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สารนิพนธ์เร่ือง ปัจจัยและทศันคติที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์  กลุ่ม
สุขภาพและความงาม ร้านวตัสัน ฉบบัน้ีเสร็จสมบูรณ์ตามวตัถุประสงค์ ด้วยความกรุณาเป็นอย่างสูง
จาก ผูช้่วยศาตราจารยบ์ุญยิ่ง คงอาชาภทัร อาจารยท์ี่ปรึกษา ที่ได้สละเวลาให้ค าแนะน า แนวทางและ
ขอ้เสนอแนะทางวิชาการที่เก่ียวข้องรวมถึงการตรวจสอบแก้ไขแบบสอบถามและเน้ือหา ของสาร
นิพนธ์ฉบบัน้ีให้ส าเร็จและเสร็จสมบูรณ์ จึงขอกราบขอบพระคุณอาจารยม์า ณ ที่น้ี 

นอกจากน้ี ผู ้วิจัยกราบขอบพระคุณคณาจารย์ทุกท่านที่ ถ่ายทอดวิชาความรู้ และ
ประสบการณ์ให้แก่ผูว้ิจยั รวมถึงผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านที่สละเวลาตอบแบบสอบถามงานวิจยั ท า
ให้ได้ขอ้มูลอนัเป็นประโยชน์ส าหรับสารนิพนธ์ในครั้ งน้ี ขอบพระคุณบิดา มารดาและครอบครัวที่
สนบัสนุนทางด้านการศึกษาและคอยให้ก าลงัใจจนสามารถท าให้การศึกษาในครั้ งน้ีส าเร็จลุล่วงไปได้
ดว้ยดี 

สุดทา้ยน้ีผูว้ิจยัมีความคาดหวงัเป็นอย่างยิ่งว่าสารนิพนธ์ฉบบัน้ีจะสามารถเป็นประโยชน์
ต่อผูป้ระกอบการ หรือผูท้ี่มีส่วนเก่ียวขอ้งในสินคา้ไพรเวทแบรนด์ โดยเฉพาะในกลุ่มสินคา้สุขภาพ
และความงาม รวมถึงผูอ่ื้นที่มีสนใจในสินคา้ไพรเวทแบรนด์สามารถน าสารนิพนธ์ฉบบัน้ีไปต่อยอดได้
ในอนาคต หากสารนิพนธ์ฉบบัน้ีมีความผิดพลาดหรือขอ้บกพร่องประการใด ผูว้ิจยัตอ้งอภยัมา ณ ที่น้ี 
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บทคดัย่อ 
ตลาดสินคา้กลุ่มสุขภาพและความงามของไทยในปัจจุบนัมีการเติบโตอย่างต่อเน่ือง โดย

สินคา้ไพรเวทแบรนด์เป็นอีกกลุ่มสินคา้หน่ึงที่สามารถเขา้มาแข่งขนัและเป็นตวัเลือกเพิ่มเติมในตลาด
น้ีได้ ผูว้ิจัยจึงไดท้ าการวิจยั ในหัวขอ้ ”เร่ืองปัจจยัและทศันคติที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวท
แบรนด์ กลุ่มสุขภาพและความงาม ร้านวตัสัน” เพื่อศึกษาว่าผูบ้ริโภคในปัจจุบนัที่ซ้ือสินคา้ในร้านวตั
สัน มีพฤติกรรมและทศันคติอย่างไรต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ 

ผลการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ที่รู้จักสินคา้ไพรเวทแบรนด์จากการมองเห็นบนชั้น
วางสินคา้ และการตั้งช่ือแบรนด์สินคา้ภายใตร้้านคา้ที่จดัจ าหน่าย รองลงมาคือป้ายโฆษณาของร้าน ท า
ให้เห็นว่าหลงัจากสถานการณ์โควิด-19 ผูบ้ริโภคชอบออกมาจบัจ่ายสินคา้ตามสถานที่ต่างๆมากยิ่งข้ึน 
นอกจากน้ีหากสินคา้มีราคาที่แพงแต่เป็นอยู่ในกระแสสังคมหรือเป็นที่ช่ืนชอบตอ้งการของบุคคลรอบ
ขา้ง ผูบ้ริโภคก็ไม่ลงัเลที่จะซ้ือสินคา้ ส าหรับสินคา้ในกลุ่มสุขภาพและความงามเป็นสินคา้ที่ผูบ้ริโภค
ต้องใช้การตดัสินใจ การออกกลทยุทธ์ส าหรับผูบ้ริโภคในยุคน้ีต้องเน้นที่คุณภาพเป็น รวมถึงการรีวิว
ควรเลือกผูรี้วิวที่น่าเช่ือถือในสังคม ซ่ึงผูบ้ริโภคในปัจจุบนัใส่ใจในเร่ืองของภาพลกัษณ์มาก่อนราคา  
 
ค าส าคญั : สินคา้ไพรเวทแบรนด์/ ทศันคติ/ สินคา้เพื่อสุขภาพและความงาม 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
 

1.1 ที่มาและความส าคัญ 
ปัจจุบนัตลาดสินคา้ดา้นสุขภาพและความงามในประเทศไทยเติบโตอย่างมากซ่ึงในปี 

2562 มูล ค่าอยู่ที่ 218,000 ลา้นบาท ซ่ึงมีการเติบโตสูงกว่าตลาดโลก โดยตลาดความงามในไทยอยู่ที ่
6.7% และ ตลาดโลกอยู่ 5.5% โดยอา้งอิงจากยูโรมอนิเตอร์ปี 2562 และในปี 2565 จากการรวบรวม
ขอ้มูลของ Statista ระบุว่า ปี 2565 ตลาดความงามในไทยมมีูลค่า 5.42 พนัลา้นดอลล่าร์สหรัฐ และ
คาดว่ามีอตัราการเติบโตต่อปี 5.4% ในช่วงปี 2565-2569 ขยายตวัอย่างต่อเน่ือง โดยกลุ่มลูกคา้หลกัจะ
อยู่ในวยั 25-34 ที่ครองสัดส่วนในตลาดมากถึง 43%  

 

 
รูปภาพที ่1.1 แสดงเปอร์เซ็นการเติบโตของตลาดความงามของไทยเทียบกบัตลาดโลก ปี 2562 

 
แมห้ลงัจากสถานการณ์การการแพร่ระบาดของโควิด 19 ท าให้คนไทยแต่งหนา้นอ้ยลง

เพราะใส่หน้ากากรวมถึงไม่ได้เดินทางไปไหน  แต่ตลาดสุขภาพและความงามก็ย ังไม่ได้รับ
ผลกระทบมากนัก อาจเน่ืองมาจากผู ้คนหันมาใส่ใจด้านสุขภาพและความสะอาดกันมากข้ึน 
นอกจากน้ีการที่ต้องใส่หน้ากากเป็นเวลานานท าให้เกิดปัญหาดา้นผิวหน้า ธุรกิจสินคา้ด้านสุขภาพ
และความงามจึงไม่ได้รับผลกระทบ ทั้งน้ีกลุ่มสินคา้ด้าน Skincare มีสัดส่วนกว่า 42% ของตลาด
ความงามในไทย ในปี 2562  
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รูปภาพที ่1.2 แสดงเปอร์เซ็นผลิตภณัฑใ์นตลาดความงามของไทย 
 

นอกจากน้ีสัดส่วนผูสู้งอายุไทยโตกว่า 20% ภายใน 20 ปี ซ่ึงประเทศไทยเขา้สู่สังคม
ผูสู้งอายุ โดยประ ชากรผูสู้งอายุคิดเป็น 10% ของประชากรทั้งหมดและจะเพิ่มข้ึนเป็น 20% ภายในปี 
2547 และ 30% ภายในปี 2593 โดยกลุ่มดังกล่าวใช้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวเป็นประจ า โดยเฉพาะ
ผลิตภณัฑต์่อตา้นร้ิวรอย 

 

 
รูปภาพที ่1.3 แสดงเปอร์เซ็นการเติบโตของจ านวนผูสู้งอายุในไทยภายใน 20 ปี 

 
จากความต้องการของผูบ้ริโภคที่สูงข้ึนท าให้เกิดสินคา้ด้านสุขภาพและความงามที่มี

คุณภาพและราคาย่อมเยาว์เกิดข้ึนมากมาย การแข่งขนัในตลาดความงามเป็นสมรภูมิที่ดุเดือดมาก
ยิ่งข้ึน เพราะตลาดน้ียงัมีโอกาสและการเติบโตอีกมาก เกิดผูเ้ล่นรายใหม่ และผูเ้ล่นรายใหญ่มากข้ึน 
ตวัอย่างเช่น กลุ่มห้างสรรพสินคา้ในเครือเซนทรัลใชช่ื้อร้านจัดจ าหน่ายสินคา้ว่า KIS เขา้มาลงแข่ง
เปิดร้านเคร่ืองส าอางค ์มลัติแบรนด์ นอกจากน้ียงัมีการปรบโฉมร้านมลัติแบรนด์ในห้างสรรพสินคา้ 
เช่น Tops ปรับโฉมใหม่โดยใชช่ื้อว่า Looks ส่งผลกระทบต่อผูป้ระกอบการรายเดิมที่อยู่ในตลาดอยู่
ก่อนแล้ว เช่น Watsons, Boots, Sephora, Eve and Boy, Beautrium, Beauty Buffet ผู ้ประกอบการ
หลายรายเร่ิมผลิตสินคา้ภายใตแ้บรนด์ของตวัเองมากข้ึน ที่เรียกกันว่า Private brand ซ่ึงสินคา้ส่วน
ใหญ่เป็นสินคา้ที่ราคาไม่แพง ทนัสมยั คุณภาพสูง เพื่อให้ผูบ้ริโภคมีตวัเลือกที่มากข้ึนและยงัเป็นการ
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ดึงดูดให้ผู ้บริโภคเข้าร้านค้าของตนเอง นอกจากน้ียงัมีการกระตุ้นยอดขายจากคนดังในโลก
ออนไลน์ สร้างกระแสและความตอ้งการซ้ือ  

จากเหตุผลทั้งหมดจึงท าให้ผูว้ิจยัมองพบว่าตลาดความงามในไทยยงัมีโอกาสและยงั
สามารถเพิ่มผูเ้ล่นในการแข่งขันได้อยู่ โดยใช้สินคา้ Private brand โดยสนใจศึกษาความสัมพันธ์
เก่ียวกับทศันคติที่มีต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์ (Private brand attitude ) ภาพลักษณ์สถานที่การจัด
จ าหน่าย การให้บริการของร้านค้า (Storage Image) ความอ่อนไหวต่อราคา (Price Consciousness 
Sensitive) คุณค่าต่อภาพลักษณ์ (Face Consciousness) ระดับความเช่ือมัน่ในแบรนด์ (Store brand 
trust) และความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ กลุ่มสุขภาพและความงามของร้านวตัสัน (Private 
brand purchase intention) เพื่อให้เขา้ใจทศัคติและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมากข้ึนเพื่อเป็นแนวทาง
ในการออกกลยุทธ์ทางการตลาดการพฒันาผลิตภณัฑ ์ เพื่อตอบสนองต่อผูบ้ริโภคได้อย่างทนัท่วงที 
นอกจากน้ียงัสามารถเป็นโอกาสให้ธุรกิจ SME เขา้มามีส่วนแบ่งทางการตลาดมากข้ึน หากรับรู้ถึง
พฤติกรรมของบริโภคส่วนใหญ่และน าไปปรับใชก้ับธุรกิจของตนเอง ไม่ใช่เพียงให้การแข่งขนัใน
ตลาดความงามของไทยเป็นการแข่งขนัส าหรับรายใหญ่เท่านั้น 
 
 

1.2 ค าถามงานวิจัย 
1. ทศันคติที่มีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ของร้านวตัสันส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้า

ไพรเวทแบรนด์กลุ่มสุขภาพและความงามร้านวตัสนัอย่างมนียัส าคญั  
2. ภาพลกัษณ์สถานที่การจัดจ าหน่าย การให้บริการของร้านคา้ ส่งผลต่อระดับความ

เช่ือมัน่ในแบรนด์ และส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์กลุ่มสุขภาพและความงามร้าน
วตัสันอย่างมีนยัส าคญั  

3.  ความอ่อนไหวต่อราคาส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์กลุ่มสุขภาพ
และความงาม ร้านวตัสันอย่างมนียัส าคญั  

4. คุณค่าต่อภาพลกัษณ์ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์กลุ่มสุขภาพและ
ความงามร้านวตัสันอย่างมีนยัส าคญั  
 
 

1.3 วัตถุประสงค์งานวิจัย 
1. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างทศันคติที่มีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ส่งผลต่อความ

ตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์กลุ่มสุขภาพและความงามร้านวตัสัน 
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2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ของสถานที่จัดจ าหน่ายและการ
ให้บริการของร้านคา้ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ในแบรนด์ และส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบ
รนด์กลุ่มสุขภาพและความงามร้านวตัสัน 

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความอ่อนไหวของราคาส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ
สินคา้ไพรเวทแบรนด์กลุ่มสุขภาพและความงามร้านวตัสัน 

4. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างคุณค่าภาพลักษณ์ของผูบ้ริโภคส่งส่งผลต่อความ
ตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์กลุ่มสุขภาพและความงามร้านวตัสัน 
 
 

1.4 สมมติฐานของงานวิจัย 
1. ปัจจยัทางดา้นทศันคติที่มีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพร

เวทแบรนด์กลุ่มสุขภาพและความงามร้านวตัสัน 
2. ปัจจยัทางดา้นภาพลกัษณ์ของสถานที่จดัจ าหน่ายและการให้บริการของร้านคา้ส่งผล

ต่อความเช่ือมัน่ในแบรนด์และส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์กลุ่มสุขภาพและความ
งามร้านวตัสัน 

3. ปัจจยัทางดา้นความอ่อนไหวของราคาส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์
กลุ่มสุขภาพและความงามร้านวตัสัน 

4. ปัจจัยทางดา้นคุณค่าภาพลกัษณ์ของผูบ้ริโภคส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวท
แบรนด์กลุ่มสุขภาพและความงามร้านวตัสัน 

 
 

1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1. เพื่อให้นกัการตลาดและผูป้ระกอบการที่อยู่ในธุรกิจทราบถึงพฤติกรรม ทศันคติของ

ผูบ้ริโภคที่มีสินคา้ไพรเวทแบรนด์ดา้นสุขภาพและความงามของร้านวตัสัน ในปัจจยัต่างๆ เพื่อน าไป
พัฒนาปรับ ปรุงธุรกิจไม่ว่าจะในด้านการตลาด การวางกลยุทธ์ และการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้
สอดคลอ้งกบัความตอ้ง การของผูบ้ริโภค 

2. เพื่อเป็นข้อมูลส าหรับนักวิชาการ ผู ้ประกอบการ และธุรกิจร้านค้าปลีกอ่ืนๆ ที่
ต้องการผลิตสินคา้หรือมีการจัดจ าหน่ายสินคา้ไพรเวทแบรนด์ สามารถน าผลวิจัยไปศึกษาต่อยอด
กบัธุรกิจหรือความสนใจของตนเองในอนาคต 
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1.6  กรอบแนวคิดงานวิจัย 

  
 

 
 

 
 

 
รูปภาพที ่1.4 แสดงกรอบการวิจยั 

 
 

1.7 ขอบเขตการวิจัย 
งานวิจัยชิ้นน้ีเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผล

ต่อพฤติกรรมต่างๆของผูบ้ริโภค โดยศึกษากลุ่มตวัอย่างผูบ้ริโภคที่เคยซ้ือสินคา้ร้านวตัสันและเคยได้
ยินหรือรู้จักสินค้าไพรเวทแบรนด์ของร้านวตัสัน ที่อาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร ปริมณฑลและ
ต่างจงัหวดั โดยใชก้ลุ่มตวัอย่างจ านวน 420 คน  

 
  

1.8 นิยามค าศัพท์เฉพาะ 
ไพรเวทแบรนด์ (Private Brand)  คือ แบรนด์หรือยี่ห้อของสินค้าที่มีขายเฉพาะใน

ร้านคา้ขายปลีกนั้นๆ หรือร้านคา้ในเครือซ่ึงสามารถเรียกสินคา้ประเภทน้ีไดห้ลายแบบ เช่น ไพรเวท
ลาเบล (Private Label) หรือ เฮ้าส์แบรนด์ (House Brand) นอกจากน้ีช่ือแบรนด์อาจจะตั้งข้ึนมาใหม่
เป็นการเฉพาะหรือตั้ งช่ือตามร้านค้าปลีกนั้นได้เช่นกัน ยกตัวอย่าง ได้แก่ ยี่ห้อ My choice และ 
TOPS ของ CENTRAL หรือ ยี่ห้อคุม้ค่า ของ TESCO LOTUS 
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บทที่ 2 
 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 

การวิจัยเร่ือง“ปัจจัยและทศันคติที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์กลุ่ม
สุขภาพและ ความงามร้านวตัสัน” ผูว้ิจัยศึกษาและท าการรวบรวมแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่
เก่ียวขอ้ง เพื่อน ามา ใชเ้ป็นแนวทางประกอบ การวิจยัโดยประกอบดว้ยแนวคิดทฤษฎีในหัวขอ้ต่างๆ 
ดงัน้ี 

