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กิตติกรรมประกาศ 

ขอขอบพระคุณ ผูช้่วยศาสตราจารยบ์ุญยิ่ง คงอาชาภทัร อย่างสูงที่ให้ความอนุเคราะห์มา
เป็นที่ปรึกษาในการท าสารนิพนธ์เร่ือง การเปรียบเทียบระดับการรับรู้คุณภาพและทัศนคติของ
ผูบ้ริโภคชาวไทยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ต
และโลตสั ตลอดทั้งสองเทอมการศึกษา โดยงานวิจยัในครั้ งน้ีประสบความส าเร็จและเสร็จสมบูรณ์ได้ 
เน่ืองจากได้รับการบ่มเพาะจากอาจารย ์ที่คอยแนะแนวทางในการศึกษา รวมถึงเป็นผูใ้ห้ก าลงัใจและ
คอยผลกัดนันกัศึกษาให้มีพลงัในการท าต่อ ซ่ึงถือเป็นช่วงเวลาอนัมีค่าส าหรับผูว้ิจยัอย่างมาก ที่ไดเ้ป็น
หน่ึงในนกัศึกษาภายใตก้ารดูแลของอาจารยผ์ูอ้ยู่เบื้องหลงัความส าเร็จของนักศึกษาทุกคน 

ขอบพระคุณ รองศาตราจารยว์ินัย วงศ์สุรวฒัน์ และคุณธีรพงษ์ ปิณจีเสคิกุล ที่ให้ความ
กรุณาสละเวลามาเป็นประธานกรรมการและกรรมการในการสอบสารนิพนธ์ครั้ งน้ี โดยมอบค าแนะน า
ต่าง ๆ เก่ียวกบัสินคา้ไพรเวทแบรนด์ให้ผูว้ิจยัไดม้าท าการพฒันาปรับปรุงงานวิจยัของตนเองให้มีความ
สมบูรณ์มากยิ่งข้ึน รวมถึงการตั้งค าถามต่าง ๆ จากคณะกรรมการที่ท าให้ผูว้ิจัยไดท้ าการวิเคราะห์ และ
ไดแ้นวคิดในอีกแง่มุมหน่ึง ซ่ึงเป็นประโยชน์แก่งานวิจยัในครั้ งน้ีมาก 

สุดท้ายน้ี ขอขอบพระคุณครอบครัวที่เป็นผูส้นับสนุนในการเขา้มาศึกษาระดับปริญญา
โทในครั้ งน้ี และขอขอบคุณกัลยานิมิตรทุกท่านในวิทยาลยัการจัดการ มหาวิทยาลยัมหิดลที่ไดศ้ึกษา
ร่วมกันตลอดทั้งห้าเทอม รวมถึงเจ้าหน้าที่ที่คอยให้ค าปรึกษา นับเป็นช่วงเวลาที่เต็มไปด้วยความ
ประทบัใจ และจะเป็นหน่ึงในความทรงจ าที่สวยงามของผูว้ิจยัไปตลอด 
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บทคดัย่อ 
งานวิจยัเร่ือง "การเปรียบเทียบระดบัการรับรู้คุณภาพและทศันคติของผูบ้ริโภคชาวไทยที่

ส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตัส" มี
วตัถุประสงค ์ คือ เพื่อศึกษาและเปรียบเทียบการรับรู้คุณภาพและทศันคติของผูบ้ริโภคชาวไทยในการ
เลือกซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์และโลตัส ซ่ึงเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative) โดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์ในการเก็บขอ้มูล จากกลุ่มตวัอย่างของผูบ้ริโภคชาวไทย 

จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ สถานภาพ รายได้
เฉล่ียต่อเดือน ระดับการศึกษา อาชีพ และจ านวนสมาชิกในครอบครัว รวมถึงทศันคติและปัจจัยด้าน
ระดบัการรับรู้คุณภาพ ไดแ้ก่ การรับรู้ดา้นความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ การรับรู้ดา้นความพึงพอใจ การ
รับรู้ดา้นราคา การรับรู้ดา้นคุณภาพของสินคา้ และการรับรู้ด้านคุณภาพการบริการของซูเปอร์มาร์เก็ต 
ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสัเช่นกนั 
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บทที ่1  
 บทน า 

 
 

1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
แม้ว่าวิกฤตการแพร่ระบาดของ COVID-19 จะผ่านพ้นไปแล้ว แต่มันยงัคงส่งผล

กระทบและสร้างรอยแผลให้กับเศรษฐกิจโลก รวมถึงประเทศไทยอย่างต่อเน่ือง  และยงัไม่มีใคร
ทราบถึงจุดส้ินสุดที่แน่นอน จึงท าให้ภาคธุรกิจและประชาชนทัว่โลกยงัคงตอ้งเฝ้าระวงักนัต่อไป แต่
ในปี 2565 น้ี ถือเป็นปีแห่งการฟ้ืนตวัของเศรษฐกิจ และมีแนวโนม้ที่จะกลบัเขา้สู่สภาวะปกติมากข้ึน 
โดยเป็นปีแรกที่เศรษฐกิจไทยเร่ิมฟ้ืนตวัอย่างชดัเจน หลงัจากที่ซบเซามาเป็นเวลานานกว่า 2 ปี ซ่ึงมี
อัตราการขยายตัวประมาณ 3.9% เน่ืองจากประชาชนได้รับวคัซีนอย่างทัว่ถึง และมีการเปิดรับ
นักท่องเที่ยวต่างชาติ ที่เป็นแหล่งท ารายได้หลักให้กับประเทศ ส่งผลให้รัฐบาลเร่ิมผ่อนคลาย
มาตรการคุมเขม้ของการแพร่ระบาดมากข้ึน ท าให้ประชาชนและห้างร้านต่าง ๆ  ได้กลบัมาใชชี้วิต 
และเปิดกิจการตามปกติ จึงกล่าวได้ว่า แรงขบัเคล่ือนของเศรษฐกิจไทยในปี 2565 น้ี มาจากการ
จบัจ่ายใชส้อยสินคา้อุปโภคบริโภคของคนในประเทศเป็นหลกั (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2565) 

นอกจากน้ี อตัราเงินเฟ้อในประเทศไทยก็ถือว่ายงัไม่เป็นที่น่ากังวลมากนัก เน่ืองจาก
ยงัคงอยู่ในกรอบของราคาน ้ ามนั อีกทั้งสินคา้โภคภณัฑท์ี่ปรับตวัสูงข้ึนในปี 2564 ก็ยงัไม่ส่งผลต่อ
ไทยมาก เป็นเพราะมาตรการจากภาครัฐที่ตรึงราคาน ้ ามันดีเซล และอีกส่วนหน่ึงมาจากการที่
ผูป้ระกอบการแบกรับตน้ทุนเอาไวเ้อง ในช่วงที่อุปสงคใ์นประเทศยงัไม่ฟ้ืนตวั อย่างไรก็ตาม การที่
ผูป้ระกอบการแบกรับต้นทุนเอาไวเ้องนั้น อาจส่งผลกระทบต่อความเขม้แข็งทางด้านฐานะการเงิน
ของภาคธุรกิจ รวมถึงแนวโน้มการลงทุนในอนาคต จึงกล่าวได้ว่า  หากราคาน ้ ามนัและสินคา้โภค
ภัณฑ์มีการปรับตวัเพิ่มสูงข้ึนอย่างต่อเน่ือง เป็นไปได้ที่การส่งผ่านต้นทุนไปยงัราคาสินค้าและ
บริการจะปรับตัวเพิ่มสูงข้ึนตาม อาจจะส่งผลกระทบต่อก าลังการซ้ือของผู ้บริโภค รวมถึงเป็น
อุปสรรคต่อการฟ้ืนตวัของเศรษฐกิจภายในประเทศได ้(ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2565) 

ในปี 2564 ที่ผ่านมานั้น ธุรกิจร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ (Modern Trade) มีมูลค่า 2.7 ลา้น
ลา้นบาท เพิ่มข้ึน 1.9% จากปี 2563 หรือคิดเป็นสัดส่วน 16.7% ของ GDP ในประเทศ ซ่ึงสูงเป็น
อนัดบัสอง รองแค่ภาคอุตสาหกรรมการผลิตที่มีสัดส่วน 27.0% เท่านั้น โดยผูป้ระกอบการของธุรกิจ
ประเภทน้ี มกัเป็นนายทุนรายใหญ่ที่มีเครือข่ายสาขาจ านวนมาก มีฐานะทางกิจการที่มัน่คง และมี
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ศกัยภาพในการสร้างรายได ้อนัเน่ืองมาจาก ความไดเ้ปรียบทางด้านเงินทุน อาทิ กลุ่ม Central กลุ่ม 
Charoen Pokphand กลุ่ม The Mall และกลุ่ม Saha Pathanapibul นอกจากน้ี ธุรกิจร้านค้าปลีก
สมยัใหม่ในไทย ถือเป็นธุรกิจที่มีการเติบโตอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะในกรุงเทพมหานคร และหัว
เมืองหลักต่าง ๆ อาจมีปัจจัยหนุนจากการที่รัฐบาลเปิดโอกาสให้ผู ้ประกอบการต่างชาติที่มีการ
บริหารจัดการที่ทันสมัยเข้ามาลงทุน รวมถึงเป็นรูปแบบธุรกิจที่ตอบโจทย์ความต้องการของ
ผูบ้ริโภค โดยผูบ้ริโภคสามารถซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคที่หลากหลายได้ในที่เดียว อีกทั้งยงัมีราคา
สินคา้ที่ต ่ากว่าร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิม (Traditional Trade) และมีการลงทุนขยายสาขาอย่างต่อเน่ือง 
เพื่อขยายฐานลูกคา้ (วิจยักรุงศรี, 2565) 
 

 
ภาพที่ 1.1 แสดงมูลค่าของธุรกิจร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ และการเติบโตของ GDP ภายในประเทศ 

 
ธุรกิจร้านค้าปลีกสมัยใหม่มีแนวโน้มปรับตัวดีข้ึนอย่างค่อยเป็นค่อยไปตามภาวะ

เศรษฐกิจ จากมาตรการกระตุ้นการจบัจ่ายใชส้อยของรัฐบาล การเปิดประเทศให้ชาวต่างชาติเข้ามา
ท่องเที่ยว และการที่ผูบ้ริโภคกลุ่มที่มีรายได้ระดับบน – ปานกลาง ยงัมีศกัยภาพในการใช้จ่ายอยู่ 
อย่างไรก็ตาม หากกล่าวถึงก าลงัการซ้ือของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ยงัคงถูกกดดนัจากค่าครองชีพที่เพิ่ม
สูงข้ึน ส่งผลให้ยอดขายยังเติบโตแบบไม่ก้าวกระโดด โดยอยู่ในระดับ 3.0 – 4.0% แต่มีการ
คาดการณ์ว่า ในปี 2566 – 2568 นั้น ธุรกิจจะไดแ้รงหนุนที่ท าให้เติบโตเพิ่มข้ึนอยู่ที่ระดบั 4.0 – 5.0% 
ต่อปี โดยมีแนวโน้มในการขยายสาขาหน้าร้าน ควบคู่ไปกับการพัฒนาช่องทางการตลาดแบบ
ออนไลน์ เพื่อเป็นการน าเทคโนโลยีดิจิทลัมาประยุกตใ์ชใ้ห้เกิดความหลากหลายมายิ่งข้ึน นอกจากน้ี 
ยงัมีการพฒันารูปแบบโมเดลธุรกิจใหม่ ๆ ที่จะน ามาช่วยสร้างให้ธุรกิจเกิดความแตกต่าง และเพิ่มขีด
ความสามารถในการแข่งขันได้ ท่ามกลางการแข่งขันที่ดุเดือดข้ึนเร่ือย ๆ จากผู ้ประกอบการที่
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ต้องการขยายฐานลูกคา้ให้กวา้งข้ึนและครอบคลุม เพื่อช่วยให้รายไดข้องตนเองเติบโตในระยะยาว 
(วิจยักรุงศรี, 2565) 

ในส่วนของรูปแบบร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ มี 5 ประเภท ดงัน้ี (วิจยักรุงศรี, 2565) 
1. ห้างสรรพสินคา้ (Department Store) มีพื้นที่ขายตั้งแต่ 1,000 ตารางเมตรข้ึนไป โดย

ลูกคา้กลุ่มเป้าหมายตอ้งมีรายไดร้ะดบัสูง - ปานกลาง จึงจ าหน่ายสินคา้ที่มีความทนัสมยัและคุณภาพ
ดี มีทั้งสินคา้จากแบรนด์ที่ผลิตภายในประเทศและต่างประเทศ ผูป้ระกอบการที่เป็นผูน้ าตลาด ไดแ้ก่ 
Central, Robinson และ The Mall  

1.1 กลุ่ม Central มีจ านวนสาขาและพื้นที่คา้ปลีกมากที่สุด ซ่ึงรูปแบบ
ของธุรกิจก็จะแตกต่างกนัไปตามพื้นที่ ภายใตแ้บรนด์ของ Central, Robinson และ Central Embassy 
โดย Central จะเน้นลงทุนในจังหวดัที่ผูบ้ริโภคมีก าลงัการซ้ือสูง แต่ในส่วนของ Robinson จะเน้น
ลงทุนในรูปแบบ Lifestyle Center เสียมากกว่า ภายในกลุ่มอาจจะมีการสลบัแบรนด์ร้านคา้ปลีก โดย
เลือกรูปแบบที่เหมาะสมเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคแต่ละพื้นที่ นอกจากน้ี ยงัมีการ
เร่งพฒันาธุรกิจในรูปแบบออนไลน์ควบคู่ไปกบัออฟไลน์ เพื่อขยายฐานผูบ้ริโภคให้กวา้งข้ึน 

1.2 กลุ่ม The Mall มักจะตั้ งอยู่ภายในศูนย์การค้าขนาดใหญ่ใจกลาง
กรุงเทพมหานคร ภายใตแ้บรนด์ของ The Mall, Paragon, Emporium และ M Lifestyle ในส่วนสาขา
ต่างจังหวดั จะเน้นหัวเมืองหลักที่มีความส าคัญทางเศรษฐกิจ และเป็นเมืองท่องเที่ยว โดยมีการ
พฒันาการตลาดเป็นแบบ Omnichannel ผ่านโมเดลธุรกิจ O2O รวมถึงเร่งปรับ Physical Store สู่
รูปแบบ The Mall Lifestyle 

2. Discount Store / Hypermarket / Supercenter มีพื้นที่ขายตั้งแต่ 1,000 ตารางเมตรข้ึน
ไป โดยเน้นกลุ่มผู ้บริโภคที่มีรายได้ระดับปานกลางลงมา จึงจ าหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภคใน
ชีวิตประจ าวนัเป็นหลกั มีกลยุทธ์การตลาดที่ส าคญั คือ การแข่งขนัทางดา้นราคา ผูป้ระกอบการราย
ความส าคญั ได้แก่ Lotus’s, Big C และ Top Superstore ซ่ึงผูป้ระกอบการมีการปรับรูปแบบการ
ลงทุน โดยเนน้พื้นที่ขนาดเล็กในกรุงเทพฯ และปริมณฑล เพื่อเป็นการเขา้ถึงแหล่งชุมชนต่าง ๆ ได้
มากข้ึน เช่น Lotus’s ท าการขยายการลงทุนไปใน Lotus’s go fresh เป็นตน้ นอกจากน้ี ยงัมีการเสริม
ขอบเขตธุรกิจไปยงัร้านค้าปลีกประเภทใหม่ อาทิ การน าโมเดลสาขาขนาดเล็กและอาจเปิด 24 
ชัว่โมง มาให้บริการบริเวณสาขาใหญ่ 

3. Supermarket มีพื้นที่ขายตั้งแต่ 400 ตารางเมตรข้ึนไป โดยเน้นกลุ่มผูบ้ริโภคที่มี
รายไดร้ะดบัสูง - ปานกลาง จดัจ าหน่ายสินคา้อุปโภคบริโภค โดยเนน้ทางดา้นหมวดอาหารที่มีความ
สดใหม่และหลากหลาย อีกทั้งมีสินคา้ที่น าเขา้จากต่างประเทศ ผูป้ระกอบการรายส าคญั ไดแ้ก่ Tops 
Market, Gourmet Market, Foodland และ Villa Market 
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4. ร้านสะดวกซ้ือ มีพื้นที่ขายตั้ งแต่ 40 ตารางเมตรข้ึนไป ท าการจัดจ าหน่ายสินคา้
อุปโภคบริโภคในชีวิตประจ าวนัตามราคาตลาด โดยส่วนใหญ่มกัจะตั้งอยู่ในแหล่งชุมชน เนน้ไปที่
การบริการและมอบความสะดวกให้แก่ลูกคา้ ผูป้ระกอบการรายส าคญั ไดแ้ก่ 7-Eleven, Lotus’s go 
fresh, Mini Big C, FamilyMart, Lawson 108 และ Tops Daily  

 
ภาพที่ 1.2 แสดงรูปแบบของธุรกิจร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ในแต่ละประเภท 
 

จากการแข่งขันกันของธุรกิจร้านค้าปลีกสมัยใหม่ที่ทวีความรุนแรงข้ึนในปัจจุบนั 
ท่ามกลางปัญหาหน้ีครัวเรือนที่ทรงตวัระดบัสูง จะท าให้เห็นว่า การเติบโตของธุรกิจแต่ละประเภทมี
ความแตกต่างกนั ดงัต่อไปน้ี (วิจยักรุงศรี, 2565) 

1. ห้างสรรพสินคา้ คาดการณ์ว่า ยอดขายจะเร่งข้ึนที่ระดบั 4.0 – 5.0% ต่อปี จากเดิมอยู่
ที่ระดับ 3.5% เกิดจากการแพร่ระบาดของ COVID-19 ได้บรรเทาความรุนแรงลง ท าให้ประชาชน
คลายความกังวล และกลบัมาจับจ่ายใช้สอยอย่างเดิม รวมถึงตวัผูป้ระกอบการเอง ก็มีการปรับกล
ยุทธ์ต่าง ๆ โดยมุ่งเน้นความส าคัญไปที่การพัฒนาแพลตฟอร์ม Omnichannel ผสานกับการใช้
เทคโนโลยี 5G และ AR เขา้มาช่วย เพื่อมอบประสบการณ์ที่แปลกใหม่ให้กับผูบ้ริโภค อีกทั้งขยาย
การลงทุนเขา้ไปในประเทศที่เล็งเห็นแลว้ว่ามีศกัยภาพทางการตลาด ส่งผลให้ช่วยหนุนการเติบโต
ของรายไดอ้ย่างต่อเน่ือง 

2. Discount Store / Hypermarket / Supercenter คาดการณ์ว่า ยอดขายจะมีการเติบโต
เฉล่ียอยู่ที่ระดับ 3.0 – 4.0 ต่อปี จากเดิมอยู่ที่ระดับ 3.0% อันเน่ืองมาจาก การที่ผู ้ประกอบการมี
รูปแบบการขยายสาขาที่หลากหลาย และดูไปตามความเหมาะสมในแต่ละพื้นที่นั้น ๆ  โดยกระจาย
ไปตามแหล่งชุมชนต่าง ๆ ทัว่ประเทศ ท าให้มีความครอบคลุมในการเขา้ถึงผูบ้ริโภค นอกจากน้ี ยงัมี
การพฒันาช่องทางที่เป็นแพลตฟอร์มออนไลน์อย่างต่อเน่ือง และท าการจ าหน่ายสินคา้ในราคาต ่า
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กว่าธุรกิจร้านคา้ปลีกประเภทอ่ืน ๆ จึงส่งผลให้ธุรกิจอาจต้องเจอกับการแข่งขนัที่ค่อนขา้งรุนแรง 
เพราะสินคา้ที่วางขายนั้น ไม่ค่อยมีความแตกต่างกบัร้านคา้ปลีกรูปแบบอ่ืน ๆ 

3. Supermarket คาดการณ์ว่า ยอดขายมีแนวโน้มเติบโตไปในทิศทางที่ดีข้ึนอย่าง
ต่อเน่ือง อยู่ที่ระดบั 6.0 – 7.0% ต่อปี จากเดิมอยู่ที่ระดบั 6.0% ถือเป็นการเติบโตที่สูงที่สุดหากน าไป
เปรียบเทียบกับธุรกิจร้านค้าปลีกประเภทอ่ืน ๆ เน่ืองจากผูป้ระกอบการนั้นมีกลยุทธ์การตลาดที่
เป็นไปในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ซ่ึงส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคระดบับน – 
ปานกลางที่มีก าลงัในการจับจ่ายใช้สอย รวมถึงการที่ผูป้ระกอบการมีจุดแข็งทางดา้นคุณภาพของ
สินคา้ และมีกลยุทธ์อ่ืน ๆ อีก เช่น มีการปรับรูปแบบธุรกิจของตนเองให้เป็นไลฟ์สไตลม์ากข้ึน โดย
เน้นไปที่สินคา้น าเข้าราคาแพง (Premium Supermarket) มีการขยายสาขาไปยงัจังหวดัต่าง ๆ ที่
ผูบ้ริโภคมีก าลงัการซ้ือสูง อาจเป็นจงัหวดัหัวเมืองใหญ่ที่ชาวต่างชาติมกันิยมไปท่องเที่ยว และมีการ
พัฒนารูปแบบการขายผ่านช่องทางออนไลน์อย่างต่อเน่ือง เพื่ออ านวยความสะดวกสบายให้แก่
ผู ้บ ริโภค อีกทั้ งย ังตอบโจทย์การใช้ชีวิตในปัจจุบัน นอกจากน้ี จุด เด่นอีกอย่างหน่ึงของ
ซูเปอร์มาร์เก็ต คือ ความได้เปรียบจากขนาดที่ใหญ่กว่าธุรกิจร้านคา้ปลีกประเภทอ่ืน ๆ และมกัจะ
ขยายสาขาไปยงับริเวณชุมชนใหญ่ ที่เป็นแหล่งที่อยู่อาศยัของประชาชนจ านวนมาก ส่งผลให้มีผล
ประกอบการดีอย่างต่อเน่ือง 

4. ร้านสะดวกซ้ือ คาดการณ์ว่า ยอดขายจะอยู่ในระดบัที่ 4.5 – 5.5% ต่อปี จากเดิมอยู่ที่
ระดบั 4.5% เน่ืองจากมีสาขาเป็นจ านวนมาก และกระจายตวัอยู่ในทุกพื้นที่ จุดเด่นของธุรกิจร้านคา้
ปลีกประเภทน้ี คือ มีสินคา้พร้อมทานที่หลากหลาย อีกทั้งมีบริการการขายผ่านช่องทางออนไลน์ ซ่ึง
ตอบโจทยผ์ูบ้ริโภค ณ ปัจจุบนัที่มีพฤติกรรมเร่งรีบ ต้องการความสะดวกเป็นอย่างมาก แต่การแข่ง
ของธุรกิจก็มีแนวโน้มที่จะรุนแรงข้ึน เน่ืองสาขาของคู่แข่งที่เปิดบริเวณพื้นที่เดียวกันก็มีไม่น้อย 
รวมถึงธุรกิจร้านคา้ปลีกประเภท Hypermarket เร่ิมเขา้มาแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาดในรูปแบบ
ร้านคา้ขนาดเล็ก ส่งผลให้ยอดขายในแต่ละสาขาของร้านสะดวกซ้ือนั้นตกลงมาจากแต่ก่อน จึงท าให้
ร้านสะดวกซ้ือทัว่ ๆ ไปจะมีความเส่ียงในการด าเนินธุรกิจ 

