแปร เพศ n X  S.D. t Sig. 
การซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หา้ง
เทสโก ้โลตสั 

ชาย 85 3.74 0.60 0.383 0.702 
หญิง 315 3.72 0.63   

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
จากตารางท่ี 4.11 ผลการทดสอบการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ห้างเทสโก ้โลตสั ของ

ผูบ้ริโภค จ าแนกตามเพศ พบว่า การซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์ห้างเทสโก้ โลตสั ของผูบ้ริโภค 
จ าแนกตามเพศ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.702 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 นัน่คือ ไม่สามารถปฎิเสธสมมติฐานหลกั H0 
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หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ ท่ีแตกต่างกนั ท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ห้างเทสโก้ 
โลตสั ของผูบ้ริโภค ไม่แตกต่างกนั ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ 

สมมติฐานยอ่ย 1.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ ท่ีแตกต่างกนั ท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบ
รนดห์า้งเทสโก ้โลตสั ของผูบ้ริโภค แตกต่างกนั 

H0 :  ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ ท่ีแตกต่างกนั ท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ห้างเทส
โก ้โลตสั ของผูบ้ริโภค ไม่แตกต่างกนั 

H1 :  ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ ท่ีแตกต่างกนั ท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ห้างเทส
โก ้โลตสั ของผูบ้ริโภค แตกต่างกนั 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้สถิติวิเคราะห์ค่าที (Independent sample t-test) โดยใช้
กลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระจากกนัท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยจะยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) เม่ือค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบ
สมมติฐาน ดงัน้ี 
 
ตำรำงที ่4.12 ผลการทดสอบการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หา้งเทสโก ้โลตสั ของผูบ้ริโภค จ าแนก
ตามอาย ุ 

ตวัแปร อาย ุ n X  S.D. F Sig. 
การซ้ือสินคา้ไพรเวทแบ
รนด์หา้งเทสโก ้โลตสั 

นอ้ยกวา่ 23 ปี 14 3.58 0.73 0.370 0.775 
23-40 ปี 183 3.72 0.55   

 41-55ปี 163 3.75 0.71   
 56 ปีข้ึนไป 40 3.69 0.50   
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.12 ผลการทดสอบการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ห้างเทสโก ้โลตสั ของ

ผูบ้ริโภค จ าแนกตามอายุ พบว่า การซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์ห้างเทสโก้ โลตสั ของผูบ้ริโภค 
จ าแนกตามอาย ุมีค่า Sig. เท่ากบั 0.775 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 นัน่คือ ไม่สามารถปฎิเสธสมมติฐานหลกั H0 
หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ ท่ีแตกต่างกนั ท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ห้างเทสโก้ 
โลตสั ของผูบ้ริโภค ไม่แตกต่างกนั ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ 

สมมติฐานยอ่ย 1.3 ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษา ท่ีแตกต่างกนั ท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้
ไพรเวทแบรนดห์า้งเทสโก ้โลตสั ของผูบ้ริโภค แตกต่างกนั 
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H0 :  ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษา ท่ีแตกต่างกนั ท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบ
รนดห์า้งเทสโก ้โลตสั ของผูบ้ริโภค ไม่แตกต่างกนั 

H1 :  ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษา ท่ีแตกต่างกนั ท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบ
รนดห์า้งเทสโก ้โลตสั ของผูบ้ริโภค แตกต่างกนั 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้สถิติวิเคราะห์ค่าที (Independent sample t-test) โดยใช้
กลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระจากกนัท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยจะยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) เม่ือค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบ
สมมติฐาน ดงัน้ี 
 
ตำรำงที ่4.13 ผลการทดสอบการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หา้งเทสโก ้โลตสั ของผูบ้ริโภค จ าแนก
ตามระดบัการศึกษา  

ตวัแปร ระดบัการศึกษา n X  S.D. F Sig. 
การซ้ือสินคา้ไพรเวท
แบรนดห์า้งเทสโก ้
โลตสั 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 76 3.74 0.75 0.217 0.805 
ปริญญาตรี 261 3.73 0.57   

สูงกวา่ปริญญาตรี 63 3.67 0.66   
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.13 ผลการทดสอบการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ห้างเทสโก ้โลตสั ของ

ผูบ้ริโภค จ าแนกตามระดบัการศึกษา พบว่า การซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ห้างเทสโก ้โลตสั ของ
ผูบ้ริโภค จ าแนกตามระดบัการศึกษา มีค่า Sig. เท่ากบั 0.805 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 นัน่คือ ไม่สามารถปฎิ
เสธสมมติฐานหลกั H0 หมายความวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษา ท่ีแตกต่างกนั ท่ีส่งผลต่อการซ้ือ
สินคา้ไพรเวทแบรนด์หา้งเทสโก ้โลตสั ของผูบ้ริโภค ไม่แตกต่างกนั ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน
ท่ีตั้งไว ้ 

สมมติฐานยอ่ย 1.4 ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพ ท่ีแตกต่างกนั ท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ไพรเวท
แบรนดห์า้งเทสโก ้โลตสั ของผูบ้ริโภค แตกต่างกนั 

H0 :  ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพ ท่ีแตกต่างกนั ท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หา้งเทส
โก ้โลตสั ของผูบ้ริโภค ไม่แตกต่างกนั 

H1 :  ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพ ท่ีแตกต่างกนั ท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หา้งเทส
โก ้โลตสั ของผูบ้ริโภค แตกต่างกนั 
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สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้สถิติวิเคราะห์ค่าที (Independent sample t-test) โดยใช้
กลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระจากกนัท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยจะยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) เม่ือค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบ
สมมติฐาน ดงัน้ี 
 
ตำรำงที ่4.14 ผลการทดสอบการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หา้งเทสโก ้โลตสั ของผูบ้ริโภค จ าแนก
ตามอาชีพ  

ตวัแปร อาชีพ n X  S.D. F Sig. 
การซ้ือสินคา้ไพร
เวทแบรนดห์า้ง
เทสโก ้โลตสั 

นกัเรียน/นกัศึกษา 20 3.73 0.67 0.677 0.608 
ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 153 3.70 0.62   
พนกังานบริษทัเอกชน 131 3.69 0.62   

 เจา้ของกิจการ 47 3.83 0.60   
 อ่ืนๆ 49 3.79 0.63   
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.14 ผลการทดสอบการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ห้างเทสโก ้โลตสั ของ

ผูบ้ริโภค จ าแนกตามอาชีพ พบว่า การซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ห้างเทสโก้ โลตสั ของผูบ้ริโภค 
จ าแนกตามอาชีพ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.609 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 นัน่คือ ไม่สามารถปฎิเสธสมมติฐานหลกั 
H0 หมายความวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพ ท่ีแตกต่างกนั ท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ห้างเทส
โก ้โลตสั ของผูบ้ริโภค ไม่แตกต่างกนั ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ 

สมมติฐานยอ่ย 1.5 ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกนั ท่ีส่งผลต่อการซ้ือ
สินคา้ไพรเวทแบรนดห์า้งเทสโก ้โลตสั ของผูบ้ริโภค แตกต่างกนั 

H0 :  ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกนั ท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ไพรเวท
แบรนดห์า้งเทสโก ้โลตสั ของผูบ้ริโภค ไม่แตกต่างกนั 

H1 :  ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกนั ท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ไพรเวท
แบรนดห์า้งเทสโก ้โลตสั ของผูบ้ริโภค แตกต่างกนั 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้สถิติวิเคราะห์ค่าที (Independent sample t-test) โดยใช้
กลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระจากกนัท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยจะยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) เม่ือค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบ
สมมติฐาน ดงัน้ี 
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ตำรำงที ่4.15 ผลการทดสอบการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หา้งเทสโก ้โลตสั ของผูบ้ริโภค จ าแนก
ตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  

ตวัแปร รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน n X  S.D. F Sig. 
การซ้ือสินคา้
ไพรเวทแบรนด์
หา้งเทสโก ้
โลตสั 

ไม่เกิน 20,000 บาท 128 3.80 0.64 1.341 0.261 
20,001 – 40,000 บาท 164 3.70 0.61   
40,001 – 60,000 บาท 72 3.62 0.62   

60,001 บาทข้ึนไป 36 3.75 0.58   
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.15 ผลการทดสอบการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ห้างเทสโก ้โลตสั ของ