2.1 แนวคิดเก่ียวกบัสินคา้ไพรเวทแบรนด์ (Private Label brand) 
2.2 แนวคิดเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase intention) 
2.3 แนวคิดเก่ียวกบัทศันคติที่มีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ (Private brand attitude) 
2.4 แนวคิดเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ของสถานที่จดัจ าหน่าย (Store Image) 
2.5 แนวคิดเก่ียวกบัความวางใจแบรนด์ของสถานที่จดัจ าหน่ายนั้น (Store Brand Trust) 
2.6 แนวคิดเก่ียวกบัความตระหนกัถึงราคา (Price Consciousness) 
2.7 แนวคิดเก่ียวกบัคุณค่าต่อภาพลกัษณ์ (Face Consciousness) 
2.8 งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับสินค้าไพรเวทแบรนด์ (Private Label) 
ไพรเวทแบรนด์ (Private brand) มีช่ือเรียกหลายแบบ เช่น House brand หรือ Private 

Label แต่ทุกช่ือมีความหมาย คือ  แบรนด์ที่มีร้านค้าปลีกของตวัเองสามารถจ าหน่ายได้โดยตรง
ให้กับผูบ้ริโภคได้เอง โดยสินคา้มีจุดเด่นคือราคาถูกและมีคุณภาพใกล้เคียงกับแบรนด์ทัว่ไปใน
ท้องตลาด (DITP, 2022) เป็นแบรนด์ที่มีเฉพาะในร้านค้าปลีกนั้น โดยอาจตั้งช่ือตามช่ือร้าน เช่น 
ยี่ห้อเทสโก้ หรือตั้งช่ือใหม่ เช่น ซูเปอร์เซฟ เพื่อแสดงให้เห็นว่าราคาถูกกว่า 20-30% จากแบรนด์
ดงัๆ ในตลาด เน่ืองจากไม่ตอ้งเสียค่าใชจ้่ายทางดา้นการตลาดหรือการโฆษณา นอกจากน้ียงัมีธุรกิจ
คา้ปลีกแบบอ่ืนที่ไม่ได้เน้นขายในราคาถูก และตั้งยี่ห้อเฉพาะของตวัเองเรียกว่า Exclusive brand 
เน้นที่ความแตกต่างของสินค้า เช่น คุณสมบตัิพิเศษหรือรสชาติที่ไม่มีในท้องตลาด (Clookclick, 
2006)  
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สินคา้ไพรเวทแบรนด์ มีตน้ทุนที่ต ่าเน่ืองจากมีโรงงานผลิตเองหรือจ้างผลิตแบบ OEM 
โดยวตัถุประสงค์คือเพื่อเขา้ไปทดแทนกลุ่มสินคา้ Manufacturer Brand หรือแบรนด์สินคา้ที่มาจาก
ผูผ้ลิตโดยตรง โดยใช้ขอ้ได้เปรียบในเร่ืองของคุณภาพ ราคา มาจูงใจผูบ้ริโภค โดยสินคา้ในกลุ่มน้ี
จะไม่เนน้ความ Royalty เช่น กระดาษทิชชู่ ขา้วสาร น ้าตาล เคร่ืองปรุงรส ผลิตภณัฑซ์ักลา้งท าความ
สะอาด และในปัจจุบนัก็จะมีในกลุ่มของอาหารและเคร่ืองดื่ม (Admink,2021)   
 
 

2.2 แนวคิดเกีย่วกับความตั้งใจซ้ือสินค้า (Purchase intention) 
เป้าหมายหลกัของผูข้ายสินค้าหรือให้บริการคือ ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือใช้

บริการ (Pigabyte, 2015) โดยกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค มีทั้งหมด 6 ขั้นตอน ดงัน้ี  

 
รูปภาพที ่2.1 Consume buying Process (Pigabyte, 2015)  
 

1. การตระหนักรู้ถึงปัญหา (Problem Recognition) ถือเป็นขั้นตอนแรกของการที่
ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือใช้บริหารคือตระหนักถึงปัญหาและมองหาวิธีแก้ไขปัญหานั้น
ดว้ยสินคา้  

2. คน้หาขอ้มูล (Information Searches) หลงัจากที่ผูบ้ริโภครู้ปัญหาที่เกิดข้ึนแลว้และ
ก าลงัมองหาส่ิงที่จะช่วยแก้ปัญหานั้นจะเร่ิมต้นคน้หาขอ้มูลจากแต่ละช่องทางเพื่อตอบโจทยค์วาม
ตอ้งการ 
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3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อลูกคา้มีขอ้มูลมากพอจะเร่ิม
สามารถประเมินทางเลือกที่ให้ผลดีต่อตนเองมากที่สุดโดยแนวทางของการประเมินทางเลือกแบ่ง
ออกเป็น 6 ขอ้ 
  3.1 ความคุม้ค่าที่จะไดร้ับเมื่อเทียบกบัเงินที่ตอ้งจ่ายออกไป 
  3.2 ความเขา้กนัไดร้ะหว่างตนเองกบัผลิตภณัฑน์ั้นๆ 
  3.3 ความซับซ้อนในการใชง้าน  
  3.4 ไดท้ดลองสินคา้หรือบริการหรือมีประสบการณ์มากน้อยแค่ไหน 
  3.5 สินคา้หรือบริการให้ขอ้มูลที่เป็นประโยชน์มากนอ้ยนอ้ยแค่ไหน 
  3.6 คนรอบขา้งจะสามารถมองเห็นถึงประโยชน์ที่ตนเองไดร้ับไปแลว้หรือไม่ 

4. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase) เมื่อท าการประเมินแลว้จะเขา้สู่กระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือ  

5. ประเมินหลังการซ้ือ (Post-Purchase Evaluation) ความพึงพอใจหลังได้รับสินคา้
หรือบริการนั้ น  สามารถตอบโจทย์และแก้ไขปัญหาที่ คาดหวังไว้ได้มากน้อย เพียงใด 
(Thaibulksms,2022) 

พฤติกรรมผูบ้ริโภคเปล่ียนไปหลงัสถานการณ์โควิด จากการส ารวจ Global Consumer 
Insights Pulse Survey ของ PWC วิเคราะห์การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผู ้บริโภค จ านวนกว่า 
9000 ราย จาก 25 ประเทศ ไดข้อ้สรุปดงัต่อไปน้ี ( ชาญชยั ชยัประสิทธ์ิ,2022) 

1. ผูบ้ริโภคยึดติดกบัพฤติกรรมเดิมๆ นอ้ยลง จากรายงานพบว่า 50% ของผูบ้ริโภคชาว
ไทย หันมาซ้ือสินค้าออนไลน์มาข้ึน ในขณะที่ 24% หันไปซ้ือสินคา้จากร้านคา้ปลีกที่ไม่เคยซ้ือ 
เพื่อให้ได้สินค้าที่ต้องการ นอกจากน้ีจากการขาดแคลนสินค้า และราคาที่เพิ่มมากข้ึน รวมถึง
ระยะเวลาจัดส่งที่นานข้ึน ท าให้ผูบ้ริโภคไม่ยึดติดกับการซ้ือสินคา้กับร้านคา้ในช่องทางเดิมๆ อีก
ต่อไป  

2. แบรนด์ท้องถ่ินได้รับความนิยมมากข้ึน พบว่าผูโ้ภคหันมามาจับจ่ายซ้ือสินคา้และ
บริการจากแบรนด์ทอ้งถ่ินมากข้ึน ซ่ึงผลกระทบมาจากสถานการณ์แพร่ระบาดของโควิดที่ท าให้เห็น
ถึงความเส่ียงจากการพึ่งพาสินคา้ แรงงาน หรือวตัถุดิบจากต่างประเทศ ท าให้เกิดกระแส ท้องถ่ิน
นิยม (Localization) หรือการหันมาพึ่งพาผลผลิตภายในภูมิภาคหรือภายในประเทศ  

3. พิชิตใจผูบ้ริโภคดว้ยการด าเนินธุรกิจอย่างย ัง่ยืน ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคญั
กับแบรนด์ที่แสดงความรับผิดชอบต่อส่วนรวมมากข้ึน ต้องการซ้ือสินคา้และบริการจากธุรกิจที่
ค านึงถึงผลกระทบทางด้านส่ิงแวดล้อม สังคม และ ธรรมาภิบาล (Environmental, Social, 
Government :ESG)  
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2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติที่มีต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์  (Private brand 
attitude)  

จากการศึกษาวิจยัพบว่า สินคา้ไพรเวทแบรนด์มีความสัมพนัธ์ระหว่างราคากบัคุณภาพ
สินคา้ กล่าวคือสินคา้ที่มีราคาถูกจะมีคุณภาพต ่าส่วนผูบ้ริโภคที่มีทศันคติที่ดีต่อวินค่าไพรเวทแบ
รนด์จะประ กอบดว้บปัจจยั 7 ขอ้ดงัต่อไปน้ี (Brand age magazine, 2002) 

1. Price consciousness คือ ผูบ้ริโภคจะให้ความส าคญักับราคาเป็นหลกั และนิยมซ้ือ
สินคา้ไพรเวทแบรนด์มาก โดยไม่ค านึงถึงปัจจยัอื่นๆ เนน้สินคา้ที่มีราคาถูกมาเป็นอนัดบัแรกในการ
เลือกซ้ือ 

2. Value consciousness คือ ถึงแม้ผู ้บริโภคจะดูราคาเป็นหลักในการซ้ือสินค้าแต่
ผูบ้ริโภคที่มกัจะเปรียบเทียบระหว่างราคาที่จ่ายไปกับคุณภาพที่ได้รับและจะยอมจ่ายเงินเพิ่มหาก
ไดร้ับคุณค่าที่เพิ่มมากข้ึน 

3. Price-Quality Perception คือ ผูบ้ริโภคมีความเช่ือว่าราคาสินคา้มีความสัมพนัธ์กับ
คุณภาพ ราคาแพงคุณภาพจะดี และนิยมซ้ือส้ินคา้ยี่ห้อเดิมที่เคยซ้ือมาตลอด และไม่ชอบสินคา้ไพร
เวทแบรนด์  

4. Brand Loyalty คือ ผู ้บริโภคมีความจงรักภักดีต่อแบรนด์สินค้ายี่ห้อหน่ึงไม่
เปล่ียนแปลงและมกัจะซ้ือแต่ยี่ห้อน้ีตลอดสม ่าเสมอมกัจะไม่นิยมซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ 

5. Risk Awareness คือ การที่ผูบ้ริโภคไม่ชอบเส่ียงที่จะทดลองสินคา้ใหม่ๆ ซ่ึงการที่
ผูบ้ริโภคมี Risk Awareness ต ่าจะเป็นบุคคลที่ชอบทดลองใชส่ิ้งใหม่ ซ่ึงไม่มีความสัมพนัธ์กบัสินคา้
ไพรเวทแบรนด์ 

6. Impulsiveness คือ ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้แบบไม่ไดต้ั้งใจที่จะซ้ือ หรือวางแผนล่วงหน้า 
ซ่ึงมกัจะเกิดกับสินคา้ที่เคยมีการซ้ือมาก่อนแลว้ ซ่ึงผูบ้ริโภคเหล่าน้ีจะไม่นิยมซ้ือสินคา้ไพรเวทแบ
รนด์ 

7. Smart Shopper Self-Perception คือ ผู ้บริโภคที่มีความภูมิใจจากการที่สามารถซ้ือ
สินคา้ไดคุ้ม้ค่า ซ่ึงผูบ้ริโภคจะไม่มองเพียงภาพลกัษณ์ภายนอกของตราสินคา้ หรือการตลาด รวมถึง
โฆษณา จะเนน้ความเป็นเหตุเป็นผล ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจะนิยมซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ 

 
 

2.4 แนวคิดเกีย่วกับรูปลักษณ์ของสถานท่ีจัดจ าหน่าย (Store Image) 
การส่ือสารภาพลักษณ์ของร้านค้า ผ่านสภาพแวดล้อมทางกายภาพของร้านค้าทั้ ง

ภายในและภายนอก รวมถึงส่ิงที่กลุ่มลูกคา้มองเห็นและรู้สึกรับรู้เก่ียวกบัร้านคา้นั้นๆ  กระบวนการ



10 
 

รับรู้ของมนุษยจ์ะตีความจากการมองเห็นองคป์ระกอบทางกายภาพ ไดแ้ก่ การออกแบบ ดีไซน์ แสง
สว่าง การตกแต่ง วสัดุอุปกรณ์ และการจดัแสดงสินคา้ ซ่ึงองคป์ระกอบเหล่าน้ีรวมกนัเป็นบรรยากาศ
โดยรวมของร้านซ่ึงส่งผลต่อความรู้สึกพื้นฐานการรับรู้ของมนุษย ์ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2539)  

ภาพลกัษณ์ร้านคา้เปรียบไดก้ับหนา้ตาขององค์กรที่ส่ือสารให้คนภายนอกรับรู้ จึงตอ้ง
ให้ความส าคญักบัภาพลกัษณ์ ในการน าเสนอส่ิงที่ดีที่สุดออกไป เพื่อสร้างภาพจ าที่ดีและไม่ให้ส่งผล
เสียหรือส่งผลกระทบทางดา้นลบต่อภาพรวมขององคก์ร (ภทัร์จิรา ศรวิชยั, 2557) 

องค์ประกอบของภาพลักษณ์ร้านค้า (Hansen & Deutschet, 1977) แบ่งออกได้เป็น 8 
หัวขอ้ไดด้งัน้ี 

1. ดา้นสินคา้  
1.1 คุณภาพ ตอ้งเป็นดีที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกบัคุณภาพของร้านอ่ืนๆและ

เป็นเลิศเปรียบเทียบระหว่างคุณภาพกบัราคา 
1.2 ราคา ต้องมีราคาต ่ากว่าร้านอ่ืนและมีราคาที่ความเหมาะสมกับ

ผลิตภณัฑเ์มื่อเทียบกบัร้านอ่ืน 
1.3 การจัดประเภท  สินคา้มีความหลากหลายรวมถึงมีการออกแบบและ

สีสัน  
2. ดา้นส่งเสริมการขาย 

2.1 การส่งเสริมการขาย มีโปรโมชั่นลดราคาบ่อยครั้ ง รวมถึงมีการจัด
แคมเปญหรือสิทธิประโยชน์ต่างๆของร้านคา้ 

2.2 การโฆษณา มีการวางแผนการโฆษณาให้มีความน่าดึงดูดใจสร้าง
ความมัน่ใจต่อภาพลกัษณ์ของร้าน 

3. ดา้นความสะดวก 
3.1 ความสะดวกในการซ้ือสินคา้ ต้องง่ายต่อการเคล่ือนยา้ยภายในร้าน 

ง่ายต่อการหาสินคา้ที่ตอ้งการ และมีความสะดวกในการจบัจ่ายหรือซ้ือสินคา้ 
3.2 ความสะดวกของสถานที่ อยู่ใกลบ้้านหรือสถานที่ท างาน มีช่องทาง

การเขา้ออกยานพาหนะที่สะดวก ใกลล้านจอดรถรวมถึงใกลข้นส่งสาธารณะ  
4. ด้านส่ิงอ านวยความสะดวกของร้าน เช่น ลิฟต์ บนัไดเล่ือน รถเข็นเด็ก รองรับครบ

ครันและทนัสมยัรวมถึงมีการรักษาความสะอาด 
5. ดา้นบริการของร้าน 

5.1 บริการของพนกังาน มีใจรักในการบริการและสามารถให้ค าแนะน าที่
ดีมีประโยชน์ 
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5.2 บริการบัตรเครดิต มีช่องทางการช าระเงินหลายธนาคารรวมถึง
สามารถเปล่ียนหรือคืนสินคา้ไดง้่ายและรวดเร็ว 

6. ด้านบรรยากาศของร้าน มีความเป็นกันเอง ผ่อนคลาย การตกแต่งและการน าเสนอ
สินคา้ไดเ้ป็นอย่างดี  มีบรรยากาศที่หรูหราและสวยงาม 

7. ดา้นตราสินคา้ของร้าน มีช่ือเสียงและภาพลกัษณ์ของร้านในระดบัที่ดี 
 
 

2.5 แนวคิดเกีย่วกับความวางใจแบรนด์ของสถานท่ีจัดจ าหน่ายนั้น (Store Brand Trust) 
ความไวว้างใจเป็นพื้นฐานของความสัมพนัธ์ระหว่างร้านคา้ที่ให้บริการกบัลูกคา้ประ 

กอบดว้ย 5C (Stern, 1997) คือ 
1. Communication คือ พนกังานตอ้งส่ือสารให้ลูกคา้เกิดความอบอุ่นใจ ปลอดภยั และ

มีความจริงใจเตม็ใจพร้อมช่วยเหลือลูกคา้ ท าให้ลูกคา้อยากใชบ้ริการ และสามารถแสดงความ
คิดเห็นออกมาไดอ้ย่างเต็มที่ 

2. Caring and Giving คือ มีความเอาใจใส่และมีความพร้อมที่จะท าให้ลูกคา้ดว้ยใจ ท า
ให้ลูกคา้รับรู้ถึงความปรารถนาดีได ้ 

3. Commitment คือ องคก์รสามารถยอมเสียผลประโยชน์และคงไวซ่ึ้งประโยชน์ของ
ลูกคา้เพื่อสร้างความสัมพนัธ์ที่ดี 

4. Comfort and Compatibility คือ มีความใส่ใจและความสะดวกสบายให้กบัลูกคา้  
5. Conflict resolution and Trust คือ ท าให้ลูกคา้รู้สึกมนัใจสบายใจเสมือนอยู่บา้น และ