การแข่งขันในตลาดกลุ่มน้ีมีที่มีความรุนแรง ดังนั้น จึงท าให้ผู ้ประกอบการต้อง 
ปรับกลยุทธ์เพื่อรักษาส่วนแบ่งในตลาดไว ้โดยการออกสินคา้ไพรเวทแบรนด์ (Private Brand) และ 
เฮาส์แบรนด์ (House Brand) ซ่ึงเป็นค าที่มีความหมายใกลเ้คียงกนัตรงที่ ผูป้ระกอบการ (Retailer) ได้
ท าการจ้างผูผ้ลิตรายย่อย (Outsource) เพื่อท าการผลิตสินคา้ให้กับตนเองเหมือนกัน อย่างไรก็ตาม 
ความแตกต่างมีเพียงสินคา้ไพรเวทแบรนด์นั้น จะใชช่ื้อแบรนด์ที่ต ั้งข้ึนมาใหม่ โดยไม่ใชช่ื้อแบรนด์
โดยตรงของผูป้ระกอบการ มีวตัถุประสงค์เพื่อสร้างความแตกต่าง และความมีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั
ในแต่ละแบรนด์ให้ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากที่สุด แต่เฮาส์แบรนด์นั้น เป็นการที่
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ผูป้ระกอบการใชแ้บรนด์ร้านคา้ของตนเองเป็นช่ือสินคา้ โดยมีจุดมุ่งหมายก็เพื่อเป็นการเพิ่มส่วนต่าง
ก าไรให้กับตวัผูป้ระกอบการเอง เน่ืองจากสินคา้เฮาส์แบรนด์ไม่มีค่าใช้จ่ายทางด้านการตลาด หรือ
หากมี ก็มีไม่สูงมากนัก รวมถึงเป็นการสร้างความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคให้มีต่อผูป้ระกอบการ
ร้านคา้ปลีกดว้ย (BrandAge Online, 2021) 
 
 

1.2 วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพื่อศึกษาและเปรียบเทียบการรับรู้คุณภาพและทศันคติของผูบ้ริโภคชาวไทยในการ

เลือกซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 
2. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ของทศันคติและปัจจยัต่าง ๆ  ของผูบ้ริโภคชาวไทยที่ส่งผล

ต่อการเลือกซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ หรือเฮาส์แบรนด์ 
 
 

1.3 ค าถามการวิจัย 
1. ผูบ้ริโภคชาวไทยมีระดบัการรับรู้และทศันคติในการเลือกซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์

หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตอย่างไร 
2. ผูบ้ริโภคชาวไทยมีระดบัการรับรู้และทศันคติในการเลือกซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์

หรือเฮาส์แบรนด์ของโลตสัอย่างไร 
3. ร้านคา้ปลีกที่เนน้สินคา้พรีเมียม และร้านคา้ปลีกที่เน้นกลยุทธ์ราคา มีระดบัการรับรู้

คุณภาพแตกต่างกนัหรือไม่ อย่างไร 
4. ภาวะเศรษฐกิจที่ เกิดเงินเฟ้อ มีผลต่อการเลือกซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์หรือ 

เฮาส์แบรนด์หรือไม่ 
 
 

1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1. เพื่อทราบถึงทัศนคติของผู ้บริโภคชาวไทยที่มีต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์หรือ 

เฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสัในปัจจุบนั 
2. เพื่อเป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์ที่เ ก่ียวกับสินค้าไพรเวทแบรนด์หรือ 

เฮาส์แบรนด์ของร้านค้าปลีก โดยเฉพาะเมื่อเปรียบเทียบจากระดับการรับรู้คุณภาพของแบรนด์
ร้านคา้ปลีกเอง เพื่อให้มีความเหมาะสม และมีประสิทธิภาพตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
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1.5 ขอบเขตของการวิจัย 
งานวิจยัน้ี เป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยศึกษาจากกลุ่มตวัอย่าง

ของผูบ้ริโภคที่เคยซ้ือสินคา้จากท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสัในประเทศไทย โดยมีระยะเวลาในการ
ศึกษาวิจยัตั้งแต่เดือน กนัยายน พ.ศ. 2565 - เมษายน พ.ศ. 2566 
 
 

1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 
ไพรเวทแบรนด์ (Private Brand) คือ ตราสินคา้เฉพาะและวางขายในร้านคา้ปลีกนั้น ๆ 

โดยมีการตั้งช่ือแบรนด์ข้ึนมาใหม่ เช่น สินคา้ไพรเวทแบรนด์ของ Makro จะเป็นตรา “Aro” สินคา้
ไพรเวทแบรนด์ของ Boots จะเป็นตรา “No7” และสินคา้ไพรเวทแบรนด์ของ Watson จะเป็นตรา 
“Dermaction Plus by Watsons” 

เฮาส์แบรนด์ (House Brand) คือ แบรนด์สินคา้ที่ร้านค้าปลีกใช้แบรนด์ร้านคา้ของ
ตนเองตั้งเป็นช่ือแบรนด์ เช่น สินคา้เฮาส์แบรนด์ของ Big C จะเป็นตรา “Big C” สินคา้เฮาส์แบรนด์
ของ Boots จะเป็นตรา “Boots” และสินคา้เฮาส์แบรนด์ของ Watsons จะเป็นตรา “Watsons”



  8 

 

บทที ่2  
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 

การวิจยัเร่ือง “การเปรียบเทียบระดบัการรับรู้คุณภาพและทศันคติของผูบ้ริโภคชาวไทย
ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั” ซ่ึง
ผูว้ิจยัไดท้ าการศึกษาคน้ควา้จากเอกสารและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง โดยไดจ้ดัท าการน าเสนอหัวข้อต่าง 
ๆ ดงัต่อไปน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวขอ้ง 
   2.1.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะทัว่ไปของประชากรศาสตร์ 
   2.1.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัสินคา้ไพรเวท เลเบล 
   2.1.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัทศันคติ 

2.1.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการรับรู้ 
   2.1.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความพึงพอใจ 
   2.1.6 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความไวว้างใจ 
   2.1.7 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ 
   2.1.8 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัราคา 
   2.1.9 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ร้านคา้ 
   2.1.10 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือ 

 2.2 งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 
   2.2.1 งานวิจยัที่เก่ียวขอ้งในประเทศ 
   2.2.2 งานวิจยัที่เก่ียวขอ้งในต่างประเทศ 

 2.3 กรอบงานวิจยัและสมมติฐาน 
   2.3.1 กรอบการวิจยั 
   2.3.2 สมมติฐาน 
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2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
2.1.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลกัษณะทั่วไปของประชากรศาสตร์ 
สุคนธ์ ประสิทธ์ิวฒันเสรี ไดใ้ห้ความหมายของ “ประชากรศาสตร์ (Demography)” ว่า 

เป็นค าที่มีที่มาจากภาษากรีก 2 ค าดว้ยกนั ไดแ้ก่ 
1. Demos หมายถึง ประชากร (People) 
2. Graphie หมายถึง การพรรณนา หรือบรรยาย (Describing) 
ดังนั้ น เมื่อน าความหมายของทั้ ง  2 มารวมกันท าให้ค าว่า  ประชากรศาสตร์ 

(Demography) เป็นการพรรณนาหรือบรรยายต่าง ๆ ที่เก่ียวกบัคนหรือประชากร นอกจากน้ี ยงัมีการ
ระบุขอบข่ายของประชากรศาสตร์ว่ามี 2 ลกัษณะดว้ยกนั ประกอบดว้ย 

1 .  ลักษณะทางสถิติ  (S t a t i c  Aspec t s )  หมายถึง  การศึกษาลักษณะเฉพาะ 
(Characteristics) ณ ต าแหน่งเวลา เช่น เพศ อายุ เช้ือชาติ และสถานภาพ  

2. ลกัษณะพลวตั (Dynamic Aspects) หมายถึง การศึกษาปรากฎการณ์ที่เกิดข้ึน ณ 
ช่วงเวลาหน่ึง เช่น ภาวะเจริญพนัธ์ุ (Fertility) ภาวการณ์ตาย (Morality) ภาวะสมรส (Nuptiality) การ
ยา้ยถ่ิน (Migration) และการเพิ่ม (Growth) 

ศศิพร บุญชู (2560) ได้ให้ความหมายของ “แนวความคิดด้านประชากรศาสตร์” ว่า 
ปัจจยัที่แตกต่างกนัทางดา้น อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ถือเป็น
ปัจจยัขั้นพื้นฐานที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการที่แตกต่างกนั 

วชิรวชัร งามละม่อม (2558) ระบุว่า ลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์ คือ ภูมิหลงัของ
แต่ละบุคคลที่มีความหลากหลาย ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ ลกัษณะโครงสร้างของร่างกาย 
และความอาวุโสในการท างาน เป็นตน้ ซ่ึงแสดงถึงที่มาของแต่ละบุคคลตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบนั ที่มี
ลักษณะพฤติกรรมการแสดงออกต่างแตกกันออกไป เ น่ืองจากความแตกต่ างทางด้าน
ประชากรศาสตร์ หรือภูมิหลงัของแต่ละบุคคลนัน่เอง 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) ไดใ้ห้ความหมายของ “ประชากรศาสตร์” ว่า เป็นลกัษณะที่
ประกอบไปด้วย อายุ เพศ สถานภาพ ขนาดของครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ ซ่ึง
เกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาด มักจะนิยมน าองค์ประกอบเหล่าน้ีมาใช้ ดังนั้น ลักษณะทางด้าน
ประชากรศาสตร์จึงเป็นส่วนส าคญั และเป็นสถิติของประชากรที่สามารถวดัได้ เพื่อน าไปก าหนด
ตลาดกลุ่มเป้าหมาย นอกจากน้ี ยงัถือเป็นส่วนที่ง่ายต่อการวดัมากกว่าตวัแปรด้านอ่ืน ๆ โดยตวัแปร
ทางดา้นประชากรศาสตร์ที่ส าคญั มีดงัน้ี 

1. อายุ (Age) คือ อายุของกลุ่มผูบ้ริโภคที่มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือ
บริการ นักการตลาดจึงมกัน าประโยชน์ทางด้านอายุ เพื่อเป็นตวัแปรทางด้านประชากรศาตร์ที่มี
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ความแตกต่างกันของส่วนตลาด น ามาเป็นตวัช่วยคน้หาความตอ้งการของตลาดส่วนเล็กได ้(Niche 
Market) รวมถึงสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูก้ลุ่มบริโภคที่มีอายุแตกต่างกนั 

2. เพศ (Sex) คือ ตวัแปรที่ใช้แบ่งส่วนตลาด นักการตลาดจึงจ าเป็นที่จะต้องศึกษาตวั
แปรทางดา้นเพศน้ีอย่างรอบคอบ เพราะในปัจจุบนัตวัแปรทางดา้นเพศนั้น มีพฤติกรรมการบริโภคที่
เปล่ียนแปลงไปจากในอดีต สาเหตุหน่ึงอาจมาจากการที่เพศหญิงนิยมออกไปท างานนอกบ้านมาก
ข้ึน 

3. ลกัษณะครอบครัว (Marital Status) คือ เป้าหมายที่ส าคญัในการออกกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่มีมาอย่างยาวนาน โดยเฉพาะหน่วยของผูบ้ริโภค เน่ืองจากนกัการตลาดมกัให้ความสนใจ
ทางดา้นของจ านวน รวมไปถึงลกัษณะของแต่ละบุคคลในครัวเรือนที่มีการเลือกใชสิ้นคา้สินค้าหน่ึง 
และผูท้ี่เป็นคนตดัสินใจภายในครอบครัว เพื่อที่จะน ามาออกกลยุทธ์ทางการตลาดไดอ้ย่างเหมาะสม 

4. ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได ้(Education, Occupation และ Income) คือ ตวัแปร
ที่มีความส าคญัในการก าหนดส่วนของตลาด โดยทัว่ไปนักการตลาดมกัจะให้ความสนใจกับกลุ่ม
ผูบ้ริโภคที่มีรายได้สูง อย่างไรก็ตาม ครอบครัวที่มีรายได้ต ่านั้นเป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่กว่า ซ่ึง
ปัญหาหลัก ๆ ในการแบ่งส่วนตลาดโดยยึดถือเกณฑ์รายได้อย่างเดียว คือ รายได้จะเป็นตวัช้ีวดั
ความสามารถของผู ้บริโภคในการเลือกซ้ือสินค้า หรือไม่มีความสามารถในการเลือกซ้ือสินคา้ 
ขณะเดียวกนั การเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการอาจใชเ้กณฑใ์นรูปแบบการด ารงชีวิต รสนิยม การศึกษา 
และอาชีพ เป็นตน้ โดยน าส่ิงเหล่าน้ีมาก าหนดเป้าหมายไดเ้ช่นเดียวกัน ถึงแมร้ายไดจ้ะเป็นตวัแปรที่
นักการนิยมน ามาใช้  แต่ ส่วนใหญ่แล้ว  มักจะมีการ เ ช่ือมโยงรายได้ไปรวมกับตัวแปร
ประชากรศาสตร์ทางดา้นอ่ืน ๆ เพื่อท าการก าหนดตลาดเป้าหมายที่มีความชดัเจนมากข้ึน 

 

2.1.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสินค้าไพรเวท เลเบล 
Kumar & Steenkamp (2007) ท าการแบ่งประเภทของสินคา้ไพรเวท เลเบลออกเป็น 

กลยุทธ์ 4 ประเภท ดงัต่อไปน้ี 
1. Generic Private Labels คือ สินคา้ทัว่ ๆ ไปที่ไม่ไดม้ีช่ือแบรนด์ติดอยู่บนตวัสินคา้ มี

เพียงระบุประเภทของสินคา้บนบรรจุภณัฑเ์ท่านั้น เช่น กระดาษช าระ ที่นิยมผลิตในสินคา้ประเภทที่
ผูบ้ริโภคไม่ตอ้งใชก้ระบวนการตดัสินใจในการซ้ือมากนกั (Low-Involvement Category) เน่ืองจาก
มกัผลิตออกมาเพียงขนาดเดียว และไม่ไดต้อ้งการความหลากหลาย นอกจากน้ี ยงัไม่นิยมจดัวางขาย
บนชั้นแสดงสินคา้ จึงท าให้ผูบ้ริโภคมีการรับรู้เพียงว่าเป็นสินคา้ประเภทใด รวมถึงมีการยอมรับว่า
เป็นสินคา้ที่คุณภาพค่อนขา้งต ่า ราคาถูก ซ่ึงเป็นทางเลือกให้ผูบ้ริโภคที่มีรายไดน้้อย และก าลงัมอง
หาสินคา้ราคาถูก 
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2. Copycat Store Brands คือ สินคา้ที่มีความคลา้ยคลึงกบัสินคา้แบรนด์ผูผ้ลิต (National 
Brand) ทัว่ ๆ ไปที่อยู่ในทอ้งตลาด ท าให้ผูบ้ริโภคอาจเกิดความสับสนในตวัสินคา้ได ้อย่างไรก็ตาม 
จุดเด่นของสินคา้ประเภท Copycat น้ี อยู่ที่การท าโปรโมชันและมีราคาถูกกว่าแบรนด์สินค้าของ
ผูผ้ลิต จึงเป็นการสร้างก าไรให้กบัตวัร้านคา้ได ้ ซ่ึงแนวความคิดหลกั ๆ ของสินคา้ Copycat คือ การ
ผลิตสินคา้ให้ออกมาคลา้ยคลึงกบัแบรนด์ของผูผ้ลิตที่ท าออกสู่ตลาดแลว้ประสบความส าเร็จ หรือมี
เสียงการตอบรับที่ดีจากผูบ้ริโภค ส่งผลให้ตวัร้านคา้ไดร้ับก าไรสองต่อ ทั้งจากสินคา้ของตนเองและ
จากแบรนด์ของผูผ้ลิต นอกจากน้ี ยงัท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ว่าสินคา้ไพรเวท เลเบลนั้น มีคุณภาพ
ไม่แตกต่างจากแบรนด์ของผูผ้ลิตสักเท่าไหร่ แต่ทางดา้นราคา ถือว่าถูกกว่ามาก 

3. Premium Store Brands คือ สินคา้ที่มีความพิเศษกว่าทั้งทางด้านคุณภาพและราคา 
หากเมื่อน าไปเปรียบเทียบกบัสินคา้ Copycat แต่หากน าไปเปรียบเทียบกบัแบรนด์ผูผ้ลิตสินคา้ทัว่ ๆ 
ไปในตลาด ก็ยงัถือว่ามีราคาที่ต ่ากว่าอยู่ดี ซ่ึงสินคา้ Premium Store น้ี ท าการแบ่งออกได้เป็น 2 
ประเภท ดงัน้ี 

- Premium-Lite Store Brands เป็นการน าเสนอสินคา้ที่อยากให้ผูบ้ริโภคมองว่า เป็น
สินคา้คุณภาพที่มีความใกลเ้คียงกบัสินคา้แบรนด์ทัว่ ๆ ไป แต่มีราคาต ่ากว่า 

- Premium-Price Store Brands เป็นการน าเสนอว่าเป็นสินคา้ที่มีคุณภาพสูงกว่าแบรนด์
ทัว่ ๆ ไป และขายในราคาที่สูงกว่าดว้ย 

ซ่ึงร้านคา้ตอ้งค านึงถึงปัจจยัที่จะพฒันาการผลิตภณัฑแ์ละท าการลงทุนในตลาด ก่อนที่
จะตดัสินใจผลิตสินคา้ประเภท Premium Store Brands โดยต้องเลือกใช้วตัถุดิบหรือวสัดุที่มีความ
เหนือชั้นกว่าแบรนด์ทัว่ ๆ ไป เน่ืองจากเป็นจุดเด่นในการสร้างบรรจุภณัฑ์ ท าให้ผูบ้ริโภคไม่เกิด
ความสับสนกับแบรนด์อ่ืน นอกจากน้ี ตวัร้านคา้และแบรนด์ผูผ้ลิตยงัมีการร่วมมือกันพฒันาสินคา้ 
เพื่อออกวางจ าหน่ายเฉพาะในร้านคา้เท่านั้น 

4. Innovator Own labels คือ การที่ร้านคา้ปลีกไดค้น้พบช่องทางใหม่ในการผลิตสินค้า 
ท าให้เกิดสินคา้ประเภทน้ีข้ึนมา จุดเด่นอยู่ตรงที่การเป็นสินคา้คุณภาพดี มีราคาถูก (Top Quality at 
Low Price) ซ่ึงได้จากการที่ลดคุณลักษณะบางประการที่ไม่จ าเป็นออกไป และลดภาพลักษณ์
ทางด้านการบรรจุภณัฑ์ จึงช่วยลดต้นทุนในการผลิตสินค้าลงไปได้จ านวนหน่ึง รวมถึงสามารถ
สร้างแบรนด์สินคา้ในรูปแบบ House-of-Brands คือ การที่สินคา้มีช่ือแบรนด์แตกต่างกันออกไปใน
แต่ละประเภท แทนการใชก้ลยุทธ์ Branded House ที่ร้านคา้ทัว่ ๆ ไปนิยมใชก้นั 

GreedisGood (2019) ไดท้ าการสรุปประโยชน์ของสินคา้ไพรเวท เลเบลเอาไว ้ดงัน้ี 
1. เป็นสินค้าที่มีต้นทุนในการผลิตต ่า เน่ืองจากร้านค้าไม่ได้ท าการตั้ งโรงงานผลิต

สินคา้ข้ึนมาเอง จึงท าให้ร้านคา้สามารถจ าหน่ายสินคา้ประเภทเดียวกันกับแบรนด์ของผูผ้ลิตทัว่ ๆ  
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ไปในตลาดแต่มีราคาที่ต ่ากว่า นอกจากน้ี การที่ส่ังมาในปริมาณมาก จึงท าให้ราคาต่อหน่วยค่อนขา้ง
ต ่า รวมถึงไม่มีตน้ทุนทางดา้นโฆษณาดว้ย 

2. สามารถเป็นทางเลือกให้กลุ่มผูบ้ริโภคที่ช่ืนชอบสินคา้ราคาถูก จากการตั้งราคาที่ต ่า
กว่า นอกจากน้ี การที่วางสินคา้ไพรเวท เลเบลไวข้า้งกับสินคา้แบรนด์ของผูผ้ลิตทัว่ ๆ  ไป จะท าให้
ผูบ้ริโภคที่นิยมสินคา้ราคาถูกเกิดการเปรียบเทียบ แต่ก็ไม่ไดส่้งผลกระทบรุนแรงต่อแบรนด์สินค้าที่
มีคุณภาพสูงและมีราคาแพงกว่า 

 

2.1.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 
ศกัรินทร์ สุวรรณโรจน์ (2538) ระบุว่า “ทศันคติ (Attitude)” เป็นค าที่มาจากศพัทภ์าษา

ละติน โดย “Aptus” แปลว่า โน้มเอียง หลงัจากนั้นจึงได้น ามาประยุกต์ใช้ในความหมายของค าว่า 
“Attitude” หมายถึง พฤติกรรมการแสดงออกของแต่ละบุคคล ที่บ่งบอกถึงสภาพจิตใจ 

สุชาติ ประสิทธ์ิรัฐสิทธ์ุ (2524) ระบุว่า “ทศันคติ” หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของบุคคล
ในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง ที่แสดงผ่านออกมาทางค าพูด รวมถึงพฤติกรรมที่สะทอ้นให้เห็นถึงทศันคตินั้น 
ๆ ซ่ึงแต่ละบุคคลก็จะมีทศันคติในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงมากนอ้ยแตกต่างกนัออกไป 

McGuire (1969) ได้กล่าวถึงทฤษฎีของทศันคติว่า เป็นจิตวิทยาทางสังที่ส าคญั โดย
ผูบ้ริโภคมีการสร้างทศันคติจากล่างข้ึนบน และบนลงล่าง ทศันคติทั้งสองรูปแบบน้ี จะส่งผลไปยงั
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค โดยมีพื้นฐานความรู้มาจากตราสินคา้และตวัผลิตภณัฑ ์หากทศันคติเร่ิม
ก่อตวัข้ึน ผูบ้ริโภคก็จะสร้างความเช่ือที่มีต่อคุณลกัษณะของผลิตภณัฑแ์ตกต่างกันออกไป อาจส่งผล
ให้ผูบ้ริโภคเกิดทั้งความชอบและไม่ชอบ และผลลพัธ์ของทศันคติเกิดจากค่าเฉล่ียการประเมินการ
รับรู้ความเส่ียง รวมถึงผลประโยชน์ 

Allport (1935) ไดใ้ห้ความหมายของทศันคติว่า เป็นสภาพจิตใจและประสาท ที่ส่งผล
ให้แต่ละบุคคลกระท าการการตอบสนองหรือแสดงออก ในลกัษณะที่สนับสนุนหรือต่อต้านวตัถุ 
นั้น ๆ  