ผูบ้ริโภค จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน พบวา่ การซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนดห์า้งเทสโก ้โลตสั ของ
ผูบ้ริโภค จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีค่า Sig. เท่ากบั 0.261 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 นัน่คือ ไม่สามารถ
ปฎิเสธสมมติฐานหลกั H0 หมายความวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกนั ท่ีส่งผลต่อ
การซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ห้างเทสโก ้โลตสั ของผูบ้ริโภค ไม่แตกต่างกนั ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบั
สมมติฐานท่ีตั้งไว ้ 

สมมติฐานยอ่ย 1.6 ผูบ้ริโภคท่ีมีจ านวนสมาชิกในครอบครัว ท่ีแตกต่างกนั ท่ีส่งผลต่อ
การซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนดห์า้งเทสโก ้โลตสั ของผูบ้ริโภค แตกต่างกนั 

H0 :  ผูบ้ริโภคท่ีมีจ านวนสมาชิกในครอบครัว ท่ีแตกต่างกนั ท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้
ไพรเวทแบรนดห์า้งเทสโก ้โลตสั ของผูบ้ริโภค ไม่แตกต่างกนั 

H1 :  ผูบ้ริโภคท่ีมีจ านวนสมาชิกในครอบครัว ท่ีแตกต่างกนั ท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้
ไพรเวทแบรนดห์า้งเทสโก ้โลตสั ของผูบ้ริโภค แตกต่างกนั 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้สถิติวิเคราะห์ค่าที (Independent sample t-test) โดยใช้
กลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระจากกนัท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยจะยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) เม่ือค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบ
สมมติฐาน ดงัน้ี 
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ตำรำงที ่4.16 ผลการทดสอบการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หา้งเทสโก ้โลตสั ของผูบ้ริโภค จ าแนก
ตามจ านวนสมาชิกในครอบครัว  

ตวัแปร จ านวนสมาชิกในครอบครัว n X  S.D. F Sig. 
การซ้ือสินคา้ไพรเวทแบ
รนด์หา้งเทสโก ้โลตสั 

1 คน 17 3.64 0.67 0.173 0.841 
2 – 3 คน 133 3.72 0.63   

 ตั้งแต่ 4 คนข้ึนไป 250 3.73 0.61   
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.16 ผลการทดสอบการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ห้างเทสโก ้โลตสั ของ

ผูบ้ริโภค จ าแนกตามจ านวนสมาชิกในครอบครัว พบว่า การซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ห้างเทสโก้ 
โลตสั ของผูบ้ริโภค จ าแนกตามจ านวนสมาชิกในครอบครัว มีค่า Sig. เท่ากบั 0.841 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 
นัน่คือ ไม่สามารถปฎิเสธสมมติฐานหลกั H0 หมายความวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 
ท่ีแตกต่างกนั ท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ห้างเทสโก ้โลตสั ของผูบ้ริโภค ไม่แตกต่าง
กนั ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ 
 
 

4.7 กำรทดสอบสมมติฐำน กำรรับรู้คุณภำพสินค้ำและทศันคติทีม่อีทิธิพลต่อกำร
ตัดสินใจซ้ือสินค้ำไพรเวทแบรนด์ห้ำงเทสโก้ โลตัส ของผู้บริโภค 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ท่ี
ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 เพื่อวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรทั้งสองตวั ถา้มีค่า Sig. นอ้ย
กวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ตวัแปร
ทั้งสองมีความสัมพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน ดงัน้ี 
 
ตำรำงที ่4.17 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ของการรับรู้คุณภาพสินคา้ และทศันคติ ท่ี
มีผลต่อการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนดห์า้งเทสโก ้โลตสั ของผูบ้ริโภค 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 80.251 6 13.375 71.963 0.000* 

Residual 73.043 393 0.186    

Total 153.294 399      

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตารางท่ี 4.17 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนของการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ  
ยืนยนัวา่ตวัแปรอิสระ ซ่ึงประกอบดว้ย การรับรู้คุณภาพสินคา้ตรา เทสโก ้เอฟเวอรีเดย ์แวลู (Tesco 
Everyday Value) การรับรู้คุณภาพสินคา้ตราเทสโก ้ฟายเนสท ์(Tesco Finest) การรับรู้คุณภาพสินคา้
ตรามาย ช้อยส์ (My Choices) การรับรู้คุณภาพสินค้าตราถูกใจ (Love the Value) และการรับรู้
คุณภาพสินคา้ตราท็อปส์ (Tops) มีอิทธิพลต่อตวัแปรตาม คือ การซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ห้างเทส
โก ้โลตสั ของผูบ้ริโภค เน่ืองจากพบวา่ค่า sig ของสมการมีค่าเท่ากบั 0.000 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 
 
ตำรำงที ่4.18 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของการรับรู้คุณภาพสินคา้ และทศันคติ ท่ีมีผล
ต่อการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนดห์า้งเทสโก ้โลตสั ของผูบ้ริโภค 

Variable B Std. Error Beta (  ) t Sig. 
(Constant) 1.330 0.144   9.255 0.000* 
การรับรู้คุณภาพสินคา้ตรา เทส
โก้ เอฟเวอรีเดย์ แวลู (Tesco 
Everyday Value)  

0.011 0.062 0.010 0.181 0.856 

การรับรู้คุณภาพสินคา้ตราเทส
โก ้ฟายเนสท ์(Tesco Finest) 

-0.105 0.064 -0.105 -1.637 0.102 

การรับรู้คุณภาพสินคา้ตรามาย 
ชอ้ยส์ (My Choices) 

0.181 0.070 0.175 2.573 0.010* 

การรับ รู้ คุณภาพสินค้าตรา
ถูกใจ (Love the Value) 

-0.103 0.056 -0.107 -1.839 0.067 

การรับรู้คุณภาพสินคา้ตราท็
อปส์ (Tops)  

-0.002 0.063 -0.001 -0.024 0.980 

ทศันคติ 0.698 0.047 0.727 14.817 0.000* 
R = 0.724, R2 = 0.524, Adjusted R2 = 0.516, F = 71.963, Sig. = 0.000 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
จากตารางท่ี 4.18 สามารถอธิบายสมมติฐานท่ีตั้งไวไ้ด ้ดงัน้ี 
จากกการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธี 

Enter พบวา่  การรับรู้คุณภาพสินคา้ตรามาย ชอ้ยส์ (My Choices) (Sig = 0.010) และ ทศันคติ (Sig = 
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0.000) โดยมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 แสดงว่าปัจจยัดงักล่าวสามารถพยากรณ์การซ้ือ
สินคา้ไพรเวทแบรนด์ห้างเทสโก ้โลตสั ของผูบ้ริโภค อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ในขณะท่ี การรับรู้
คุณภาพสินคา้ตรา เทสโก ้เอฟเวอรีเดย ์แวลู (Tesco Everyday Value)  (Sig = 0.856) การรับรู้คุณภาพ
สินคา้ตราเทสโก ้ฟายเนสท ์(Tesco Finest) (Sig = 0.102) การรับรู้คุณภาพสินคา้ตราถูกใจ (Love the 
Value)  (Sig = 0.067) และการรับรู้คุณภาพสินคา้ตราท็อปส์ (Tops)  (Sig = 0.980) ซ่ึงเป็นตวัแปรท่ี
ไม่มีระดบันัยส าคญั แสดงว่าปัจจยัดงักล่าวไม่สามารถการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ห้างเทสโก้ 
โลตสั ของผูบ้ริโภค ไดอ้ยา่งมีนยัส าคญัสถิติ   

ตวัแปรตน้ท่ีมีอ านาจพยากรณ์ดีท่ีสุด คือ ทศันคติ โดยค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐาน
ของการพยากรณ์เท่ากบั 0.727 รองมาคือ การรับรู้คุณภาพสินคา้ตรามาย ชอ้ยส์ (My Choices) โดย
ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐานของการพยากรณ์เท่ากับ 0.175 ตามล าดบั ท าให้ตวัแปร 2 ตวัน้ี 
สามารถอธิบายความแปรปรวนของ การซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ห้างเทสโก ้โลตสั ของผูบ้ริโภค 
ไดร้้อยละ 0.524 หรือมีอ านาจพยากรณ์ร้อยละ 47.6 (R2 = 0.524) ซ่ึงสามารถสร้างสมการถดถอย ได้
ดงัน้ี 

สมการพยากรณ์ดว้ยค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยคะแนนดิบ ดงัน้ี 
การซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนดห์า้งเทสโก ้โลตสั ของผูบ้ริโภค 
= 1.330 + 0.011การรับรู้คุณภาพสินคา้ตรา เทสโก ้เอฟเวอรีเดย ์แวลู (Tesco Everyday 