สามารถแกปั้ญหาที่เกิดข้ึนระหว่างองค์กรกบัลูกคา้ได ้ แสดงความรับผิดชอบในส่ิงที่ลูกคา้ไม่พอใจ
ในสินคา้หรือบริการ  

 
 

2.6 แนวคิดเกีย่วกับความตระหนักถึงราคา (Price Consciousness) 
การตระหนกัถึงราคา คือ การที่ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัต่อการจ่ายเงินในราคาที่ถูกกว่า

ราคาที่ได้ก าหนดไว ้ซ่ึงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการใชร้าคาเป็นพื้นฐานและเป็นตวั
ช่วยในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า ที่ผู ้บริโภคพอใจสินค้านั้น (Campbell, Dipietro and Remar, 
2016) 



12 
 

กลยุทธ์การตั้งราคา (Pricing Strategy) คือการตั้งราคาขายของสินคา้ให้สอดคลอ้งกับ
ตลาดและสอดคลอ้งกับแผนบริหารของบริษทั (Suponchai Keeratikajohn, 2021) โดยมีกลยุทธ์การ
ตั้งราคา 9 แบบดงัน้ี 

1. Competitive Pricing คือการตั้งราคาแบบอิงคู่แข่ง โดยใชร้าคาของคู่แข่งที่ไดจ้ากการ
ส ารวจราคาสินคา้ในประเภทเดียวกันในตลาดเป็นเกณฑ์ สามารถตั้งราคาต ่ากว่าหรือสูงกว่า หรือ
เท่ากนัได ้ข้ึนอยู่กบัแผนบริหารของบริษทั 

2. Bundle Pricing คือ การน าสินคา้ชนิดเดียวกนัหรือหลายชนิดมาจับคู่กันหรือจดัเป็น
เซ็ต และตั้งราคาขายที่ท าให้ลูกคา้รู้สึกคุม้ค่ากว่าการซ้ือสินค้าเพียงชนิดเดียว เพื่อระบายของในส
ต๊อกสินคา้และสามารถน าสินคา้ที่ขายยากมารวมกบัสินคา้ที่ขายออกง่ายไวด้ว้ยกนัได้ 

3. Captive Product Pricing คือ หากซ้ือสินคา้หลกัไปแลว้ตอ้งซ้ือคา้ตวัเสริมพ่วงไปดว้ย 
เพื่อให้สามารถใชป้ระโยชน์จากสินคา้หลกัไดสู้งสุด โดยตั้งราคาที่สินคา้เสริมสูงๆ และสินคา้หลกั
ในราคาที่ย่อมเยา 

4. Everyday low price คือ การตั้งราคาสินค้าต ่าเพื่อดึงดูดลูกค้า แต่ไม่ใช่เป็นการจัด
โปรโมชัน่ลดราคา ซ่ึงราคาน้ีจะคงอยู่ตลอด 

5. Skimming Pricing คือ การตั้งราคาสินค้าให้สูงที่สุดเท่าที่จะเป็นไปได้ในช่วงแรก
ของการปล่อยสินคา้เขา้สู่ตลาด จากนั้นจึงค่อยลดราคาลง ความต้องการของสินค้าที่ลดลง ท าให้
สามารถคืนทุนไดใ้นระยะเวลาอนัส้ัน และตอ้งใชก้บัสินคา้ที่ราคาไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

6. Cost-Plus Pricing คือ การตั้งราคาโดยค านึงถึงต้นทุน และต้องการก าไรเท่าไหร่ให้
บวกเพิ่มไป หรือก าหนดเป็นเปอร์เซ็นที่เราตอ้งการ เหมาะกบัสินคา้ที่มีตน้ทุนไม่แน่นอน 

7. Penetration Pricing คือ การตั้งราคาขายให้ต ่าในช่วงแรกและเพิ่มราคาในช่วงหลงั 
เพื่อดึงดูดลูกคา้ใหม่ๆ หรือดึงดูดลูกคา้จ านวนมาก ข้ึนราคาเมื่อสินคา้ติดตลาดหรือเป็นที่รู้จกัมากข้ึน 
ตอ้งเป็นตลาดที่มีผูเ้ล่นนอ้ยราย เพื่อสร้าง Brand awareness และแย่งส่วนแบ่งทางการตลาดจากคู่แข่ง 

8. Decoy Pricing คือ ตั้งราคาแบบหลายราคาให้ลูกค้าเลือก เพื่อให้ลูกคา้รู้สึกว่าหาก
จ่ายเงินเพิ่มอีกจะไดสิ้นคา้ที่มีคุณภาพดีที่สุด 

9. Dynamic Pricing คือ การตั้งราคาแบบยืดหยุ่น สามารถเปล่ียนแปลงได้ตามความ
ตอ้งหารหรือช่วงเวลา ตอ้งมีการส ารวจตลาดราคาของคู่แข่งเพื่อออกโปรโมชัน่ไดเ้หมาะสม  
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2.7 แนวคิดเกีย่วกับคุณค่าต่อภาพลกัษณ์ (Face Consciousness) 
คุณค่าดา้นภาพลกัษณ์ของผูบ้ริโภค คือ ความตอ้งการของแต่ละคนที่จะไดร้ับความช่ืน

ชม การรักษาภาพลกัษณ์ทีดีของตนเองหรือหลีกเล่ียงการเสียหนา้หรือความสัมพนัธ์กบับุคคลอ่ืนใน
สังคม ให้ความส าคัญกับกับส่ิงที่คนภายนอกมองเข้ามา และมีการเปรียบเทียบคนอ่ืนในสังคม 
(Seung-Hee Lee, 2020) ประกอบดว้ย 2 ทฤษฎีคือ 

1. ทฤษฎีจิตส านึกสาธารณะ (Public Self-Consciousness Theory) สามารถแบ่งออกได้ 
2 แบบคือ Private และ Public  แบบ Private จะเป็นการตระหนักถึงภาพลกัษณ์ภายในตวัเอง การมี  
Self Awareness ส่วน Public จะให้ความใส่ใจกับความพึงพอใจของคนในสังคม ให้ความส าคญักบั
วัตถุทางสังคม พวกเขามักจะเปรียบเทียบตวัเองกับบุคคลอ่ืน ตระหนักถึงความสอดคล้องตาม
มาตรฐานทางสังคม และบุคคลที่เป็นแบบ Public จะพยายามน าเสนอตนเองให้ผูอ่ื้นยอมรับ  สร้าง
ความประทบัใจ เช่นการเลือกเคร่ืองแต่งกายที่เหมาะสมกบัสถานการณ์สถานที่ที่แตกต่างกนัไป  

2. ทฤษฎีการเปรียบเทียบทางสังคม (Social Comparison Theory) คือ บุคคลที่มองหา
ความเหมือนและความแตกต่าง กับคนอ่ืนๆเพื่อประเมินความคิดเห็น ความสามารถและรูปลกัษณ์
ของตนเอง การเปรียบเทียบกับบุคคลอ่ืนเพื่อประเมินตนเองและสร้างแรงจูงใจ บางคนจะ
เปรียบเทียบกับคนที่ด้อยกว่าเพราะท าให้พึงพอใจมากกว่าเปรียบเทียบคนที่สูงกว่าตน โดยจะ
ประเมินที่ ความส าเร็จ  
 
 

2.8 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.8.1 งานวิจัยในประเทศ 
อ าพล นววงศเ์สถียร (2561) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง การเปิดรับตราสินคา้ การส่ือสารแบบ

ปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์และความพึงพอใจของลูกคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อความ
เช่ือถือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ โดยได้ท าการศึกษาผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ข่าวสารที่
ปรากฏในส่ือสังคมออนไลน์ส่งผลกระทบต่อทศันคติ ความเช่ือ ของผูบ้ริโภคมากกว่าช่องทางการ
ส่ือสารแบบดั้งเดิมและมีสิทธิพลสูงต่อความเช่ือถือในสินค้า ซ่ึงการใช้กลยุทธ์แบบปากต่อปาก
สามารถส่งเสริมการตลาดและน าไปสู่การเปิดรับตราสินคา้ของผูบ้ริโภคได้ นอกจากน้ีความพึง
พอใจของลูกค้าท าให้เกิดการจดจ าตราสินค้า น าไปสู่ความเช่ือถือต่อตราสินค้า นอกจากน้ี การ
เปิดรับตราสินคา้ของผูบ้ริโภค น าไปสู่ความสามารถในการแข่งขนัของสินคา้ไพรเวทแบรนด์ใน
ระยะยาว 
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พวงพยอม แก้วมูล (2551) ได้ท าการศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ที่ใชต้ราของผู ้
จ  าหน่าย (เฮ้าแบรนด์) โดยได้ท าการศึกษาผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่ า ผูบ้ริโภครู้จกัสินคา้
เฮา้แบรนด์จากการโฆษณาแสดงราคาสินคา้ราคาพิเศษและเมื่อเศรษฐกิจตกต ่าผูบ้ริโภคมีแนวโน้มที่
จะซ้ือสิน คา้ที่เป็นตราสินคา้ของผูจ้  าหน่ายมากข้ึน ปัจจยัส าคญัที่ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัคือสามารถ
ช าระด้วยบตัรเครดิตได้และมีบรรจุภณัฑส์วยงามสะดุดตา อีกทั้งสินคา้มีการจัดจ าหน่ายในร้านคา้
สมยัใหม่หลายสาขา  

สุปรียา พูลสุวรรณ (2558) ได้ท าการศึกษาเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคสินคา้เฮา้แบรนด์ โดยได้ท าการศึกษาผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา พบว่า ส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคคือ ราคาสินคา้ มากที่สุด รองลงมาคือ ด้านผลิตภณัฑ ์
ด้านการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการขาย เน่ืองจากส่ิงแรกที่จะท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ
สินค่า คือ รูปแบบภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ ์การใช้งานสะดวก ราคาเหมาะสมกับคุณภาพและวาง
จดัจ าหน่ายห้างสรรพสินคา้ที่มีความน่าเช่ือถือ  

ภูษิตย ์วงษ์เล็ก (2561) ได้ท าการศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮา้แบรนด์ โดยไดท้ าการศึกษาผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัที่ส่งผล
ผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือสินคา้มากที่สุดคือ ช่องทางการจดัจ าหน่าย การคน้หาสินคา้สะดวกและ
จดัเป็นหมวดหมู่ ตามดว้ยดา้นราคา คือมีราคาที่เหมาะสมกบัคุณภาพสินคา้ และดา้นการส่งเสริมทาง
การตลาด การโฆษณาทางใบปลิว การลด แลก แจก แถม ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้มากข้ึน 
สุดทา้ยดา้นผลิตภณัฑ ์คือตอ้งมีความสวยงาม และดูดี  

อุมาพร สอยเหลือง (2550) ได้ท าการศึกษา เร่ือง ทศันคติและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค
ในการตดัสินใจซ้ือสินเคา้เฮาส์แบรนด์ พบว่า ผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อสินคา้เฮาส์แบรนมองว่าเป็น
สินคา้ที่มีคุณภาพ เหมือนกันกับสินคา้ทัว่ไปในแบรนด์อ่ืนๆ และเน้นให้ความส าคญัในเร่ืองของ
คุณภาพ และการแจ้งขอ้มูลของสินค้า ได้แก่ ยี่ห้อ ส่วนผสม ขนาดบรรจุ วนัเดือนปีที่ผลิต และใน
ด้านของการจัดจ าหน่ายต้องวางสินค้าให้มองเห็นชัด ง่ายต่อการเลือกซ้ือ และห้างที่จ  าหน่ายมี
บรรยากาศดี รวมถึงราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ และถูกกว่าสินคา้ชนิดเดียวกันในแบรนด์อ่ืนๆ มีป้าย
แจง้ราคาที่ชดัเจน  

 
2.8.2 งานวิจัยต่างประเทศ  
Judith A. Garretsona, Dan Fisherb, Scot Burtonc (2002) ได้ท าการศึกษา เร่ือง ความ

เหมือนและความแตกต่างในด้านทศันคติที่มีต่อ Private Label และ national brand พบว่า ผูบ้ริโภคที่
ต้องการความประหยดั การรับรู้ราคา มีแนวโน้มว่าราคาต ่า ส่งสัญญาณถึงคุณภาพที่ดอ้ยลงส าหรับ
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ผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคชอบที่จะรู้สึกดีที่ไดซ้ื้อผลิตภณัฑท์ี่มีราคาถูกและคุม้ค่า นอกจากน้ีพบว่าผูบ้ริโภค
ที่มีความภกัดีต่อแบรนด์ต ่าจะเนน้ที่ความคุม้ค่า และสินคา้ลดราคาเป็นหลกั 

Rasha H.A. Mostafa, Reham I. Elseidi (2018) ไดท้ าการศึกษา เร่ือง ปัจจยัที่มีผลกระทบ
ต่อผูบ้ริโภคความเต็มใจที่สินคา้ไพรเวทแบรนด์ (PLB) โดยไดท้ าการศึกษาผูบ้ริโภคในอียิปต ์พบว่า 
ความสัมพนัธ์ระหว่างจิตส านึกดา้นราคากับทศันคติของผูบ้ริโภคที่มีต่อ PLB ราคาที่ต ่ากว่านั้นเป็น
ส่ิงที่มาก่อน และตราบใดที่ ที่ระดบัคุณภาพและราคาที่ยอมรับได้และจบัต้องได้ ผูบ้ริโภคยงัมีความ
ตอ้งการซ้ือสินคา้อยู่ 

Rong Liu, Zhihua Ding, Yawei Wang, Xuehui Jiang, Xin Jiang, Wenbin Sun, Dianwen 
Wang, Yupeng Mou, Manzhi Liu (2020)  ได้ท าการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความหมายเชิง
สัญลกัษณ์กบัความตั้งใจในการน ารถยนตไ์ฟฟ้ามาใชใ้นประเทศจีน มีผลกระทบในระดบัปานกลาง
ต่อภาพลกัษณ์ โดยการที่ผูบ้ริโภคการซ้ือสินคา้ที่สร้างภาพลกัษณ์ที่ดีและไดร้ับความช่ืนชมจากผู ้คน
รอบขา้งจากการซ้ือสินคา้  
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บทที่ 3 
วิธีด าเนินงานวิจัย 

 
 

การวิจัยเร่ือง“ปัจจัยและทศันคติที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์กลุ่ม
สุขภาพและ ความงาม  ร้านวัตสัน” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 420 
ตวัอย่างที่ผูว้ิจยัไดก้ าหนดวิธีการด าเนินการวิจยั ดงัต่อไปน้ี 

3.1 ตวัแปรที่ใชใ้นการวิจยัและกรอบแนวคิด 
3.2 แหล่งขอ้มูล ประชากร กลุ่มตวัอย่าง และวิธีการสุ่มตวัอย่าง 
3.3 เคร่ืองมือที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.4 การทดสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 
3.5 การเก็บรวมรวมขอ้มูล 
3.6 การวิเคราะห์ขอ้มูล  
3.7 สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล  

 
 

3.1 ตัวที่แปรท่ีใช้ในการวิจัยและกรอบแนวคิด 
จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง ผูว้ิจยัไดก้ าหนดตวัแปรที่ใชต้าม

วตัถุประสงคใ์นการวิจยัดงัน้ี 
  
3.1.1 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
1. ตวัแปรอิสระ (Independent variable) ไดแ้ก่ 

1.1 ทศันคติที่มีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ (Private brand attitude) 
1.2 ภาพลกัษณ์สถานที่การจดัจ าหน่ายและการให้บริการของร้านคา้ 

(Storage Image) 
1.3 ความอ่อนไหวต่อราคา (Price Consciousness Sensitive) 
1.4 คุณค่าต่อภาพลกัษณ์ (Face Consciousness) 
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2. ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ไดแ้ก่ 
2.1 ความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ กลุ่มสุขภาพและความงามของ

ร้านวตัสัน (Private brand purchase intention) 
2.2 ความเช่ือมัน่ในแบรนด์ (Store brand trust)  

 
3.1.2 กรอบการวิจัย  
ผูว้ิจัยได้ศึกษากรอบแนวคิดจากงานวิจัยที่เก่ียวขอ้งกับทศันคติที่มีต่อ Private Label 

และ national brand ของ  Judith A. Garretsona, Dan Fisherb, Scot Burtonc (2002) , ปัจจัยที่ มี
ผลกระทบต่อผู ้บริโภคความเต็มใจที่จะซ้ือไพรเวทแบรนด์ ของ Rasha H.A. Mostafa, Reham I. 
Elseidi (2018) และความสัมพนัธ์ระหว่างความหมายเชิงสัญลกัษณ์กับความตั้งใจในการน ารถยนต์
ไฟฟ้ามาใช้ในประเทศจีน มีผลกระทบในระดับปานกลางต่อภาพลกัษณ์  ของ Rong Liu, Zhihua 
Ding , Yawei Wang , Xuehui Jiang , Xin Jiang , Wenbin Sun , Dianwen Wang , Yupeng Mou , 
Manzhi Liu (2020)  โดยน ามาดดัแปลงใชใ้นการศึกษาวิจยัครั้ งน้ี ซ่ึงแสดงกรอบแนวคิดไดด้งัภาพที่ 
3.1 

 
 

 
 

รูปภาพที ่3.1 แสดงกรอบวิจยั 
 
 