สุรพงศ ์โสธนะเสถียร (2533) ท าการอธิบายความหมายของทศันคติว่า เป็นความพร้อม
ในการตอบสนองต่อส่ิงเร้า ซ่ึงเช่ือมกนัระหว่างความรู้ ความเขา้ใจกบัพฤติกรรม โดยทศันคติไม่ไดม้ี
มาตั้งแต่ก าเนิด แต่เป็นส่ิงที่ไดร้ับจากการเรียนรู้และประสบการณ์ นอกจากน้ี ยงัส่งผลต่อความคิด 
และกระตุน้ให้เกิดการกระท า ซ่ึงทศันคติสามารถเปล่ียนแปลงไปตามสภาพแวดลอ้ม หรือเหตุการณ์
ต่าง ๆ ได ้

เสริมศกัดิ์  วิศาลาภรณ์ (2537) ท าการอธิบายองค์ประกอบส าคญัของทศันคติว่ามี 3 
ประการ ดงัน้ี 



  13 

1. องคป์ระกอบเก่ียวกบัปัญหา (Cognitive Component) คือ ค่านิยมและความเช่ือของ
แต่ละบุคคลที่มีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงมกัจะมีข้ึนก่อนการเกิดทศันคติต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง 

2. องค์ประกอบเก่ียวกับอารมณ์ความรู้สึก (Affective Component) คือ ความรู้สึก
เฉพาะของแต่ละบุคคลที่มีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง โดยเป็นผลมาจากค่านิยมและความเช่ือที่บุคคลมีต่อส่ิง
นั้น ๆ โดยความรู้สึกที่เกิดข้ึนดงักล่าวน้ี หมายถึง ทศันคติที่แทจ้ริงของแต่ละบุคคล 

3. องคป์ระกอบเก่ียวกบัพฤติกรรม (Behavioral Component) คือ เจตนารมณ์ของแต่ละ
บุคคลที่แสดงพฤติกรรมอย่างใดอย่างหน่ึงออกมาตามความรู้สึก ซ่ึงเจตนารมณ์น้ี เป็นผลมาจาก
ทศันคติของบุคคลที่มีต่อส่ิงนั้น ๆ 

Kelman (1967) ไดแ้บ่งกระบวนการเปล่ียนแปลงทศันคติ (Attitude Change) ออกเป็น 
3 ประการ โดยเช่ือว่าทัศนคติอย่างเดียวกัน อาจเกิดจากตัวบุคคลด้วยวิธีที่แตกต่างกันออกไป 
ดงัต่อไปน้ี 

1. การยินยอม (Compliance) คือ การยินยอมจะเกิดข้ึนได้ก็ต่อเมื่อบุคคลนั้นยอมรับใน
ส่ิงที่มีอิทธิพลต่อตวัของเขา และคาดหวงัว่าจะไดร้ับความพึงพอใจจากกลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพล การที่
บุคคลจะยอมท าตามส่ิงที่อยากให้เขาท านั้น ไม่ได้มาจากการที่บุคคลเห็นดว้ยกับส่ิงนั้นแต่อย่างใด 
แต่มาจากการที่เขาคาดหวงัว่าจะไดร้ับส่ิงตอบแทนหรือการยอมรับจากผูอ่ื้น จึงกระท าตาม ดังนั้น 
ความพึงพอใจที่ได้รับจากการยอมท าตามเป็นผลมาจากอิทธิพลทางสังคม กล่าวได้ว่า การยอมท า
ตามเป็นกระบวนการเปล่ียนแปลงทศันคติ โดยพลงัผลกัดนัให้บุคคลยอมที่จะท าตามมากหรือนอ้ย
นั้น ก็ข้ึนอยู่กบัจ านวนส่ิงตอบแทน และความรุนแรงในการถูกลงโทษ 

2. การเลียนแบบ (Identification) คือ การที่บุคคลยอมรับส่ิงเร้าหรือส่ิงกระตุ้น ซ่ึงเป็น
ผลมาจากการที่ต้องสร้างความสัมพนัธ์อนัดี และสร้างความพึงพอใจระหว่างตนเองกับผูอ่ื้น โดย
ทศันคติของบุคคลจะเปล่ียนไปมากหรือนอ้ยนั้น ข้ึนอยู่กบัส่ิงเร้าที่ท าให้เกิดการเลียนแบบ กล่าวได้
ว่า การเลียนแบบเป็นกระบวนการเปล่ียนแปลงทศันคติ ซ่ึงพลงัผลกัดนัให้เกิดการเปล่ียนแปลงน้ีจะ
มากหรือนอ้ยนั้น ก็ข้ึนอยู่กบัการโนม้นา้วใจของส่ิงเร้าหรือส่ิงกระตุน้ที่มีต่อบุคคลนั้น การเลียนแบบ
เลยมกัข้ึนอยู่กับพลงั (Power) ของผูส่้งสารด้วย โดยบุคคลจะรับเอาบทบาททั้งหมดของคนอ่ืนมา
เป็นของตนเอง หรือจะแลกเปล่ียนบทบาทซ่ึงกันและกัน อาจข้ึนอยู่กับความเช่ือในส่ิงที่ตนเอง
เลียนแบบ แต่ไม่ได้รวมรายละเอียดเน้ือหาในการเลียนแบบ ซ่ึงทศันคติจะเปล่ียนไปมากหรือนอ้ย
นั้น ก็ข้ึนอยู่กบัส่ิงเร้าที่ส่งผลให้เกิดการเปล่ียนแปลง 

3. ความตอ้งการที่จะเปล่ียน (Internalization) คือ กระบวนการที่เกิดข้ึนก็ต่อเมื่อบุคคล
ยอมท าการยอมรับในส่ิงที่มีอิทธิพลเหนือกว่า ที่ตรงกับค่านิยมและความต้องการลึก ๆ  ของบุคคล
นั้น โดยพฤติกรรมที่เปล่ียนไปจะยงัคงสอดคลอ้งกับค่านิยมที่บุคคลนั้นมีอยู่เดิม ในส่วนของความ
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พึงพอใจจะข้ึนอยู่กบัเน้ือหารายละเอียดของพฤติกรรมนั้น ๆ หากความรู้สึก ความคิด และพฤติกรรม
ถูกกระทบไม่ว่าในระดบัใดก็ตาม จะส่งผลต่อการเปล่ียนแปลงทศันคติทั้งส้ิน 
 

2.1.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ 
ปรียาพร วงศ์อนุตรโรจน์ (2550) กล่าวว่า การรับรู้ คือ กระบวนการแปลความหมาย

จากสัมผสัที่ได้รับ และต้องอาศยัความรู้จากประสบการณ์ที่มีอยู่ก่อนแลว้ การรับรู้ถึงจะเกิดข้ึนได้ 
นอกจากน้ี การรับรู้ยงัถือเป็นกระบวนการที่เกิดแทรกระหว่างส่ิงเร้ากบัการตอบสนอง 

ชัยนันท์ เพ็ชรอ าไพ (2552) กล่าวว่า ต้องทราบถึงความต้องการภายในของผูบ้ริโภค
ก่อน จึงจะเขา้ใจในตวัผูบ้ริโภค ว่าส่ิงใดที่ผูบ้ริโภคคาดหวงัจะไดร้ับจากตวัสินคา้ โดยส่วนใหญ่แลว้
ทศันคติของผูบ้ริโภคจะคาดหวังทางด้านคุณภาพของตวัสินคา้มาเป็นอันดับแรก ซ่ึงสินคา้แต่ละ
ประเภทก็จะมีมาตรฐานของตวัสินคา้นั้น ๆ อยู่แลว้ 

Zeithaml (1988) ได้ให้ความหมายของการรับรู้ว่า เป็นการที่ผู ้บริโภคได้ประเมิน
คุณภาพโดยรวมของสินคา้และบริการ ซ่ึงค านึงถึงวตัถุประสงคก์ารใชง้านและคุณสมบตัิต่าง ๆ ของ
สินคา้นั้น เป็นการประเมินคุณภาพผ่านกระบวนการรับรู้ เร่ิมที่การเลือกรับขอ้มูล การจดัระเบียบ ไป
จนถึงขั้นตอนการตีความ โดยขั้นตอนในการประเมินการรับรู้คุณภาพจะถือเป็นขั้นตอนท้ายสุด 
ดังนั้ น การตีความการรับรู้คุณภาพของแต่ละบุคคลก็จะแตกต่างกันออกไปตามความรู้และ
ประสบการณ์ที่ไดส้ะสมมา 
 

2.1.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
พจนานุกรมฉบบัราชบณัฑิตสถาน (2542) ได้ให้ความหมายของความพึงพอใจว่า รัก 

และชอบใจ ในส่วนของความว่าพึงใจ หมายถึง พอใจ และชอบใจ 
วิรุฬ พรรณเทวี (2542) กล่าวว่า มนุษยแ์ต่ละบุคคลนั้นจะมีความรู้สึกถึงความพึงพอใจ

ภายในจิตใจที่แตกต่างกนั ข้ึนอยู่กบัว่ามีความคาดหมายต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงอย่างไร หากคาดหวงัเอาไว้
มาก และไดร้ับการตอบกลบัที่ดี ก็จะท าให้พึงพอใจมาก อย่างไรก็ตาม ในทางตรงกนัขา้มอาจผิดหวงั
หรือไม่พึงพอใจเป็นอย่างมาก หากไม่ได้รับการตอบกลบัที่หวงัเอาไวใ้นตอนแรก ข้ึนอยู่กับส่ิงที่
ตั้งใจไวว้่ามีมากหรือนอ้ย 

กิตติมา ปรีดีลก (2529) ไดใ้ห้ความหมายของความพึงพอใจว่า ความรู้สึกพอใจที่มีต่อ
ส่ิงจูงใจและองคป์ระกอบดา้นต่าง ๆ เมื่อไดร้ับการตอบสนอง 
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กาญจนา อรุณสุขรุจี (2546) กล่าวว่า ความพึงพอใจของมนุษยจ์ะแสดงออกผ่านทาง
พฤติกรรมที่เป็นนามธรรม ไม่อาจมองเห็นเป็นรูปร่างได ้และมีการแสดงออกที่ค่อนขา้งซับซ้อน จึง
ตอ้งมีส่ิงเร้าที่เป็นความตอ้งการจากภายในของตวับุคคล จึงท าให้เกิดความพึงพอใจได ้

นภารัตน์ เสือจงพรู (2544) ไดใ้ห้ความหมายของความพึงพอใจว่า จะเป็นความรู้สึกใน
เชิงบวก หรือเชิงลบก็ได้ รวมถึงเป็นความสุขที่มีความสัมพนัธ์กันอย่างซับซ้อน ซ่ึงจะเกิดข้ึนก็
ต่อเมื่อมีความรู้สึกในเชิงบวกมากกว่าเชิงลบ 

สุเทพ พานิชพนัธ์ุ (2541) ไดแ้บ่งประเภทของส่ิงจูงใจที่ใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการกระตุ้น
ให้บุคคลเกิดความพึงพอใจ มี 4 ประการดว้ยกนั ไดแ้ก่ 

1. ส่ิงจูงใจที่เป็นวตัถุ (Material Inducement) เช่น เงิน ส่ิงของ หรือสภาวะทางกายที่
ให้แก่ผูป้ระกอบกิจกรรมต่าง ๆ 

2. สภาพทางกายที่พึงปรารถนา (Desirable Physical Condition) คือ ส่ิงแวดลอ้มในการ
ประกอบกิจกรรมต่าง ๆ ซ่ึงเป็นส่ิงส าคญัที่จะก่อให้เกิดความสุขทางกายได ้

3. ผลประโยชน์ทางอุดมคติ (Ideal Benefaction) คือ ส่ิงต่าง ๆ ที่ตอบสนองความ
ตอ้งการของบุคคล 

4. ผลประโยชน์ทางสังคม (Association Attractiveness) คือ ความสัมพันธ์แบบ
มิตรภาพกับผูร่้วมกิจกรรม ที่ท าให้เกิดความผูกพนั ความพึงพอใจ และสภาพการร่วมกัน โดยเป็น
ความพึงพอใจของแต่ละบุคคลในดา้นความมัน่คงทางสังคม ที่ส่งผลให้รู้สึกถึงความมีหลกัประกนั 
และความมัน่คงในการประกอบกิจกรรม 

Shelly (1975) ท าการเสนอแนวคิดเก่ียวกับความพึงพอใจว่า เป็นความรู้สึกสองแบบ
ของมนุษย ์คือ ความรู้สึกเชิงบวกและความรู้สึกเชิงลบ โดยความรู้สึกเชิงบวกเป็นส่ิงที่เกิดข้ึนแลว้
ส่งผลให้เกิดความสุข และเป็นความรู้สึกมีความความสุขที่มีความแตกต่างจากความรู้สึกเชิงบวกอ่ืน 
ๆ กล่าวได้ว่า เป็นความรู้สึกที่มีระบบยอ้นกลับ ซ่ึงสามารถเกิดความรู้สึกเชิงบวกมากข้ึนได้อีก 
ดงันั้น ความสุขจึงเป็นความรู้สึกที่มีความซับซ้อน และมีอิทธิกบัตวับุคคลมากกว่าความรู้สึกเชิงบวก
ดา้นอ่ืน ๆ 
 

2.1.6 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความไว้วางใจ 
Davis & Schoorman (1995) ได้ให้ความหมายของความไวว้างใจว่า เป็นความตั้งใจที่

กระท าต่อผู ้อ่ืนโดยมีความคาดหวังในเชิงบวกที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมของแต่ละบุคคล ภายใต้
เงื่อนไขความเส่ียงและการพึ่งพากนัและกนั 
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Dietz, Hartog & Deanne (2006) ระบุว่า ความไวว้างใจเป็นทั้งความเช่ือ (Belief) การ
ตดัสินใจ (Decision) และการกระท า (Action)  

Golembiewski & McConkie (1975) ได้ให้ความหมายของความไวว้างใจว่า เป็นการ
แสดงการพึ่งพาอาศยัและความมั่นใจต่อสถานการณ์ต่าง ๆ ร่วมกัน โดยสะท้อนให้เห็นถึงความ
คาดหวงัในเชิงบวก นอกจากน้ี อาจแสดงถึงความเส่ียงบางอย่างต่อความคาดหวงัในส่ิงที่จะไดร้ับ 
อีกทั้งยงัแสดงถึงความไม่แน่นอนต่อผลลพัธ์บางระดบัอีกดว้ย 

Crotts & Turner (1999) ไดใ้ห้ค านิยามของความไวว้างใจว่า เป็นความไวว้างใจที่มีต่อ
กนั โดยแต่ละฝ่ายจะแสดงพฤติกรรมในลกัษณะที่เอ้ือประโยชน์อย่างสูงที่สุดให้แก่อีกฝ่าย ซ่ึงความ
ไวว้างใจสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 5 ระดบั ดงัต่อไปน้ี 

1. ระดับที่ 1 ความไวว้างใจแบบไร้เหตุผล (Blind Trust) หมายถึง เกิดข้ึนโดยการที่มี
ขอ้มูลความรู้ไม่เพียงพอ และใชห้ลกัการแบบไร้เหตุผลมาก าหนดความไวว้างใจที่มีต่ออีกฝ่าย 

2. ระดับที่ 2 ความไวว้างใจแบบมีแผน (Calculative Trust) หมายถึง ความไวว้างใจที่
ใช้หลักการทางด้านผลประโยชน์หรือค่าใช้จ่าย ไปในทางที่มิชอบมาตัดสินใจเพื่อด าเ นิน
ความสัมพนัธ์ 

3. ระดับที่ 3 ความไว้วางใจที่สามารถพิสูจน์ได้ (Verifiable Trust) หมายถึง ความ
ไวว้างใจที่ฝ่ายใดฝ่ายหน่ึงสามารถท าการตรวจสอบการกระท าของอีกฝ่ายได ้ว่าสมควรแก่การให้
ความไวว้างใจไดห้รือไม่ 

4. ระดับที่ 4 ความไวว้างใจที่ได้รับมอบจากอีกฝ่าย (Earned Trust) หมายถึง ความ
ไวว้างใจที่เกิดข้ึนจากประสบการณ์ที่ฝ่ายใดฝ่ายหน่ึงไดร้ับมาจากการกระท าของอีกฝ่าย 

5. ระดบัที่ 5 ความไวว้างใจซ่ึงกนัและกนั (Reciprocal Trust) หมายถึง ความไวว้างใจที่
ทั้ งสองฝ่ายมีต่อกัน โดยฝ่ายหน่ึงจะให้ความไว้วางใจกับอีกฝ่ายหน่ึง เพราะฝ่ายนั้นก็ให้ความ
ไวว้างใจในตวัเขาเช่นเดียวกนั   

Morgan & Hunt (1994) ระบุว่า ความไวว้างใจสามารถส่งผลต่อความสัมพนัธ์ในระยะ
ยาวได ้ยิ่งผูบ้ริโภคมีความมัน่ใจมากข้ึนนั้น แปลว่ามีความยินดีที่จะจ่ายเงินเพื่อซ้ือสินคา้หรือบริการ 
โดยความไวว้างใจถือเป็นองค์ประกอบที่ส าคญัที่สามารถลดความเส่ียงในการตดัสินใจซ้ือ รวมถึง
ความผูกพนัในระยะยาว ซ่ึงองค์ประกอบของการไวว้างใจในตวัสินคา้หรือบริการนั้น มีด้วยกัน 4 
ประการ ไดแ้ก่ 

1. ความซ่ือสัตย ์(Integrity) หมายถึง ความซ่ือสัตยสุ์จริตและความจริงใจ ที่เป็นหัวใจ
ส าคญัของความน่าเช่ือถือ 
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2. สมรรถนะ (Competency) หมายถึง ความรู้ ทกัษะ และคุณลกัษณะส่วนบุคคลที่
สามารถส่ือสารขอ้มูลของสินคา้หรือบริการไปยงัผูบ้ริโภคเพื่อสร้างความน่าเช่ือถือได้ 

3. ความน่าเช่ือถือ (Reliability) หมายถึง ความน่าเช่ือถือในพฤติกรรม และความยึดมัน่
ในคุณค่าอย่างสม ่าเสมอ รวมถึงเป็นมาตรฐานที่ก าหนดไวส้ าหรับตนเองและองคก์ร 

4. ความสัมพนัธ์ (Concern) หมายถึง ความห่วงใยในความเป็นอยู่ของผูอ่ื้น หรือมีความ
ปรารถนาดีต่อผูอ่ื้นดว้ยความจริงใจ 
 

2.1.7 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
McAlexander, Schouten & Koening (2002) ไดใ้ห้ความหมายของความจงรักภกัดีต่อ

ตราสินค้าว่า เป็นการแบ่งปันประสบการณ์การบริโภคที่มีความหมาย ถือเป็นการกระชับ
ความสัมพนัธ์ระหว่างตวับุคคลมากข้ึน และมีความพอใจร่วมกันในตราสินคา้หรือตวัสินคา้อย่างดี
ข้ึน อีกทั้งยงัท าให้นกัการตลาดท างานไดอ้ย่างง่ายดายมากยิ่งข้ึน 

Oliver (1999) ท าการแบ่งแนวคิดของความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ ออกเป็น 4 ขั้นตอน 
ดงัต่อไปน้ี 

1. ขั้นการรับรู้ (Cognitive Loyalty) คือ ระยะที่ผูบ้ริโภครู้ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกับตัว
สินคา้หรือตราสินคา้ รวมถึงมีขอ้มูลความรู้ ความเขา้ใจเก่ียวกบัลกัษณะ คุณสมบตัิ และผลประโยชน์
ของตราสินคา้ 

2. ขั้นความรู้สึก (Affective Loyalty) คือ ขั้นที่ผูบ้ริโภคมีความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบใน
ตราสินคา้ 

3. ขั้นความตั้งใจที่จะซ้ือสินคา้ (Conative Loyalty) คือ ขั้นที่แสดงถึงการกระท าของ
ผูบ้ริโภคที่มีต่อตราสินคา้ เช่น เกิดความตั้งใจที่จะซ้ือสินคา้ รวมถึงมีการทดลองซ้ือสินคา้ เป็นตน้ 

4. ขั้นการแสดงพฤติกรรม (Action Loyalty) คือ ขั้นสุดทา้ยที่ผูบ้ริโภคแสดงพฤติกรรม 
(Action Loyalty) โดยมีความตั้งใจในการกลบัไปซ้ือสินคา้อีกครั้ งหน่ึง หรือที่เรียกว่าพฤติกรรมการ
ซ้ือซ ้านัน่เอง 

Aaker (2009) ท าการแบ่งเร่ืองของความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ออกเป็น 
4 กลุ่ม ดงัต่อไปน้ี 

1. กลุ่มที่ไม่ใช่ลูกคา้ (Non-Customer) คือ กลุ่มลูกคา้ที่ใชสิ้นคา้จากแบรนด์คู่แข่ง  
2. กลุ่มที่อ่อนไหวต่อราคา (Price-Switcher) คือ กลุ่มที่มีความจงรักภกัดีต่อแบรนด์

สินค้าอยู่ในระดับที่ต ่า โดยมีราคาถือเป็นแรงจูงใจในการตัดสินใจซ้ือ และมีความพร้อมที่จะ
เปล่ียนไปใชสิ้นคา้แบรนด์อ่ืน ๆ หากเปรียบเทียบแลว้ว่าราคาของคู่แข่งมีความเหมาะสม คุม้ค่า และ
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ถูกกว่า รวมถึงเกิดจากความเคยชินในการซ้ือสินคา้มากกว่าที่จะใชเ้หตุผลพิจารณาในการซ้ือสินคา้ 
ดงันั้น ราคาถือเป็นปัจจยัที่ส าคญัในการดึงดูดให้เกิดการซ้ือซ ้า 

3. กลุ่มที่ใช้สองหรือสามแบรนด์ (Fence Sitter) คือ กลุ่มที่ใช้แบรนด์สินคา้ที่จ  าหน่าย
อยู่ในท้องตลาดทัว่ไป แต่ไม่ได้มีความโดดเด่น หรือแตกต่างไปจากคู่แข่ง ผูบ้ริโภคบางกลุ่มอาจมี
ความจงรักภกัดีต่อสินคา้ 2-3 แบรนด์ในเวลาเดียวกันได ้และพร้อมที่จะเปล่ียนแบรนด์สินคา้ไปมา
อยู่เสมอ หรือสามารถใช้แบรนด์ใดแบรนด์หน่ึงทดแทนกนัได ้โดยที่ไม่ไดม้ีความยึดติดกับแบรนด์
ใดแบรนด์หน่ึง 

4. กลุ่มที่หนกัแน่นมัน่คงต่อแบรนด์ (Committed Loyalty) คือ ผูบ้ริโภคกลุ่มที่เจา้ของ
แบรนด์สินคา้ต่าง ๆ ตอ้งการจะมี เน่ืองจากมีความยึดติดกบัแบรนด์นั้น ๆ ซ่ึงผูบ้ริโภคมีความรู้สึกต่อ
แบรนด์ว่าเป็นดัง่เพื่อนสนิทหรือคนรู้ใจ นอกจากน้ี ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจะมีความเหนียวแน่น มัน่คงต่อ
แบรนด์ใดแบรนด์หน่ึง และเกิดการซ้ือซ ้าอย่างต่อเน่ือง 
 

2.1.8 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับราคา 
Monroe (2003) ไดใ้ห้แนวคิดเก่ียวกบัการรับรู้ทางด้านราคาว่า เป็นปัจจยัภายนอกของ

สินคา้หรือบริการที่ผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ไดว้่าเป็นส่ิงเร้าอย่างหน่ึง รวมถึงเป็นตวัแทนของปัจจยัที่
เป็นนามธรรมภายในที่ไดจ้ากการรับรู้ราคา และเป็นส่ิงที่มีความหมายต่อผูบ้ริโภค 