Value) - 0.105การรับรู้คุณภาพสินคา้ตราเทสโก ้ฟายเนสท ์(Tesco Finest) + 0.181การรับรู้คุณภาพ
สินคา้ตรามาย ชอ้ยส์ (My Choices) - 0.103การรับรู้คุณภาพสินคา้ตราถูกใจ (Love the Value) - 0.002
การรับรู้คุณภาพสินคา้ตราทอ็ปส์ (Tops) + 0.698ทศันคติ 

สมการพยากรณ์ดว้ยค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยคะแนนมาตรฐาน ดงัน้ี 
การซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนดห์า้งเทสโก ้โลตสั ของผูบ้ริโภค 
= 0.010การรับรู้คุณภาพสินคา้ตรา เทสโก ้เอฟเวอรีเดย ์แวลู (Tesco Everyday Value) - 

0.105การรับรู้คุณภาพสินคา้ตราเทสโก ้ฟายเนสท ์(Tesco Finest) + 0.175การรับรู้คุณภาพสินคา้ตรา
มาย ชอ้ยส์ (My Choices) - 0.107การรับรู้คุณภาพสินคา้ตราถูกใจ (Love the Value) - 0.001การรับรู้
คุณภาพสินคา้ตราทอ็ปส์ (Tops) + 0.727ทศันคติ 

จากสมการขา้งตน้จะเห็นไดว้า่  
การรับรู้คุณภาพสินคา้ตรา เทสโก ้เอฟเวอรีเดย ์แวลู (Tesco Everyday Value)  เพิ่มข้ึน 

1 หน่วย ในขณะท่ีปัจจยัอ่ืน ๆ คงท่ี จะท าให้ การซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ห้างเทสโก ้โลตสั ของ
ผูบ้ริโภค จะเพิ่มข้ึน 0.010 หน่วย อยา่งไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ 
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การรับรู้คุณภาพสินคา้ตราเทสโก ้ฟายเนสท ์(Tesco Finest)  เพิ่มข้ึน 1 หน่วย ในขณะท่ี
ปัจจยัอ่ืน ๆ คงท่ี จะท าให้ การซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ห้างเทสโก ้โลตสั ของผูบ้ริโภค จะลดลง
0.105 หน่วย อยา่งไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ 

การรับรู้คุณภาพสินคา้ตรามาย ชอ้ยส์ (My Choices)  เพิ่มข้ึน 1 หน่วย ในขณะท่ีปัจจยั
อ่ืน ๆ คงท่ี จะท าให้ การซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ห้างเทสโก ้โลตสั ของผูบ้ริโภค จะเพิ่มข้ึน 0.175 
หน่วย อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

การรับรู้คุณภาพสินคา้ตราถูกใจ (Love the Value)  เพิ่มข้ึน 1 หน่วย ในขณะท่ีปัจจยัอ่ืน 
ๆ คงท่ี จะท าให ้การซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หา้งเทสโก ้โลตสั ของผูบ้ริโภค จะลดลง 0.107 หน่วย 
อยา่งไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ 

การรับรู้คุณภาพสินคา้ตราท็อปส์ (Tops)   เพิ่มข้ึน 1 หน่วย ในขณะท่ีปัจจยัอ่ืน ๆ คงท่ี 
จะท าให้ การซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ห้างเทสโก ้โลตสั ของผูบ้ริโภค จะลดลง 0.001 หน่วย อยา่ง
ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ 

ทศันคติ  เพิ่มข้ึน 1 หน่วย ในขณะท่ีปัจจยัอ่ืน ๆ คงท่ี จะท าให ้การซ้ือสินคา้ไพรเวทแบ
รนดห์า้งเทสโก ้โลตสั ของผูบ้ริโภค จะเพิ่มข้ึน 0.727 หน่วย อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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บทที ่5 
สรุป อภิปรำยผล และข้อเสนอแนะ 

 
 

การวิจยัเร่ือง “การศึกษาพฤติกรรม ทศันคติ และระดบัการรับรู้คุณภาพของผูบ้ริโภคท่ี
มีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์เทสโก ้โลตสั”  ผูว้ิจยัไดใ้ชแ้บบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจาก
กลุ่มตัวอย่างคือ ผู ้บริโภคท่ีเคยซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์ ท่ีอาศัยอยู่ทั้ งในต่างจังหวัดและ
กรุงเทพมหานคร จ านวน 549 คน ซ่ึงผูว้ิจยัไดแ้บบสอบถามท่ีมีค าตอบครบถว้นสมบูรณ์ สามารถ
น ามาใชใ้นการประมวลผล จ านวน 400 คน ผลการวจิยัน ามาสรุปและอภิปรายผล ดงัน้ี 
 
 

5.1 สรุปผลกำรวจิัย 
ข้อมูลทัว่ไปเกีย่วกบัผู้ตอบแบบสอบถำม 
ผู ้บ ริโภค ท่ี เคย ซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์  ท่ีอาศัยอยู่ทั้ ง ในต่างจังหวัดและ

กรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่เป็นเป็นหญิง จ านวน 315 คน คิดเป็นร้อยละ 78.75 ส่วนใหญ่อยูใ่นช่วง
อายุระหว่าง 23-40 ปีจ านวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 45.75 ระดบัการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 261 
คน คิดเป็นร้อยละ 65.25 มีอาชีพราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 38.25 มีรายได้
เฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 40,000 บาท จ านวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 41.00 และสมาชิกในครอบครัว 
ตั้งแต่ 4 คนข้ึนไป จ านวน 250 คน คิดเป็นร้อยละ 62.50 
 

พฤติกรรมกำรซ้ือสินค้ำไพรเวทแบรนด์ 
ผู ้บ ริโภค ท่ี เคย ซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์  ท่ีอาศัยอยู่ทั้ ง ในต่างจังหวัดและ

กรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้ท่ีเทสโกโ้ลตสั 1 – 2 คร้ัง จ  านวน 237 คน ซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีเทส
โกโ้ลตสั 501 – 1,000 บาทต่อคร้ัง จ  านวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 47.75 รู้จกัสินคา้ไพรเวทแบรนด์ 
ของเทสโก ้(Tesco) จ านวน 331 คน คิดเป็นร้อยละ 82.75 เคยซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ของเทสโก้
โลตสัคือ เคร่ืองใช้ภายในบา้น (เช่น ถงัน ้ า ถุงขยะ กระดาษทิชชู่ แปรงล้างเคร่ืองสุขภณัฑ์ต่างๆ) 
จ านวน 244 คน คิดเป็นร้อยละ 61.00 เหตุผลท่ีซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด ์หรือเฮา้ส์แบรนดข์องท๊อปส์
มาร์เก็ตและเทสโกโ้ลตสัเพราะราคาสินคา้ถูกกวา่แบรนด์อ่ืนทัว่ไป จ านวน 265 คน คิดเป็นร้อยละ 
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66.25 และเหตุผลท่ีไม่ซ้ือผลิตภณัฑ์ไพรเวทแบรนด์ หรือเฮา้ส์แบรนด์ ของเทสโกโ้ลตสัเพราะไม่
มัน่ใจในคุณภาพ  จ านวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 56.70  
 

กำรรับรู้คุณภำพตรำสินค้ำไพรเวทแบรนด์ 
ผู ้บ ริโภค ท่ี เคย ซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์  ท่ีอาศัยอยู่ทั้ ง ในต่างจังหวัดและ

กรุงเทพมหานคร มีการรับรู้คุณภาพตราสินคา้ต่อผลิตภณัฑ์ไพรเวทแบรนด์ โดยรวมอยู่ในระดบั
ปานกลาง ( X  =3.38)  

ผู ้บ ริโภค ท่ี เคย ซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์  ท่ีอาศัยอยู่ทั้ ง ในต่างจังหวัดและ
กรุงเทพมหานคร มีการรับรู้คุณภาพสินคา้ต่อผลิตภณัฑ์ไพรเวทแบรนด์ตรา เทสโก ้เอฟเวอรีเดย ์
แวลู (Tesco Everyday Value) โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ( X  =3.42)  

ผู ้บ ริโภค ท่ี เคย ซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์  ท่ีอาศัยอยู่ทั้ ง ในต่างจังหวัดและ
กรุงเทพมหานคร มีการรับรู้คุณภาพสินคา้ต่อผลิตภณัฑไ์พรเวทแบรนดต์ราเทสโก ้ฟายเนสท ์(Tesco 
Finest) โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง ( X  =3.33)  