3.2 แหล่งข้อมูล ประชากรกลุ่มตัวอย่างและวธิีการสุ่มตัวอย่าง 
3.2.1 แหล่งข้อมลูการวิจัย 
การวิจยัครั้ งน้ีใชแ้หล่งขอ้มูลในเบื้องตน้ 2 แหล่ง ประกอบดว้ย 
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1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ประกอบดว้ยขอ้มูลที่ไดจ้ากการที่กลุ่มตวัอย่าง กรอก
แบบ สอบถาม (Questionnaire) ที่ผ่านการพฒันาและตรวจสอบคุณภาพแลว้ เป็นเคร่ืองมือในการ
ด าเนินการเพื่อศึกษา 

2. ข้อมูลทุติยภูมิ  (Secondary Data) เป็นข้อมูลที่ได้จากการค้นคว้าจากงานวิจัยที่
เก่ียวขอ้งทั้งในและต่างประเทศ เอกสาร บทความ ส่ิงตีพิมพ์ วิทยานิพนธ์ วารสารต่างๆ รวมไปถึง
ขอ้มูลจากอินเทอร์เน็ตที่เก่ียวขอ้ง 

 
3.2.2 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใชใ้นการศึกษาวิจยัในครั้ งน้ี มีทั้งผูบ้ริโภคที่ซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ กลุ่ม

สุขภาพและความงาม ในต่างจงัหวดัและกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไม่สามารถระบุจ านวนได้ 
  
3.3.3 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยัครั้ งน้ี คือ ขนาดของประชากรที่อาศยัอยู่ในประเทศไทย ที่

มีอายุตั้ งแต่ 18 ปีข้ึนไปและเคยซ้ือสินค้าในกลุ่มสุขภาพและความงามผ่านร้านวัตสัน ใช้วิธีการ
คดัเลือกแบบไม่ค านึงถึงโอกาสความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) แต่เน่ืองจากประชากร
ดงักล่าวมีขนาดใหญ่ และไม่สามารถทราบจ านวนที่ชดัได ้ดงันั้นการค านวณกลุ่มตวัอย่างที่มีจ านวน
ไม่แน่นอนได้จากใช้สูตรของ Cochan (W.G.Cochran, 1977) โดยการก าหนดระดับความเช่ือมัน่ที่
ร้อยละ 95 และระดบัความคลาดเคล่ือนที่ร้อยละ 5 สูตรในการค านวณที่ใชใ้นการศึกษาครั้ งน้ีคือ 

n    =    P
(1 − P)z2

e2  

  ก าหนดให้     n     =     ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 
           P     =     สัดส่วนของประชากรที่ผูว้ิจยัจะสุ่ม 
           Z     =     ระดบัความเช่ือมัน่ที่ผูว้ิจยัก าหนดไวท้ี ่95% 
           e      =     สัดส่วนของความคลาดเคล่ือนที่ยอมรับได ้
  สัดส่วนของประชากรที่ผูว้ิจยัจะสุ่ม     P     =     0.50 
  ระดบัความเช่ือมัน่ที่ 95%        Z     =     1.96 
  ความคลาดเคล่ือนที่ 5%        e     =     0.05 
  แทนค่าในสูตรได ้ดงัน้ี 

n    =    
(0.50)(1 − 0.50)(1.96)2

(0.05)2
 

                   n        =       
9604

25
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      n        =      384.16 
ดงันั้น ขนาดของกลุ่มตวัอย่างที่ใชเ้ป็นตวัแทนประชากรที่ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 

มีจ านวนเท่ากับ 385 ตวัอย่าง และเพื่อป้องกันความผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถามของกลุ่ม
ตวัอย่าง ผูว้ิจยัจึงท าการเก็บขอ้มูลเพิ่มอีก 35 ตวัอย่าง รวมเป็น 420 ตวัอย่าง 

  
3.2.4 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ในการวิจัยครั้ งน้ีเน่ืองจากกลุ่มตวัอย่างมีจ านวนมากทั้งยงัไม่ทราบปริมาณที่แท้จริง

ของประชากร ผู ้วิจัยจึงใช้วิธีการเลือกแบบไม่ค านึงถึงโอกาสความน่าจะเป็น (Non-Probability 
Sampling) ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) เ น่ืองจากเป็นการแจก
แบบสอบถามออนไลน์ โดยมีค าถามคดักรองเฉพาะกลุ่มตวัอย่างที่รู้จักหรือเคยใชบ้ริการร้านวตัสัน 
หรือเคยใชสิ้นคา้ Private label brand ของร้านดงักล่าว จ านวนทั้งส้ิน 420 ตวัอย่าง ซ่ึงการเลือกกลุ่ม
ตวัอย่างแบบน้ีท าให้เขา้ถึงกลุ่มตวัอย่างไดง่้ายและประหยดัเวลารวมถึงประหยดัค่าใชจ้่าย 
 
 

3.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู ้วิจัยได้ออกแบบเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยครั้ งน้ีให้เหมาะสมกับกลุ่มตวัอย่างจาก

การศึกษางาน วิจัยก่อนหน้า และน ามาสร้างแบบสอบถามโดยใช้แบบสอบถาม อิเล็กทรอนิกส์ 
(Online Questionnaire) ในการเก็บขอ้มูล ซ่ึงมีทั้งแบบให้เลือกตอบและเป็นแบบมาตราประมาณค่า 
(Rating scale) โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดงัต่อไปน้ี 
 
ส่วนที่ 1 ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบดว้ย 

ขอ้ที่ 1 เพศ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) 
ขอ้ที่ 2 อายุ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
ขอ้ที่ 3 สถานภาพ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) 
ขอ้ที่ 4 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ใชร้ะดบัการวดัขอมูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
ข้อที่ 5 ระดับการศึกษาสูงสุด ใช้ระดับการวดัข้อมูลประเภทนามบญัญัติ (Nominal 

Scale) 
ขอ้ที่ 6 อาชีพ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) 
ข้อที่  7 จ านวนสมาชิกในครอบครัว ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ 

(Nominal Scale) 
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ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์กลุ่มสุขภาพและความงาม ร้านวตัสัน ใชร้ะดบัการ
วดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale)  

ขอ้ที่ 1 โดยเฉล่ีย 1 เดือน ท่านซ้ือสินคา้ที่ร้านวตัสัน บ่อยเพียงใด เบื้องตน้ ใชร้ะดบัการ
วดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) 

ขอ้ที่ 2 มูลค่าที่ท่านใชใ้นการซ้ือสินคา้ที่ร้านวตัสัน ในแต่ละครั้ ง ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล
ประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) 

ขอ้ที่ 3 ท่านเคยซ้ือหรือใชสิ้นคา้ภายใตแ้บรนด์ของร้านวตัสันประเภทใดบา้ง ใชร้ะดบั
การวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) 

ขอ้ที่ 4 ท่านเคยไดย้ินหรือรู้จกัสินคา้ไพรเวทแบรนด์ของร้านวตัสัน แบรนด์/ยี่ห้อ
ใดบา้ง  ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) 

ขอ้ที่ 5 ท่านรู้จกัสินคา้ไพรเวทแบรนด์ของร้านวตัสัน ไดอ้ย่างไร ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล
ประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) 

ขอ้ที่ 6 เหตุผลที่ท่านเลือกซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ของร้านวตัสัน ใชร้ะดบัการวดั
ขอ้มูลประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) 

ขอ้ที่ 7 เหตุผลที่ท่านอาจจะไม่ซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ของร้านวตัสัน ใชร้ะดบัการวดั
ขอ้มูลประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) 
 
ส่วนที่ 3 ทศันคติที่มีต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์ (Private brand attitude) ภาพลกัษณ์สถานที่การจัด
จ าหน่ายและการให้บริการของร้านคา้ (Storage Image) ความอ่อนไหวต่อราคา (Price Consciousness 
Sensitive) คุณค่าต่อภาพลักษณ์ (Face Consciousness) ระดับความเช่ือมั่นในแบรนด์ (Store brand 
trust) และความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ กลุ่มสุขภาพและความงามของร้านวตัสัน (Private 
brand purchase intention) ผูว้ิจยัพฒันาแบบสอบถามมาจาแบบวดั ทศันคติที่มีต่อ Private Label และ 
national brand ของ Judith A. Garretsona, Dan Fisherb, Scot Burtonc (2002), ปัจจัยที่มีผลกระทบ
ต่อผูบ้ริโภคความเต็มใจที่จะซ้ือไพรเวทแบรนด์ ของ Rasha H.A. Mostafa, Reham I. Elseidi (2018) 
และความสัมพนัธ์ระหว่างความหมายเชิงสัญลกัษณ์กับความตั้งใจในการน ารถยนตไ์ฟฟ้ามาใชใ้น
ประเทศจีน มีผลกระทบในระดับปานกลางต่อภาพลักษณ์ ของ Rong Liu, Zhihua Ding , Yawei 
Wang , Xuehui Jiang , Xin Jiang , Wenbin Sun, Dianwen Wang , Yupeng Mou , Manzhi Liu โดยมี
ลักษณะเป็นค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) จ านวน 6 ข้อ ซ่ึงใช้ระดับการวดั
ขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) และก าหนดค่าน ้ าหนักตามวิธีมาตรวดัแบบลิเคอร์ท 
(Likert Scale) มี 5 ระดบั  
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5  เท่ากบั เห็นดว้ยมากที่สุด 
4  เท่ากบั เห็นดว้ยมาก 
3  เท่ากบั เห็นดว้ย 
2  เท่ากบั  ไม่เห็นดว้ย 
1  เท่ากบั  ไม่เห็นดว้ยมากที่สุด 

เกณฑก์ารประเมินค่าคะแนนที่ไดจ้ากการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น ผูว้ิจยัใชก้าร 
ค านวณหาความกวา้งของการอภิปรายผลการวิจยัของทศันคติที่มีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ (Private 
brand attitude)  

ความกวา้งอนัตรภาคชั้น   =    
คะแนนสูงสุด−คะแนนต ่าสุด

จ านวนชั้น
 

         = 5−1

5
 

         = 0.8 
 

ตารางที่ 3.1 แสดงเกณฑเ์ฉล่ียระดบัทศันคติที่มีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ (Private brand attitude) 
ค่าเฉลี่ยที่วัดได้ ระดับทัศนคติที่มีต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์ 
4.21-5.00 เห็นดว้ยมากที่สุด 

3.41-4.20 เห็นดว้ยมาก 

2.61-3.40 เห็นดว้ย 
1.81-2.60 ไม่เห็นดว้ย 
1.00-1.80 ไม่เห็นดว้ยมากที่สุด 

 
 

3.4 การทดสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 
ผูว้ิจยัจะท าการทดสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใชสู้ตรสัม

ประสิทธิแอลฟ่า (Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach) โดยผู ้วิจัยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาที่
มากกว่า 0.7 ซ่ึงเป็นเกณฑใ์นการตดัสินความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม (Cronbach, 1990) ดว้ยการ
ทดลองเก็บขอ้มูล (Pilot test) กับกลุ่มตวัอย่างผูบ้ริโภคที่เคยซ้ือสินคา้กลุ่มสุขภาพและความงานที่
เป็นไพรเวทแบรนด์ในร้านวตัสัน ทั้งในต่างจงัหวดัและกรุงเทพมหานครจ านวน 30 ตวัอย่าง จากนั้น
น าขอ้มูลที่ได้มาทดสอบความน่าเช่ือถือด้วยการวดัความสอดคลอ้งภายใน (Internal consistency) 
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ดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูปทางค านวณเชิงสถิติ IBM SPSS Statistic  โดยตวัแปรทุกตวัตอ้งมีค่าไม่น้อย
กว่า 0.7 จึงจะถือว่าอยู่ในระดบัที่ยอมรับไดว้่ามีความน่าเช่ือถือ 
 
 

3.5 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
งานวิจยัน้ี มีขั้นตอนและวิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูล ดงัต่อไปน้ี 
1. ด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง ทั้งในประเทศและต่างประเทศ 

วารสารและบทความวิชาการ วิทยานิพนธ์ ส่ิงตีพิมพต์่าง ๆ รวมถึงขอ้มูลทางอินเทอร์เน็ตที่เก่ียวขอ้ง 
เพื่อเป็นขอ้มูลขั้นพื้นฐานในการท างานวิจยั 

2. ด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างที่ท าการก าหนดไว ้โดยเป็นการสุ่ม
ตวัอย่างเฉพาะผูบ้ริโภคที่เคยซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ กลุ่มสุขภาพและความงามในร้านวัตสัน ใน
ประเทศไทย จ านวน 420 ตวัอย่าง โดยระยะเวลาในการท างานวิจยั เร่ิมตั้งแต่เดือน มกราคม จนถึง 
กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2566 

3. ผูว้ิจยัเก็บรวบรวมแบบสอบถามที่ได ้จากการตอบแบบสอบถามจ านวนทั้งหมด 420 
ชุด เพื่อน าไปด าเนินการวิเคราะห์ขอ้มูลต่อไป 
 
 

3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
หลงัจากเก็บรวบรวมขอ้มูลที่ได้จากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอย่างจ านวน 

420 ชุดผูว้ิจยัจะน าขอ้มูลดงักล่าวมาตรวจสอบและวิเคราะห์ โดยผูว้ิจยัไดด้ าเนินการ ดงัน้ี 
1. การตรวจสอบขอ้มูล (Editing) คณะผูว้ิจัยได้ท าการตรวจสอบความสมบูรณ์ของ

แบบสอบถาม โดยจะคดัแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออก และคดัเลือกเฉพาะแบบสอบถามที่มี
ความสมบูรณ์เท่านั้น ซ่ึงจากการตรวจสอบพบว่า มีแบบสอบถามที่สามารถน ามาวิเคราะห์ขอ้มูลได้
ทั้งหมด 420 ชุด 

2. การวิเคราะห์ขอ้มูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS (Statistical Package for 
Social Science) ขอ้มูลที่ไดจ้ากแบบสอบถามที่สมบูรณ์ จะถูกน ามาท าการวิเคราะห์และประมวลผล 
โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS 
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3.7 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาจะใชใ้นการ

อธิบายลกัษณะขอ้มูลทางดา้นประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ประเภทไพรเวทแบรนด์ของ
ผูบ้ริโภค โดยแสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย ซ่ึงค่าสถิติที่ใช้ 
คือ ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) ความถี่ (Frequency) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานจะใช้ในการ
ทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) โดยใช้การวิ เคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple 
regression Analysis) ในการหาผลกระทบระหว่างตวัแปรตน้ ไดแ้ก่ ทศันคติที่มีต่อสินคา้ไพรเวทแบ
รนด์ (Private Brand Attitude) ความอ่อนไหวต่อราคา ( Price Consciousness Sensitive) คุณค่าต่อ
ภาพลกัษณ์ (Face Consciousness)  ภาพลกัษณ์สถานที่จัดจ าหน่ายของร้านคา้ (Storage Image) และ
ความเช่ือมัน่ในแบรนด์ (Store Brand Trust)  กับตวัแปรตาม ความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์
กลุ่มสุขภาพและความงามในร้านวตัสันโดยก าหนดนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



24 
 

 

บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 

งานวิจัยเร่ือง “ปัจจัยและทศันคติที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ กลุ่ม
สุขภาพและความงาม ร้านวตัสัน” การศึกษาครั้ งน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) 
โดยใช้แบบ สอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล ซ่ึงผูว้ิจัยได้
น าขอ้มูลจากแบบ สอบถามที่ผ่านการตรวจสอบความถูกต้องเรียบร้อยแลว้ ทั้งหมดจ านวน 420 
ตวัอย่างมาวิเคราะห์และน า เสนอผลการวิจยั โดยแบ่งออกเป็น 6 ส่วนดงัน้ี 

4.1 การวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง 
4.2 การวิเคราะห์ขอ้มูลด้านพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์กลุ่มสุขภาพและ

ความงาม ร้านวตัสัน 
4.3 การวิเคราะห์ระดับการรับรู้ด้านทัศนคติที่มีต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์ (Private 

brand attitude) ภาพลักษณ์สถานที่การจัดจ าหน่ายและการให้บริการของร้านค้า (Storage Image) 
ความอ่อนไหวต่อราคา (Price Consciousness Sensitive) คุณค่าต่อภาพลกัษณ์ (Face Consciousness) 
ระดับความเช่ือมั่นในแบรนด์ (Store brand trust) และความตั้ งใจซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์ กลุ่ม
สุขภาพและความงามของร้านวตัสัน (Private brand purchase intention) 

4.4 ขอ้มูลและผลการวิเคราะห์ความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม 
4.5 ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐานของงานวิจยั 

 
 

4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
ผูว้ิจัยได้ท าการวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง ได้แก่ 

เพศ อายุ สถานภาพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน ระดับการศึกษา อาชีพ และจ านวนสมาชิกในครอบครัว 
โดยใช้การวิเคราะห์หาค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) และน าเสนอในรูปตาราง
ประกอบค าบรรยาย ดงัน้ี 

 
 
 



25 
 

ตารางที่ 4.1 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตาม
เพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 146 34.7 
หญิง 264 62.9 