Jacoby & Olson (1977) ไดใ้ห้ความหมายเกี่ยวกบัการรับรู้ทางดา้นราคาว่า เกิดจากการ
ที่ผูบ้ริโภคตีความราคาของสินคา้ โดยมีความแตกต่างจากราคาที่แทจ้ริงของตวัสินคา้ (Object Price) 
เช่น ราคาจริง คือ $39.00 แต่อาจมีผูบ้ริโภคบางกลุ่มที่ตีความว่าราคาสินคา้นั้น แพง (Expensive) 
อย่างไรก็ตาม ยงัมีผูบ้ริโภคอีกกลุ่มที่อาจตีความว่าราคาสินคา้นั้น ถูก (Cheap) ก็เป็นได ้

Zeithaml (1988) ได้ระบุเก่ียวกับการรับรู้ทางด้านราคาว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ไม่ได้
จดจ าราคาที่แท้จริงของสินคา้ แต่จะตีความราคาของสินคา้ข้ึนมาใหม่ และจดจ าการตีความในครั้ ง
นั้นเอาไว ้อย่างไรก็ตาม สินคา้ที่มีราคาเดียวกันแต่การรับรู้ของผูบ้ริโภคอาจจะแตกต่างออกไปก็ได้ 
ข้ึนอยู่กับปัจจัยการตอบสนองต่อส่ิงเร้าต่าง ๆ  ที่มีอยู่ในตวัผูบ้ริโภค เช่น ราคา รูปลกัษณ์ของสินคา้ 
เวลา และสถานการณ์ ณ ตอนก าลงัตดัสินใจซ้ือ เป็นตน้ 

Kotler & Keller (2016) ไดท้ าการอธิบายถึงปัจจยัที่ส่งผลต่อการรับรู้ทางดา้นราคาของ
ผูบ้ริโภคไวด้ว้ยกนั 3 ประการ ไดแ้ก่ 

1. ราคาอา้งอิง (Reference Price) หมายถึง แทจ้ริงแลว้ผูบ้ริโภคไม่ไดท้ าการจดจ าราคา
ที่แท้จริงของสินคา้ได้อย่างแม่นย า ถึงแมจ้ะมีขอ้มูลมากเพียงใดก็ตาม แต่ผูบ้ริโภคมกัจะใช้อดีตที่
ผ่านมาจดจ าการรับรู้ทางด้านราคามากกว่า จึงกลายมาเป็นราคาอา้งอิง (Reference Price) โดยที่
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ผูบ้ริโภคจะน าการตีความทางดา้นราคาแบบน้ีของสินคา้ที่มีความคลา้ยคลึงกันไปใชใ้นครั้ งต่อ ๆ ไป
ดว้ย 

2. การอนุมานคุณภาพจากราคา (Price-Quality Inferences) หมายถึง ผูบ้ริโภคส่วน
ใหญ่มกัจะใชร้าคาเป็นตวัตดัสินคุณภาพ และภาพลกัษณ์ของสินคา้ (Price Image) ดงันั้น จึงมีความ
จ าเป็นที่สินคา้ตอ้งท าการส่ือภาพลกัษณ์ไปในทิศทางที่ดี เช่น สินคา้ประเภทน ้าหอม และรถยนตท์ี่มี
ความหรูหรา เป็นต้น โดยการตั้งราคาที่สูงนั้น จะส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ว่าเป็นสินค้าที่มี
คุณภาพสูงไปดว้ย และหากผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้แลว้ว่าสินคา้มีคุณภาพสูง ก็มกัจะตีความการรับรู้ว่า
สินคา้นั้นต้องมีราคาสูง จึงกล่าวได้ว่า หากผูบ้ริโภคมีการรับรู้ถึงคุณภาพแท้จริงของสินค้า ราคา
สินคา้นั้นแทบจะไม่ไดส่้งผลต่อการรับรู้คุณภาพของสินคา้เลย 

3. ราคาลงทา้ย (Price Ending) หมายถึง ราคาที่ลงทา้ยดว้ยเลข 9จะท าให้ผูบ้ริโภคมีการ
รับรู้ทางดา้นราคาต ่ากว่าความเป็นจริงเสมอ เช่น แท้จริงแลว้สินคา้นั้นมีราคา ฿299 แต่ผูบ้ริโภคจะ
รับรู้ว่าสินคา้นั้นมีราคา ฿200 หรือ ฿290 มากกว่าจะรับรู้ว่าสินคา้นั้นมีราคา ฿300 ซ่ึงมีผลมาจากการ
ประมวลตวัเลขของผูบ้ริโภค ที่ท าการประมวลจากซ้ายไปขวา จึงท าให้ผูบ้ริโภคมีความสนใจและ
สามารถจดจ าตวัเลขทางซ้ายมือของราคาไดม้ากกว่า อีกทั้งยงัมกัตดัตวัเลขทางดา้นขวามือลง หรือท า
ให้ตวัเลขมีจ านวนเต็มศูนย ์ท าให้การรับรู้ราคาของสินคา้นั้นต ่ากว่าราคาจริง แต่การตั้งราคาเช่นน้ี 
อาจส่งผลต่อภาพลกัษณ์ทางด้านราคาของสินคา้ก็เป็นได ้ (Price Image) เพราะไม่ค่อยเหมาะสมกับ
สินคา้ที่ตอ้งการภาพลกัษณ์สูง (High-Price Image) 

Rust (1994) กล่าวว่า การรับรู้คุณค่าของปัจจัยทางด้านราคา เป็นการพฒันาทางด้าน
ความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภค โดยสามารถพฒันาในเร่ืองความถ่ีของการซ้ือสินคา้หรือบริการได้ 
ดงันั้น จึงท าให้การส่งมอบคุณค่าการรับรู้ของผูบ้ริโภคสามารถสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั
ได ้

ปิยภา แดงเดช (2557) ได้ให้ความหมายการรับรู้คุณค่าของปัจจยัทางดา้นราคาว่า เ ป็น
การตกลงกันระหว่างผูซ้ื้อและผูข้าย ที่ใช้จ านวนเงินในการแลกเปล่ียนเพื่อให้ไดสิ้นคา้หรือบริการ
นั้นมา ราคาจึงเป็นปัจจยัที่อยู่ในส่วนประสมการตลาด โดยท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจได ้จาก
การประเมินว่าเป็นสินคา้ที่มีมูลค่า (Value) และท าให้เกิดอรรถประโยชน์ (Utility) ที่เหมาะกบัราคา
และเงินที่ใชจ้่ายไป  
 

2.1.9 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์ร้านค้า 
Wu et al. (2011) ได้ให้ความหมายของภาพลกัษณ์ร้านคา้ว่า เป็นทศัคติของผูบ้ริโภค

โดยรวมที่มีต่อร้านคา้ นอกจากน้ี ยงัพบว่ามีความสัมพนัธ์กันในเชิงบวกระหว่างภาพลกัษณ์ร้านคา้
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กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวท เลเบลประเภทยาในร้านคา้ปลีกลูกโซ่ (Chain Store) จากร้านวตัสัน 
ที่ประเทศไตห้วนัอีกดว้ย 

Grewal et al. (1998) กล่าวว่า หากร้านคา้มีการจดัแผนผงัพื้นที่ การตกแต่ง การบริการ 
และความสะอาดให้มีประสิทธิภาพ โดยที่ส่ือสารออกไปอย่างชัดเจนแลว้นั้น จะท าให้แบรนด์ของ
ร้านคา้มีความแข็งแกร่ง และน ามาซ่ึงผลดีต่อสินคา้ไพรเวท เลเบลดว้ย เพราะถือเป็นตวับ่งช้ีคุณภาพ
ภายนอก ที่อาจท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้ที่ตนเองไม่รู้จกัมาก่อนได ้

Narayanan & Sahu (2016) ได้ให้ความหมายของภาพลักษณ์ร้านค้าว่า เป็นส่ิงที่
ผู ้บริโภคมีการรับรู้เก่ียวกับตัวร้านค้าปลีกที่มาจากสภาพแวดล้อมทางกายภาพทั้งภายนอกและ
ภายในของร้านคา้แห่งนั้น ดังนั้น ร้านคา้ปลีกอาจมีการส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคผ่านการรับรู้ทางดา้น
ความพึงพอใจโดยรวมทั้งหมดของร้านค้า นอกจากน้ี ภาพลักษณ์ของร้านค้ายงัถือเป็นตัวบอก
บุคลิกภาพของร้านค้าได้อีกด้วย ทั้ งน้ีก็เพื่อสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง รวมถึงเป็นการสร้าง
ประสบการณ์เพื่อดึงดูดผูบ้ริโภคให้เขา้มาตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

สกุลรัตน์ ลิโมทัย (2558) ได้ให้ค านิยามของภาพลักษณ์ร้านค้าว่า เป็นส่ิงเร้าจาก
ภายนอกที่สามารถส่งเสริมให้เกิดความน่าเช่ือถือและไวว้างใจได้ นอกจากน้ี ภาพลกัษณ์ยงัเป็น
เคร่ืองยืนยันถึงความแตกต่างเฉพาะตัว ในปัจจุบันที่การค้ามีความเสรีและเปิดกว้างมากข้ึน 
ภาพลกัษณ์ของร้านคา้จึงเป็นส่ิงส าคญัที่จะท าให้การคา้ขายมีศกัยภาพมากข้ึน และสามารถแข่งขนั
ได ้
 

2.1.10 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความตั้งใจซ้ือ 
Zeithaml, Parasuraman & Berry (1990) ระบุว่า ความตั้ งใจซ้ือแสดงให้ถึงความ

จงรักภกัดี และแสดงถึงความต้องการที่มีต่อสินคา้หรือบริการนั้น ๆ เป็นตวัเลือกแรก โดยประกอบ
ไปดว้ย 4 มิติ ไดแ้ก่ 

1. ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) คือ การที่ผูบ้ริโภคเลือกใชสิ้นคา้หรือบริการนั้น 
ๆ เป็นตวัเลือกแรก และเป็นส่ิงที่สะทอ้นให้เห็นถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคอีกดว้ย 

2. พฤติกรรมการบอกต่อ (Word of Mouth Communication) คือ การที่ผูบ้ริโภคพูดถึง
เร่ืองดี ๆ เก่ียวกบัตวัสินคา้หรือบริการ รวมถึงมีการแนะน าให้ผู ้อ่ืนรู้สึกสนใจ และมาใชต้ามในที่สุด 
โดยสามารถน ามาวิเคราะห์ความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคที่มีต่อตวัผูข้ายได้ 

3. ความอ่อนไหวต่อปัจจยัด้านราคา (Price Sensitivity) คือ การที่ผูบ้ริโภคไม่มีขอ้ขอ้ง
ใจเมื่อผู ้ขายท าการข้ึนราคา และผู ้บริโภคยงัยอมจ่ายในราคาที่สูงกว่าที่ อ่ืน หากการบริการนั้น
ตอบสนองความพึงพอใจ 



  21 

4. พฤติกรรมการร้องเรียน (Complaining Behavior) คือ การที่ผูบ้ริโภคร้องเรียนเมื่อ
เกิดปัญหา โดยอาจร้องเรียนต่อผูบ้ริหาร บอกต่อให้ผูอ่ื้นรับรู้ หรือท าการร้องเรียนไปยงัหนงัสือพิมพ ์
ส่วนน้ีจึงเป็นการวดัการตอบสนองต่อปัญหาของผูบ้ริโภค 

Helander & Khalid (2000) ระบุว่า การตั้งใจซ้ือเป็นการพฤติกรรมการแสดงออกของ
ผูบ้ริโภค เพื่อให้เกิดทางเลือกที่ดีที่สุด และเป็นการตอบสนองความตอ้งการที่จะน าไปสู่การซ้ือได ้
ซ่ึงสามารถพิจารณาไดจ้ากคุณภาพ คุณลกัษณะ และประโยชน์ของตวัสินคา้ ดงันั้น นกัการตลาดจึงมี
ความจ าเป็นในการน าขอ้มูลที่เก่ียวกบัการตั้งใจซ้ือมาใชพ้ฒันากลยุทธ์ทางการตลาด เพราะเป็นปัจจยั
ที่ส าคญัหากมองในมุมของผูบ้ริโภค 
 
 

2.2 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.2.1 งานวิจัยที่เกีย่วข้องในประเทศ 
สุดารัตน์ มัน่พิริยะกุล และอภิชาต คณารัตนวงศ ์(2560) ไดศ้ึกษาการตระหนกัถึงราคา

กับความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงค์
แรก เพื่อศึกษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ของผูบ้ริโภค ซ่ึงศึกษาปัจจัย
การรับรับรู้ของผูบ้ริโภคทั้งในระดับร้านคา้ สินคา้ และคุณลกัษณะของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย ใน
ส่วนวตัถุประสงค์ที่สอง  เพื่อศึกษาอิทธิพลการเป็นตวัแปรปรับ (Moderator) ของการตระหนักถึง
ราคาของผูบ้ริโภคที่มีต่อความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัที่มีต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ โดย
งานวิจยัในครั้ งน้ีใชก้ารเก็บขอ้มูลจากผูบ้ริโภคที่เคยซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์จากร้านคา้ปลีกในเขต
กรุงเทพมหานคต จ านวน 401 ตัวอย่าง ซ่ึงใช้วิธีการสุ่มเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) และเก็บขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถาม (Self-administered Questionnaire) จากผลการวิจยั
พบว่า ภาพลกัษณ์ร้านคา้ การรับรู้ถึงคุณภาพของสินคา้ ความไวว้างใจในสินคา้ การรับรู้ความเส่ียง 
และอิทธิพลทางสังคม ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ และพบว่า การตระหนักถึง
ราคามีอิทธิพลปรับต่อความสัมพนัธ์ระหว่างภาพลักษณ์ร้านคา้ ความไวว้างใจในสินคา้ และการ
ตระหนักถึงตรายี่ห้อกับความตั้ งใจซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์ โดยอิทธิพลภาพลกัษณ์ของร้านค้า 
ความไวว้างใจในสินคา้ และการตระหนกัถึงตรายี่ห้อที่มีต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ ใน
กลุ่มของผูบ้ริโภคที่มีความตระหนกัถึงราคาสูง ซ่ึงแตกต่างไปจากกลุ่มผูบ้ริโภคที่มีความตระหนกัถึง
ราคาที่ต ่ากว่า โดยงานวิจยัในครั้ งน้ีไดใ้ห้ค าช้ีแนะว่า ร้านคา้ปลีกทั้งหลาย ควรเนน้ย ้าไปที่ภาพลกัษณ์
ของร้านคา้ เพื่อที่จะส่ือสารกบัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายที่มีความตระหนกัในดา้นราคาสูง และควรเนน้
ย ้าไปที่คุณภาพของสินคา้ไพรเวทแบรนด์ในผูบ้ริโภคที่มีความตระหนกัในดา้นราคาต ่ากว่า 
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อัครเดช คงด้วง (2557) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีความส าคัญต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้า 
เฮาส์แบรนด์ของกลุ่มผูบ้ริโภคในอ าเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมา โดยมีวตัถุประสงคแ์รก เพื่อศึกษา
พฤติกรรมการซ้ือสินค้าเฮาส์แบรนด์ของผู ้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา ในส่วน
วตัถุประสงคท์ี่สอง เพื่อศึกษาเปรียบเทียบความส าคญัของปัจจยัทางสังคม จิตวิทยา และส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าเฮาส์แบรนด์ของผู ้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัด
นครราชสีมา โดยใชว้ิธีการสุ่มตวัอย่างแบบแบ่งชั้น (Stratified Random Sampling) จ านวนทั้งหมด 
400 ตวัอย่าง จากผลการวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามที่เป็นกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิด
เป็นร้อยละ 56.8 มีอายุระหว่าง 25-35 ปี ซ่ึงมกัจะซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนด์ให้กบัตนเองมากกว่าที่จะซ้ือ
ให้บุคคลอ่ืนหรือคนในครอบครัว ในส่วนของพฤติกรรมการซ้ือสินค้าเฮาส์แบรนด์พบว่า  
ห้างแม็คโคร (Makro) เป็นห้างที่มีผูบ้ริโภคเขา้ไปท าการซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนด์มากที่สุด ซ่ึงเป็น
สินคา้ยี่ห้อเอโร (ARO) และรองลงมา คือ ห้างเทสโก้ โลตสั (Tesco Lotus) โดยผูบ้ริโภคมกัจะซ้ือ
เป็นของใช้ส่วนตวัมากที่สุด ต่อมาก็จะซ้ือสินค้าที่เป็นของใช้ในครัวเรือน และพบว่า ปัจจัยภาย
ในทางจิตวิทยา และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด สามารถท านายพฤติกรรมการซ้ือสินค้า 
เฮาส์แบรนด์ของผูบ้ริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผู ้วิจัยได้ท าการเสนอแนะ 
ดงัต่อไปน้ี 1) ในดา้นการส่ังผลิตสินคา้เฮาส์แบรนด์ ควรมีการค านึงถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคว่า
ซ้ือสินคา้ประเภทใดมากที่สุด เพื่อเตรียมพร้อมและท าการพฒันาสินคา้ประเภทนั้น ๆ ให้ตรงกับ
ความตอ้งการของผูบ้ริโภค 2) จดักิจกรรมส่ือสารทางการตลาด ให้ตรงกบัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายที่
วางเอาไว ้3) เน่ืองจากสินคา้เฮาส์แบรนด์แต่ละประเภทมกัจะมีขนาดบรรจุภัณฑ์เพียงขนาดเดียว
เท่านั้น จึงควรเพิ่มความหลากหลายทางด้านบรรจุภณัฑ ์เพื่อให้ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายกลา้ที่จะท า
การทดลองซ้ือใช ้และควรท าป้ายสลากสินคา้ให้มีความสวยงาม ทนัสมยั และน่าเช่ือถือ เพื่อแสดงถึง
ความจริงใจ 4) กลุ่มตวัอย่างลงความเห็นว่า สินคา้เฮาส์แบรนด์มีช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เข้าถึง
ค่อนขา้งยาก จึงควรส่งเสริมให้มีการกระจายสินคา้เฮาส์แบรนด์เพื่อตอบสนองความต้องการของ
ผูบ้ริโภค โดยอาจให้ส่วนลดพิเศษส าหรับร้านคา้ปลีกรายย่อย 5) ควรท าการส่ือสารทางการตลาด
เพื่อให้ผู ้บริโภครู้สึกเช่ือมัน่ในคุณภาพของตัวสินค้า เช่น ส่ือสารโดยมุ่งไปที่จุดเด่นของสินคา้ 
เฮาส์แบรนด์ว่าได้มาตรฐาน มีกระบวนการผลิตที่มีความปลอดภัย และท าการสาธิตหรือให้
กลุ่มเป้าหมายไดท้ าการทดลองใชจ้ริง เพื่อเปล่ียนทศันคติของผูบ้ริโภค 

อ าพล นววงศเ์สถียร (2561) ไดศ้ึกษาการเปิดรับตราสินคา้ การส่ือสารแบบปากต่อปาก
ทางอิเล็กทรอนิกส์ และความพึงพอใจของลูกคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อความเช่ือถือสินคา้
ไพรเวทแบรนด์ โดยมีวตัถุประสงค์แรก เพื่อศึกษาและวิเคราะห์การเปิดรับตราสินคา้ การส่ือสาร
แบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ และความพึงพอใจของลูกคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อ
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ความเช่ือถือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ โดยงานวิจยัในครั้ งน้ีเป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ ซ่ึงใชก้ารเก็บขอ้มูล
จากผูบ้ริโภคทั้งที่ซ้ือหรือเคยซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ในร้านคา้ปลีกประเภทซูเปอร์มาร์เก็ตหรือ
ไฮเปอร์มาร์เก็ตในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 560 ตวัอย่าง จากผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 66.6) มีอายุระหว่าง 18-22 ปีมากที่สุด ใชเ้วลาเฉล่ียในการออนไลน์อยู่ที่ 
2-5 ชัว่โมงต่อวนั และพบว่า การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อความเช่ือถือใน
สินคา้ไพรเวทแบรนด์มากที่สุด รองลงมา คือ ความพึงพอใจของลูกคา้ และการเปิดรับตราสินคา้ผ่าน
ส่ือสังคมออนไลน์มีผลต่อความเช่ือถือสินคา้ไพรเวทแบรนด์น้อยที่สุด โดยผูว้ิจยัไดใ้ห้ขอ้เสนอแนะ
ว่า ควรก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส าคญัต่อการด าเนินการสร้างความน่าเช่ือถือ เพื่อน าไปสู่การ
ตัดสินใจซ้ือและสร้างความจงรักภักดีให้กับสินค้าไพรเวทแบรนด์ ดังต่อไปน้ี 1) ควรสร้าง
ประสบการณ์ร่วมกับลูกคา้ โดยการส่งผ่านขอ้มูลสินคา้ไพรเวทแบรนด์ในทางบวก เพื่อสร้างความ
น่าเช่ือถือ 2) ในขณะเดียวกัน ควรสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า ในด้านคุณภาพ คุณค่า และ
ทศันคติทางบวกเก่ียวกบัตวัสินคา้ไพรเวทแบรนด์อย่างต่อเน่ือง เพื่อให้เกิดความจงรักภกัดีต่อสินคา้
ในระยะยาว 3) สร้างความผูกพนักับลูกคา้โดยท าการส่ือสารการตลาด ในแง่การให้ขอ้มูลเก่ียวกบั
ประโยชน์และความคุม้ค่า คุม้ราคาของสินคา้ไพรเวทแบรนด์ 4) สร้างภาพจ าให้กบัสินคา้ไพรเวทแบ
รนด์ เพื่อให้ลูกคา้ระลึกถึงได ้โดยการเปิดเผยขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ไพรเวทแบรนด์ผ่านส่ือต่าง ๆ อยู่
เสมอ เพื่อเป็นการครองใจผูบ้ริโภคไดใ้นระยะยาว 