ผู ้บ ริโภค ท่ี เคย ซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์  ท่ีอาศัยอยู่ทั้ ง ในต่างจังหวัดและ
กรุงเทพมหานคร มีการรับรู้คุณภาพสินคา้ต่อผลิตภณัฑไ์พรเวทแบรนดต์รามาย ชอ้ยส์ (My Choices) 
โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง ( X  =3.38)  

ผู ้บ ริโภค ท่ี เคย ซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์  ท่ีอาศัยอยู่ทั้ ง ในต่างจังหวัดและ
กรุงเทพมหานคร มีการรับรู้คุณภาพสินคา้ต่อผลิตภณัฑ์ไพรเวทแบรนด์ตราถูกใจ (Love the Value) 
โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง ( X  =3.34)  

ผู ้บ ริโภค ท่ี เคย ซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์  ท่ีอาศัยอยู่ทั้ ง ในต่างจังหวัดและ
กรุงเทพมหานคร มีการรับรู้คุณภาพสินคา้ต่อผลิตภณัฑ์ไพรเวทแบรนด์ตราท็อปส์ (Tops) โดยรวม
อยูใ่นระดบัมาก ( X  =3.43)  
 

ทศันคติต่อกำรซ้ือผลติภัณฑ์ไพรเวทแบรนด์ 
ผู ้บ ริโภค ท่ี เคย ซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์  ท่ีอาศัยอยู่ทั้ ง ในต่างจังหวัดและ

กรุงเทพมหานคร มีทศันคติและการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ไพรเวทแบรนด์ โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก 
( X  =3.56) 
 

ผลกำรทดสอบสมมติฐำนปัจจัยปัจจัยด้ำนประชำกรศำสตร์ที่ส่งผลต่อกำรซ้ือสินค้ำ
ไพรเวทแบรนด์ห้ำงเทสโก้ โลตัส 
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ผลการทดสอบการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ห้างเทสโก ้โลตสั ของผูบ้ริโภค จ าแนก
ตามเพศ พบว่า การซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ห้างเทสโก ้โลตสั ของผูบ้ริโภค จ าแนกตามเพศ มีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.860 ซ่ึงมากกว่า 0.05 นั่นคือ ไม่สามารถปฎิเสธสมมติฐานหลัก H0 หมายความว่า 
ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ ท่ีแตกต่างกัน ท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์ห้างเทสโก้ โลตสั ของ
ผูบ้ริโภค ไม่แตกต่างกนั ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ 

ผลการทดสอบการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ห้างเทสโก ้โลตสั ของผูบ้ริโภค จ าแนก
ตามอายุ พบว่า การซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ห้างเทสโก ้โลตสั ของผูบ้ริโภค จ าแนกตามอายุ มีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.174 ซ่ึงมากกว่า 0.05 นั่นคือ ไม่สามารถปฎิเสธสมมติฐานหลัก H0 หมายความว่า 
ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ ท่ีแตกต่างกัน ท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์ห้างเทสโก้ โลตสั ของ
ผูบ้ริโภค ไม่แตกต่างกนั ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ 

ผลการทดสอบการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ห้างเทสโก ้โลตสั ของผูบ้ริโภค จ าแนก
ตามระดบัการศึกษา พบวา่ การซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หา้งเทสโก ้โลตสั ของผูบ้ริโภค จ าแนกตาม
ระดบัการศึกษา มีค่า Sig. เท่ากบั 0.198 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 นัน่คือ ไม่สามารถปฎิเสธสมมติฐานหลกั 
H0 หมายความวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษา ท่ีแตกต่างกนั ท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์
หา้งเทสโก ้โลตสั ของผูบ้ริโภค ไม่แตกต่างกนั ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ 

ผลการทดสอบการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ห้างเทสโก ้โลตสั ของผูบ้ริโภค จ าแนก
ตามอาชีพ พบวา่ การซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ห้างเทสโก ้โลตสั ของผูบ้ริโภค จ าแนกตามอาชีพ มี
ค่า Sig. เท่ากบั 0.096 ซ่ึงมากกว่า 0.05 นัน่คือ ไม่สามารถปฎิเสธสมมติฐานหลกั H0 หมายความวา่ 
ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพ ท่ีแตกต่างกนั ท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ห้างเทสโก้ โลตสั ของ
ผูบ้ริโภค ไม่แตกต่างกนั ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ 

ผลการทดสอบการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ห้างเทสโก ้โลตสั ของผูบ้ริโภค จ าแนก
ตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน พบวา่ การซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนดห์า้งเทสโก ้โลตสั ของผูบ้ริโภค จ าแนก
ตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีค่า Sig. เท่ากบั 0.094 ซ่ึงมากกว่า 0.05 นัน่คือ ไม่สามารถปฎิเสธสมมติ
ฐานหลกั H0 หมายความวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกนั ท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้
ไพรเวทแบรนด์ห้างเทสโก ้โลตสั ของผูบ้ริโภค ไม่แตกต่างกนั ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้ง
ไว ้ 

ผลการทดสอบการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ห้างเทสโก ้โลตสั ของผูบ้ริโภค จ าแนก
ตามจ านวนสมาชิกในครอบครัว พบวา่ การซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนดห์า้งเทสโก ้โลตสั ของผูบ้ริโภค 
จ าแนกตามจ านวนสมาชิกในครอบครัว มีค่า Sig. เท่ากบั 0.924 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 นัน่คือ ไม่สามารถ
ปฎิเสธสมมติฐานหลกั H0 หมายความวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีจ านวนสมาชิกในครอบครัว ท่ีแตกต่างกนั ท่ี
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ส่งผลต่อการซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์ห้างเทสโก้ โลตัส ของผูบ้ริโภค ไม่แตกต่างกัน ซ่ึงไม่
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ 
 

ผลกำรทดสอบสมมติฐำนปัจจัยด้ำนกำรรับรู้คุณภำพสินค้ำและด้ำนทัศนคติทีส่่งผลต่อ
กำรซ้ือสินค้ำไพรเวทแบรนด์ห้ำงเทสโก้ โลตัส 

ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนของการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ  ยืนยนัวา่ตวัแปร
อิสระ ซ่ึงประกอบดว้ย การรับรู้คุณภาพสินคา้ตรา เทสโก ้เอฟเวอรีเดย ์แวลู (Tesco Everyday Value) 
การรับรู้คุณภาพสินคา้ตราเทสโก ้ฟายเนสท์ (Tesco Finest) การรับรู้คุณภาพสินคา้ตรามาย ช้อยส์ 
(My Choices) การรับรู้คุณภาพสินคา้ตราถูกใจ (Love the Value) และการรับรู้คุณภาพสินคา้ตราท็
อปส์ (Tops) มีอิทธิพลต่อตวัแปรตาม คือ การซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์ห้างเทสโก้ โลตสั ของ
ผูบ้ริโภค 

จากกการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธี 
Enter พบวา่  การรับรู้คุณภาพสินคา้ตรามาย ชอ้ยส์ (My Choices) (Sig = 0.010) และ ทศันคติ (Sig = 
0.000) โดยมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 แสดงว่าปัจจยัดงักล่าวสามารถพยากรณ์การซ้ือ
สินคา้ไพรเวทแบรนดห์า้งเทสโก ้โลตสั ของผูบ้ริโภค อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 

ข้อค้นพบจำกกำรวจัิย 
จากการทบทวนวรรณกรรมงานวิจยัท่ีเก่ียวกบัการวดัทศันคติต่อสินคา้ไพรเวท เลเบล

ของ Burton, S., Lichtenstein, D. R., Netemeyer, R. G., & Folse, J.(1998) และน ามาดดัแปลงใช้ใน
การศึกษาวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัคน้พบกลยทุธ์ทางการตลาดดา้นการรับรู้คุณภาพสินคา้และดา้นทศันคติท่ี
ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หา้งเทสโก ้โลตสั ผลการวจิยัท่ีสอดคลอ้งกบักรอบแนวคิดใน
การวจิยั ดงัน้ี 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 
(Demographic Factors) 

การรับรู้คุณภาพสินคา้  
(Price – quality)  

ทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ 
(Private Brand Attitude) 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
ไพรเวทแบรนด์ 