LGBTQ+ 10 2.4 
รวม 420 100 

 
จากตารางที่ 4.1 พบว่ากลุ่มตวัอย่างมีทั้งหมดจ านวน 420 คนโดยแบ่งเป็นเพศชาย

จ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 34.7 กลุ่มตวัอย่างที่เป็นเพศหญิงจ านวน 264 คน คิดเป็นร้อยละ 62.9 
และกลุ่มตวัอย่างที่เป็น LGBTQ+ ทั้งหมดจ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.4 
 
ตารางที่ 4.2 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตาม
อายุ 

ช่วงอาย ุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
อายุไม่เกิน 25 ปี 46 11.0 

26-41 ปี 322 76.6 
42-57 ปี 32 7.6 

อายุตั้งแต่ 58 ปีข้ึนไป 20 4.8 
รวม 420 100 

 
จากตารางที่ 4.2 พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง 26-41 ปี จ านวน 322 คน 

คิดเป็นร้อยละ 76.6 รองลงมาอนัดับสองคือ อายุไม่เกิน 25 ปี จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11 และ
อนัดับสาม คือ ช่วงอายุ 42-57 ปี จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 7.6 ส่วนอนัดับสุดท้ายคือ ช่วงอายุ
ตั้งแต่ 58 ปีข้ึนไป จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 
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ตารางที่ 4.3 แสดความถ่ีและค่าร้อยละลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตาม
สถานภาพ 

สถานภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
โสด 281 66.9 
สมรส 132 31.4 
หย่าร้าง 7 1.7 
รวม 420 100 

 
จากตารางที่ 4.3 พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 282 คน คิดเป็น

ร้อยละ 67 รองลงมาอนัดบัสองคือ สภานภาพสมรส จ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 31.4 และอนัดบั
สาม คือ สภานภาพหย่าร้าง จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.7  

 
ตารางที่ 4.4 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตาม
รายได ้

รายได้ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากว่า 20,000 บาท 75 17.9 
20,001-40,000 บาท 177 42.1 
40,001-60,000 บาท 91 21.7 
60,001-80,000 บาท 40 9.5 
มากกว่า 80,001 บาท 37 8.8 

รวม 420 100 
 

จากตารางที่ 4.4 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากที่สุดอยู่ในช่วง 
20,001-40,000 บาท จ านวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 42.1 รองลงมาอนัดบัสอง คือ ช่วงรายได ้40,001-
60,000 บาท บาท จ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 21.7 อนัดบัสาม คือ ช่วงรายได ้ต ่ากว่า 20,000 บาท 
จ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 17.9 อนัดับส่ี คือ ช่วงรายได ้60,001-80,000 บาท จ านวน 40 คน คิด
เป็นร้อยละ 9.50 และอนัดบัสุดทา้ยคือ มากกว่า 80,001 บาท จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 8.8 
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ตารางที่ 4.5 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตาม
ระดบัการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 

ส าเร็จการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี 37 8.8 

ส าเร็จการศึกษาระดบัปริญญาตรี 299 71.2 

ส าเร็จการศึกษาระดบัปริญญาโท-ปริญญาเอก 84 20.0 

รวม 420 100 

 
จากตารางที่ 4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี 

จ านวน 299 คน คิดเป็นร้อยละ 71.2 รองลงมาคือ ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาโท-ปริญญาเอก 
จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 20 และอนัดบัสุดทา้ยคือส าเร็จการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 37 
คน หรือคิดเป็นร้อยละ 8.8 

 
ตารางที่ 4.6 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตาม
อาชีพ 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
นิสิต นกัศึกษา 16 3.8 
พนกังานบริษทัเอกชน 251 59.8 
ขา้ราชการ/พนกังานภาครัฐวิสาหกิจ 68 16.2 
ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย 58 13.8 

อ่ืนๆ 37 6.4 
รวม 420 100 

 
จากตารางที่ 4.6 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน

มากที่สุดจ านวน 251 คน คิดเป็นร้อยละ 59.8 รองลงมาอนัดับสอง คือ ขา้ราชการ/พนักงานภาครัฐ
วิสาหกิจ จ านวน 68 คนคิดเป็นร้อยละ 16.2 อนัดบัสามคือ ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ จ านวน 58 คน 
คิดเป็นร้อยละ13.8 และอนัดบัส่ีคือ อาชีพอ่ืนๆ จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 6.4 ส่วนอนัดบัสุดทา้ย 
คือ นิสิต นกัศึกษา จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 3.8 
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ตารางที่ 4.7 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตาม
จ านวนสมาชิกในครอบครัว 

จ านวนสมาชิกในครอบครัว จ านวน (คน) ร้อยละ 
1 คน 23 5.5 

2 - 4 คน 278 66.2 
5 คนข้ึนไป 119 28.3 

รวม 420 100 
 

จากตารางที่ 4.7 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 2-4 คน 
จ านวน 278 คน คิดเป็นร้อยละ 66.2 รองลงมาคือ 5 คนข้ึนไป จ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 28.3 
และอนัดบัสุดทา้ยคือ 1 คน จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 

 
 

4.2  การวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์กลุ่มสุขภาพและ
ความงาม ร้านวัตสัน 

ผู ้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์กลุ่ม
สุขภาพและความงาม ร้านวตัสัน ของกลุ่มตวัอย่างประกอบดว้ย ความถ่ีในการซ้ือสินคา้โดยเฉล่ีย 1 
เดือน มูลค่าในการซ้ือสินคา้ต่อครั้ ง สินคา้ไพรเวทแบรนด์ภายใต้แบรนด์ของร้านวตัสัน แบรนด์/
ยี่ห้อใด้บ้างที่เคยได้ยินหรือรู้จัก รู้จักสินคา้ไพรเวทแบรนด์ของร้านวตัสันจากช่องทางหรือส่ือใด 
เหตุผลที่เลือกซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ร้านวตัสัน เหตุผลที่ท่านอาจจะไม่ซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์
ของร้านวตัสัน โดยใช้การวิเคราะห์หาค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) น าเสนอใน
รูปแบบตารางประกอบค าบรรยาย ดงัน้ี 

 
ตาราง 4.8 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละของความถ่ีในการซ้ือสินคา้ที่ร้านวตัสันโดยเฉล่ีย 1 เดือน 
ความถ่ีในการซ้ือสินค้าที่ร้าน
วัตสัน (Watsons) โดยเฉลี่ย 1 

เดือน 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

1 ครั้ ง 250 59.5 
2 - 3 ครั้ ง 148 35.2 
4 - 10 ครั้ ง 19 4.5 
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มากกว่า 10 ครั้ ง 3 0.8 
รวม 420 100 

 
จากตารางที่ 4.8 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซ้ือสินคา้ที่ร้านวตัสันโดย

เฉล่ีย 1 เดือน อยู่ที่ 1 ครั้ ง ต่อเดือน จ านวน 250 คน คิดเป็นร้อยละ 59.5 อนัดับสองคือ 2-3 ครั้ งต่อ
เดือน จ านวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 35.2 อนัดับสามคือ 4-10 ครั้ งต่อเดือน จ านวน 19 คน คิดเป็น
ร้อยละ 4.5 และสุดทา้ยคือ มากกว่า 10 ครั้ งต่อเดือน จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 

 
ตารางที่ 4.9 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละของมูลค่าในการซ้ือสินคา้ที่ร้านวตัสัน (Watsons)ในแต่ละ
ครั้ ง 
มูลค่าในการซ้ือสินค้าที่ร้านวัต

สันในแต่ละคร้ัง 
จ านวน (คน) ร้อยละ 

ไม่เกิน 500 บาทต่อครั้ ง 151 36.0 
501-1,500 บาทต่อครั้ ง 220 52.4 
1,501-3,000 บาทต่อครั้ ง 43 10.2 
มากกว่า 3,000 บาทต่อครั้ ง 6 1.4 

รวม 420 100 
 

จากตารางที่ 4.9 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มูลค่าในการซ้ือสินคา้ที่ร้านวตัสันในแต่
ละครั้ งอยู่ที่501-1,500 บาทต่อครั้ ง จ านวน 220 คน คิดเป็นร้อยละ 52.4 อนัดับสองคือไม่เกิน 500 
บาทต่อครั้ ง จ านวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 36 อนัดับสามคือ 1,501-3,000 บาทต่อครั้ ง จ านวน 43 
คน คิดเป็นร้อยละ 10.2 และสุดทา้ยคือ มากกว่า 3,000 บาทต่อครั้ ง จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.4 
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ตารางที่ 4.10 แสดงความถี่และค่าร้อยละของการซ้ือหรือใชสิ้นคา้ประเภทใดภายใตแ้บรนด์ของร้าน
วตัสนั 
ซ้ือหรือใช้สินค้าประเภทใดภายใต้แบรนด์

ของร้านวัตสัน 
จ านวน (คน) ร้อยละ 

สินคา้เพื่อสุขภาพ (Healthcare) เช่น อาหาร
เสริม วิตามิน 

130 31.0 

สินคา้บ ารุงผิวและความงาม (Beauty) เช่น 
ครีมบ ารุงผิว มาสก์แผ่น ครีมกนัแดด 

290 69.0 

สินคา้ของดูแลเส้นผม (Haircare) เช่น 
แชมพู ครีมนวดผม ครีมหมกัผม 

197 46.9 

สินคา้ที่ใชใ้นห้องน ้ า (Bath care) 
เช่น ครีมอาบน ้า/เจล สครับผิว โฟมลา้งหนา้ 

255 60.7 

รวม 420  
หมายเหตุ: ตอ้งท าทุกขอ้และตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้ 

 
จากตารางที่ 4.10 พบว่า การซ้ือหรือใชสิ้นคา้ประเภทใดภายใตแ้บรนด์ของร้านวตัสัน 

ส่วนใหญ่อนัดบัหน่ึงคือ สินคา้บ ารุงผิวและความงาม (Beauty) เช่น ครีมบ ารุงผิว มาสก์แผ่น ครีมกนั
แดด จ านวน 290 คน คิดเป็นร้อยละ 69 อนัดับสองคือ สินคา้ที่ใช้ในห้องน ้ า (Bath care) เช่น ครีม
อาบน ้ า/เจล สครับผิว โฟมลา้งหน้า จ านวน 255 คน คิดเป็นร้อยละ 60.7 อนัดับสามคือ สินคา้ของ
ดูแลเส้นผม (Haircare) เช่น แชมพู ครีมนวดผม ครีมหมกัผม จ านวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 46.9 
อนัดับสุดท้ายคือ สินคา้เพื่อสุขภาพ (Healthcare) เช่น อาหารเสริม วิตามิน จ านวน 130 คน คิดเป็น
ร้อยละ 31  
 
ตารางที่ 4.11 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละของสินคา้ไพรเวทแบรนด์ ของร้านวตัสันแบรนด์/ยี่ห้อ
ใดบา้งที่เคยไดย้ินหรือรู้จกั 
แบรนด์/ยี่ห้อสินค้าไพรเวท แบ

รนด์ของร้านวัตสัน 
จ านวน (คน) ร้อยละ 

Watsons 380 90.5 
Dermaction 96 22.9 
Naturals 125 29.8 
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Hair Pro 45 10.7 
Garden of love 17 4 
Beauty Formulas 34 8.1 
Hair System 38 9 
Target Pro 10 2.4 
Pure Beauty 46 11 
Arome 38 9 
Bella 28 6.7 

รวม 420  
หมายเหตุ: ตอ้งท าทุกขอ้และตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้ 

 
จากตารางที่ 4.11 พบว่า แบรนด์/ยี่ห้อของสินคา้ไพรเวทแบรนด์ของร้านวตัสันที่กลุ่ม

ตัวอย่างส่วนใหญ่เคยได้ยินหรือรู้จักมากที่สุดจากทั้ งหมด 11 แบรนด์ อันดับหน่ึง คือ Watsons 
จ านวน 380 คน คิดเป็นร้อยละ 90.5 อนัดับสองคือ Naturals จ านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 29.8 
อนัดับสามคือ Dermaction จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 22.9 อนัดับส่ีคือ Pure Beauty จ านวน 46 
คน คิดเป็นร้อยละ 11 อนัดับห้าคือ Hair Pro จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 10.7 อนัดับหกคือ Hair 
System จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 9 และอนัดบั 6 ร่วมคือ Arome จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 9 
อนัดับเจ็ดคือ Beauty Formulas จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.1 อนัดับแปดคือ Bella จ านวน 28 
คน คิดเป็นร้อยละ 6.7 อนัดับเก้าคือ Garden of love จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4 อนัดับสิบคือ 
Target Pro จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.4  
 
ตารางที่ 4.12 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละของส่ือหรือช่องทางใดที่ท าให้รู้จักสินคา้ไพรเวทแบรนด์
ของร้านวตัสัน 

ส่ือหรือช่องทางใดที่ท าให้รู้จักสินค้า
ไพรเวทแบรนด์ 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

โซเชียลมีเดีย เช่น Facebook 
Instagram Twitter TikTok 

127 30.2 

เห็นสินคา้บนชั้นวางสินคา้ 344 81.9 
พนกังานขาย 48 11.4 
ป้ายโฆษณาของร้าน 132 31.4 
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ใบปลิวโฆษณาแสดงรายการสินคา้ 31 7.4 
คนรู้จกั เพื่อน หรือครอบครัวแนะน า 58 13.8 

รวม 420  
หมายเหตุ: ตอ้งท าทุกขอ้และตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้ 

 
จากตารางที่ 4.12 พบว่า ส่ือหรือช่องทางใดที่ท าให้กลุ่มตวัอย่างรู้จกัสินคา้ไพรเวทแบ

รนด์ ของร้านวตัสัน ส่วนใหญ่อนัดับหน่ึงคือ เห็นสินคา้บนชั้นวางสินคา้ จานวน 344 คน คิดเป็น
ร้อยละ 81.9 อนัดบัสองคือ ป้ายโฆษณาของร้าน จ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 31.4 อนัดบัสามคือ 
โซเชียลมีเดีย เช่น Facebook Instagram Twitter TikTok จ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 30.2 อนัดบัส่ี
คือ คนรู้จกั เพื่อน หรือครอบครัวแนะน า จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 13.8 อนัดบัห้าคือ พนกังาน
ขาย จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 11.4 อนัดบัสุดทา้ยคือ ใบปลิวโฆษณาแสดงรายการสินคา้ จ านวน 
31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.4  
 
ตารางที่ 4.13 แสดงความถี่และค่าร้อยละของเหตุผลที่เลือกซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ของร้านวตัสัน 
เหตุผลที่ท่านซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์ของ

ร้านวัตสัน 
จ านวน (คน) ร้อยละ 

ราคาสินคา้ถูกกว่าแบรนด์อ่ืนทัว่ไป 198 47.5 
คุณภาพสินคา้ไม่แตกต่างจากแบรนด์อ่ืนๆ 80 19.2 
มีโปรโมชัน่น่าสนใจและสม ่าเสมอ 230 55.2 
ไดร้ับการแนะน าหรือบอกต่อจากคนที่รู้จกั 56 13.4 
อยากทดลองใชสิ้นคา้ 185 44.4 

รวม 420  
หมายเหตุ: ตอ้งท าทุกขอ้และตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้ 

 
จากตารางที่ 4.13 พบว่าเหตุผลที่กลุ่มตวัอย่างเลือกซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ ของร้าน

วตัสันส่วนใหญ่ อนัดับหน่ึงคือ มีโปรโมชั่นน่าสนใจและสม ่าเสมอ จ านวน 230 คน คิดเป็นร้อยละ 
55.2 อนัดบัสองคือ มีราคาสินคา้ถูกกว่าแบรนด์อ่ืนทัว่ไป จ านวน 198 คน คิดเป็นร้อยละ 47.5 อนัดบั
สามคือ อยากทดลองใช้สินคา้ จ านวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 44.4 อนัดับส่ีคือ คุณภาพสินคา้ไม่
แตกต่างจากแบรนด์อ่ืนๆ จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 19.2 และอนัดบัสุดทา้ยคือ ไดร้ับการแนะน า
หรือบอกต่อจากคนที่รู้จกั จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 13.4 
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ตารางที่ 4.14 แสดงความถี่และค่าร้อยละของเหตุผลที่อาจจะไม่ซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ของร้านวตั
สัน 

เหตุผลที่ท่านอาจจะไม่ซ้ือสินค้าไพรเวท                 
แบรนด์ของร้านวัตสัน 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

ไม่รู้จกัผลิตภณัฑภ์ายใตแ้บรนด์ร้านวตัสัน 182 43.3 
ไม่มัน่ใจในคุณภาพ 209 49.8 
ราคาของผลิตภณัฑแ์พงเมื่อเทียบกบัคุณภาพ 98 23.3 
โปรโมชัน่ไม่น่าสนใจ 105 25 

รวม 420  
หมายเหตุ: ตอ้งท าทุกขอ้และตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้ 
 

จากตารางที่ 4.14 พบว่าเหตุผลที่กลุ่มตวัอย่างอาจจะไม่ซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ ของ
ร้านวตัสัน อนัดบัหน่ึงคือ ไม่มัน่ใจในคุณภาพ จ านวน 209 คน คิดเป็นร้อยละ 49.8 อนัดบัสองคือ ไม่
รู้จักผลิตภัณฑ์ภายใต้แบรนด์ร้านวัตสัน  จ านวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 43.3 อันดับสามคือ 
โปรโมชัน่ไม่น่าสนใจ จ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 25 และอนัดบัสุดทา้ยคือ ราคาของผลิตภัณฑ์
แพงเมื่อเทียบกบัคุณภาพจ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 23.3 
 