ภทัรินทร์ มรรคา วิญญู วีรยางกูร และดวงรัตน์ โกยกิจเจริญ (2562) ไดศ้ึกษาปัจจยัเชิง
สาเหตุของการรับรู้ตราสินคา้ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ และความเช่ือถือตราสินคา้เฮาส์แบรนด์ที่มี
อิทธิพลต่อความเช่ือถือ ความไวว้างใจ และความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้เฮาส์แบรนด์ ในกลุ่มจงัหวดั
สามเหลี่ยมอนัดามนั โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อความจงรักภกัดี
ต่อตราสินคา้เฮาส์แบรนด์ ในกลุ่มจงัหวดัสามเหลี่ยมอนัดามนั คือ จงัหวดัภูเก็ต พงังา และกระบี่ โดย
งานวิจยัในครั้ งน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ ใชก้ารเก็บขอ้มูลจากผูบ้ริโภคทัว่ไปที่เคยซ้ือสินคา้เฮ้าส์แบ
รนด์ในร้านคา้ปลีกประเภทโมเดิร์นเทรด คือ เทสโก้ โลตสั (ซูเปอร์เซ็นเตอร์) บิ๊กซี (ซูเปอร์เซ็น
เตอร์) ท็อปส์ซูเปอร์เซ็นเตอร์ (ซูเปอร์เซ็นเตอร์) วตัสัน (ร้านคา้เฉพาะอย่าง) และเซเว่น-อิเลฟเว่น 
(ร้านสะดวกซ้ือ) จ านวน 220 ตวัอย่าง จากผลการวิจยัพบว่า 1) ความตระหนกัตราสินคา้ไม่ส่งผลต่อ
ความเช่ือถือตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อาจมาจากการรับรู้ทางด้านราคา
สัมพันธ์กับคุณภาพสินค้า เพราะผู ้บริโภคส่วนใหญ่มักเช่ือว่าสินค้าที่มีราคาแพงจะมีคุณภาพดี 
เน่ืองจากใช้วตัถุดิบที่ดี ท าให้มีต้นทุนสูง ดังนั้น พอน ามาเปรียบกับสินคา้เฮาส์แบรนด์ที่มีราคาถูก
กว่า อาจเป็นไปไดว้่าใช้วตัถุดิบที่ไม่มีคุณภาพ 2) ความตระหนักตราสินคา้ส่งผลต่อภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 3) ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ส่งผลต่อความเช่ือถือตราสินคา้ 
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อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 4) ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ไม่ส่งผลต่อความจงรักภักดีตรา
สินคา้ อาจเป็นไปไดว้่าเป็นพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคที่ไม่ไดต้ั้งใจ เป็นการเลือกซ้ือสินคา้
แบบไม่มีเป้าหมาย ไม่เร่งรีบ จะค่อย ๆ ท าการพิจารณาสินคา้ และมกัจะเลือกใช้สินคา้แบรนด์เดิม 
ไม่ชอบลองสินคา้ใหม่ โดยเฉพาะสินคา้เฮาส์แบรนด์ที่ภาพลกัษณ์ในประเทศไทยนั้นยงัไม่น่าเช่ือถือ
เท่าสินคา้ National Brand จึงท าให้ผูบ้ริโภคไม่กลา้ตดัสินใจซ้ือ 5) ความเช่ือถือตราสินคา้ส่งผลต่อ
ความจงรักภกัดีตราสินคา้ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 6) ความตระหนักตราสินคา้ส่งผล
ต่อความจงรักภกัดีตราสินคา้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยผูท้  าการวิจยัไดใ้ห้ค าช้ีแนะ
ว่า ภาครัฐควรเขา้มามีส่วนร่วมในการสนับสนุนสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ อาจจะให้ความร่วมมือกับภาค
ธุรกิจ เพื่อสร้างสินคา้เฮาสแบรนด์ที่มีคุณภาพ และพฒันาให้ไดร้ับการยอมรับเพิ่มมากข้ึน 

พิษณุ อ่ิมวิญญาณ และพนิต กุลศิริ (2558) ได้ศึกษาการจดัการร้านคา้ปลีกที่มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าของผู ้บริโภค: การศึกษาร้านสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหานคร โดยมี
วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการ ซ้ือสินค้าจากร้านสะดวกซ้ือของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้จากร้านสะดวกซ้ือ และเพื่อศึกษาการจัดการร้านคา้ปลีก ได้แก่ การบริการ 
การคดัเลือกสินคา้ คุณค่าด้านความสะดวก ลกัษณะทางกายภาพ และคุณภาพสินคา้ ที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้จากร้านสะดวกซ้ือ โดยงานวิจัยในครั้ งน้ีเป็นงานวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 
Research) ใชก้ารเก็บขอ้มูลจากกลุ่มผูบ้ริโภคที่เคยซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการจากร้านสะดวกซ้ือในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ตวัอย่าง จากผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตวัอย่างรับรู้ว่าร้านสะดวกซ้ือมี
ลกัษณะการจดัร้านดา้นการบริการ การคดัเลือกสินคา้ คุณค่าดา้นความสะดวก ลกัษณะทางกายภาพ 
และคุณภาพสินคา้ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
.05 พบว่า 1) พฤติกรรมการซ้ือสินค้าด้านจ านวนเงินเฉล่ียที่ใช้ซ้ือสินค้า มีความสัมพนัธ์กับอายุ 
อาชีพ การรับรู้ด้านการบริการ การรับรู้ด้านคุณค่าด้านความสะดวก การรับรู้ด้านลักษณะทาง
กายภาพ และการรับรู้ด้านคุณภาพสินคา้ 2) พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ด้านความถ่ีในการซ้ือสินคา้ มี
ความสัมพนัธ์กบัเพศ อายุ อาชีพ การรับรู้คุณค่าดา้นความสะดวก และการรับรู้ลกัษณะทางกายภาพ 
3) พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ด้านช่ือร้านสะดวกซ้ือที่ซ้ือสินคา้ มีความสัมพนัธ์กบัอายุ ระดบัการศึกษา
สูงสุด อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และคุณภาพสินคา้ 4) พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ด้านประเภทสินคา้ 
มีความสัมพนัธ์กบัเพศ อาชีพ การบริการ การคดัเลือกสินคา้ และลกัษณะทางกายภาพ 5) พฤติกรรม
การซ้ือสินค้าด้านช่วงเวลาในการซ้ือสินค้ามีความสัมพนัธ์กับอายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน การคดัเลือกสินคา้ คุณค่าดา้นความสะดวก และคุณภาพสินคา้ โดยผูว้ิจยัไดใ้ห้
ขอ้เสนอแนะ ดังน้ี 1) ผูป้ระกอบการร้านสะดวกซ้ือ ควรจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น การลด
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ราคาสินค้า การแจกคูปองส่วนลดเมื่อซ้ือสินค้าครบตามที่ก าหนด และการแจกแสตมป์การค้า 
เน่ืองจากงานวิจยัพบว่า กลุ่มผูบ้ริโภคที่มีอายุต ่ากว่า 20 ปี อยู่ในช่วงวยัเรียนนั้น มีขอ้จ ากัดทางดา้น
การเงินในการซ้ือสินคา้ ซ่ึงรายได้ส่วนใหญ่มาจากผูป้กครอง จึงควรรักษาฐานผูบ้ริโภคในกลุ่มน้ี
ด้วย 2) ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญัทางด้านการบริการ โดยอาจจัดส่งพนักงานเพื่อท าการ
อบรมทางดา้นน้ี รวมถึงตอ้งให้พนกังานท าความเขา้ใจเก่ียวกบัสินคา้แต่ละตวั เพื่อสามารถอธิบายถึง
คุณประโยชน์ให้ผูบ้ริโภคฟังได ้และหากเป็นร้านสะดวกซ้ือขนาดใหญ่หรืออยู่บริเวณย่านชุมชน ที่มี
ผูใ้ช้บริการเป็นจ านวนมาก ก็ควรจัดเตรียมพนักงานให้มีความเพียงพอต่อความตอ้งการของลูกคา้  
3) พนกังานควรให้ความส าคญัในเร่ืองการดูแลและตรวจสอบสินคา้ โดยเฉพาะประเภทอาหาร เช่น 
ขา้วกล่อง ขนมปัง ไส้กรอก รวมถึงบรรจุภณัฑ์ ควรท าความสะอาดอุปกรณ์ที่ใช้ในการประกอบ
อาหารอย่างสม ่าเสมอ เน่ืองจากผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัทางดา้นความ
สะอาด และความปลอดภยัของสินคา้ 4) ร้านสะดวกซ้ือควรจัดเตรียมสินคา้ให้เพียงพอต่อความ
ต้องการของลูกคา้ โดยผลการศึกษาทางดา้นพฤติกรรมพบว่า เวลาที่ลูกคา้เขา้มาใชบ้ริการมากที่สุด 
คือ ช่วงเวลา 18.00-24.00 น. 

ฉัตรมงคล ช่ืนธีระวงศ ์วรัท วินิจ และเอก บุญเจือ (2561) ไดศ้ึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์
และตราผลิตภณัฑ์ของร้านคา้ปลีกที่มีผลต่อความเต็มใจซ้ือของผูบ้ริโภค โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อ
ศึกษาตราผลิตภณัฑ์ของร้านค้าปลีกต่อการรับรู้ความเต็มใจซ้ือผลิตภัณฑ์ เพื่อศึกษากลยุทธ์ตรา
ผลิตภณัฑข์องร้านคา้ปลีกต่อการรับรู้ความเต็มใจซ้ือผลิตภณัฑ ์และเพื่อศึกษาการรับรู้ความสัมพนัธ์
ระหว่างตราผลิตภณัฑ์ของร้านคา้ปลีก และกลยุทธ์ตราผลิตภณัฑ์ของร้านค้าปลีกที่มีต่อการรับรู้
ความเต็มใจซ้ือผลิตภณัฑ์ โดยงานวิจัยในครั้ งน้ีเป็นงานวิจัยแบบก่ึงทดลอง (Quasi-experimental 
Research) ใชก้ารเก็บขอ้มูลจากกลุ่มนกัศึกษาระดบัปริญญาตรีที่ก าลงัศึกษาในมหาวิทยาลยัเชียงใหม่ 
จ านวน 280 ตวัอย่าง จากผลการวิจัยพบว่า 1) การรับรู้ตราผลิตภณัฑ์ของร้านคา้ปลีกที่สูงมีผลต่อ
ความเต็มใจซ้ือผลิตภณัฑสู์ง และการรับรู้ตราผลิตภณัฑ์ของร้านคา้ปลีกที่ต ่ามีผลต่อความเต็มใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ต ่า อาจเป็นเพราะหากตราผลิตภณัฑ์ของร้านคา้ปลีกเป็นที่รู้จักอย่างกวา้งขวางจะท าให้
ผู ้บริโภครู้สึกเต็มใจที่จะจ่ายเงินมากกว่าผลิตภัณฑ์ของร้านค้าปลีกที่ไม่เป็นที่รู้จัก 2) กลยุทธ์ 
ตราผลิตภณัฑ์ของร้านคา้ปลีก โดยใช้กลยุทธ์ไม่เลียนแบบมีผลต่อความเต็มใจซ้ือผลิตภณัฑ์ที่สูง 
และกลยุทธ์ตราผลิตภณัฑ์ของร้านค้าปลีก โดยใช้กลยุทธ์การเลียนแบบมีผลต่อความเต็มใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ที่ต ่า ซ่ึงขนาด สี และรูปทรงสามารถส่งผลต่อพฤติกรรมและการผลิตสินคา้ที่เหมือนกับ
คู่แข่ง จะส่งผลให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจจ่ายเงินเพื่อซ้ือสินคา้นั้น ๆ นอ้ยลง แต่หากท าการออกแบบบรรจุ
ภณัฑ์ที่ไม่คลา้ยคลึงกับคู่แข่ง จะส่งผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่มีการจ่ายเงินเพื่อซ้ือสินคา้เพิ่ม
มากข้ึน 3) การศึกษาปฏิสัมพนัธ์ระหว่างตราผลิตภณัฑ์ของร้านคา้ปลีกและกลยุทธ์ตราผลิตภณัฑ์
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ของร้านคา้ปลีก มีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อความเต็มใจซ้ือผลิตภณัฑ ์โดยผูว้ิจยัไดใ้ห้ขอ้เสนอแนะ 
คือ ร้านค้าปลีกที่มีตราผลิตภัณฑ์เป็นที่รู้จัก ควรใช้กลยุทธ์ไม่เลียนแบบในการออกแบบตรา
ผลิตภณัฑแ์ละบรรจุภณัฑ ์เพื่อไม่ให้เกิดความคลา้ยคลึงกบัคู่แข่ง จะท าให้ผูบ้ริโภคมีความเต็มใจซ้ือ
มากยิ่งข้ึน แต่ตราผลิตภณัฑข์องร้านคา้ปลีกใดที่ยงัไม่เป็นที่รู้จกั ควรใชก้ลยุทธ์เลียนแบบ เพื่อให้เกิด
ความคลา้ยคลึงกบัผูน้ าของตลาด จะท าให้ผูบ้ริโภคมีความเต็มใจที่จะซ้ือมากกว่า 

วลยัลกัษณ์ เพช็รแสน และนวพร ขูเ้ป้ียเตง้ (2563) ไดศ้ึกษาปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคจากร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อ
ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู ้บริโภคจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงงานวิจัยในครั้ งน้ีเป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้การเก็บ
ขอ้มูลจากผูบ้ริโภคที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ตวัอย่าง จากผลการวิจยัพบว่า 1) ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ คือ เพศหญิง ที่มีอายุระหว่าง 20-30 ปี และร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ที่ผูบ้ริโภค
กลุ่มตวัอย่างนิยมใชบ้ริการมากที่สุด คือ เซเว่น อีเลฟเว่น (7-Eleven) 2) ผูต้อบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคโดยรวมอยู่ในระดับที่มาก คือ มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.01 ซ่ึงเรียงล าดบัค่าเฉล่ียจากมากไปน้อยได ้ดงัน้ี ดา้นการออกแบบและการตกแต่ง
ร้าน 4.08 ดา้นการบริการลูกคา้ 4.08 ดา้นสินคา้ 4.05 ดา้นราคา 4.04 ดา้นการส่ือสารขอ้มูล 4.05 ดา้น
ท าเลที่ตั้ งร้านค้า 4.03 และด้านสังคม วัฒนธรรม และนโยบายของภาครัฐ 3.76 3) ผู ้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการตดัสินใจซ้ือสินคา้โดยรวมอยู่ในระดับมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.95 โดยล าดบัค่าเฉล่ียจากมากไปนอ้ยได ้ดงัน้ี ท่านซ้ือสินคา้ในร้านสะดวกซ้ือ เพราะมีความ
จ าเป็นต้องใช้ในชีวิตประจ าวัน 4.22 หากท่านต้องการซ้ือสินค้าที่ใช้ในชีวิตประจ าวนั ท่านจะ
เลือกใช้ร้านขายสินค้าที่ท่านใช้อยู่เป็นอนัดับแรก 4.16 ก่อนซ้ือสินคา้ในร้านค้า ท่านมีการศึกษา
ขอ้มูลหรือเปรียบเทียบขอ้มูลกับร้านอ่ืน ๆ ก่อนตดัสินใจซ้ือ 3.84 หากมีคนแนะน าให้ท่านไปใช้
บริการร้านคา้อ่ืน ท่านก็ยงัคงเลือกซ้ือสินคา้จากร้านเดิม 3.82 และหากร้านคา้ที่ท่านใชบ้ริการในการ
ซ้ือสินคา้อยู่มีการข้ึนราคาที่สูงข้ึนกว่าร้านอ่ืน ท่านก็ยงัคงใชบ้ริการร้านเดิมอยู่ 3.76 โดยผูว้ิจยัไดท้ า
การให้ขอ้เสนอแนะ คือ ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญัทางดา้นความเพียงพอของสินคา้ที่ลูกคา้
ต้องการในแต่ละวนั ความหลากหลายของสินคา้ และลูกคา้สามารถเลือกสรรสินคา้ได้ตามความ
ต้องการ นอกจากน้ี การบริการลูกค้าจะช่วยสร้างความประทบัใจ ซ่ึงจะน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ไดใ้นที่สุด 

สิรภทัร พุตติ (2562) ไดศ้ึกษาปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกใชบ้ริการ
ร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ของประชาชนในอ าเภอบา้นโป่ง จังหวดัราชบุรี โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา
ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ด้านการตลาดดิจิทัล และด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มี
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ความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกใชบ้ริการร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ของประชาชนในอ าเภอบา้นโป่ง 
จงัหวดัราชบุรี ซ่ึงงานวิจยัในครั้ งน้ีเป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใชก้ารเก็บขอ้มูล
จากประชาชนผูท้ี่เลือกใชบ้ริการร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ในอ าเภอบา้นโป่ง จงัหวดัราชบุรี จ านวน 400 
ตวัอย่าง จากผลการวิจยัพบว่า 1) ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบั
การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือนมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านค้ าปลีก
สมยัใหม่ ทั้งทางดา้นประเภทสินคา้ที่ตอ้งการซ้ือ เหตุผลในการซ้ือสินคา้ ความถ่ีในการเขา้ใชบ้ริการ 
และสถานที่ที่มักเลือกใช้บริการ ยกเว้นเพียงแต่ปัจจัยประชากรศาสตร์ทางด้านเพศ ที่ไม่มี
ความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ 2) ปัจจัยด้านการตลาดดิจิทลั 
(Digital Marketing) ไดแ้ก่ การเช่ือมต่อ การปฏิสัมพนัธ์ การร่วมกนัสร้าง การพาณิชย ์การชุมชน ที่มี
ความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีกสมยัใหม่ ทั้งทางด้านประเภทสินค้าที่
ต้องการซ้ือ เหตุผลในการซ้ือสินคา้ ความถ่ีในการเขา้ใช้บริการ และสถานที่ที่มกัเลือกใช้บริการ 
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 3) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ 
(Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ดา้นบุคลากร (People) ดา้นกระบวนการการให้บริการ (Process) และดา้นลกัษณะทาง
กายภาพ (Physical Evidence) โดยในภาพรวมของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์
ต่อพฤติกรรมการเลือกใชบ้ริการร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ ทั้งดา้นประเภทสินคา้ที่ตอ้งการซ้ือ เหตุผลใน
การซ้ือสินคา้ ความถ่ีในการเขา้ใช้บริการ และสถานที่ที่มกัเลือกใชบ้ริการ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 โดยผูว้ิจัยไดใ้ห้ค าช้ีแนะ ดังน้ี 1) เน่ืองจากปัจจัยดา้นการตลาดดิจิทลัมีภาพรวมอยู่ใน
ระดบัที่มาก เจา้ของกิจการควรเปิดช่องทางให้ลูกคา้สามารถส่ือสารกบัทางร้านไดง่้ายข้ึน เพื่อแจง้ถึง
ความต้องการ หรือพูดคุยเก่ียวกับขอ้เสนอแนะที่ลูกคา้ตอ้งการให้ทางร้านคา้ปรับปรุง โดยสามารถ
น าขอ้มูลเหล่านั้นไปพฒันาและปรับปรุงการบริการให้ดียิ่งข้ึน 2) ทางดา้นส่วนประสมทางการตลาด
ก็มีภาพรวมอยู่ในระดบัที่มากเช่นกัน ดงันั้น เจา้ของกิจการร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ทั้งในส่วนออนไลน์
และออฟไลน์ ควรให้ความส าคญัในเร่ืองคุณภาพของสินคา้ที่น ามาจดัจ าหน่ายแก่ผูบ้ริโภค ควรเป็น
สินคา้ที่มีความหลากหลาย ทนัสมยั และเป็นที่รู้จักในวงกวา้ง เพื่อให้เกิดความคุม้ค่า และตรงกับ
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากที่สุด นอกจากน้ี หากทางร้านคา้มีการจดัการส่งเสริมทางการตลาด ก็
จะดึงดูดให้มีผูบ้ริโภคเขา้มาใชบ้ริการเพิ่มมากข้ึน 
 

2.2.2 งานวิจัยที่เกีย่วข้องในต่างประเทศ 
Olsen et al. (2011) ได้ศึกษาความช่ืนชอบของผูบ้ริโภคที่มีต่อสินค้าไพรเวท เลเบล 

โดยท าการประเมินผลจากทั้งปัจจยัภายในและปัจจยัภายนอกของน ้าส้ม ซ่ึงวตัถุประสงคข์องการวิจยั



  28 

ในครั้ งน้ี คือ เพื่อเปรียบเทียบสินค้าที่มีคุณภาพและสินค้าทางเลือกของไพรเวท เลเบล (Private 
Label) กบัเนชนัแนล แบรนด์ (National Brand) ใชก้ารเก็บขอ้มูลจากผูบ้ริโภคและผูท้ดสอบชิม คือ 
กลุ่มบุคคลที่ผ่านการฝึกฝนในการประเมินคุณภาพอาหารทางประสาทสัมผสัส าหรับอาหารที่
พฒันาข้ึนใหม่ หรือเปรียบเทียบอาหารระหว่างชนิด เช่น ประเมินลกัษณะเน้ือสัมผสั กล่ิน รสชาติ 
และสีของอาหาร เป็นตน้ จ านวน 105 ตวัอย่าง โดยเป็นน ้าส้มจากประเทศนอร์เวยท์ี่มีความแตกต่าง
กันจ านวน 6 ชนิด ประกอบไปด้วย 3 ปัจจัย ได้แก่ 1) ปัจจัยทางด้านแบรนด์ (Private Label & 
National Brand) 2) ปัจจยัทางดา้นการเก็บรักษา (การเก็บรักษาในอุณหภูมิที่มีความร้อนไม่มาก และ
การพาสเจอไรส์ ซ่ึงเป็นวิธีการฆ่าเช้ือโรคที่ใชค้วามร้อนไม่เกิน 100 องศาเซลเซียส) และ 3) ปัจจยั
ทางดา้นการใส่และไม่ใส่เน้ือของผลส้มลงไป ดงันั้น จากผลการวิจยัจึงพบว่า ความแตกต่างในด้าน
คุณภาพระหว่างไพรเวท เลเบล และเนชันแนล แบรนด์นั้น ผูบ้ริโภคมีทศันคติเชิงบวกไปทางดา้น
ของสินคา้ไพรเวท เลเบล และท าการเลือกมากกว่าสินคา้เนชนัแนล แบรนด์ 

Fuduric et al. (2022) ได้ศึกษาการรับรู้ของผูบ้ริโภค: การวิเคราะห์การเปรียบเทียบ
ระหว่างแบรนด์สินคา้ของผูผ้ลิต (Manufacturer Brand) และไพรเวท เลเบล (Private Label) โดยใช้
ปัจจยัทางตรงและปัจจยัทางออ้มในการวดั ใชก้ารเก็บขอ้มูลจากผูบ้ริโภค ซ่ึงไดใ้ชสิ้นคา้ 3 ประเภท 
และด าเนินการวิจัยใน 5 ประเทศ โดยใช้การทดสอบแบบ Implicit Association Test (IAT) คือ 
แบบทดสอบที่ใช้ส าหรับการศึกษาจิตไร้ส านึกที่เก่ียวข้องกับความเช่ือและพฤติกรรมของมนุษย์ 
เพื่อที่จะส ารวจทศันคติทั้งทางตรงและทางออ้มที่ผูบ้ริโภคมีต่อแบรนด์สินคา้ของผูผ้ลิตและไพรเวท 
เลเบล รวมถึงสามารถน ามาคาดการณ์ในดา้นความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคไดอี้กดว้ย จากผลการวิจยั
พบว่า การทดสอบ IAT สามารถใช้วดัความช่ืนชอบของผูบ้ริโภคทั้งทางตรงและทางออ้มได้ โดย
ผูบ้ริโภคมีการรับรู้เชิงบวกต่อแบรนด์สินคา้ของผูผ้ลิตมากกว่าสินคา้ไพรเวท เลเบล 