(Private Brand Purchasing) 
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การรับรู้ของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัคุณภาพสินคา้ (Perceived Quality) ของผูบ้ริโภคส าหรับ
สินคา้ไพรเวทแบรนดค์วรให้ความส าคญักบัการรับรู้คุณภาพสินคา้ วา่สินคา้ไพรเวทแบรนด ์มีความ
คุม้ค่าคุม้ราคา เหมาะสมท่ีจะน ามาใช ้ และควรประชาสัมพนัธ์ใหผู้บ้ริโภคไดรั้บรู้เพื่อปรับทศันคติท่ี
มีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด ์(Private Brand Attitude) ของหา้งเทสโก ้โลตสั ซ่ึงจะส่งผลต่อการซ้ือ
เลือกซ้ือสินคา้และการซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภคและท าใหสิ้นคา้ไพรเวทแบรนด์ เป็นท่ีตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคมากยิง่ข้ึน 
 
 

5.2 อภิปรำยผล 
1.กำรรับรู้ควำมเป็นตรำสินค้ำไพรเวทแบรนด์ 
การรับรู้ความเป็นตราสินคา้ไพรเวทแบรนด์เป็นตวัแปรส าคญัในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี 

โดยการรับรู้ ความเป็นตราสินคา้ไพรเวทแบรนด์คือ ภาพลกัษณ์ท่ีผู ้บริโภคมองวา่ตราสินคา้นั้นเป็น
ตราสินคา้ไพรเวทแบรนด์มีขายทัว่โลก เป็นท่ีตอ้งการของผูบ้ริโภคในประเทศอ่ืนๆ และมีกิจกรรม
ทางการตลาดในต่างประเทศ ทั้งท่ีจริงๆ แลว้อาจจะเป็นเช่นนั้นหรือไม่ก็ได ้ทั้งน้ีสามารถวดัไดจ้าก
ระดบัความเช่ือของผูบ้ริโภคท่ีมี ต่อตราสินคา้นั้นๆ โดยใชม้าตรวดัการรับรู้ความเป็นตราสินคา้ไพร
เวทแบรนด์ตามแนวทางของ Steenkamp et al. (2003) และ Chen et al. (2013) เฉพาะในส่วนของ
คุณลกัษณะดา้น สมรรถภาพ ผลจากการศึกษาการรับรู้ความเป็นตราสินคา้ไพรเวทแบรนด์ของเทส
โกโ้ลตสั พบว่า กลุ่มตวัอย่างรับรู้ถึงความเป็นตราสินคา้ไพรเวทแบรนด์ในตราสินคา้ไพรเวทแบ
รนด์ในระดบัมาก   นอกจากนั้นแนวทางการวิเคราะห์การส่ือสารความเป็นไพรเวทแบรนด์ตาม
แนวคิดของ Alden et al. (1999) Chang (2008) และ Meulenaer et al. (2015) แลว้ พบวา่ไพรเวทแบ
รนดข์อง Tesco lotus ไม่วา่จะอยูใ่นกลุ่มตราสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือตราสินคา้ทอ้งถ่ิน ต่างใชก้าร
ส่ือสารเพื่อเช่ือมโยงตราสินคา้ กบัความเป็นไพรเวทแบรนด์มากกวา่จะส่ือสารถึงความเป็นทอ้งถ่ิน
ของตราสินคา้ สังเกตจากการใช้กลวิธีการส่ือสารท่ีมีความคล้ายคลึงกนัในไพรเวทแบรนด์ของ 
Tesco lotus ไม่วา่จะเป็นการใชปั้จจยัดา้นภาษา ดว้ยการ ส่ือสารช่ือตราสินคา้ หรือใชส้โลแกนตรา
สินคา้ท่ีเป็นภาษาองักฤษ ปัจจยัด้านแก่นเร่ือง ท่ีมีความ เช่ือมโยงกบัแนวคิดปัจเจกชนนิยม หรือ
มุ่งเน้นคุณลกัษณะของความเป็นไพรเวทแบรนด์แต่จะแตกต่างกนั ในส่วนของการใช้ปัจจยัดา้น
สุนทรียะ ท่ีใชผู้น้  าเสนอตราสินคา้เป็นคนละเช้ือชาติ ซ่ึงน่าจะมีส่วนให ้การรับรู้ความเป็นตราสินคา้
ไพรเวทแบรนดใ์นกลุ่มผูบ้ริโภคมีความแตกต่างกนั นอกจากน้ี ยงัพบวา่มีการใชผู้น้  าเสนอตราสินคา้ 
เพื่อเช่ือมโยง ไปถึงผูบ้ริโภคตราสินคา้ ลกัษณะเช่นน้ีเป็นคุณลกัษณะของผูท่ี้อยูใ่นแนวคิดปัจเจกชน
นิยม (Individualism) ซ่ึงมีความเช่ือมโยงกบัความเป็นไพรเวทแบรนด(์De Mooij, 2010)  
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2. ผลจากงานวิจยัท่ีพบวา่ ผูบ้ริโภคมีการรับรู้ความเป็นตราสินคา้ไพรเวทแบรนด์ของ 
Tesco lotus ซ่ึงเป็นตราสินค้าท่ีประสบความส าเร็จในการจัดจ าหน่ายในระดับสินค้าราคาถูก 
ตลอดจนการ ส่ือสารให้ผูบ้ริโภคทัว่โลกไดต้ระหนกัรู้เก่ียวกบัตราสินคา้เป็นอยา่งดี ซ่ึง Alden et al. 
(1999) กล่าวว่า การท่ีตราสินคา้ไพรเวทแบรนด์มีทรัพยากรจ านวนมาก จึงท าให้สามารถทุ่มเท
ทรัพยากรนั้นเพื่อสร้าง การรับรู้ใหผู้บ้ริโภคผา่นการโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ จึงมีผลทาใหต้ราสินคา้ 
ไพรเวทแบรนด์เป็นท่ีตระหนกัรู้ของผูบ้ริโภค  นอกจากน้ีเม่ือพิจารณาการรับรู้ความเป็นตราสินคา้
ไพรเวทแบรนด์เปรียบเทียบในกลุ่มตราสินคา้ไพรเวทแบรนด์ จากผลการวิจยัพบวา่ผูบ้ริโภคมีการ
รับรู้ความเป็นตราสินคา้ ประเภทของสินคา้ท่ีเป็นสินคา้ไม่คงทน คือ เป็นสินคา้ท่ีใช้แลว้หมดไป
อย่างรวดเร็ว มีลกัษณะเดียวกบัการแบ่งสินคา้ตามความเก่ียวพนั ซ่ึง ลกัษณะของสินคา้ไม่คงทน
เทียบเคียงไดก้บัสินคา้ท่ีมีระดบัความเก่ียวพนัต ่า (Low-involvement product) โดยสินคา้ท่ีมีความ
เก่ียวพนัต ่านั้น เป็นสินคา้ใดๆ ท่ีไม่ไดมี้ความส าคญักบัผูบ้ริโภค หรือไม่ ก่อให้เกิดความเส่ียงต่อตวั
ผูบ้ริโภคดงันั้นผูบ้ริโภคจึงมกัจะซ้ือโดยไม่จ  าเป็นตอ้งคิดพิจารณาตวัสินคา้ มากแต่จะสนใจส่ิงเร้า
อ่ืนๆ ท่ีอยู่โดยรอบสินคา้มากกว่า ท าให้นกัการตลาดจ าเป็นหาคุณลกัษณะอ่ืนๆ ของตราสินคา้เพื่อ
สร้างความเช่ือมโยง (Association) ระหวา่งตราสินคา้กบัผูบ้ริโภค ซ่ึง “ความเป็น ไพรเวทแบรนด”์ ก็
เป็นหน่ึงในคุณลกัษณะท่ีตราสินคา้เทสโกโ้ลตสัตอ้งการท่ีจะน าเสนอ  
 

2. กำรรับรู้คุณภำพตรำสินค้ำ  
ในการศึกษาคร้ังน้ี เป็นการศึกษาการรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ Tesco Lotus โดยใช้