 

4.3 การวิเคราะห์ระดับการรับรู้ด้านทัศนคติท่ีมีต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์ (Private brand 
attitude) ภาพลักษณ์สถานท่ีการจัดจ าหน่าย การให้บริการของร้านค้า (Storage Image) 
ความอ่อนไหวต่อราคา (Price Consciousness Sensitive) คุณค่าต่อภาพลักษณ์ (Face 
Consciousness) ระดับความเช่ือม่ันในแบรนด์ (Store brand trust) และความตั้งใจซ้ือ
สินค้าไพรเวทแบรนด์ กลุ่ มสุขภาพและความงามของร้านวัตสัน (Private brand 
purchase intention) 

ผูว้ิจัยไดท้ าการวิเคราะห์ ระดับการรับรู้ ทศันคติที่มีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ (Private 
brand attitude) ภาพลักษณ์สถานที่การจัดจ าหน่ายและการให้บริการของร้านค้า (Storage Image) 
ความอ่อนไหวต่อราคา (Price Consciousness Sensitive) คุณค่าต่อภาพลกัษณ์ (Face Consciousness) 
ระดับความเช่ือมั่นในแบรนด์ (Store brand trust) และความตั้ งใจซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์ กลุ่ม
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สุขภาพและความงามของร้านวตัสัน (Private brand purchase intention) น าเสนอเป็นรูปแบบตาราง
ประกอบค าบรรยาย ดงัน้ี 

 
ตารางที่ 4.15 แสดงความถี่และค่าร้อยละของระดบัการรับรู้ดา้นทศันคติที่มีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ 
(Private brand attitude)  

 ระดับความคิดเห็น    

ทัศนคติต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์ 
 (Private brand attitude) 

น้อย
ที่สุด 

   มาก
ที่สุด 

ค่าเฉลี่ย S.D เกณฑ์ 

 1 2 3 4 5    
การซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ท า
ให้ท่านเกิดความรู้สึกที่ดี 

14 82 232 71 21 3.01 0.836 เห็น
ดว้ย 

เวลาซ้ือสินคา้ที่ใชป้ระจ า ท่าน
ชอบที่มีไพรเวทแบรนด์ใหเ้ลือก 

18 67 201 90 44 3.18 0.967 เห็น
ดว้ย 

การเลือกซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์
เป็นการเลือกซ้ือที่ท่านคิดว่าดี 

15 71 190 104 40 3.20 0.951 เห็น
ดว้ย 

เมื่อพิจารณาถึงความคุม้ค่าไพร
เวทแบรนด์คุม้กว่าแบรนด์ทัว่ไป 

11 56 201 102 50 3.30 0.934 เห็น
ดว้ย 

เฉลี่ย      3.172 0.922 เห็น
ดว้ย 

 
จากตารางที่ 4.15 พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีระดบัทศันคติ (Attitude) ที่มีต่อสินคา้

ไพรเวทแบรนด์ โดยรวมมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.172 อยู่ในระดบัเห็นดว้ย 
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ตารางที่ 4.16 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละของระดบัการรับรู้ด้านภาพลกัษณ์สถานที่การจัดจ าหน่าย
และการใชบ้ริการของร้านวตัสัน 

 ระดับความคิดเห็น    

ภาพลักษณ์สถานที่การจัด
จ าหน่ายและการให้บริการของ

ร้านค้า 
 (Storage Image) 

น้อย
ที่สุด 

   มาก
ที่สุด 

ค่าเฉลี่ย S.D เกณฑ์ 

 1 2 3 4 5    
ร้านวตัสันที่ท่านชอบซ้ือเป็น
ประจ ามีการบริการที่ด ี

3 20 215 131 51 3.49 0.795 เห็นดว้ย
มาก 

ร้านวตัสันที่ท่านชอบซ้ือเป็น
ประจ ามีสินคา้คุณภาพสูง 

4 35 234 113 34 3.33 0.780 เห็นดว้ย 

ร้านวตัสันที่ท่านชอบซ้ือ
ประจ ามีลกัษณะใกลเ้คียงกบั
ร้านในอุดมคติของท่าน 

5 44 238 104 29 3.26 0.782 เห็นดว้ย 

ร้านวตัสันที่ท่านชอบซ้ือเป็น
ประจ า มีพนกั งานขายที่มี
ความรู้และสามารถให้ขอ้มูล
ความช่วยเหลือได ้

8 49 220 103 40 3.28 0.861 เห็นดว้ย 

ร้านวตัสันที่ท่านชอบซ้ือเป็น
ประจ ามอบประสบการณ์ที่ดี
ในการใชจ้่ายซ้ือสินคา้ 

8 29 223 130 30 3.35 0.789 เห็นดว้ย 

เฉลี่ย      3.342 0.801 เห็นดว้ย 

 
จากตารางที่ 4.16 พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีระดับทศันคติ (Attitude) ของระดับ

การรับรู้ดา้นภาพ ลกัษณ์สถานที่การจดัจ าหน่ายและการใช้บริการของร้านวตัสันโดยรวมมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.342 อยู่ในระดบัเห็นดว้ย 
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ตารางที่ 4.17 แสดงความถี่และค่าร้อยละของระดบัการรับรู้ดา้นความอ่อนไหวต่อราคา 
 ระดับความคิดเห็น    

ด้านความอ่อนไหวต่อราคา  
(Price Consciousness 

Sensitive) 

น้อย
ที่สุด 

   มาก
ที่สุด 

ค่าเฉลี่ย S.D เกณฑ์ 

 1 2 3 4 5    

ท่านไม่ไดอ้ยากพยายามมากๆ 
ในการคน้หาสินคา้ที่ราคาถูกกว่า
ราคาทัว่ไป 

14 100 168 97 41 3.12 0.990 เห็นดว้ย 

ท่านจะเลือกซ้ือของกินของใช้
จากร้านคา้มากกว่าหน่ึงแห่ง 
เพื่อให้ไดร้าคาที่ถูกกว่า 

15 86 152 108 59 3.26 1.049 เห็นดว้ย 

จ านวนเงินที่ประหยดัไดจ้ากการ
พยายามหาซ้ือของจากร้านที่
ราคาถูกกว่า ไม่คุม้กบัเวลาและ
ความพยายาม 

18 103 172 89 38 3.06 0.994 เห็นดว้ย 

ท่านไม่คิดที่จะเลือกซ้ือสินคา้
จากหลายๆ แห่งเพื่อให้ไดร้าคาที่
ถูก 

38 120 146 80 36 2.90 1.083 เห็นดว้ย 

ท่านคิดว่ามนัไม่คุม้ค่าเลยกบั
เวลาที่ใชใ้นการตามหาราคา
สินคา้ที่ต ่ากว่าราคาทัว่ไป 

39 120 140 85 36 2.90 1.093 เห็นดว้ย 

เฉลี่ย      3.048 1.041 เห็นดว้ย 

 
จากตารางที่ 4.17 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับการรับรู้ด้านความอ่อนไหวต่อราคา

โดยรวม มีค่า เฉล่ียเท่ากบั 3.048 อยู่ในระดบัเห็นดว้ย 
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ตารางที่ 4.18 แสดงความถี่และค่าร้อยละของระดบัการรับรู้ดา้นคุณค่าภาพลกัษณ์ 
 ระดับความคิดเห็น    

คุณค่าต่อภาพลกัษณ์ 
 (Face Consciousness) 

น้อย
ที่สุด 

   มาก
ที่สุด 

ค่าเฉลี่ย S.D เกณฑ์ 

 1 2 3 4 5    
ท่านเป็นคนที่รักษาภาพลกัษณ์
และหนา้ตาของตนเองในสังคม 

10 68 214 90 38 3.19 0.895 เห็นดว้ย 

ท่านคิดว่าการซ้ือสินคา้แบรนด์
ดงั ให้ความรู้สึกดีมีเกียรต ิ

38 133 157 69 23 2.78 1.007 เห็นดว้ย 

ท่านคิดว่า มนัเป็นส่ิงส าคญัที่คน
อ่ืนๆ รอบตวัช่ืนชมสินคา้ที่ท่าน
ซ้ือมา 

52 138 157 60 13 2.63 0.977 เห็นดว้ย 

เฉลี่ย      2.867 0.959 เห็นดว้ย 

 
จากตารางที่ 4.18 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดบัการรับรู้ดา้นคุณค่าภาพลกัษณ์โดยรวม มี

ค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.867 อยู่ในระดบัเห็นดว้ย 
 

 

ตารางที่ 4.19 แสดงความถี่และค่าร้อยละของระดบัการรับรู้ความเช่ือมัน่ในการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบ
รนด์ 

 ระดับความคิดเห็น    

ความเช่ือมั่นในแบรนด์  
(Store brand trust) 

น้อย
ที่สุด 

   มาก
ที่สุด 

ค่าเฉลี่ย S.D เกณฑ์ 

 1 2 3 4 5    

ท่านเลือกซ้ือสินคา้ไพรเวทแบ
รนด์จากร้านคา้ที่ใส่ใจใน
คุณภาพผลิตภณัฑ ์

4 14 186 127 89 3.67 0.877 เห็นดว้ย
มาก 

ท่านเลือกซ้ือสินคา้ไพรเวทแบ
รนด์จากร้านคา้ที่ใส่ใจในลูกคา้ 

4 16 187 126 87 3.66 0.880 เห็นดว้ย
มาก 
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ท่านเลือกซ้ือสินคา้ไพรเวทแบ
รนด์จากร้านคา้ที่ไม่เอาเปรียบ
ผูบ้ริโภค 

2 10 152 132 124 3.87 0.883 เห็นดว้ย
มาก 

เฉลี่ย      3.730 0.880 เห็นดว้ย
มาก 

 
จากตารางที่ 4.19 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดบัการรับรู้ความเช่ือมัน่ในการซ้ือสินคา้ไพร

เวทแบรนด์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.730 อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก 
 
ตารางที่ 4.20 แสดงความถี่และค่าร้อยละของระดบัความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ 

 ระดับความคิดเห็น    

ความตั้งใจซ้ือสินค้าไพรเวทแบ
รนด์ กลุ่มสุขภาพและความงาม
ของร้านวัตสัน (Private brand 
purchase intention) 

น้อย
ที่สุด 

   มาก
ที่สุด 

ค่าเฉลี่ย S.D เกณฑ์ 

 1 2 3 4 5    

ท่านจะเลือกซ้ือสินคา้ไพรเวทแบ
รนด์ใชต้่อไปเร่ือยๆ 

5 64 228 100 23 3.17 0.793 เห็น
ดว้ย 

แมจ้ะมีแบรนด์สินคา้อ่ืนที่คลา้ยกัน 
ท่านก็จะซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์
ก่อน 

24 146 165 66 19 2.79 0.933 เห็น
ดว้ย 

มีความเป็นไปไดสู้ง ที่ท่านจะยงั
อุดหนุนซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์
ต่อไป 

7 58 230 97 28 3.19 0.817 เห็น
ดว้ย 

เฉลี่ย      3.050 0.847 เห็น
ดว้ย 

 
จากตารางที่ 4.20 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดับความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบ

รนด์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.050 อยู่ในระดบัเห็นดว้ย 
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4.4 ข้อมูลและผลการวิเคราะห์ความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม 
ผูว้ิจัยตรวจสอบความน่าเช่ือถือของชุดค าถามของกลุ่มตวัอย่างจ านวน 420 ตวัอย่าง

โดยใช้สัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบคั (Cronbach’s Alpha) กับชุดค าถามของตวัแปรที่ใช้ในการ
วิจยัทั้งหมด 5 ตวัแปร โดยมีบางตวัแปรที่มีค่า Cronbach’s Alpha < 0.70 ดงันั้นจึงวิเคราะห์ Corrected 
item-total correlation โดยตดัค าถามออก 1 ขอ้ ในตวัแปรความอ่อนไหวต่อราคา จึงได้ผลของการ
วิเคราะห์ความน่าเช่ือถือของแต่ละตวัแปร รายละเอียดแสดงในตารางที่ 4.21 

ตัวแปร No. of 
items 

Cronbach’s 
Alpha 

Mean S.D 

ทัศนคติที่มีต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์  
(Private brand attitude) 

4 0.876 3.170 0.852 

ภาพลักษณ์สถานที่การจัดจ าหน่าย การ
ให้บริการของร้านค้า (Storage Image) 

5 0.903 3.341 0.643 

ความอ่อนไหวต่อราคา  
(Price Consciousness Sensitive) 

4 0.791 2.995 1.084 

คุณค่าต่อภาพลกัษณ์ (Face Consciousness) 3 0.788 2.863 0.923 

ระดับความเช่ือมั่นในแบรนด์  
(Store brand trust) 

3 0.897 3.734 0.775 

ความตั้งใจซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์ กลุ่ม
สุขภาพและความงามของร้านวัตสัน  
(Private brand purchase intention) 

3 0.840 3.050 0.722 

 
จากผลการทดสอบ ตารางที่ 14.21 ความน่าเช่ือถือของชุดค าถามของตวัแปรแต่ละตวัที่

ใชใ้นการวิจยัพบว่าชุดค าถามของตวัแปรมีความน่าเช่ือถือ คือ มีค่ามากกว่าเกณฑท์ี่ก าหนดที่ 0.7 ทุก
ตวัแปรจึงสรุปไดว้่า เคร่ืองมือวิจยัที่ใชว้ดัตวัแปรในงานวิจยัมีความน่าเช่ือถือไดใ้นระดบัที่น่าพอใจ 
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4.5 ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐานของงานวิจัย 
การทดสอบสมมติฐาน ใชว้ิธีการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis) และเพื่อให้เกิดความเขา้ใจในการวิเคราะห์และการแปลผลขอ้มูล ผูว้ิจยัจึงขอใชส้ัญลกัษณ์
และค าย่อเพื่อก าหนดแทนตวัแปรต่างๆ ดงัน้ี 
 X1 =  ทศันคติที่มีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ (Private brand attitude) 
 X2  =  ภาพลกัษณ์สถานที่การจดัจ าหน่าย การให้บริการของร้านคา้ (Storage 
Image) 
 X3 = ความอ่อนไหวต่อราคา (Price Consciousness Sensitive) 
 X4 = คุณค่าต่อภาพลกัษณ์ (Face Consciousness) 
 X5 = ระดบัความเช่ือมัน่ในแบรนด์ (Store brand trust) 
 Y1 = ความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ กลุ่มสุขภาพและความงามของร้านวตั
สัน (Private brand purchase intention) 

ส าหรับงานวิจยัน้ี ประกอบดว้ยตวัแปรตาม 1 ตวัแปร ได้แก่ ความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพร
เวทแบรนด์ (Y1) การทดสอบสมมติฐานของงานวิจัยน้ี จึงท าการวิเคราะห์ใน 2 การถดถอยเชิง
พหุคูณ ซ่ึงสามารถแบ่งผลการวิเคราะห์ไดด้งัน้ี 

 
4.5.1 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของตัวแปรตามความตั้งใจซ้ือสินค้าไพร

เวทแบรนด์ (Private Label Brand Purchase Intention) 
การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของตวัแปรตามความตั้งใจซ้ือสินค้าไพรเวทแบ

รนด์ (Y1) ในแบบจ าลองจะวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของตวัแปรอิสระ (Xi ) 5 ตวัแปร ดงัภาพ
แบบจ าลอง 4.1 

 

 
ภาพที่ 4.1 แสดงการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของตวัแปรตามความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบ
รนด์ (Private Label Brand Purchase Intention) 
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ตารางที่ 4.22 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของตวัแปรตามระดบัความเช่ือมัน่ในแบ
รนด์ (Store brand trust) 

ตัวแปรอิสระ B S.E 𝜷 t Sig. 

ค่าคงที่ 4.519 0.414  10.918 .000 

ภาพลกัษณ์สถานที่การจดัจ าหน่าย (X2)  0.292 0.029 0.444 10.118 .000 

 
จากผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณจากแบบจ าลองที่ในตาราง 4.22 พบว่า

ภาพลกัษณ์สถานที่การจดัจ าหน่าย (X2) ส่งผลต่อ ระดับความเช่ือมัน่ในแบรนด์ (Store brand trust) 
อย่างมีนัยส าคญั นัยส าคญัทางสถิติ ณ ระดับความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต์ เน่ืองจาก P-value (Sig.) < 
0.05  

 
ตารางที่ 4.23 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของตวัแปรตามความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพร
เวทแบรนด์ (Private Label Brand Purchase Intention) 

ตัวแปรอิสระ B S.E 𝜷 t Sig. 