จากการศึกษาคน้ควา้งานวิจัยก่อนหน้าทั้งในประเทศและต่างประเทศพบว่า งานวิจัย
ในประเทศส่วนใหญ่มกัศึกษาเก่ียวกับภาพลกัษณ์ของร้านคา้ ความไวว้างใจ ความพึงพอใจ ความ
จงรักภกัดีต่อตราสินคา้ ความเช่ือถือ และส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
โดยเก็บขอ้มูลจากกลุ่มอย่างที่เฉพาะเจาะจงแค่ในกรุงเทพมหานคร หรือมุ่งไปที่จังหวดัใดจงัหวดั
หน่ึงเท่านั้น จึงอาจท าให้ไดข้อ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างไม่ครอบคลุมเท่าที่ควร และไม่มีการเปรียบเทียบ
กนัระหว่างร้านคา้ปลีกรายส าคญัในประเทศไทย อย่างไรก็ตาม ในส่วนของงานวิจยัจากต่างประเทศ
มกัท าการเปรียบเทียบกนัระหว่างสินคา้ไพรเวทแบรนด์ (Private Brand) กบัสินคา้จากแบรนด์ผูผ้ลิต 
(Manufacturer Brand) แต่ยงัไม่มีการเปรียบเทียบระหว่างสินคา้ไพรเวทแบรนด์ด้วยกันเองจาก
ร้านคา้ปลีกคนละแห่ง ดังนั้น จึงท าให้ผูว้ิจัยเกิดความสนใจการในที่จะเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง
ที่มาจากหลากหลายจังหวัดภายในประเทศไทย เพื่อให้ได้ข้อมูลที่ครอบคลุม ทั้ งทางด้าน
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ประชากรศาสตร์ ระดับการรับรู้คุณภาพต่าง ๆ  และทศันคติของผูบ้ริโภคชาวไทยที่มีต่อสินคา้ไพร
เวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ ของร้านคา้ปลีกรายส าคัญในประเทศไทยอย่างท็อปส์ มาร์เก็ตและ
โลตสั โดยขอ้มูลที่ไดม้านั้นอาจจะเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีก นกัการตลาด และผูท้ี่
ตอ้งการจะศึกษาประเด็นเหล่าน้ีในอนาคต 
 
 

2.3 กรอบการวิจัยและสมมติฐาน 
2.3.1 กรอบการวิจัย 

 

 
ภาพที่ 2.1 แสดงกรอบการวิจยั 
 

2.3.2 สมมติฐานการวิจัย 
H1: เพศส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์

เก็ตและโลตสั 
H2: อายุส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์

เก็ตและโลตสั 
H3: สถานภาพส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของ 

ท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 
H4: รายได้เฉล่ียต่อเดือนส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์หรือ 

เฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 
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H5: ระดับการศึกษาส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์
ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 

H6: อาชีพส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ 
มาร์เก็ตและโลตสั 

H7: จ านวนสมาชิกในครอบครัวส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือ
เฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 

H8: การรับรู้ดา้นคุณภาพของสินคา้ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือ
เฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 

H9: การรับรู้ดา้นความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบ
รนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 

H10: การรับรู้ด้านความพึงพอใจส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์หรือ
เฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 

H11: การรับรู้ด้านความไวว้างใจส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือ
เฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 

H12: การรับรู้ดา้นราคาส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์
ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 

H13: การรับรู้ด้านคุณภาพของซูเปอร์มาร์เก็ตส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าไพรเวท 
แบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 

H14: การรับรู้ดา้นคุณภาพการบริการของซูเปอร์มาร์เก็ตส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้า
ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 

H15: ทัศนคติส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของ 
ท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 
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บทที ่3  
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
 

งานวิจัยเร่ือง “การเปรียบเทียบระดับการรับรู้คุณภาพและทศันคติของผูบ้ริโภคชาว
ไทยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั” 
ซ่ึงเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็น
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง จ านวนทั้งหมด 506 ตวัอย่าง ผูว้ิจยัจึงไดก้ าหนด
วิธีการด าเนินการวิจยัออกเป็นสัดส่วน ดงัต่อไปน้ี 

3.1 ตวัแปรที่ใชใ้นการวิจยัและกรอบแนวคิด 
3.2 แหล่งขอ้มูล ประชากร กลุ่มตวัอย่าง และวิธีการสุ่มตวัอย่าง 
3.3 เคร่ืองมือที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.4 การทดสอบคุณภาพเคร่ืองมือวิจยั 
3.5 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.6 การวิเคราะห์ขอ้มูล 
3.7 สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 

 
 

3.1 ตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัยและกรอบแนวคิด 
จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งแลว้นั้น ผูว้ิจยัจึงไดท้ าการก าหนด

ตวัแปรที่ใชต้ามวตัถุประสงคใ์นการวิจยั ดงัน้ี 
 

3.1.1 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
3.1.1.1 ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) ไดแ้ก่ 

1. ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ระดบัการศึกษา อาชีพ และจ านวนสมาชิกในครอบครัว 

2. ระดับการรับรู้คุณภาพของสินคา้ (Perceived Product Quality) 
ได้แก่ การรับรู้คุณภาพของสินคา้ การรับรู้ด้านความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ การรับรู้ด้านความพึง
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พอใจ การรับรู้ด้านความไวว้างใจ การรับรู้ด้านราคา การรับรู้ด้านคุณภาพของซูเปอร์มาร์เก็ต และ
การรับรู้ดา้นคุณภาพการบริการของซูเปอร์มาร์เก็ต 

3. ทัศนคติต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์ (Attitude toward Private 
Brand) 

3.1.1.2 ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ไดแ้ก่ 
ความตั้ งใจซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์  

มาร์เก็ตและโลตสั 
 

3.1.2 กรอบการวิจัย 
ผูว้ิจัยได้ท าการศึกษากรอบแนวคิดจากงานวิจัยที่เก่ียวขอ้งกับสินค้าไพรเวทแบรนด์

หรือเฮาส์แบรนด์ต่าง ๆ และน ามาดัดแปลงประยุกต์ใช้ในการศึกษาวิจัยในครั้ งน้ี โดยแสดงกรอบ
แนวคิดไดด้งัภาพที่ 3.1 
 

 
ภาพที่ 3.1 แสดงกรอบการวิจยั 
 
 

3.2 แหล่งข้อมูล ประชากร กลุ่มตัวอย่าง และวิธีการสุ่มตัวอย่าง 
 

3.2.1 แหล่งข้อมลู 
การวิจยัในครั้ งน้ี ใชแ้หล่งขอ้มูลเบื้องตน้ 2 แหล่ง ประกอบดว้ย 
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3.2.1.1 ขอ้มูลปฐมภูม ิ(Primary Data) ประกอบไปดว้ย ขอ้มูลที่ไดจ้าก
การตอบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอย่าง (Questionnaires) ที่ผา่นการพฒันาและตรวจสอบคุณภาพ
แลว้ว่าเป็นเคร่ืองมือในการด าเนินการเพื่อการศึกษา 

3.2.1.2 ขอ้มูลทุติยภมูิ (Secondary Data) เป็นขอ้มูลที่ไดจ้ากการคน้ควา้
จากงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งทั้งในประเทศและต่างประเทศ วารสารและบทความวิชาการ วิทยานิพนธ์ ส่ิง
ตีพิมพต์่าง ๆ รวมถึงขอ้มูลทางอินเทอร์เน็ตที่เก่ียวขอ้ง 

 

3.2.2 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้ งน้ี คือ ผูบ้ริโภคชาวไทยที่ซ้ือสินคา้จากท็อปส์ มาร์เก็ต

และโลตสั ซ่ึงไม่สามารถระบุจ านวนได ้
 

3.2.3 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้ งน้ี จะใช้วิธีการคดัเลือกแบบไม่ค านึงถึงโอกาสความ

น่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) โดยท าการก าหนดขนาดตวัอย่างจากการค านวนสูตรในกรณี
ที่ไม่ทราบจ านวนประชากร ซ่ึงใชข้อง Cochran  และก าหนดให้มีค่าความเช่ือมัน่ที่ร้อยละ 95 รวมถึง
ยอมให้มีค่าความคลาดเคล่ือนที่ร้อยละ 5 ของจ านวนทั้งหมด ดงัน้ี 

 

n    =    P
(1 − P)z2

e2  

 
ก าหนดให้     n     =     ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 

     P     =     สัดส่วนของประชากรที่ผูว้ิจยัจะสุ่ม 
     Z     =     ระดบัความเช่ือมัน่ที่ผูว้ิจยัก าหนดไวท้ี ่95% 
     e      =     สดัส่วนของความคลาดเคล่ือนที่ยอมรับได้ 
    สัดส่วนของประชากรที่ผูว้ิจยัจะสุ่ม     P     =     0.50 
    ระดบัความเช่ือมัน่ที่ 95%        Z     =     1.96 
   ความคลาดเคล่ือนที่ 5%         e     =     0.05 
   แทนค่าในสตูรได้ ดงันี ้      

   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 121 ตวัอย่าง รวมเป็น 506 ตวัอย่าง 
 

3.2.4 วิธกีารสุ่มตัวอย่าง 
การวิจัยครั้ งน้ี ท าการสุ่มตวัอย่างแบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) โดยสุ่มตวัอย่าง

ประชากรที่มีความหลากหลายให้ครบถว้นตามจ านวนที่ก าหนด โดยจะสุ่มตวัอย่างเฉพาะผูบ้ริโภคที่
เคยซ้ือสินคา้จากท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั ในประเทศไทย จ านวนทั้งหมด 506 ตวัอย่าง 
 
 

3.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผูว้ิจัยไดอ้อกแบบเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจยัครั้ งน้ี ให้มีความเหมาะสมกับกลุ่มตวัอย่าง

จากการศึกษางานวิจัยก่อนหน้า แล้วน ามาสร้างแบบสอบถาม โดยใช้เป็นแบบสอบถามทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (Online Questionnaire) ในการเก็บขอ้มูล และสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 
 

3.3.1 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย 
1. เพศ โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) 
2. อายุ โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) 
3. สถานภาพ โดยใช้ระดับการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตัิ (Nominal 

Scale) 
4. รายได้เฉล่ียต่อเดือน โดยใช้ระดับการวดัขอ้มูลประเภทนามบัญญัติ 

(Nominal Scale) 
5. ระดับการศึกษา โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ 

(Nominal Scale) 
6. อาชีพ โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) 
7. จ านวนสมาชิกในครอบครัว โดยใช้ระดับการวดัขอ้มูลประเภทนาม

บญัญตัิ (Nominal Scale) 
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3.3.2 ส่วนที่ 2 พฤติกรรมและความคิดเห็นเกี่ยวกับการซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์หรือ
เฮาส์แบรนด์จากซูเปอร์มาร์เก็ตที่ผู้ตอบแบบสอบถามไปเลือกซ้ือเป็นประจ า  

โดยแบบสอบถามในส่วนที่ 2 น้ี มีทั้งหมด 12 ค าถาม ซ่ึงมีค าถามที่สามารถเลือกตอบ
ไดเ้พียงขอ้เดียว จ านวน 8 ขอ้ และสามารถเลือกตอบไดห้ลายขอ้ จ านวน 4 ขอ้ ประกอบดว้ย 

1. ในระยะเวลา 1 เดือน ท่านไดเ้ลือกซ้ือสินคา้จากซูเปอร์มาร์เก็ตดงักล่าว
มากนอ้ยเพียงใด โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) 

2. จ านวนเงินโดยเฉล่ียที่ท่านใช้จ่ายแต่ละครั้ ง ในการซ้ือสินค้าจาก
ซูเปอร์มาร์เก็ตดงักล่าว โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) 

3. จากรูปภาพต่อไปน้ี ท่านรู้จักสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์
ชนิดใดบา้ง โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) 

4. ท่านรู้จักสินค้าไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์จากข้อดังกล่าวได้
อย่างไร โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) 

5. ระดับความเช่ือมัน่ที่ท่านมีต่อสินค้าแบรนด์ท็อปส์ มาร์เก็ต โดยใช้
ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) 

6. ระดบัความเช่ือมัน่ที่ท่านมีต่อสินคา้แบรนด์โลตสั โดยใชร้ะดบัการวดั
ขอ้มูลประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) 

7. เหตุผลที่ท่านมีความเช่ือมัน่ในสินคา้แบรนด์ท็อป มาร์เก็ต หรือโลตสั 
โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) 

8. บุคคลใดภายในครอบครัวของท่านที่เป็นผูต้ดัสินใจซ้ือสินคา้อุปโภค
บริโภค โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) 

9. หากสินคา้ไพรเวทแบรนด์มีการลอกเลียนแบบจากแบรนด์อ่ืน เช่น มี
การตั้งช่ือ หรือท าบรรจุภณัฑท์ี่คลา้ยคลึงกันจนท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความเขา้ใจผิด ท่านจะท าการซ้ือ
สินคา้ชนิดนั้นหรือไม่ โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) 

10. จากรูปภาพต่อไปน้ี ท่านทราบหรือไม่ว่าเป็นสินคา้ไพรเวทแบรนด์
ของท็อปส์ มาร์เก็ต โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) 

11. จากรูปภาพต่อไปน้ี ท่านทราบหรือไม่ว่าเป็นสินคา้ไพรเวทแบรนด์
ของโลตสั โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) 

12.  เพราะเหตุใดท่านจึงไม่ เ ลือกซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์ห รือ 
เฮาส์แบรนด์จากซูเปอร์มาร์เก็ตดังกล่าว โดยใช้ระดับการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตัิ (Nominal 
Scale) 
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3.3.3 ส่วนที่ 3 และ 4 ค าถามเกี่ยวกับระดับการรับรู้คุณภาพและทัศนคติที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์ หรือเฮาส์แบรนด์จากซูเปอร์มาร์เก็ตที่ผู้ตอบแบบสอบถามซ้ือ
เป็นประจ า (ท็อปส์ มาร์เก็ต หรือโลตัส) ได้แก่  

ปัจจัยการรับรู้ดา้นคุณภาพ ปัจจัยการรับรู้ดา้นความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ ปัจจัยการ
รับรู้ดา้นความพึงพอใจ ปัจจยัการรับรู้ดา้นความไวว้างใจ ปัจจยัการรับรู้ดา้นราคา ปัจจยัการรับรู้ดา้น
คุณภาพของซูเปอร์มาร์เก็ต ปัจจยัการรับรู้ดา้นคุณภาพการบริการของซูเปอร์มาร์เก็ต ปัจจยัการรับรู้
ด้านทัศนคติ และความตั้งใจซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและ
โลตสั โดยใชล้กัษณะค าถามแบบปลายปิด (Close Ended Question) ใชม้าตราส่วนประมาณค่าเป็น
เคร่ืองมือในการวดั (Rating Scale Method) แบ่งระดบัความคิดเห็นออกเป็น 5 ระดบั ในรูปแบบของ
ลิเคิร์ท (Likert’s Scale) และใช้เกณฑ์ในการก าหนดค่าน ้ าหนักคะแนนส าหรับความคิดเห็นในการ
ตอบแบบสอบถาม ดงัน้ี 

5  เท่ากบั  เห็นดว้ยมากที่สุด 
4  เท่ากบั              เห็นดว้ยมาก 
3            เท่ากบั                เห็นดว้ย 
4             เท่ากบั                เห็นดว้ยนอ้ย 
5             เท่ากบั                เห็นดว้ยนอ้ยที่สุด 

 
 

3.4 การทดสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 
ผูว้ิจัยได้ท าการทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามด้วยการรัน Reliability โดยยึด

จากค่าสัมประสิทธ์ิครอนแบ็คอลัฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซ่ึงจะเลือกเฉพาะค าถามที่ค่า
เกิน 0.7 เน่ืองจากเป็นค่าที่สามารถยอมรับได้ และส่งผลให้ค าถามมีความน่าเช่ือถือ โดยท าการ
ตรวจสอบด้วยการรันข้อมูลในโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ (SPSS) รวมถึงมีการตรวจสอบ
รายละเอียดเน้ือหาในแบบสอบถามให้มีความครบถ้วนสมบูรณ์และถูกต้อง จากนั้นจึงท าการ
น าเสนออาจารยท์ี่ปรึกษาเพื่อตรวจสอบความถูกตอ้งอีกครั้ งหน่ึง 

 
 

3.5 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
งานวิจยัน้ี มีขั้นตอนและวิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูล ดงัต่อไปน้ี 
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1. ด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง ทั้งในประเทศและต่างประเทศ 
วารสารและบทความวิชาการ วิทยานิพนธ์ ส่ิงตีพิมพต์่าง ๆ รวมถึงขอ้มูลทางอินเทอร์เน็ตที่เก่ียวขอ้ง 
เพื่อเป็นขอ้มูลขั้นพื้นฐานในการท างานวิจยั 

2. ด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างที่ท าการก าหนดไว ้โดยเป็นการสุ่ม
ตัวอย่างเฉพาะผูบ้ริโภคที่เคยซ้ือสินค้าที่ท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั ในประเทศไทย จ านวน 506 
ตวัอย่าง โดยระยะเวลาในการท างานวิจยั เร่ิมตั้งแต่เดือน มกราคม จนถึง กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2566 

3. ผูว้ิจยัเก็บรวบรวมแบบสอบถามที่ได ้จากการตอบแบบสอบถามจ านวนทั้งหมด 506 
ชุด เพื่อน าไปด าเนินการวิเคราะห์ขอ้มูลต่อไป 

 
 

3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
หลังจากเก็บรวบรวมข้อมูลที่ได้จากการตอบแบบสอบถามทางออนไลน์ของกลุ่ม

ตัวอย่าง จ านวน 506 ชุด ผู ้วิจัยจะน าข้อมูลดังกล่าว มาตรวจสอบและวิเคราะห์ผล โดยผู ้วิจัยได้
ด าเนินการ ดงัน้ี 

1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู ้วิจัยได้ท าการตรวจสอบความสมบูรณ์ของ
แบบสอบถาม โดยจะคดัแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออก และคดัเลือกเฉพาะแบบสอบถามที่มี
ความสมบูรณ์เท่านั้น ซ่ึงจากการตรวจสอบพบว่า มีแบบสอบถามที่สามารถน ามาวิเคราะห์ขอ้มูลได้
ทั้งหมด 506 ชุด 

2. การวิเคราะห์ขอ้มูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS (Statistical Package for 
Social Science) ขอ้มูลที่ไดจ้ากแบบสอบถามที่สมบูรณ์ จะถูกน ามาท าการวิเคราะห์และประมวลผล 
โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS 
 
 

3.7 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
   

3.7.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 
การวิ เคราะห์สถิติ เ ชิงพรรณนาจะใช้ในการอธิบายลักษณะข้อมูลทางด้าน

ประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ประเภทไพรเวทแบรนด์ของผูบ้ริโภค โดยแสดงผลการ
วิเคราะห์ขอ้มูลในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย ซ่ึงค่าสถิติที่ใช้ คือ ร้อยละ (Percentage) 
ค่าเฉล่ีย (Mean) ความถี่ (Frequency) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
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3.7.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานจะใช้ในการทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) 

โดยการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม ที่ เป็นอิสระจากกัน 
(Independent Sample T-Test) และไม่เป็นอิสระจากกัน (Pair Sample T-Test) การทดสอบความ
แตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มข้ึนไป (Anova) และการวิเคราะห์สหสัมพนัธ์ 
(Correlation)
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บทที ่4  
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 

จากการศึกษางานวิจัยเร่ือง “การเปรียบเทียบระดับการรับรู้คุณภาพและทศันคติของ
ผูบ้ริโภคชาวไทยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์
เก็ตและโลตสั” ซ่ึงเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการวิจยัแบบส ารวจ 
(Survey Research) ผ่านการเก็บขอ้มูลทางแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) จากกลุ่ม
ตวัอย่างที่เคยเขา้ใช้บริการท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั จ านวนทั้งหมด 506 ชุด โดยผลการวิเคราะห์
ขอ้มูลจากแบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดงัน้ี 

4.1 การตรวจสอบความเช่ือมัน่  
4.2 การวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะประชากรของกลุ่มตวัอย่าง 
4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลทางด้านพฤติกรรมและความคิดเห็นเก่ียวกับการซ้ือสินคา้ 

ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์จากซูเปอร์มาร์เก็ตที่กลุ่มตวัอย่างไปเลือกซ้ือเป็นประจ า 
4.4 การวิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากร ต่อปัจจยัดา้นต่าง ๆ 
4.5 การวิเคราะห์การเปรียบเทียบระดบัการรับรู้คุณภาพและทศันคติของผูบ้ริโภคชาว

ไทยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 
4.6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
   

4.1 การตรวจสอบความเช่ือม่ัน 
ผู ้วิจัยได้ท าการตรวจสอบความเช่ือมั่นและพิจารณาจากผลค่าสัมประสิทธ์ิครอน

แบ็คอลัฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) เพื่อหาความคงที่ของค าถามจากผูต้อบแบบสอบถาม 
จ านวนทั้งหมด 506 ชุด จึงไดผ้ลการตรวจสอบความเช่ือมัน่ ดงัน้ี 
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ตารางที่ 4.1 ค่าอลัฟาแสดงความเช่ือมัน่ของการเปรียบเทียบระดบัการรับรู้คุณภาพและทศันคติของ
ผูบ้ริโภคชาวไทยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ 
ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 

ส่วนของค าถาม 
จ านวนข้อ
ค าถาม 

ค่าอัลฟาแสดง
ความเช่ือมั่น 

การรับรู้ดา้นคุณภาพของสินคา้ 3 ขอ้ 0.747 
การรับรู้ดา้นความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ 3 ขอ้ 0.769 
การรับรู้ดา้นความพึงพอใจ 4 ขอ้ 0.767 
การรับรู้ดา้นความไวว้างใจ 3 ขอ้ 0.752 
การรับรู้ดา้นราคา 3 ขอ้ 0.760 
การรับรู้ดา้นคุณภาพของซูเปอร์มาร์เก็ต 3 ขอ้ 0.718 
การรับรู้ดา้นคุณภาพการบริการของซูเปอร์มาร์เก็ต 3 ขอ้ 0.714 
ทศันคติต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด ์ 9 ขอ้ 0.884 
ความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์  
ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 

3 ขอ้ 0.826 

 
โดยเกณฑ์ของการวดัค่าอลัฟา (Mohsen Tavakol & Reg Dennick, 2011) จะเป็นไป

ตามตารางที่ 4.2 
 
ตารางที่ 4.2 แสดงค่าความสอดคลอ้งของค าถามของค่าอลัฟา (α) ระดบัต่าง ๆ 

ค่าครอนแบ็คอัลฟา 
(Cronbach's Alpha) 

ระดับความสอดคล้องภายใน 

α ≥ 0.9 ดีเยี่ยม 
0.9 > α ≥ 0.8 ดี 
0.8 > α ≥ 0.7 ยอมรับได ้
0.7 > α ≥ 0.6 น่าสงสัย 
0.6 > α ≥ 0.5 แย ่

0.5 > α ไม่สามารถยอมรับได ้
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จากการเปรียบเทียบค่าอลัฟาของแบบสอบถาม (ตารางที่ 4.1) กบัเกณฑม์าตรฐานของ
การวัดค่าอัลฟา (ตารางที่ 4.2) พบว่าค าถามในหัวข้อการรับรู้ด้านคุณภาพของสินค้า มีค่าอัลฟา 
เท่ากับ 0.747 คือ มีระดับความสอดคลอ้งภายในที่ยอมรับได้ การรับรู้ด้านความจงรักภกัดีต่อตรา
สินคา้ มีค่าอลัฟา เท่ากบั 0.769 คือ มีระดบัความสอดคลอ้งภายในที่ยอมรับได ้การรับรู้ดา้นความพึง
พอใจ มีค่าอลัฟา เท่ากับ 0.767 คือ มีระดับความสอดคลอ้งภายในที่ยอมรับได้ การรับรู้ด้านความ
ไวว้างใจ มีค่าอลัฟา เท่ากบั 0.752 คือ มีระดบัความสอดคลอ้งภายในที่ยอมรับได้ การรับรู้ดา้นราคา 
มีค่าอลัฟา เท่ากับ 0.760 คือ มีระดับความสอดคลอ้งภายในที่ยอมรับได้ การรับรู้ด้านคุณภาพของ
ซูเปอร์มาร์เก็ต มีค่าอลัฟา เท่ากบั 0.718 คือ มีระดบัความสอดคลอ้งภายในที่ยอมรับได้ การรับรู้ดา้น
คุณภาพการบริการของซูเปอร์มาร์เก็ต มีค่าอลัฟา เท่ากบั 0.714 คือ มีระดบัความสอดคลอ้งภายในที่
ยอมรับได้ ทศันคติต่อสินคา้ไพรเวทแบรนด์ มีค่าอลัฟา เท่ากับ 0.884 คือ มีระดับความสอดคลอ้ง
ภายในที่ดี และความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 
มีค่าอลัฟา เท่ากบั 0.826 คือ มีระดบัความสอดคลอ้งภายในที่ดี 
 