มาตรวดัการรับรู้ คุณภาพโดยวดัจากองคป์ระกอบดา้นความน่าเช่ือถือ ความมีศกัด์ิศรี และคุณภาพ
ในภาพรวม (Bhuian, 1997 ; Brucks et al., 2000; Cronin & Taylor, 1992; Gravin, 1984; Parasuraman 
et al., 1994; & Steenkamp et al., 2003) โดยใช้มาตรวดัแบบ Likert Scale โดยมีการให้คะแนน 5 
ระดบั ผลจากการศึกษาการรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ Tesco Lotus พบวา่ ผูบ้ริโภครับรู้คุณภาพของ
ตราสินคา้ในระดบัสูง ผลการวจิยัคร้ังน้ีสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สุภาภทัร ดิลกไชยชาญวฒิุ (2557) 
ท่ี ท าการศึกษาเปรียบเทียบคุณค่าตราสินคา้ในตราสินคา้ไพรเวทแบรนด์และตราสินคา้ทอ้งถ่ิน ซ่ึง
การรับรู้ คุณภาพตราสินคา้เป็นหน่ึงในองค์ประกอบส าคญัของคุณค่าตราสินคา้ โดยผลการวิจยั
พบวา่ผูบ้ริโภคมี การรับรู้คุณภาพตราสินคา้ของตราสินคา้ไพรเวทแบรนด์โดยมีค่าเฉล่ียรวมการรับรู้
คุณภาพสูงกวา่ตราสินคา้ ทอ้งถ่ินเช่นเดียวกนั Zeithaml (1988) กล่าววา่ การรับรู้คุณภาพนั้น คือ การ
ตดัสินของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัความ เหนือกวา่และความเป็นเลิศของสินคา้ การรับรู้คุณภาพตราสินคา้
นบัเป็นส่ิงท่ีมีความส าคญัต่อการท า การตลาด โดย Aaker (1991) กล่าววา่ การรับรู้คุณภาพนั้นเป็น
องค์ประกอบท่ีมีความส าคญัในการวดั คุณค่าตราสินคา้ ซ่ึงคุณค่าสินคา้น้ีจะช่วยเพิ่มคุณค่าให้แก่



66 

ผูผ้ลิต หรือลูกคา้ของตราสินคา้นั้นได ้ทั้งยงั มีผลกระทบต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ และมีผลต่อความ
ภกัดีของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้นั้นๆ ดว้ย ซ่ึง สาเหตุท่ีท าใหก้ารรับรู้คุณภาพตราสินคา้ของตราสินคา้
ไพรเวทแบรนด์และตราสินคา้ทอ้งถ่ินแตกต่างกนั อาจเกิดจากตวัช้ีน าภายใน (Intrinsic) และตวัช้ีน า
ภายนอก (Extrinsic) ซ่ึงเป็นปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่อ การรับรู้คุณภาพตราสินคา้ (Schiffman & Kanuk, 
2004) Schiffman และ Kanuk (2004) กล่าววา่ ตวัช้ีน าภายใน (Intrinsic) คือ คุณลกัษณะทาง กายภาพ
ของตัวสินค้าเอง เป็นส่วนประกอบของสินค้านั้ นๆ ซ่ึงไม่สามารถเปล่ียนแปลงได้ยกเว้นจะ 
เปล่ียนแปลงตวัสินคา้  
 
 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะในกำรน ำผลกำรวจัิยไปใช้  
1. ผลการวิจยัเก่ียวกบัการส่ือสารความเป็นไพรเวทแบรนด์ในงานวิจยัช้ินน้ียงัเหมาะ

กบั ตราสินคา้ทอ้งถ่ิน ท่ีตอ้งการวางแผนการตลาดเพื่อส่ือสารภาพลกัษณ์ความเป็นไพรเวทแบรนด์ 
โดยในการ สร้าง “ความเป็นตราสินคา้ไพรเวทแบรนด์” ผ่านภาพยนตร์โฆษณาสามารถท าไดโ้ดย
การใชว้ธีิต่างๆ ไดแ้ก่  

1) การใชช่ื้อตราสินคา้ (Brand name) เป็นภาษาไทยเขา้ใจง่าย โดยอาจมี
การสร้างประวติัความเป็นมา หรือสร้างเร่ืองราวให้ช่ือตราสินค้าสอดคล้องกับคุณสมบัติของ
ผลิตภณัฑ์ท่ีจดัจ าหน่าย รวมถึงเช่ือมโยง กบัลกัษณะของความเป็นไพรเวทแบรนด ์เช่น การเป็นตรา
สินคา้ท่ีมีคุณภาพ เป็นตน้  

2) การใช้สโลแกน (Slogan) ในการโฆษณาเป็นภาษาองักฤษ หรือมี
เน้ือหาท่ีเก่ียวกบัปัจเจกชนนิยม (Individualism)  

3) การใช้ผูน้  าเสนอสินคา้ (Spokesperson) ท่ีมีบุคลิกลกัษณะเป็นคนรุ่น
ใหม่ มีความสดใส ยิม้แยม้ เป็นตวัแทนของแม่บา้นท่ีเป็นผูบ้ริโภคหลกัในประเทศ เพื่อสะทอ้นให้
เห็นถึงความเป็นไพรเวทแบรนดไ์ดอี้กทางหน่ึง  

4) การใช้สัญลกัษณ์ ตราสินคา้ (Brand logos) โดยใช้ตามช่ือตราสินคา้
เป็นภาษาองักฤษ หรือใชต้ราสัญลกัษณ์ท่ีแสดง แนวคิดปัจเจกชนนิยมวฒันธรรมการบริโภคของคน
ไทย  

5) การใชแ้ก่นเร่ือง (Themes) ในภาพยนตร์ โฆษณาท่ีเนน้แนวคิดปัจเจก
ชนนิยม หรือ การพูดถึงคุณภาพของตราสินคา้ ซ่ึงเป็นการเช่ือมโยงกบั คุณสมบติัของตราสินคา้ไพร
เวทแบรนดด์ว้ย  
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2.  ควรใชกิ้จกรรมส่งเสริมการขายอ่ืนๆ ประกอบดว้ย เน่ืองจากเป็นสินคา้ท่ีผูบ้ริโภค
ไม่มีความพยายามในการหาขอ้มูลดว้ยตนเอง ดงันั้นการใชกิ้จกรรมส่งเสริมการขายอ่ืนๆ หรือการใช้
งบประมาณในการโฆษณา เพิ่มมากข้ึนน่าจะเป็นการช่วยตอกย  ้าให้ผูบ้ริโภคคุน้เคยกบัตราสินคา้ซ่ึง
จะน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือในท่ีสุด ส าหรับกิจกรรมท่ีใชค้วรมีความเช่ือมโยงกบัความเป็นตราสินคา้
ไพรเวทแบรนดเ์ช่นกนั  

3. ส าหรับนกัการตลาด นกัโฆษณา ท่ีตอ้งการสร้างภาพลกัษณ์ความเป็นไพรเวทแบ
รนด ์ควรใชเ้คร่ืองมือในการส่ือสารทางการตลาดแบบผสมผสานในการส่ือสารความเป็นไพรเวทแบ
รนด์ และคุณภาพตราสินค้าอย่างต่อเน่ือง เพื่อให้การส่ือสารความเป็นไพรเวทแบรนด์ประสบ 
ความส าเร็จตามท่ีวางแผนไว ้
 

ข้อเสนอแนะส ำหรับกำรวิจัยคร้ังต่อไป 
1. การวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดเ้ลือกศึกษาระดบัการรับรู้คุณภาพเฉพาะกลุ่มสินคา้ภายใตแ้บ

รนด์เทสโก้ ดงันั้นในการวิจยัคร้ังต่อไปอาจเลือกศึกษาในกลุ่มสินคา้ High involvement อย่างแบ
รนด์เส้ือผา้ F&F แบรนด์เคร่ืองใช้ไฟฟ้า Hyasong หรือแบรนด์ของใช้เด็กอย่าง Tesco Love Baby 
นอกจากน้ีอาจท าการศึกษาในกลุ่มสินคา้ภายใตแ้บรนดเ์ทสโก ้โดยแยกประเภทของสินคา้เพื่อให้ได้
รายละเอียดเพิ่มมากข้ึน 

2.  การวิจัยค ร้ัง น้ีผู ้วิจ ัย เ ลือกใช้ตัวแปรความอ่อนไหวต่อปัจจัยราคา  (Price 
consciousness) เพื่อทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้คุณภาพสินค้าไพรเวทแบรนด์และ
ทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ ดงันั้นในการวิจยัคร้ังต่อไป อาจเลือกศึกษาตวัแปรอ่ืนๆ เช่น 
การตระหนกัเร่ืองคุณค่า (Value consciousness) เพื่อใหไ้ดผ้ลการวจิยัท่ีครอบคลุมมากยิง่ข้ึน 
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วทิยาลยัการจัดการ มหาวทิยาลยัมหิดล 
แบบสอบถาม 