ค่าคงที่ 0.984 0.365  2.697 0.007 

ทศันคติที่มีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ 
(X1) 

0.371 0.027 0.557 13.780 0.000 

ความอ่อนไหวต่อราคา (X3) 0.023 0.026 0.034 0.878 0.381 

คุณค่าต่อภาพลกัษณ์ (X4) 0.156 0.035 0.168 4.395 0.000 

ระดบัความเช่ือมัน่ในแบรนด์ (X5) 0.112 0.036 0.121 3.086 0.002 

จากผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณจากแบบจ าลองที่ในตาราง 4.23 พบว่า
ภาพลกัษณ์ทศันคติที่มีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ (X1) คุณค่าต่อภาพลกัษณ์ (X4) ระดบัความเช่ือมัน่
ในแบรนด์ (X5) ส่งผลต่อ ความตั้ งใจซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์ (Private Label Brand Purchase 
Intention) อย่างมีนยัสาคญั นยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์เน่ืองจาก P-value 
(Sig.) < 0.05 แต่ความอ่อนไหวต่อราคา (X3) ไม่ส่งผลต่อ ความตั้ งใจซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์ 
(Private Label Brand Purchase Intention) 
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และเมื่อน าค่า Beta มาพิจารณาวิเคราะห์ผลไดว้่า ดา้นทศันคติที่มีต่อสินคา้ไพรเวทแบ
รนด์ (X1) ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ อย่างมีนยัส าคญัมากที่สุด ที่ค่า Beta เท่ากบั 
0.557 อนัดบัที่สองคือคุณค่าต่อภาพลกัษณ์ (X4) ที่มีค่า Beta เท่ากบั  0.168 อนัดบัสุดทา้ยคือ ระดบั
ความเช่ือมัน่ในแบรนด์ (X5) ที่ค่า Beta เท่ากบั 0.121  

เมื่อพิจารณาผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั้ งหมดข้างต้นจึงสามารถสรุปผลการทดสอบ
สมมติฐานของการวิจยัไดด้งัน้ี 

 
ตารางที่ 4.24 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมุติฐานของการวิจยั 

สมมุติฐาน ผลการทดสอบ 

H1: ทศันคติที่มีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวท
แบรนด์ กลุ่มสุขภาพและความงามของร้านวตัสันอย่างมีนยัส าคญั  

สนบัสนุน 

H2: ภาพลกัษณ์ของสถานที่จดัจ าหน่ายและการให้บริการของร้านคา้ส่งผล ต่อ
ความเช่ือมัน่ในแบรนด์ และส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์
กลุ่มสุขภาพและความงามของร้านวตัสันอย่างมีนยัส าคญั 

สนบัสนุน 

H3: ทางดา้นความอ่อนไหวของราคาส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวท 
แบรนด์ กลุ่มสุขภาพและความงามของร้านวตัสันอย่างมีนยัส าคญั 

ไม่สนบัสนุน 

H4: คุณค่าภาพลกัษณ์ของผูบ้ริโภคส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวท 
แบรนด์ กลุ่มสุขภาพและความงามของร้านวตัสันอย่างมีนยัส าคญั 

สนบัสนุน 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายและข้อเสนอแนะ 

 
 

ปัจจุบนัสินคา้ไพรเวทแบรนด์เร่ิมมีความหลากหลายประเภทมากข้ึน จากแต่ก่อนที่มี
แต่สินคา้อุปโภคบริโภคเพื่อเป็นทางเลือกให้กบัผูม้าเลือกซ้ือสินคา้ แต่ในปัจจุบนัมีสินคา้ไพรเวทแบ
รนด์ที่เก่ียวความสุขภาพและความงามเพิ่มมากข้ึน เน่ืองจากก าไรและตลาดที่ก าลงัเติบโตจากการที่
ผูบ้ริโภคหันมาใส่ใจสุขภาพและดูแลตวัเองกนัมากกว่าแต่ก่อน   

ดังนั้นผูว้ิจัยจึงไดท้ าการศึกษา“ปัจจัยและทศันคติที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพร
เวทแบรนด์  กลุ่มสุขภาพและความงามร้านวัตสัน” ซ่ึงในการศึกษาครั้ งน้ีแบ่งการน าเสนอการ
สรุปผลออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 

5.1 การสรุปผลการวิจยัและการอภิปรายผล 
5.2 การประยุกตน์ าผลการวิจยัมาใช ้
5.3 ขอ้จ ากดัของการวิจยั 
5.4 ขอ้เสนอแนะส าหรับการวิจยัในอนาคต 

 
 

5.1 การสรุปผลการวิจัยและการอภิปรายผล 
5.1.1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตวัอย่างที่ผูว้ิจัยได้ท าการศึกษากลุ่มตวัอย่างมีทั้ งหมด 420 คน ทั้งที่อาศยัอยู่ใน

ต่างจงัหวดัและกรุงเทพมหานคร พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 264 คน เพศชาย 146 คน และ
LGBTQ+ 10 คน และส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 26-41 ปี คิดเป็นร้อยละ 76.7 มีสถานภาพโสด คิดเป็น
ร้อยละ 66.9 มีรายได้อยู่ในช่วง 20,001-40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 42.1 ส าเร็จการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 71 และกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน คิดเป็น
ร้อยละ 59.8 และมีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 2-4 คนคิดเป็นร้อยละ 66.2 

 
5.1.2 ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์ กลุ่มสุขภาพและความงาม

ร้านวัตสัน 
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ผลการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์ภายใต้แบรนด์วัตสันที่วาง
จ าหน่ายในร้านวตัสัน พบว่ากลุ่มตวัอย่างซ้ือสินคา้ร้านวตัสันโดยเฉล่ีย 1 ครั้ งต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 
59.5 มีมูลค่าในการซ้ือสินค่าที่ร้านวตัสันในแต่ละครั้ งอยู่ที่ 501-1.500 บาทต่อครั้ ง คิดเป็นร้อยละ 
52.4  และประเภทสินคา้ที่ท าการซ้ือมากที่สุดเป็นสินค้าบ ารุงผิวและความงาม เช่น ครีมบ ารุงผิว 
มาสก์แผ่น ครีมกนัแดด คิดเป็นร้อยละ 69 ส่วนสินคา้ที่มีการซ้ือหรือใชสิ้นคา้นอ้ยที่สุดคือ สินคา้เพื่อ
สุขภาพ เช่น อาหารเสริม วิตามิน ซ่ึงสาเหตุน่าจะมาจากการที่ราคาสินคา้เก่ียวกบัครีมบ ารุงผิว มาสก์
แผ่น หรือครีมดันแดด ส่วนประกอบและประสิทธิภาพไม่แตกต่างกันมากและเป็นสินค้าที่ใช้
ภายนอกแตกต่างจากอาหารเสริมที่ต้องรับประทานเข้าไป อาจต้องใช้เวลาในการเลือกซ้ือหรือ
ตัดสินใจนานกว่า ส่วนสินค้าและแบรนด์/ยี่ห้อสินค้าที่เคยได้ยินและรู้จักมากที่สุด คือ แบรนด์  
Watsons เน่ืองจากเป็นช่ือของร้านที่จดัจ าหน่ายสินคา้คิดเป็นร้อยละ 90.5 ส่วนส่ือหรือช่องทางที่ท า
ให้รู้จักสินคา้ไพรเวทแบรนด์ คือ การเห็นสินคา้บนชั้นวางสินคา้ คิดเป็นร้อยละ 81.9 เมื่อถามถึง
สาเหตุที่ซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ คือ มีโปรโมชัน่น่าสนใจและสม ่าเสมอ ลูกคา้ส่วนใหญ่เป็นผูห้ญิง
การมีแคมเปญหรือโปรโมชัน่ที่น่าสนใจจะดึงดูดลูกคา้ในกลุ่มน้ีได้เป็นอย่างดี คิดเป็นร้อยละ 55.2 
และสาเหตุที่อาจจะไม่ซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ร้านวตัสัน คือ ไม่มัน่ใจในคุณภาพ คิดเป็นร้อยละ 
49.8 
 

5.1.3 ผลการทดสอบและสมมตฐิานและการอภิปรายผล 
5.1.3.1 ความสัมพนัธ์ระหว่างทศันคติที่มีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ส่งผล

ต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ กลุ่มสุขภาพและความงามของร้านวตัสัน (H1) 
จากผลการวิจยัสามารถสรุปไดว้่า ทศันคติที่มีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ มี

อิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ กลุ่มสุขภาพและความงามของร้านวตัสัน
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ Rasha H.A.Mosrafa and Reham I. Elseidi 
(2018) กล่าวว่า ปัจจัยด้านทัศนคติมีผลโดยตรงหรือโดยอ้อมต่อความเต็มใจที่จะซ้ือ PLB ของ
ผูบ้ริโภค และทศันคติที่มีต่อไพรเวทแบรนด์เป็นตวัก าหนดความตั้งใจของผูบ้ริโภคที่จะซ้ือสินคา้
ไพรเวทแบรนด์ หากระดบัคุณภาพและราคายอมรับได้ นอกจากน้ีการท าให้ลูกคา้มีความคุน้เคยกับ
สินคา้ มีสินคา้ให้เลือกหลากหลายผูบ้ริโภคยงัมีความตอ้งการซ้ือสินคา้อยู่ นอกจากน้ียงัสอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของ อุมาพร สอยเหลือง (2550) กล่าวว่า  ความส าคญัในเร่ืองของคุณภาพที่เหมาะสมกับ
ราคาส่งผลท าต่อทศันคติที่ดีต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์และท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกที่ดีต่อสินคา้
และเกิดความคุม้ค่า  
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5.1.3.2 ความสัมพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ของสถานที่จดัจ าหน่ายและการ
ให้บริการของร้านคา้ส่งผล ต่อความเช่ือมัน่ในแบรนด์ และส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบ
รนด์กลุ่มสุขภาพและความงามของร้านวตัสัน (H2) 

จากผลการวิจยัสามารถสรุปไดว้่าภาพลกัษณ์ของสถานที่จดัจ าหน่ายและ
การให้บริการของร้านคา้ส่งผล ต่อความเช่ือมัน่ในแบรนด์ และส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวท
แบรนด์กลุ่มสุขภาพและความงามของร้านวัตสันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ แสดงให้เห็นว่า
ภาพลกัษณ์ของร้านคา้ บริการที่ดีส่งผลท าให้สินคา้ที่ใชช่ื้อแบรนด์ภายใต้ร้านคา้นั้นดูมีคุณภาพและ
น่าเช่ือถือมากข้ึนในมุมมองของผูบ้ริโภค ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Rasha H.A.Mosrafa and 
Reham I. Elseidi (2018) กล่าวว่า ภาพลกัษณ์ของร้านคา้เป็นสัญลกัษณ์ที่ผูบ้ริโภคใชใ้นการตดัสินใจ
เก่ียวกบัคุณภาพของสินคา้และการสร้างความเช่ือมัน่ในร้านคา้ และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ภูษิตย ์
วงษเ์ล็ก (2561) กล่าวว่า ช่องทางการจดัจ าหน่าย การจดัเป็นหมวดหมู่ของสินคา้ให้ผูบ้ริโภคสะดวก
ในการเลือกซ้ือและคน้หา ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค  

5.1.3.3 ความสัมพันธ์ระหว่างความอ่อนไหวของราคาส่งผลต่อความ
ตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวท แบรนด์ กลุ่มสุขภาพและความงามของร้านวตัสัน (H3) 

จากผลการวิจยัสามารถสรุปไดว้่าความอ่อนไหวของราคาไม่มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์กลุ่มสุขภาพและความงามของร้านวตัสันอย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติ แสดงให้เห็นว่าราคาสูงหรือต ่าไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในกลุ่มสุขภาพและความงาม 
ซ่ึงหากอา้งอิงจากงานวิจยั Judith A. Garretsona, Dan Fisherb, Scot Burtonc (2002) กล่าวว่า สินคา้ที่
มีแนวโน้มราคาต ่า ส่งสัญญาณถึงคุณภาพที่ด้อยลงส าหรับผูบ้ริโภค ผูว้ิจัยจึงวิ เคราะห์ว่า ผูบ้ริโภค
ไม่ได้ให้ความสนใจราคาของตวัสินคา้เป็นตวัช้ีวดัคุณภาพของสินคา้ แต่ให้ความสนใจต่อทศันคติ
ทางดา้นคุณภาพ ความคุม้ค่าและภาพลกัษณ์ของสถานที่จดัหน่าย ในการตดัสินใจซ้ือมากกว่า 

5.1.3.4 ความสัมพนัธ์ระหว่างคุณค่าภาพลกัษณ์ของผู ้บริโภคส่งผลต่อ
ความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ กลุ่มสุขภาพและความงามของร้านวตัสัน (H4) 

จากผลการวิจยัสามารถสรุปไดว้่าคุณค่าภาพลกัษณ์ของผูบ้ริโภคส่งผลต่อ
ความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ กลุ่มสุขภาพและความงามของร้านวตัสันอย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Rong Liu, Zhihua Ding , Yawei Wang , Xuehui Jiang , Xin Jiang 
, Wenbin Sun , Dianwen Wang , Yupeng Mou , Manzhi Liu (2020) กล่าวว่า การซ้ือสินค้าที่สร้าง
ภาพลกัษณ์ที่ดีให้กบัผูบ้ริโภค ไดร้ับความยอมรับ นบัถือ จากผูค้นรอบขา้งจากการซ้ือสินคา้ รวมถึง 
การซ้ือสินคา้ที่อยู่ในกระแสสังคมเป็นที่สนใจ และสินคา้เป็นที่ตอ้งการของผูอ่ื้นจะกระตุน้ท าให้เกิด
การซ้ือสินคา้นั้นมากข้ึน  
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5.2 การประยุกต์ใช้ผลวิจัย 
ผลการวิจยัสามารถน าไปใชเ้ป็นแนวทางในการบริหารธุรกิจไดด้งัน้ี 
5.2.1 ทัศนคติที่มีต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์มีความส าคัญต่อการตั้งใจซ้ือสินค้าของ

ผูบ้ริโภค หากแบรนด์นั้นๆ สามารถสร้างทศันคติที่ดีต่อแบรนด์สินคา้ ไม่ว่าจะในเร่ืองของความ
คุม้ค่าดา้นคุณภาพต่อราคา การสร้างความรู้สึกดีในการครอบครองสินคา้ การมีสินคา้หลากหลายให้
เลือกซ้ือ เพื่อท าให้ผูซ้ื้อสินคา้เกิดความประทบัใจและสร้าง brand loyalty ในระยะยาวได ้แบรนด์จึง
ควรเน้นที่คุณภาพไม่ว่าจะในเร่ืองของอธิบายส่วนประกอบให้ชัดเจน การส่งเสริมทางการตลาด
เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความคุน้เคยกับแบรนด์สินคา้ดังกล่าว เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความมัน่ใจและเกิด
มุมมองที่ดีต่อแบรนด์สินคา้นั้นๆ  

5.2.2 ภาพลกัษณ์ของสถานที่จดัจ าหน่ายและการให้บริการของร้านคา้ส่งผล ต่อความ
เช่ือมัน่ในแบรนด์เป็นส่ิงส าคัญมาก เน่ืองจากปัจจุบนัเกิดร้านค้าออนไลน์มากมายในส่ือโซเชียล
ต่างๆ ซ่ึงส่วนใหญ่ไม่มีหน้าร้านสร้างกระแสจากการรีวิวของ Influencer เป็นหลกัจึงไม่เกิดความ
ยัง่ยืนในธุรกิจ โดยเฉพาะสินคา้ที่เก่ียวกับสุขภาพและความงาม ซ่ึงส่ิงส าคญัคือความเช่ือมัน่ในแบ
รนด์ที่จะก่อให้เกิดการซ้ือซ ้า สืบเน่ืองจากผลสรุปของแบบสอบถามงานวิจยั ท าให้พบว่า แบรนด์ที่มี
ร้านคา้และสถานที่จดัจ าหน่ายยงัมีความส าคญัในการซ้ือสินคา้และการสร้างความเช่ือมัน่ โดยเฉพาะ
พนักงานบริษัทเอกชนเพศหญิงที่มีก าลังซ้ือและอยู่ในวยัที่ต้องบ ารุงรักษาความงาม โดยร้านคา้
ดังกล่าวต้องเลือกสินคา้ที่มีคุณภาพมาจัดจ าหน่าย มีช่ือเสียงที่ดีและบริการที่ประทบัใจ มีความรู้
สามารถอธิบายสินคา้ไดเ้ป็นอย่างดี ส่งผลท าให้สินคา้ที่ผลิตภายใตแ้บรนด์ร้านคา้ดังกล่าวสามารถ
ขายไดแ้ละเกิดความเช่ือมัน่ เช่ือมโยงมาถึงสินคา้นั้นดว้ย นอกจากน้ี อาจเป็นสวสัดิการให้พนักงาน
น าสินคา้ไปลองใช ้เพื่อเกิดการอธิบายสินคา้ไดด้ีมากยิ่งข้ึนจากการไดใ้ชสิ้นคา้จริงๆ 

5.2.3 ความอ่อนไหวของราคาไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์พบว่า
การจดัโปรโมชัน่ลดราคาสินคา้หรือตั้งราคาที่ต ่ากว่าทอ้งตลาดไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ ควร
ตั้งแคมเปญการตลาดที่จะท าให้ลูกคา้ไดล้องใชสิ้นคา้ไพรเวทแบรนด์ดงักล่าว สร้างความคุน้เคยและ
การมองเห็นบ่อยครั้ งจนเกิดความอยากลองใช้ และใส่ใจด้านคุณภาพของสินค้ามากข้ึน อธิบาย
คุณประโยชน์ส่วนประกอบที่แตกต่างจากแบรนด์ในท้องตลาดให้ชดัเจน การจดัวางที่เห็นไดช้ดั จึง
เห็นไดว้่าผูท้  าแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่ใส่ใจที่ราคาสินคา้เป็นหลกัแต่หากสินคา้นั้นมีคุณภาพคุม้ค่า
ก็ยินดีที่จะจ่ายเพื่อผลลพัธ์ที่ตอ้งการ 