 

4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรของกลุ่มตวัอย่าง ได้แก่ เพศ  อายุ สถานภาพ 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน ระดับการศึกษา อาชีพ และจ านวนสมาชิกในครอบครัว โดยใช้สถิติเชิง
พรรณนา ไดแ้ก่ การแจกแจงความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) มีรายละเอียด ดงัน้ี 
 
ตารางที่ 4.3 จ านวนความถี่และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 214 42.3 
หญิง 287 56.7 

เพศทางเลือก 5 1.0 
รวม 506 100.0 

 
จากตารางที่ 4.3 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ คือ เพศหญิง โดยมีจ านวน 287 

คน หรือคิดเป็นร้อยละ 56.7 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด รองลงมา คือ เพศชาย มีจ านวน 214 
คน คิดเป็นร้อยละ 42.3 ของผูต้อบแบบสอบถาม และสุดทา้ย คือ เพศทางเลือก มีจ านวนเพียง 5 คน 
คิดเป็นร้อยละ 1.0 ของผูต้อบแบบสอบถาม 
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ตารางที่ 4.4 จ านวนความถี่และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 
ช่วงอาย ุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

อายุไม่เกิน 25 ปี 35 6.9 
อายุ 26 - 41 ปี 437 86.4 
อายุ 42 - 57 ปี 31 6.1 

อายุตั้งแต่ 58 ปีข้ึนไป 3 0.6 
รวม 506 100.0 

 
จากตารางที่ 4.4 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุระหว่าง 26 – 41 ปี 

โดยมีจ านวนสูงถึง 437 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 86.4 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด รองลงมา คือ 
ผูท้ี่มีอายุไม่เกิน 25 ปี จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 6.9 ของผูต้อบแบบสอบถาม ในล าดับถดัไปมี
จ านวนที่ใกลเ้คียงกนั คือ ผูท้ี่อยู่ในช่วงอายุระหว่าง 42 – 57 ปี จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 6.1 ของ
ผูต้อบแบบสอบถาม และสุดท้าย คือ ผูท้ี่อายุตั้งแต่ 58 ปีข้ึนไป มีจ านวนเพียง 3 คน คิดเป็นร้อยละ 
0.6 ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.5 จ านวนความถี่และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามสถานภาพ 

สถานภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
โสด 102 20.2 
สมรส 404 79.8 
รวม 506 100.0 

 
จากตารางที่ 4.5 พบว่าผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรสแล้ว โดยมี

จ านวนสูงถึง 404 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 79.8 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด และต่อมา คือ ผูท้ี่มี
สถานภาพโสด จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 20.2 ของผูต้อบแบบสอบถาม 
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ตารางที่ 4.6 จ านวนความถี่และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากว่า 20,000 บาท 37 7.3 
20,001 - 40,000 บาท 367 72.5 
40,001 - 60,000 บาท 78 15.4 
60,001 - 80,000 บาท 12 2.4 
มากกว่า 80,001 บาท 12 2.4 

รวม 506 100.0 
 

จากตารางที่ 4.6 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยู่ในช่วง
ระหว่าง 20,001 – 40,000 บาท โดยมีจ านวนสูงถึง 367 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 72.5 ของผูต้อบ
แบบสอบถามทั้งหมด รองลงมา คือ ผูท้ี่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ในช่วงระหว่าง 40,001 – 60,000 
บาท จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 15.4 ของผูต้อบแบบสอบถาม ล าดบัถดัไป คือ ผูท้ี่มีรายได้เฉล่ีย
ต่อเดือนต ่ากว่า 20,000 บาท จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 7.3 ของผูต้อบแบบสอบถาม และสอง
ล าดับสุดท้ายที่มีจ านวนผู ้ตอบเท่ากัน คือ ผู ้ที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ในช่วงระหว่าง 60,001 – 
80,000 บาท จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 2.4 ของผูต้อบแบบสอบถาม และผูท้ี่มีรายได้เฉล่ียต่อ
เดือนมากกว่า 80,001 บาท จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 2.4 ของผูต้อบแบบสอบถาม  
 
ตารางที่ 4.7 จ านวนความถี่และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
ส าเร็จการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี 12 2.4 
ส าเร็จการศึกษาระดบัปริญญาตรี 483 95.5 

ส าเร็จการศึกษาระดบัปริญญาโท - ปริญญาเอก 11 2.2 
รวม 506 100.0 

 
จากตารางที่ 4.7 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผูท้ี่ส าเร็จการศึกษาระดับ

ปริญญาตรี โดยมีจ านวนสูงถึง 483 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 95.5 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 
รองลงมา คือ ผูท้ี่ส าเร็จการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 2.4 ของผูต้อบ
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แบบสอบถาม และสุดทา้ยมีจ านวนใกลเ้คียงกัน คือ ผูท้ี่ส าเร็จการศึกษาระดบัปริญญาโท - ปริญญา
เอก จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.2 ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.8 จ านวนความถี่และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
นิสิต นกัศึกษา 28 5.5 

พนกังานบริษทัเอกชน 421 83.2 
ขา้ราชการ / พนกังานภาครัฐวิสาหกิจ 38 7.5 

ธุรกิจส่วนตวั / อาชีพอิสระ / คา้ขาย 19 3.8 

รวม 506 100.0 
 

จากตารางที่  4.8 พบว่าผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษทัเอกชน โดยมีจ านวนสูงถึง 421 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 83.2 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 
รองลงมา คือ ผูท้ี่ประกอบอาชีพขา้ราชการ / พนกังานภาครัฐวิสาหกิจ จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 
7.5 ของผูต้อบแบบสอบถาม ล าดับถดัไป คือ ผูท้ี่เป็นนิสิต นักศึกษา จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 
5.5 ของผูต้อบแบบสอบถาม และล าดบัสุดทา้ย คือ ผูท้ี่ประกอบธุรกิจส่วนตวั / อาชีพอิสระ / คา้ขาย 
จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 3.8 ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.9 จ านวนความถี่และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามจ านวนสมาชิกใน

ครอบครัว 
จ านวนสมาชิกในครอบครัว จ านวน (คน) ร้อยละ 

1 คน 10 2.0 
2 - 4 คน 462 91.3 

5 คนข้ึนไป 34 6.7 
รวม 506 100.0 

 
จากตารางที่ 4.9 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 2 – 

4 คน โดยมีจ านวนสูงถึง 462 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 91.3 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด รองลงมา 
คือ ผูท้ี่มีจ  านวนสมาชิกในครอบครัวตั้งแต่ 5 คนข้ึนไป จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 6.7 ของผูต้อบ
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แบบสอบถาม และสุดทา้ย คือ ผูท้ี่มีจ  านวนสมาชิกในครอบครัว 1 คน จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 
2.0 ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 
 

4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลทางด้านพฤติกรรมและความคิดเห็นเกี่ยวกับการซ้ือสินค้าไพรเวท
แบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์จากซูเปอร์มาร์เก็ตที่กลุ่มตัวอย่างไปเลือกซ้ือเป็นประจ า 

การวิเคราะห์ขอ้มูลทางดา้นพฤติกรรมและความคิดเห็นเก่ียวกับการซ้ือสินคา้ไพรเวท
แบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์จากซูเปอร์มาร์เก็ตที่กลุ่มตวัอย่างไปเลือกซ้ือเป็นประจ า ได้แก่ ความถ่ีใน
การเลือกซ้ือสินคา้ในระยะเวลา 1 เดือน จ านวนเงินโดยเฉล่ียที่ใช้จ่ายแต่ละครั้ ง การรู้จักสินคา้ไพร
เวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์แต่ละยี่ห้อ ช่องทางในการรู้จักสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ 
ระดับความเช่ือมัน่ที่มีต่อท็อป มาร์เก็ตหรือโลตสั เหตุผลที่มีความเช่ือมัน่ในท็อปส์ มาร์เก็ตหรือ
โลตสั บุคคลในครอบครัวที่เป็นผูต้ดัสินใจซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค หากสินคา้ไพรเวทแบรนด์มีการ
ลอกเลียนแบบจากแบรนด์อ่ืน จากการดูรูปภาพ แลว้ทราบหรือไม่ว่าเป็นสินคา้ไพรเวทแบรนด์ของท็
อปส์ มาร์เก็ตหรือโลตสั และในกรณีที่ไม่เคยซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์ แบรนด์ของท็อปส์ 
มาร์เก็ตหรือโลตสัเลย เพราะเหตุใด 
 
ตารางที่ 4.10 จ านวนความถ่ีและร้อยละของพฤติกรรมและความคิดเห็นเก่ียวกบัการซ้ือสินคา้ไพร

เวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์จากซูเปอร์มาร์เก็ตที่กลุ่มตวัอย่างไปเลือกซ้ือเป็นประจ า 
จ าแนกตามความถ่ีในการเลือกซ้ือสินคา้ในระยะเวลา 1 เดือน 

ความถ่ีในการเลือกซ้ือสินค้าในระยะเวลา 1 เดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
1 - 2 ครั้ ง 235 46.4 
3 - 5 ครั้ ง 261 51.6 

6 - 10 ครั้ ง 9 1.8 

มากกว่า 10 ครั้ ง 1 0.2 

รวม 506 100.0 
 

จากตารางที่ 4.10 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถ่ีในการเลือกซ้ือสินคา้ใน
ระยะเวลา 1 เดือน 3 – 5 ครั้ ง โดยมีจ านวน 261 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 51.6 ของผูต้อบแบบสอบถาม
ทั้งหมด รองลงมา คือ 1 – 2 ครั้ ง จ านวน 232 คน คิดเป็นร้อยละ 46.4 ของผูต้อบแบบสอบถาม ล าดบั
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ถดัไป คือ 6 – 10 ครั้ ง จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 ของผูต้อบแบบสอบถาม และสุดท้าย คือ 
มากกว่า 10 ครั้ ง มีจ านวนเพียง 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.2 ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.11 จ านวนความถ่ีและร้อยละของพฤติกรรมและความคิดเห็นเก่ียวกบัการซ้ือสินคา้ไพร

เวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์จากซูเปอร์มาร์เก็ตที่กลุ่มตวัอย่างไปเลือกซ้ือเป็นประจ า 
จ าแนกตามจ านวนเงินโดยเฉล่ียที่ใชจ้่ายแต่ละครั้ ง 

จ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ใช้จ่ายแต่ละคร้ัง จ านวน (คน) ร้อยละ 
ไม่เกิน 500 บาท 43 8.5 
501 - 1,500 บาท 386 76.3 
1,501 - 3,000 บาท 74 14.6 
มากกว่า 3,000 บาท 3 0.6 

รวม 506 100.0 
 

จากตารางที่ 4.11 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีจ านวนเงินโดยเฉล่ียที่ใชจ้่าย
แต่ละครั้ ง 501 – 1,500 บาท โดยมีจ านวนสูงถึง 386 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 76.3 ของผู ้ตอบ
แบบสอบถามทั้งหมด รองลงมา คือ 1,501 – 3,000 บาท มีจ านวน 74 คน คิดเป็นจ านวน 14.6 ของ
ผูต้อบแบบสอบถาม ล าดบัถดัไป คือ ไม่เกิน 500 บาท จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 และสุดทา้ย 
คือ มากกว่า 3,000 บาท จ านวนเพียง 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.6 ของผูต้อบแบบสอบถาม 
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ตารางที่ 4.12 จ านวนความถ่ีและร้อยละของพฤติกรรมและความคิดเห็นเก่ียวกบัการซ้ือสินคา้ไพร
เวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์จากซูเปอร์มาร์เก็ตที่กลุ่มตวัอย่างไปเลือกซ้ือเป็นประจ า 
จ าแนกตามการรู้จกัสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์แต่ละยี่ห้อ 

การรู้จักสินค้าไพรเวทแบรนด์หรือ            เฮาส์แบรนด์แต่ละยี่ห้อ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ถูกใจ 99 19.6 
Tops 332 65.6 

My Choice 307 60.7 
My Choice Thai 43 8.5 

คุม้ค่า 335 66.2 
Lotus's 75 14.8 
NaxNax 64 12.6 
Prestigo 30 5.9 
รวม 506 100.0 

   
จากตาราง 4.12 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่รู้จักสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือ

เฮาส์แบรนด์ยี่ห้อ คุ้มค่า มากที่สุด โดยมีจ านวน 335 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 66.2 ของผู ้ตอบ
แบบสอบถามทั้งหมด รองลงมามีจ านวนที่ใกลเ้คียงกนั คือ Tops จ านวน 332 คน คิดเป็นร้อยละ 65.6 
ของผูต้อบแบบสอบถาม ล าดบัถดัไป คือ My Choice จ านวน 307 คน คิดเป็นร้อยละ 60.7 ของผูต้อบ
แบบสอบถาม ล าดับถดัไป คือ ถูกใจ จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 19.6 ของผูต้อบแบบสอบถาม 
ล าดบัถดัไป คือ Lotus’s จ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 14.8 ของผูต้อบแบบสอบถาม ล าดบัถดัไป คือ 
NaxNax จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 12.6 ของผูต้อบแบบสอบถาม ล าดับถดัไป คือ My Choice 
Thai จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 ของผูต้อบแบบสอบถาม และสุดทา้ย คือ Prestigo จ านวน 30 
คน คิดเป็นร้อยละ 5.9 ของผูต้อบแบบสอบถาม 
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ตารางที่ 4.13 จ านวนความถ่ีและร้อยละของพฤติกรรมและความคิดเห็นเก่ียวกบัการซ้ือสินคา้ไพร
เวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์จากซูเปอร์มาร์เก็ตที่กลุ่มตวัอย่างไปเลือกซ้ือเป็นประจ า 
จ าแนกตามช่องทางในการรู้จกัสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ 

ช่องทางในการรู้จักสินค้าไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

จากชั้นวางสินคา้ 169 33.4 
โบรชวัร์แสดงรายการสินคา้ 160 31.6 

โปสเตอร์ของทางซูเปอร์มาร์เก็ต 171 33.8 
โฆษณาตามส่ือต่าง ๆ 139 27.5 

พนกังานขาย 200 39.5 
บุคคลใกลชิ้ดแนะน าให้รู้จกั 109 21.5 

ไม่รู้จกัเลย 7 1.4 
YouTube 1 0.2 
รวม 506 100.0 

 
จากตาราง 4.13 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่รู้จักสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือ

เฮาส์แบรนด์จาก พนักงานขาย มากที่สุด โดยมีจ านวน 200 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 39.5 ของผูต้อบ
แบบสอบถามทั้งหมด รองลงมา คือ โปสเตอร์ของทางซูเปอร์มาร์เก็ต จ านวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 
33.8 ของผูต้อบแบบสอบถาม ล าดบัถดัไป คือ จากชั้นวางสินคา้ จ านวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 33.4 
ของผูต้อบแบบสอบถาม ล าดับถดัไป คือ โบรชัวร์แสดงรายการสินคา้ จ านวน 160 คน คิดเป็นร้อย
ละ 31.6 ของผูต้อบแบบสอบถาม ล าดบัถดัไป คือ โฆษณาตามส่ือต่าง ๆ จ านวน 139 คน คิดเป็นร้อย
ละ 27.5 ของผูต้อบแบบสอบถาม ล าดบัถดัไป คือ บุคคลใกลชิ้ดแนะน าให้รู้จกั จ านวน 109 คน คิด
เป็นร้อยละ 21.5 ของผูต้อบแบบสอบถาม ล าดบัถดัไป คือ ไม่รู้จกัสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบ
รนด์เลย จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.4 ของผูต้อบแบบสอบถาม และสุดทา้ย คือ YouTube จ านวน
เพียง 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.2 ของผูต้อบแบบสอบถาม 
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ตารางที่ 4.14 จ านวนความถ่ีและร้อยละของพฤติกรรมและความคิดเห็นเก่ียวกบัการซ้ือสินคา้ไพร
เวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์จากซูเปอร์มาร์เก็ตที่กลุ่มตวัอย่างไปเลือกซ้ือเป็นประจ า 
จ าแนกตามระดบัความเช่ือมัน่ที่มีต่อท็อป มาร์เก็ต 

ระดับความเช่ือมั่นที่มีต่อท็อป มาร์เก็ต จ านวน (คน) ร้อยละ 
เช่ือมัน่มากที่สุด 15 3.0 
เช่ือมัน่มาก 137 27.1 
เช่ือมัน่ 277 54.7 

ไม่เช่ือมัน่ 
ไม่เช่ือมัน่มากที่สุด 

77 
0 

15.2 
0 

รวม 506 100.0 
 

จากตารางที่ 4.14 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับความเช่ือมั่นที่มีต่อท็
อปส์ มาร์เก็ตที่ระดบั เช่ือมัน่ โดยมีจ านวน 277 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 54.7 ของผูต้อบแบบสอบถาม
ทั้งหมด รองลงมา คือ เช่ือมัน่มาก มีจ านวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 27.1 ของผูต้อบแบบสอบถาม 
ล าดบัถดัไป คือ ไม่เช่ือมัน่ จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 15.2 ของผูต้อบแบบสอบถาม และสุดทา้ย 
คือ เช่ือมัน่มากที่สุด จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.15 จ านวนความถ่ีและร้อยละของพฤติกรรมและความคิดเห็นเก่ียวกับการซ้ือสินคา้ไพร

เวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์จากซูเปอร์มาร์เก็ตที่กลุ่มตวัอย่างไปเลือกซ้ือเป็นประจ า 
จ าแนกตามระดบัความเช่ือมัน่ที่มีต่อโลตสั 

ระดับความเช่ือมั่นที่มีต่อโลตัส จ านวน (คน) ร้อยละ 
เช่ือมัน่มากที่สุด 13 2.6 
เช่ือมัน่มาก 97 19.2 
เช่ือมัน่ 236 46.6 

ไม่เช่ือมัน่ 155 30.6 
ไม่เช่ือมัน่มากที่สุด 5 1.0 

รวม 506 100.0 
 

จากตารางที่ 4.15 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความเช่ือมัน่ที่มีต่อโลตสั
ที่ระดับ เช่ือมัน่ โดยมีจ านวน 236 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 46.6 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 
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รองลงมา คือ ไม่เช่ือมัน่ จ านวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 30.6 ของผูต้อบแบบสอบถาม ล าดับถดัไป 
คือ เช่ือมัน่มาก จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 19.2 ของผูต้อบแบบสอบถาม ล าดบัถดัไป คือ เช่ือมัน่
มากที่สุด จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 2.6 ของผูต้อบแบบสอบถาม และสุดทา้ย คือ ไม่เช่ือมัน่มาก
ที่สุด จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.16 จ านวนความถ่ีและร้อยละของพฤติกรรมและความคิดเห็นเก่ียวกบัการซ้ือสินคา้ไพร

เวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์จากซูเปอร์มาร์เก็ตที่กลุ่มตวัอย่างไปเลือกซ้ือเป็นประจ า 
จ าแนกตามเหตุผลที่มีความเช่ือมัน่ในท็อปส์ มาร์เก็ต หรือโลตสั 

เหตุผลที่มีความเช่ือมั่นในท็อปส์ มาร์เก็ต หรือโลตัส จ านวน (คน) ร้อยละ 

ภาพลกัษณ์ของสินคา้มีความน่าสนใจ 98 19.4 
คุณภาพของสินคา้เทียบเท่ากบัแบรนด์อ่ืน ๆ 198 39.1 

ราคาของสินคา้ถูกกว่าแบรนด์อ่ืน ๆ 192 37.9 
มีการท าโปรโมชนัอย่างสม ่าเสมอ 198 39.1 

เศรษฐกิจภายในประเทศที่แย่ลง ท าให้ตอ้งประหยดัและใชเ้งนิ
อย่างคุม้ค่า 

181 35.8 

ตอ้งการทดลองซ้ือสินคา้มาใช้ 66 13 
ไม่เช่ือมัน่ 2 0.4 

หาซ้ือสะดวก 1 0.2 
ไม่สนใจ 1 0.2 
รวม 506 100.0 

 
จากตารางที่ 4.16 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีเหตุผลที่มีความเช่ือมัน่ในท็

อปส์ มาร์เก็ต หรือโลตสัจาก คุณภาพของสินคา้เทียบเท่ากับแบรนด์อ่ืน ๆ  และมีการท าโปรโมชนั
อย่างสม ่าเสมอ โดยมีจ านวนเท่ากัน 198 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 39.1 ของผู ้ตอบแบบสอบถาม
ทั้งหมด รองลงมา คือ ราคาของสินคา้ถูกกว่าแบรนด์อ่ืน ๆ จ านวน 192 คน คิดเป็นร้อยละ 37.9 ของ
ผูต้อบแบบสอบถาม ล าดบัถดัไป คือ เศรษฐกิจภายในประเทศที่แย่ลง ท าให้ตอ้งประหยดัและใชเ้งิน
อย่างคุม้ค่า จ านวน 181 คน คิดเป็นร้อยละ 35.8 ของผูต้อบแบบสอบถาม ล าดับถดัไป คือ ต้องการ
ทดลองซ้ือสินคา้มาใช้ จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 13 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด ล าดับ
ต่อไป คือ ไม่เช่ือมัน่ จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.4 ของผูต้อบแบบสอบถาม และสุดทา้ยมีจ านวน
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ที่ เท่ากัน คือ หาซ้ือสะดวก และไม่สนใจ จ านวนเพียง 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.2 ของผู ้ตอบ
แบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.17 จ านวนความถ่ีและร้อยละของพฤติกรรมและความคิดเห็นเก่ียวกบัการซ้ือสินคา้ไพร

เวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์จากซูเปอร์มาร์เก็ตที่กลุ่มตวัอย่างไปเลือกซ้ือเป็นประจ า 
จ าแนกตามบุคคลในครอบครัวที่เป็นผูต้ดัสินใจซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค 

บุคคลในครอบครัวที่เป็นผู้ตัดสินใจซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภค จ านวน (คน) ร้อยละ 

บิดา 13 2.6 
มารดา 96 19.0 
ตนเอง 395 78.1 

ตดัสินใจร่วมกนัระหว่างคนในครอบครัว 1 0.2 
ภรรยา 1 0.2 
รวม 506 100.0 

 
จากตาราง 4.17 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผูต้ดัสินใจซ้ือสินคา้อุปโภค