งานวจัิยเร่ือง “การศึกษาการรับรู้คุณภาพ ทัศนคติของผู้บริโภคทีม่ีต่อการตัดสินใจซ้ือ
สินค้าตราสินค้าไพรเวทแบรนด์ เทสโก้ โลตัส” 

 

ค าอธิบาย 
แบบสอบถามชุดน้ีจดัท าข้ึนเพื่อน าขอ้มูลไปประกอบการวิจยั โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อ

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

สินค้าไพรเวทแบรนด์ (Private brand) หรือเฮ้าส์แบรนด์ (House brand) หมายถึง 
สินค้าท่ีผลิตข้ึนและจ าหน่ายในห้างสรรพสินค้า ร้านค้าปลีก ซูเปอร์มาร์เก็ต โดยลักษณะและ
คุณสมบติัใกลเ้คียงกบัสินคา้อ่ืนทัว่ไปในตลาด แต่มีราคาท่ีถูกกวา่ และมกัตั้งช่ือตามร้านคา้ปลีกนั้นๆ 
ในท่ีน้ีหมายถึงสินคา้ภายใตห้้างคา้ปลีกเทสโก ้โลตสั ซ่ึงประกอบดว้ย 3 ตราสินคา้ คือเทสโก ้ฟาย
เนส(Tesco Finest) เทสโก ้(Tesco) และเทสโก ้เอฟเวอร่ี เดยเ์วลู (Tesco Everyday Value) 

 
แบบสอบถามนีแ้บ่งออกเป็น 4 ตอน คือ 

ตอนท่ี 1: ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถาม 
ตอนท่ี 2: พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด ์
ตอนท่ี 3: ทศันคติต่อผลิตภณัฑไ์พรเวทแบรนด ์
ตอนท่ี 4: ทศันคติและการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑไ์พรเวทแบรนด ์

ขอขอบคุณทีท่่านกรุณาให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามฉบับนีอ้ย่างดียิง่ 
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นักศึกษาหลกัสูตรการจัดการมหาบัณฑิตสาขาการตลาด วิทยาลยัการจัดการ มหาวิทยาลยัมหิดล 
 

ส่วนค าถามคดักรอง 
ท่านเคยเลือกซ้ือสินค้าทีท๊่อปส์มาร์เกต็ (Tops Market) และเทสโก้ โลตัส หรือไม่ 
1. เคย     2. ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 
 

ตอนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปเกีย่วกบัผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย   ในช่องทีต่รงกบัความจริงของท่านมากทีสุ่ด 
 

1. เพศ  (1) ชาย   (2) หญิง 
2. อาย ุ  (1) น้อยกว่า 23 ปี  (2) 23-40 ปี     

(3) 41-55ปี   (4)56 ปีข้ึนไป 

3. ระดับการศึกษาสูงสุด  (1) ต า่กว่าปริญญาตรี   (2) ปริญญาตรี  
(3) สูงกวา่ปริญญาตรี  

4. อาชีพ   (1) นักเรียน/นักศึกษา   (2) ราชการ/รัฐวสิาหกจิ 
(3) พนกังานบริษทัเอกชน   (4) เจา้ของกิจการ 
(5) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ................................. 

5. รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 
(1) ไม่เกิน 20,000 บาท   (2) 20,001 – 40,000 บาท  
(3) 40,001 – 60,000 บาท   (4) 60,001 บาทข้ึนไป 

6. จ านวนสมาชิกในครอบครัวของท่าน (รวมตัวท่านด้วย) 
(1) 1 คน   (2) 2 – 3 คน   (3) ตั้งแต่ 4 คนข้ึนไป 
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ตอนที ่2 พฤติกรรมการซ้ือสินค้า 
 
ค าช้ีแจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย    ในช่องท่ีตรงกบัความจริงของท่านมากท่ีสุด 
 

1. โดยเฉลีย่ใน 1 เดือน ท่านซ้ือสินค้าทีท๊่อปส์มาร์เกต็และเทสโก้ โลตัสบ่อยเพยีงใด 
(1) 1 – 2 คร้ัง     (2) 3 – 4 คร้ัง  
(3) 5 – 10 คร้ัง    (4) มากกวา่ 10 คร้ัง 

2. มูลค่าในการซ้ือผลติภัณฑ์ทีท๊่อปส์มาร์เกต็และเทสโก้ โลตัสเฉลีย่ในแต่ละคร้ัง 
(1) ไม่เกิน 500 บาทต่อคร้ัง    (2) 501 – 1,000 บาทต่อคร้ัง 
(3) 1,001 – 2,000 บาทต่อคร้ัง    (4) มากกวา่ 2,000 บาทต่อคร้ัง 

3. ท่านรู้จักสินค้าไพรเวทแบรนด์ ของท๊อปส์มาร์เกต็และเทสโก้ โลตัสใดบ้าง (ตอบได้
มากกว่า 1 ข้อ) 

เทสโก ้เอฟเวอร่ีเดย ์แวลู (Tesco Everyday Value) 
เทสโก ้(Tesco) 
เทสโก ้ไฟน์เนสท ์(Tesco Finest) 
มาย ชอ้ยส์ (My Choices)   
ถูกใจ (Love the Value) 
ทอ็ปส์ (Tops) 

4. ท่านเคยซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์ของท๊อปส์มาร์เกต็และเทสโก้ โลตัสกลุ่มใดบ้าง (ตอบ
ได้มากกว่า 1 ข้อ) 

(1) ผลิตภณัฑข์องใชส่้วนตวั (เช่น แชมพู สบู่ ยาสีฟัน ครีมบ ารุงผวิ แป้ง) 
(2) ผลิตภณัฑ์ท าความสะอาด (เช่น น ้ ายาลา้งจาน น ้ ายาท าความสะอาดพื้น น ้ ายาปรับ

ผา้นุ่ม) 
(3) เคร่ืองใช้ภายในบา้น (เช่น ถงัน ้ า ถุงขยะ กระดาษทิชชู่ แปรงลา้งเคร่ืองสุขภณัฑ์

ต่างๆ) 
(4) ผลิตภณัฑอ์าหารและเบเกอร่ี (เช่น อาหารแหง้ ขา้วสาร อาหารแช่แขง็ แยม ขนมปัง

กรอบ) 
(5) ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืม (เช่น น ้าด่ืม กาแฟ ครีมเทียม ไวน์)  
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(6) เคร่ืองปรุงอาหาร (เช่น  น ้าปลา น ้าส้มสายชู น ้าตาล น ้ามนัพืช ซอสมะเขือเทศ ซอส
พาสตา้) 

(7) อ่ืนๆ (ระบุ) ……………………………………………….. 

5. เหตุผลทีท่่านเลือกซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์ หรือเฮ้าส์แบรนด์ของท๊อปส์มาร์เกต็และ
เทสโก้ โลตัส (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

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

 
* ในกรณีที่ท่านไม่เคยเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ไพรเวทแบรนด์จากเทสโก้ โลตัส เลย โปรด

ตอบค าถามข้อ 6 แทน 

6. เหตุผลทีท่่านไม่ซ้ือผลติภัณฑ์ไพรเวทแบรนด์ หรือเฮ้าส์แบรนด์ ของท๊อปส์มาร์เกต็
หรือเทสโก้ โลตัส (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

1) ไม่รู้จกัผลิตภณัฑต์ราหา้งของเทสโก ้โลตสัหรือทอ๊ปส์มาร์เก็ต 
2) ไม่มัน่ใจในคุณภาพ 
3) ราคาผลิตภณัฑแ์พงเม่ือเทียบกบัคุณภาพ 
4) บรรจุภณัฑไ์ม่น่าใช ้
5) โปรโมชัน่ไม่น่าสนใจ 
6) อ่ืนๆ 

(ระบุ).................................................................................................................... 
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ตอนที ่3 ทศันคติของท่านต่อผลติภัณฑ์ไพรเวทแบรนด์ หรือเฮ้าส์แบรนด์  
ค าช้ีแจง  กรุณาท าเคร่ืองหมาย  โดยเลือกให้คะแนน 1-5 ตามความคดิเห็นของท่าน 
 

 เทสโก้ เอฟเวอร่ีเดย์ แวลู (Tesco Everyday Value) 
 