5.2.4 คุณค่าภาพลกัษณ์ของผูบ้ริโภคเป็นส่ิงที่ขาดไม่ได้ส าหรับการตลาดในปัจจุบัน 
การที่ผูบ้ริโภคได้ได้ครอบครองสินค้าที่ท าให้คนรอบขา้งช่ืนชม มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือเป็น
อย่างมากโดยที่ผูบ้ริโภคไม่ไดใ้ห้ความส าคญัดา้นราคา หากสินคา้ดงักล่าวมีราคาสูงแต่เป็นที่ตอ้งการ
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อย่างมากในผูค้นรอบขา้งหรือเป็นกระแสสังคมในช่วงนั้น จากการรีวิว การมีจ านวนจ ากดัของสินคา้ 
จากแบบสอบถามพบว่าสินคา้ที่ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือมากที่สุดคือ สินคา้บ ารุงผิวและความงาม ซ่ึงการ
โฆษณาส่วนใหญ่มกัจะมีลกัษณะที่คลา้ยๆ กนั เพราะส่วนประกอบของสินคา้ไม่มีความแตกต่างกัน
มากนกั รวมถึงราคาก็มีความใกลเ้คียง ซ่ึงสินคา้ไพรเวทแบรนด์อาจสามารถตั้งราคาให้ถูกลงแต่ก็ไม่
ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือเช่นกัน การสร้างสินคา้มีความแตกต่าง เช่น เน้นรักษ์โลก หรือ Personality 
ของผูบ้ริโภคมากข้ึน มีชิ้นเดียวในโลก สร้างความภูมิใจและเกิดเสียงช่ืนชมในการครอบครองสินคา้
จะท าให้เกิดความตั้งใจซ้ือสินคา้มากข้ึน 
 
 

5.3 ข้อจ ากัดของการวิจัย 
 
5.3.1 วิธกีารแจกแบบสอบถาม 
การเก็บแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นช่องทางออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram, Line 

ท าให้ผู ้ท าแบบสอบถามอาจเกิดข้อสงสัยและความไม่เข้าใจในค าถามของแบบสอบถาม ซ่ึง
ผูท้  าการวิจัยไม่สามารถอธิบายรายละเอียดได้เท่ากับแจกแบบสอบถามโดยตรง และแมจ้ะมีผูท้  า
แบบสอบถามจากต่างจงัหวดัแต่ก็ไม่สามารถระบุไดว้่าอยู่ในภูมิภาคไหนบา้ง  

  
5.3.2 เพศ  
กลุ่มตัวอย่างของงานวิจัยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงรองลงมาคือเพศชายและกลุ่ม 

LGBTQ+ ซ่ึงผลการทดสอบไม่สามารถบ่งช้ีไดช้ดัเจนว่าผลวิจยัสามารถน าไปใชอ้า้งอิงกบัประชากร
ไดท้ั้งหมด  

 
 

5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 
ขอ้เสนอแนะส าหรับงานวิจยัมีดงัน้ี 
5.4.1 งานวิจยัครั้ งน้ีผูว้ิจยัไม่ไดเ้นน้เก็บขอ้มูลที่เป็น LGBTQ+ ซ่ึงในปัจจุบนัคนกลุ่มน้ี

มีจ านวนมากข้ึนจากแต่ก่อนและเป็นผูท้ี่มีความสนใจผลิตภณัฑสุ์ขภาพและความงามไม่แพเ้พศหญิง
ซ่ึงการไดข้อ้มูลจากเพศดงักล่าวจะสามารถน าขอ้มูลมาท าการตลาดไดค้รอบคลุมมากยิ่งข้ึน 
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5.4.2  งานวิจยัครั้ งน้ีเลือกศึกษาสินคา้ไพรเวทแบรนด์ของร้านวตัสันเท่านั้น ดงันั้นผูท้ี่
มีความสนใจสามารถท าการวิจัยเพิ่มเติมสินคา้ไพรเวทแบรนด์ของร้านอ่ืนๆได้ เช่น Sephora, Eve 
and boy , Boots หรือร้านคา้ปลีกต่างๆ เช่น แมคโคร โฮมโปร เพื่อความแตกต่างของผลการวิจัย 

5.4.3 งานวิจยัครั้ งน้ีเลือกศึกษาเฉพาะสินคา้ในกลุ่มสุขภาพและความงาม เพียงเท่านั้น 
หากตอ้งการขอ้มูลเชิงลึกสามารถเลือกศึกษาสินคา้ประเภทอ่ืนๆ ต่อไปได ้  
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ภาคผนวก 
 

แบบสอบถาม 
งานวิจัยเร่ือง “ปัจจัยและทัศนคติที่ส่งผลต่อการความตั้งใจซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์ 

กลุ่มสุขภาพและความงามร้านวัตสัน” 
ค าชี้แจง 
 แบบสอบถามน้ีจดัท าข้ึนเพื่อน าขอ้มูลที่ไดไ้ปใชใ้นการประกอบงานวิจยัเร่ือง “ปัจจยัและ
ทศันคติที่ส่งผลต่อการความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์กลุ่มสุขภาพและความงามร้านวตัสัน” ซ่ึง
เป็น ส่วนหน่ึงของการศึกษาในระดบัปริญญาโท ตามหลกัสูตรการจดัการมหาบณัฑิต สาขาวิชาการ
จดัการธุรกิจ วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล 
 ทั้งน้ีผูจ้ดัท าวิจยัจะเก็บรักษาขอ้มูลส่วนตวัและค าตอบของท่านไวเ้ป็นความลบัและน าไปใช้
ดา้นการศึกษาเชิงวิชาการเท่านั้น จึงขอความอนุเคราะห์ท่านโปรดช่วยท าแบบสอบถามตามความ
คิดเห็น ของท่าน และขอขอบคุณมา ณ โอกาสน้ี 
ตัวอย่างสินค้าไพรเวทแบรนด์ 
My Choice 

 
 
 
 
 
 
 
TOPS 
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นิยามค าศัพท์เฉพาะ 
                 ไพรเวทแบรนด์ (Private Brand)  คือ แบรนดห์รือยี่ห้อของสินคา้ที่มีขายเฉพาะในร้านคา้
ขายปลีกนั้นๆ หรือร้านคา้ในเครือซ่ึงสามารถเรียกสินคา้ประเภทน้ีไดห้ลายแบบ เช่น ไพรเวทลาเบล 
(Private Label) หรือ เฮา้ส์แบรนด์ (House Brand) นอกจากน้ีช่ือแบรนด์อาจจะตั้งข้ึนมาใหม่เป็นการ
เฉพาะหรือตั้งช่ือตามร้านคา้ปลีกนั้นไดเ้ช่นกัน ยกตวัอย่าง ไดแ้ก่ ยี่ห้อ My choice และ TOPS ของ 
CENTRAL หรือ ยี่ห้อคุม้ค่า ของ TESCO LOTUS 
 

แบบสอบถามประกอบด้วย 3 ส่วน ดังน้ี 
ส่วนที่ 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ภายใตแ้บรนด์วตัสันและสินคา้แบรนด์

ผูผ้ลิต 
อ่ืนๆที่ วางจ าหน่ายภายในร้านวตัสัน 
ส่วนที่ 3 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยั และทศันคติที่ส่งผลส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ไพรเวท      
แบรนด์ กลุ่มสุขภาพและความงาม ร้านวตัสัน 

 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชี้แจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย 🗹 ในช่องที่ตรงกบัจริงเก่ียวกบัตวัท่านมากที่สุด 
1. เพศ 

  ชาย 
  หญิง 
  LGBTQ+ 

2. อายุ 
  อายุไม่เกิน 25 ปี 
  อายุ 26 – 41 ปี 
  อายุ 42 – 57 ปี 
  อายุตั้งแต่ 58 ปีข้ึนไป 

3. สถานภาพ 
     โสด 

  สมรส 
  หย่าร้าง 
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4. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
  ต ่ากว่า 20,000 บาท  
  20,001-40,000 บาท 
  40,001-60,000 บาท   
  60,001-80,000 บาท 
  มากกว่า 80,001 บาท 

5. ระดบัการศึกษา 
  ส าเร็จการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี   
  ส าเร็จการศึกษาระดบัปริญญาตรี 
  ส าเร็จการศึกษาระดบัปริญญาโท-ปริญญาเอก   

6. อาชีพ 
  นิสิต นกัศึกษา 
  พนกังานบริษทัเอกชน 
  ขา้ราชการ/พนกังานภาครัฐวิสาหกิจ 
  ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/คา้ขาย 
  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ………. 

7. จ านวนสมาชิกในครอบครัว 
   1 คน 
   2 - 4 คน 
   5 คนข้ึนไป 

 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์ภายใต้แบรนด์วัตสันและสินค้าแบรนด์ผู้ผลิตอื่นๆที่ 
วางจ าหน่ายภายในร้านวัตสัน 

ค าชี้แจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย 🗹 โดยเลือกให้คะแนน 1 – 5 ตามความคิดเห็นของท่าน  
5 = เห็นดว้ยมากที่สุด  
4 = เห็นดว้ยมาก  
3 = เห็นดว้ย  
2 = ไม่เห็นดว้ย 
1 = ไม่เห็นดว้ยมากที่สุด 
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1.โดยเฉล่ีย 1 เดือน ท่านซ้ือสินคา้ที่ร้านวตัสัน (Watsons) บ่อยเพียงใด 

 (1) 1 ครั้ ง    (2) 2 - 3 ครั้ ง 
 (3) 4 - 10 ครั้ ง   (4) มากกว่า 10 ครั้ ง 

2. มูลค่าในการซ้ือสินคา้ที่ร้านวตัสัน (Watsons) ในแต่ละครั้ ง  
 (1) ไม่เกิน 500 บาทต่อครั้ ง       (2) 501-1,500 บาทต่อครั้ ง 
 (3) 1,501-3,000 บาทต่อครั้        (4) มากกว่า 3,000 บาทต่อครั้ ง 

3. ท่านเคยซ้ือหรือใชสิ้นคา้ภายใตแ้บรนด์ของร้านวตัสัน (Watsons) ประเภทใดบา้ง  
(ตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 
  (1) สินคา้เพื่อสุขภาพ (Healthcare) เช่น อาหารเสริม วิตามิน 
  (2) สินคา้บ ารุงผิวและความงาม (Beauty) เช่น ครีมบ ารุงผิว มาสก์แผ่น ครีมกนัแดด  
  (3) สินคา้ของดูแลเส้นผม (Haircare) เช่น แชมพู ครีมนวดผม ครีมหมกัผม  
  (4) สินคา้ที่ใชใ้นห้องน ้า (Bath care) เช่น ครีมอาบน ้า/เจล สครับผิว โฟมลา้งหนา้ 
4. ท่านเคยไดย้ินหรือรู้จกัสินคา้ไพรเวทแบรนด์ของร้านวตัสัน (Watsons) แบรนด์/ยี่ห้อใดบา้ง  
(ตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 
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  Watsons                       Dermaction   Naturals  
  
  Hair Pro     Garden of love    Beauty Formulas  
  Hair System     Target Pro                 Pure Beauty  
  
  Arome     Bella    
5. ท่านรู้จกัสินคา้ไพรเวทแบรนด์ของร้านวตัสัน (Watsons) ไดอ้ย่างไร (ตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 
  (1) Social Media เช่น Facebook Instagram Twitter 

 (2) เห็นสินคา้บนชั้นวางสินคา้   
  (3) พนกังานขาย     
  (4) ป้ายโฆษณาของร้าน    
  (5) ใบปลิวโฆษณาแสดงรายการสินคา้     
  (6) คนรู้จกั เพื่อน หรือครอบครัวแนะน า  
6. เหตุผลที่ท่านเลือกซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ของร้านวตัสัน (Watsons) (ตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 
  (1) ราคาสินคา้ถูกกว่าแบรนด์อ่ืนทัว่ไป 
  (2) คุณภาพสินคา้ไม่แตกต่างจากแบรนด์อ่ืนๆ 
  (3) มีโปรโมชัน่น่าสนใจและสม ่าเสมอ 
  (4) ไดร้ับการแนะน าหรือบอกต่อจากคนที่รู้จกั 
  (5) อยากทดลองใชสิ้นคา้ 
 
7. เหตุผลที่ท่านอาจจะไม่ซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ของร้านวตัสัน (Watsons) (ตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 
  (1) ไม่รู้จกัผลิตภณัฑภ์ายใตแ้บรนด์ร้านวตัสัน (Watsons) 
  (2) ไม่มัน่ใจในคุณภาพ 
  (3) ราคาของผลิตภณัฑแ์พงเมื่อเทียบกบัคุณภาพ 

 (4) โปรโมชัน่ไม่น่าสนใจ 
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ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับปัจจัย และทศันคติที่ส่งผลส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์ 
กลุ่มสุขภาพและความงาม ร้านวัตสัน 

ค าชี้แจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย 🗹 ในช่องที่ตรงกบัจริงเก่ียวกบัตวัท่านมากที่สุด 
5 = เห็นดว้ยมากที่สุด  
4 = เห็นดว้ยมาก  
3 = เห็นดว้ย  
2 = ไม่เห็นดว้ย 
1 = ไม่เห็นดว้ยมากที่สุด 

ข้อ 
ปัจจัย และทัศนคติที่ส่งผลส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์ กลุ่ม
สุขภาพและความงาม ร้านวัตสัน 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
ด้านทัศนคติที่มีต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์ 
1 การซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ท าให้ท่านเกิดความรู้สึกที่ด ี      

2 เวลาซ้ือสินคา้ที่ใชป้ระจ า ท่านชอบที่มีไพรเวทแบรนดใ์ห้เลือก      
3 การเลือกซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์เป็นการเลือกซ้ือที่ท่านคิดว่าด ี      
4 เมื่อพิจารณาถึงความคุม้ค่า ไพรเวทแบรนด์คุม้กว่าแบรนด์ทัว่ไป      
ด้านภาพลักษณ์สถานที่การจัดจ าหน่ายและการใช้บริการของร้านค้า 
1 ร้านวตัสันที่ท่านชอบซ้ือเป็นประจ ามีการบริการที่ดี      
2 ร้านวตัสันที่ท่านชอบซ้ือเป็นประจ ามีสินคา้คุณภาพสูง      

3 ร้านวตัสันที่ท่านชอบซ้ือประจ ามีลกัษณะใกลเ้คียงกบัร้านในอุดมคติของท่าน      
4 ร้านวตัสันที่ท่านชอบซ้ือเป็นประจ า มีพนกังานขายที่มีความรู้และสามารถให้

ขอ้มูลความช่วยเหลือได ้
     

5 ร้านวตัสันที่ท่านชอบซ้ือเป็นประจ ามอบประสบการณ์ที่ดีในการใชจ้่ายซ้ือ
สินคา้ 

     

ด้านความอ่อนไหวต่อราคา  
1 ท่านไม่ไดอ้ยากพยายามมากๆ ในการคน้หาสินคา้ที่ราคาถูกกว่าราคาทัว่ไป      
2 ท่านจะเลือกซ้ือของกินของใชจ้ากร้านคา้มากกว่าหน่ึงแห่ง เพื่อให้ไดร้าคาที่ถูก

กว่า 
     

3 จ านวนเงินที่ประหยดัไดจ้ากการพยายามหาซ้ือของจากร้านที่ราคาถูกกว่า ไม่คุม้
กบัเวลาและความพยายาม 
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4 ท่านไม่คิดที่จะเลือกซ้ือสินคา้จากหลายๆ แห่งเพื่อให้ไดร้าคาที่ถูก      
5 ท่านคิดว่ามนัไม่คุม้ค่าเลยกบัเวลาที่ใชใ้นการตามหาราคาสินคา้ที่ต ่ากว่าราคา

ทัว่ไป 
     

ด้านคุณค่าภาพลักษณ์ 
1 ท่านเป็นคนที่รักษาภาพลกัษณ์และหนา้ตาของตนเองในสังคม      
2 ท่านคิดว่าการซ้ือสินคา้แบรนด์ดงั ให้ความรู้สึกดีมีเกียรต ิ      
3 ท่านคิดว่า มนัเป็นส่ิงส าคญัที่คนอ่ืนๆ รอบตวัช่ืนชมสินคา้ที่ท่านซ้ือมา      

 

ค าชี้แจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย 🗹 ในช่องที่ตรงกบัจริงเก่ียวกบัตวัท่านมากที่สุด 
 

ข้อ 
 

ท่านมีความเช่ือมั่นและตั้งใจซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์ กลุ่มสุขภาพและความ
งาม ร้านวัตสัน 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ความเช่ือมั่นในการซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์  
1 ท่านเลือกซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์จากร้านคา้ที่ใส่ใจในคุณภาพผลิตภณัฑ ์      
2 ท่านเลือกซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์จากร้านคา้ที่ใส่ใจในลูกคา้      

3 ท่านเลือกซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์จากร้านคา้ที่ไม่เอาเปรียบผูบ้ริโภค      
ความตั้งใจในการซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์  
1 ท่านจะเลือกซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ใชต้่อไปเร่ือยๆ      
2 แมจ้ะมีแบรนด์สินคา้อ่ืนที่คลา้ยกัน ท่านก็จะซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ก่อน      
3 มีความเป็นไปไดสู้ง ที่ท่านจะยงัอุดหนุนซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ต่อไป      

 
 
 
 
 
 
 
 
 