5 = เห็นด้วย 
มากทีสุ่ด 

1 2 3 4 5 

1.แบรนด ์Tesco Everyday Value มีระดบัคุณภาพสูง           
2. เม่ือเทียบกบัสินคา้ประเภทเดียวกนั แบรนด ์Tesco Everyday Value มี
คุณภาพต ่ากวา่แบรนด์อ่ืนๆ 

          

3. ฉนัไม่แน่ใจวา่แบรนด ์Tesco Everyday Value มีสินคา้ท่ีมีเกรดดี           
4. สินคา้แบรนด ์Tesco Everyday Value มีระดบัคุณภาพเทียบเท่าแบรนด์
อ่ืนๆทัว่ไป 

          

5. การซ้ือสินคา้แบรนด ์Tesco Everyday Value คุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป           

เทสโก้ ไฟน์เนสท์ (Tesco Finest) 

 
 

5 = เห็นด้วย 
มากทีสุ่ด 

1 2 3 4 5 

1.แบรนด ์TESCO FINEST มีระดบัคุณภาพสูง           
2. เม่ือเทียบกบัสินคา้ประเภทเดียวกนั แบรนด ์Tesco Finest มีคุณภาพต ่า
กวา่แบรนดอ่ื์นๆ 

          

3. ฉนัไม่แน่ใจวา่แบรนด ์Tesco Finest มีสินคา้ท่ีมีเกรดดี           
4. สินคา้แบรนด ์Tesco Finest มีระดบัคุณภาพเทียบเท่าแบรนด์อ่ืนๆ
ทัว่ไป 

          

5. การซ้ือสินคา้แบรนด ์Tesco Finest คุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป           
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มาย ช้อยส์ (My Choices) 5 = เห็นด้วย 
มากทีสุ่ด 

 1 2 3 4 5 

1.แบรนด ์My Choices มีระดบัคุณภาพสูง           
2. เม่ือเทียบกบัสินคา้ประเภทเดียวกนั แบรนด ์My Choices มีคุณภาพต ่า
กวา่แบรนดอ่ื์นๆ 

          

3. ฉนัไม่แน่ใจวา่แบรนด ์My Choices มีสินคา้ท่ีมีเกรดดี           
4. สินคา้แบรนด ์My Choices มีระดบัคุณภาพเทียบเท่าแบรนด์อ่ืนๆ
ทัว่ไป 

          

5. การซ้ือสินคา้แบรนด ์My Choices คุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป           

ถูกใจ (Love the Value) 5 = เห็นด้วย 
มากทีสุ่ด 

1 2 3 4 5 
1.แบรนดถู์กใจ มีระดบัคุณภาพสูง           
2. เม่ือเทียบกบัสินคา้ประเภทเดียวกนั แบรนดถู์กใจ มีคุณภาพต ่ากวา่ 
แบรนดอ่ื์นๆ 

          

3. ฉนัไม่แน่ใจวา่แบรนดถู์กใจ มีสินคา้ท่ีมีเกรดดี           
4. สินคา้แบรนดถู์กใจ มีระดบัคุณภาพเทียบเท่าแบรนด์อ่ืนๆทัว่ไป           
5. การซ้ือสินคา้แบรนดถู์กใจ คุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป           

ทอ็ปส์ (Tops) 
 

5 = เห็นด้วย 
มากทีสุ่ด 

1 2 3 4 5 
1.แบรนด ์Tops มีระดบัคุณภาพสูง           
2. เม่ือเทียบกบัสินคา้ประเภทเดียวกนั แบรนด ์Tops มีคุณภาพต ่ากวา่ 
แบรนดอ่ื์นๆ 

          

3. ฉนัไม่แน่ใจวา่แบรนด ์Tops มีสินคา้ท่ีมีเกรดดี           
4. สินคา้แบรนด ์Tops มีระดบัคุณภาพเทียบเท่าแบรนด์อ่ืนๆทัว่ไป           
5. การซ้ือสินคา้แบรนด ์Tops คุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป           
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ตอนที ่4 ทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์ หรือเฮ้าส์แบรนด์ 

 
กรุณาท าเคร่ืองหมาย   โดยเลือกให้คะแนน 1-5 ตามความคดิเห็นของท่าน  
 

ล าดับ 
ทศันคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้า 
ไพรเวทแบรนด์หรือเฮ้าส์แบรนด์ 

ระดับความส าคัญ  
(5 = เห็นด้วยมากทีสุ่ด) 

5 4 3 2 1 
1. การซ้ือสินคา้ท่ีเป็นแบรนด์ของห้าง (Private 

brand/House Brand) ท าให้ฉนัรู้สึกดี  
     

2. ฉนัรู้สึกชอบใจ เวลาท่ีเลือกซ้ือสินคา้แลว้มีสินค้าที่
เป็นแบรนด์ของห้างให้เลือกดว้ย 

     

3. ส าหรับสินคา้โดยส่วนใหญ่ การซ้ือท่ีดีท่ีสุดคือการ
ซ้ือสินค้าทีเ่ป็นแบรนด์ของห้างเอง  

     

4. โดยทัว่ไปแลว้ สินค้าทีเ่ป็นแบรนด์ของห้างจะมี
คุณภาพต ่า 

     

5. เม่ือเทียบความคุม้ค่าแลว้ ฉนัชอบสินค้าทีเ่ป็น 
แบรนด์ของห้างมากกวา่แบรนดอ่ื์นทัว่ไป 

     

6. เวลาท่ีฉนัซ้ือสินค้าทีเ่ป็นแบรนด์ของห้าง ฉนัมกัจะ
รู้สึกวา่เป็นการซ้ือท่ีคุม้ค่ามาก  

     

7. ฉนัจะแนะน าแบรนด์ของ Tesco Lotus ใหเ้พื่อน
และญาติ  

     

8. ฉนัจะพูดถึงแบรนด์ของ Tesco Lotus ในเชิงบวก      

9. ฉนัตั้งใจจะสนบัสนุนใหค้นอ่ืนซ้ือแบรนด์ของ 
Tesco Lotus 

     

10. มีโอกาสมากท่ีฉนัจะซ้ือแบรนด์ของ Tesco Lotus 
อีกคร้ัง 

     

11. ฉนัจะแนะน าแบรนด์ของ Tops ใหเ้พื่อนและญาติ      
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ล าดับ 
ทศันคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้า 
ไพรเวทแบรนด์หรือเฮ้าส์แบรนด์ 

ระดับความส าคัญ 
(5 = เห็นด้วยมากทีสุ่ด) 

5 4 3 2 1 
12. ฉนัจะพูดถึงแบรนด์ของ Tops ในเชิงบวก      

13. ฉนัตั้งใจจะสนบัสนุนใหค้นอ่ืนซ้ือแบรนด์ของ  
Tops 

     

14. มีโอกาสมากท่ีฉนัจะซ้ือแบรนด์ของ Tops อีกคร้ัง      

15. ฉนัเลือกมองหาสินคา้คุณภาพดีในราคาลดพิเศษ      
16. ฉนัศึกษาขอ้มูลสินคา้ในแต่ละร้านคา้ก่อนไปเลือก

ซ้ือ 
     

17. ฉนัเปรียบเทียบราคาสินคา้ในแต่ละแบรนด์      
18. ฉนัมีการท าลิสตสิ์นคา้ท่ีตอ้งการซ้ือ      
19. แบรนดสิ์นคา้ส าคญัท่ีสุดในการตดัสินใจเลือกซ้ือ      
20. ฉนัตรวจสอบโปรโมชัน่ รายการส่งเสริมการขาย

ก่อนไปซ้ือสินคา้ 
     

21. ฉนัซ้ือสินคา้เฉพาะท่ีจ าเป็นเท่านั้น      
22. ฉนัซ้ือสินคา้ตามค าแนะน าของคนรู้จกั      
23. ฉนัซ้ือสินคา้ตามค าแนะน าของพนกังาน      
24. ฉนัมีความตระหนกัถึงเร่ืองราคาของสินคา้      
25. ฉนัซ้ือสินคา้หลงัจากมีการทดลองใชต้วัอยา่งสินคา้

ในร้านคา้ 
     

26. ฉนัรู้สึกภูมิใจหรือมีความสุขในการเลือกซ้ือสินคา้
ของตวัเอง 

     

27. ฉนัรู้สึกมีความสุขในการซ้ือสินคา้ลดราคา      
28. ฉนัรู้สึกเหมือนเป็นผูช้นะเวลาซ้ือสินคา้ท่ีมีคุณภาพ

และราคาถูก 
     

 
***ขอขอบคุณทีใ่ห้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม*** 
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