บริโภคเอง โดยมีจ านวนสูงถึง 395 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 78.1 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 
รองลงมา คือ มารดา จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 ของผูต้อบแบบสอบถาม ล าดับถดัไป คือ 
บิดา จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 2.6 ของผู ้ตอบแบบสอบถาม สุดท้ายมีจ านวนที่เท่ากัน คือ 
ตดัสินใจร่วมกันระหว่างคนในครอบครัว และภรรยา จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.2 ของผูต้อบ
แบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.18 จ านวนความถ่ีและร้อยละของพฤติกรรมและความคิดเห็นเก่ียวกบัการซ้ือสินคา้ไพร

เวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์จากซูเปอร์มาร์เก็ตที่กลุ่มตวัอย่างไปเลือกซ้ือเป็นประจ า 
จ าแนกตามหากสินคา้ไพรเวทแบรนด์มีการลอกเลียนแบบจากแบรนด์อ่ืน 

หากสินค้าไพรเวทแบรนด์มีการลอกเลียนแบบจากแบรนด์อื่น จ านวน (คน) ร้อยละ 

ซ้ือตามปกติ 356 70.4 
ไม่ซ้ือ 150 29.6 
รวม 506 100.0 
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จากตาราง 4.18 พบว่าผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ยงัซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์
ตามปกติ แมจ้ะมีการลอกเลียนแบบจากแบรนด์อ่ืน โดยมีจ านวน 356 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 70.4 
ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด และมีที่ ไม่ซ้ือ จ านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 29.6 ของผูต้อบ
แบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.19 จ านวนความถ่ีและร้อยละของพฤติกรรมและความคิดเห็นเก่ียวกบัการซ้ือสินคา้ไพร

เวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์จากซูเปอร์มาร์เก็ตที่กลุ่มตวัอย่างไปเลือกซ้ือเป็นประจ า 
จ าแนกตามจากการดูรูปภาพต่อไปน้ี แลว้ทราบหรือไม่ว่าเป็นสินคา้ไพรเวทแบรนด์
ของท็อปส์ มาร์เก็ต 

จากการดูรูปภาพ แล้วทราบหรือไม่ว่าเป็นสินค้าไพรเวทแบรนด์ 
ของท็อปส์ มาร์เก็ต 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

ทราบ 454 89.7 
ไม่ทราบ 52 10.3 
รวม 506 100.0 

  
 

 
ภาพที่ 4.1 ถูกใจ 
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ภาพที่ 4.2 My Choice 

 

 
ภาพที่ 4.3 My Choice Thai 

 

จากตาราง 4.19 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ทราบ ว่าเป็นสินคา้ไพรเวทแบ
รนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ต โดยมีจ านวนสูงถึง 454 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 89.7 ของผู ้ตอบ
แบบสอบถามทั้ งหมด และมีผู ้ที่  ไม่ทราบ จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 10.3 ของผู ้ตอบ
แบบสอบถาม 
ตารางที่ 4.20 จ านวนความถ่ีและร้อยละของพฤติกรรมและความคิดเห็นเก่ียวกบัการซ้ือสินคา้ไพร

เวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์จากซูเปอร์มาร์เก็ตที่กลุ่มตวัอย่างไปเลือกซ้ือเป็นประจ า 
จ าแนกตามจากการดูรูปภาพต่อไปน้ี แลว้ทราบหรือไม่ว่าเป็นสินคา้ไพรเวทแบรนด์
ของโลตสั 

จากการดูรูปภาพ แล้วทราบหรือไม่ว่าเป็นสินค้าไพรเวท 
แบรนด์ของโลตัส 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

ทราบ 435 86.0 
ไม่ทราบ 71 14.0 
รวม 506 100.0 
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ภาพที่ 4.4 คุม้ค่า 

 
 

 
ภาพที่ 4.5 NaxNax 

 
 

 
ภาพที่ 4.6 Prestigo 
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จากตาราง 4.20 พบว่าผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ทราบ ว่าเป็นสินค้าไพรเวท 
แบรนด์ของโลตสั โดยมีจ านวนสูงถึง 435 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 86.0 ของผูต้อบแบบสอบถาม
ทั้งหมด และมีผูท้ี่ ไม่ทราบ จ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 14 ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 
 

4.4 การวิเคราะห์ความแตกต่างของลักษณะประชากร ต่อปัจจัยด้านต่าง ๆ 
การวิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรของกลุ่มตวัอย่าง โดยจะพิจารณาใน

ด้านเพศ อายุ สถานภาพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน ระดับการศึกษา อาชีพ และจ านวนสมาชิกใน
ครอบครัว ว่าแต่ละกลุ่มมีความแตกต่างกันหรือไม่ ต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์
แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั โดยใช้การวิเคราะห์การเปรียบเทียบสองกลุ่มตวัแปรที่เป็น
อิสระจากกนั (Independent Sample T-Test) และความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ใน
โปรแกรม SPSS จึงไดผ้ลการวิเคราะห์ ดงัน้ี 

 
สมมติฐานที่ 1 
H0:   เพศไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ 

มาร์เก็ตและโลตสั 
H1:   เพศส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ 

มาร์เก็ตและโลตสั 
 
ตารางที่ 4.21 การวิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรในดา้นเพศต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้

ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 
Dependent Value เพศ (I) เพศ (J) Mean 

Difference 
(I-J) 

Std. Error Sig. 

ความตั้งใจซ้ือสินคา้ 
ไพรเวทแบรนด์หรือ
เฮาส์แบรนด์ของ 
ท็อปส์ มาร์เก็ต 
และโลตสั 

หญิง ชาย -0.03614 0.0664 0.849 
LGBTQ+ -0.67944 0.33162 0.102 

ชาย หญิง 0.03614 0.0664 0.849 
LGBTQ+ -0.6433 0.33258 0.130 

LGBTQ+ หญิง 0.67944 0.33162 0.102 
ชาย 0.6433 0.33258 0.130 
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  จากตารางที่ 4.21 พบว่าจากค่า Sig. เท่ากับ 0.116 ซ่ึงมากกว่า 0.05 จึงยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความว่า เพศที่แตกต่างจะมีความตั้งใจ
ซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสัไม่แตกต่างกนั 
 

สมมติฐานที่ 2  
H0:   อายุไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ 

มาร์เก็ตและโลตสั 
H1:   อายุส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ 

มาร์เก็ตและโลตสั 
 
ตารางที่ 4.22 การวิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรในดา้นอายุต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้

ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 
Dependent Value อายุ (I) อายุ (J) Mean 

Difference 
(I-J) 

Std. Error Sig. 

ความตั้งใจซ้ือ
สินคา้ไพรเวทแบ
รนด์หรือเฮาส์แบ
รนด์ของท็อปส์ 

มาร์เก็ต 
และโลตสั 

อายุไม่เกิน 25 ปี อายุ 26 - 41 ปี 0.29068 0.12917 0.111 
อายุ 42 - 57 ปี 0.23318 0.18135 0.572 
อายุตั้งแต่ 58 ปีข้ึนไป 0.27619 0.44234 0.924 

อายุ 26 - 41 ปี อายุไม่เกิน 25 ปี -0.29068 0.12917 0.111 
อายุ 42 - 57 ปี -0.05750 0.13666 0.975 
อายุตั้งแต่ 58 ปีข้ึนไป -0.01449 0.42597 1.000 

อายุ 42 - 57 ปี อายุไม่เกิน 25 ปี -0.23318 0.18135 0.572 
อายุ 26 - 41 ปี 0.05750 0.13666 0.975 
อายุตั้งแต่ 58 ปีข้ึนไป 0.04301 0.44458 1.000 

อายุตั้งแต่ 58 ปีข้ึนไป อายุไม่เกิน 25 ปี -0.27619 0.44234 0.924  
อายุ 26 - 41 ปี 0.01449 0.42597 1.000  

 

อายุ 42 - 57 ปี -0.04301 0.44458 1.000 
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จากตารางที่ 4.22 พบว่าค่า Sig. เท่ากับ 0.164 ซ่ึงมากกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน
หลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ซ่ึงหมายความว่า อายุที่แตกต่างจะมีความตั้งใจซ้ือสินคา้
ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสัไม่แตกต่างกนั 
 

สมมติฐานที่ 3  
H0:   สถานภาพไม่ส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์

ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 
H1:   สถานภาพส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของ 

ท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 
 
ตารางที่ 4.23 การวิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรในดา้นสถานภาพต่อความตั้งใจซ้ือ

สินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 

ANOVA for Equality of Means 

ตัวแปร Status N Mean S.D. t df Sig. 

ความตั้งใจซ้ือสินคา้ 
ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์ 

แบรนด์ของท็อปส์  
มาร์เก็ตและโลตสั 

โสด 102 2.9902 0.98107 -0.292 504 

0.000 

สมรส 404 3.014 0.66258 -0.232 125.185 

 
จากตารางที่ 4.23 พบว่าค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ซ่ึงหมายความว่า สถานภาพที่แตกต่างจะมีความตั้งซ้ือ
สินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสัแตกต่างกันที่ระดบันัยส าคญั 
0.05 
 

สมมติฐานที่ 4  
H0:   รายได้เฉล่ียต่อเดือนไม่ส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์หรือ 

เฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 
H1:   รายได้เฉล่ียต่อเดือนส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์ 

แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 
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ตารางที่ 4.24 การวิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรในดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่อความ
ตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 

Dependent Value รายได้เฉล่ียต่อ 
เดือน (I) 

รายได้เฉล่ียต่อ 
เดือน (J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Std. Error Sig. 

ความตั้งใจซ้ือ
สินคา้ไพรเวทแบ
รนด์หรือเฮาส์แบ
รนด์ของท็อปส์ 

มาร์เก็ต 
และโลตสั 

ต ่ากว่า 20,000 บาท 20,001 - 40,000 บาท 0.35528* 0.12524 0.038 

40,001 - 60,000 บาท 0.11873 0.14494 0.925 

60,001 - 80,000 บาท 0.50976 0.24121 0.216 

มากกว่า 80,001 บาท 0.75976* 0.24121 0.015 

20,001 - 40,000 บาท ต ่ากว่า 20,000 บาท -0.35528* 0.12524 0.038 

40,001 - 60,000 บาท -0.23654 0.09053 0.070 

60,001 - 80,000 บาท 0.15448 0.21300 0.951 

มากกว่า 80,001 บาท 0.40448 0.21300 0.319 

40,001 - 60,000 บาท ต ่ากว่า 20,000 บาท -0.11873 0.14494 0.925 

20,001 - 40,000 บาท 0.23654 0.09053 0.070 

60,001 - 80,000 บาท 0.39103 0.22515 0.412 

มากกว่า 80,001 บาท 0.64103* 0.22515 0.037 

60,001 - 80,000 บาท 
ต ่ากว่า 20,000 บาท -0.50976 0.24121 0.216 

20,001 - 40,000 บาท -0.15448 0.21300 0.951 

40,001 - 60,000 บาท -0.39103 0.22515 0.412 

มากกว่า 80,001 บาท 0.25000 0.29642 0.917 
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Dependent Value รายได้เฉล่ียต่อ 
เดือน (I) 

รายได้เฉล่ียต่อ 
เดือน (J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Std. Error Sig. 

มากกว่า 80,001 บาท 
ต ่ากว่า 20,000 บาท -0.75976* 0.24121 0.015 

20,001 - 40,000 บาท -0.40448 0.21300 0.319 

40,001 - 60,000 บาท -0.64103* 0.22515 0.037 

60,001 - 80,000 บาท -0.25000 0.29642 0.917 

 
จากตารางที่ 2.24 พบว่าค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ซ่ึงหมายความว่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนที่แตกต่างจะมี
ความตั้งซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสัแตกต่างกนัที่ระดับ
นยัส าคญั 0.05 

  
สมมติฐานที่ 5  
H0:   ระดบัการศึกษาไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์

ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 
H1:   ระดับการศึกษาส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์

ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 
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ตารางที่ 4.25 การวิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรในดา้นระดบัการศึกษาต่อความตั้งใจ
ซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 

Dependent Value ระดับการศึกษา  
(I) 

ระดับการศึกษา  
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Std. Error Sig. 

ความตั้งใจซ้ือสินคา้
ไพรเวทแบรนด์หรือ

เฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ 
มาร์เก็ต 
และโลตสั 

ส าเร็จการศึกษา
ต ่า 
กว่าปริญญาตรี 

ส าเร็จการศึกษา 
ระดบัปริญญาตรี 

0.54934* 0.21341 0.028 

ส าเร็จการศึกษา 
ระดบัปริญญาโท -  
ปริญญาเอก 

1.01010* 0.30482 0.003 

ส าเร็จการศึกษา 
ระดบัปริญญา
ตรี 

ส าเร็จการศึกษาต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

-0.54934 0.21341 0.028 

ส าเร็จการศึกษา 
ระดบัปริญญาโท - 
ปริญญาเอก 

0.46076 0.22267 0.097 

ส าเร็จการศึกษา 
ระดบัปริญญา
โท -  
ปริญญาเอก 

ส าเร็จการศึกษาต ่ากว่า
ปริญญาตรี 

-1.01010 0.30482 0.003 

ส าเร็จการศึกษา 
ระดบัปริญญาตรี 

-0.46076 0.22267 0.097 

 
จากตารางที่ 4.25 พบว่าค่า Sig. เท่ากับ 0.004 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ซ่ึงหมายความว่า ระดบัการศึกษาที่แตกต่างจะมีความ
ตั้ งซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตัสแตกต่างกันที่ระดับ
นยัส าคญั 0.05 

 
สมมติฐานที่ 6  
H0:   อาชีพไม่ส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ 

ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 
H1:   อาชีพส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ 

มาร์เก็ตและโลตสั 
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ตารางที่ 4.26 การวิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรในดา้นอาชีพต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้
ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 

Dependent Value ระดับการศึกษา  
(I) 

ระดับการศึกษา  
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Std. Error Sig. 

ความตั้งใจซ้ือสินคา้
ไพรเวทแบรนด์หรือ

เฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ 
มาร์เก็ต 
และโลตสั 

นิสิต นกัศึกษา พนกังานบริษทั 
เอกชน 

0.56826* 0.14041 0.000 

ขา้ราชการ / 
พนกังาน 
ภาครัฐวิสาหกิจ 

0.93985* 0.17918 0.000 

ธุรกิจส่วนตวั / 
อาชีพ 
อิสระ / คา้ขาย 

0.50125 0.21384 0.090 

พนกังานบริษทั 
เอกชน 

นิสิต นกัศึกษา -0.56826 0.14041 0.000 

ขา้ราชการ / 
พนกังาน 
ภาครัฐวิสาหกิจ 

0.37159* 0.12186 0.013 

ธุรกิจส่วนตวั / 
อาชีพ 
อิสระ / คา้ขาย 

-0.06701 0.16873 0.979 

ขา้ราชการ / 
พนกังาน 
ภาครัฐวิสาหกิจ 

นิสิต นกัศึกษา -0.93985 0.17918 0.000 

พนกังานบริษทั 
เอกชน 

-0.37159 0.12186 0.013 

ธุรกิจส่วนตวั / 
อาชีพ 
อิสระ / คา้ขาย 

-0.43860 0.20214 0.133 

ธุรกิจส่วนตวั / 
อาชีพ 
อิสระ / คา้ขาย 

นิสิต นกัศึกษา -0.50125 0.21384 0.090 

พนกังานบริษทั 
เอกชน 

0.06701 0.16873 0.979 
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Dependent Value ระดับการศึกษา  
(I) 

ระดับการศึกษา  
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Std. Error Sig. 

ขา้ราชการ / 
พนกังาน 
ภาครัฐวิสาหกิจ 

0.43860 0.20214 0.133 

 
จากตารางที่ 4.26 พบว่าค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ซ่ึงหมายความว่า อาชีพที่แตกต่างจะมีความตั้งซ้ือ
สินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสัแตกต่างกันที่ระดบันัยส าคญั 
0.05 

 
สมมติฐานที่ 7  
H0:   จ านวนสมาชิกในครอบครัวไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือ

เฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 
H1:   จ านวนสมาชิกในครอบครัวส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์หรือ

เฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 
 
ตารางที่ 4.27 การวิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากรในดา้นจ านวนสมาชิกในครอบครัว

ต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 
Dependent Value ระดับ

การศึกษา  
(I) 

ระดับ
การศึกษา  

(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Std. Error Sig. 

ความตั้งใจซ้ือสินคา้
ไพรเวทแบรนด์หรือ
เฮาส์แบรนด์ของท็
อปส์ มาร์เก็ตและ

โลตสั 

1 คน 2 - 4 คน 0.63622* 0.23427 0.019 

5 คนข้ึนไป 0.64314* 0.26366 0.040 
2 - 4 คน 1 คน -0.63622 0.23427 0.019 

5 คนข้ึนไป 0.00692 -0.13024 0.998 
5 คนข้ึนไป 1 คน -0.64314 0.26366 0.040 

2 - 4 คน -0.00692 0.13024 0.998 
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จากตารางที่ 4.27 พบว่าค่า Sig. เท่ากับ 0.025 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ซ่ึงหมายความว่า จ านวนสมาชิกในครอบครัวที่
แตกต่างจะมีความตั้ งซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั
แตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญั 0.05 
 
 

4.5 การวิเคราะห์การเปรียบเทียบระดับการรับรู้คุณภาพและทัศนคติของผู้บริโภคชาว
ไทยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ต
และโลตัส 

การวิเคราะห์การเปรียบเทียบระดับการรับรู้คุณภาพ ทศันคติ และขอ้มูลของผูบ้ริโภค
ชาวไทยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและ
โลตสั สามารถวิเคราะห์ได้โดยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ (Mutiple Regression 
Analysis) ที่ระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยทดสอบสมมติฐาน ดงัน้ี 

 
สมมติฐานที่ 8  
H0:   การรับรู้ด้านคุณภาพของสินคา้ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์

หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 
H1:   การรับรู้ดา้นคุณภาพของสินคา้ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือ

เฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 
 
สมมติฐานที่ 9  
H0:   การรับรู้ด้านความจงรักภกัดีภกัดีต่อตราสินคา้ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้

ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 
H1:   การรับรู้ดา้นความจงรักภกัดีภกัดีต่อตราสินคา้ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพร

เวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 
 
สมมติฐานที่ 10  
H0:   การรับรู้ด้านความพึงพอใจไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือ

เฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 
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H1:   การรับรู้ด้านพึงพอใจส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบ
รนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 

สมมติฐานที่ 11 
H0:   การรับรู้ดา้นความไวว้างใจไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือ

เฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 
H1:   การรับรู้ด้านความไวว้างใจส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์หรือ

เฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 
 
สมมติฐานที่ 12 
H0:   การรับรู้ด้านราคาไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบ

รนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 
H1:   การรับรู้ดา้นราคาส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์

ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 
 
สมมติฐานที่ 13 
H0:   การรับรู้ดา้นคุณภาพของซูเปอร์มาร์เก็ตไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวท

แบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 
H1:   การรับรู้ดา้นคุณภาพของซูเปอร์มาร์เก็ตส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบ

รนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 
 
สมมติฐานที่ 14 
H0:   การรับรู้ด้านคุณภาพการบริการของซูเปอร์มาร์เก็ตไม่ส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือ

สินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 
H1:   การรับรู้ด้านคุณภาพการบริการของซูเปอร์มาร์เก็ตส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้

ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 
 
สมมติฐานที่ 15 
H0:   ทัศนคติไม่ส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ 

ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 
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H 1:    ทัศนคติ ส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ 
ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 
 
ตารางที่ 4.28 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปรียบเทียบระดบัการรับรู้คุณภาพและ

ทศันคติของผูบ้ริโภคชาวไทยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์
แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 

การเปรียบเทียบระดับการรับรู้คุณภาพและทัศนคติ
ของผู้บริโภคชาวไทยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้า
ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของ 
ท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตัส 

Mean Std. 
Deviation 

แปลผล 

ความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด ์
ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 

3.00 0.73 ปานกลาง 

การรับรู้ดา้นคุณภาพของสินคา้ 3.18 0.72 ปานกลาง 
การรับรู้ดา้นความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ 3.14 0.75 ปานกลาง 
การรับรู้ดา้นความพึงพอใจ 3.18 0.66 ปานกลาง 
การรับรู้ดา้นความไวว้างใจ 3.23 0.68 ปานกลาง 
การรับรู้ดา้นราคา 3.09 0.74 ปานกลาง 
การรับรู้ดา้นคุณภาพของซูเปอร์มาร์เก็ต 3.18 0.67 ปานกลาง 
การรับรู้ดา้นคุณภาพการบริการของซูเปอร์มาร์เก็ต 3.21 0.68 ปานกลาง 
ทศันคติ 3.12 0.65 ปานกลาง 

 
จากตารางที่ 4.28 คือ การวิเคราะห์ความเห็นจากกลุ่มตัวอย่าง โดยสามารถน ามา

วิเคราะห์ได้จากค่า Mean และ Std. Deviation เพื่อดูว่ากลุ่มตวัอย่างมีความเห็นอย่างไร และน ามา
วิเคราะห์เป็นภาพรวมในแต่ละดา้น ซ่ึงจากตารางพบว่า การเปรียบเทียบระดับการรับรู้คุณภาพและ
ทศันคติของผูบ้ริโภคชาวไทยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็
อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั ภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยการรับรู้ด้านความไวว้างใจมีค่าเฉล่ีย
สูงสุด คือ 3.23 รองลงมา คือ การรับรู้ด้านคุณภาพการบริการของซูเปอร์มาร์เก็ตมีค่าเฉล่ีย 3.21 
ล าดับถดัไปมีค่าเฉล่ีย 3.18 เท่ากัน คือ การรับรู้ด้านคุณภาพของสินคา้ การรับรู้ด้านความพึงพอใจ 
และการรับรู้ด้านคุณภาพของซูเปอร์มาร์เก็ต ล าดับถดัไป คือ การรับรู้ด้านความจงรักภกัดีต่อตรา
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สินคา้มีค่าเฉล่ีย 3.14 ล าดับถดัไป คือ ทศันคติมีค่าเฉล่ีย 3.12 และสุดท้าย คือ การรับรู้ด้านราคามี
ค่าเฉล่ีย 3.09  
 
ตารางที่ 4.29 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

ของการเปรียบเทียบระดบัการรับรู้คุณภาพและทศันคติของผูบ้ริโภคชาวไทยที่ส่งผล
ต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 
Model Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 
(Constant) -0.218 0.095   -2.283 0.023 
การรับรู้ดา้นคุณภาพของสินคา้ 0.107 0.043 0.106 2.520 0.012 
การรับรู้ดา้นความจงรักภกัดีต่อ
ตราสินคา้ 

0.187 0.042 0.191 4.488 0.000 

การรับรู้ดา้นความพึงพอใจ 0.152 0.054 0.138 2.824 0.005 
การรับรู้ดา้นความไวว้างใจ -0.002 0.047 -0.002 -0.051 0.959 
การรับรู้ดา้นราคา 0.116 0.042 0.116 2.770 0.006 
การรับรู้ดา้นคุณภาพของ
ซูเปอร์มาร์เก็ต 

0.038 0.052 0.034 0.727 0.468 

การรับรู้ดา้นคุณภาพการ
บริการของซูเปอร์มาร์เก็ต 

0.111 0.049 0.103 2.278 0.023 

ทศันคติ 0.315 0.060 0.281 5.288 0.000 
a. Dependent Variable: Intentive 

 
จากตารางที่ 4.29 ผลการวิเคราะห์พบว่า การรับรู้ดา้นคุณภาพของสินคา้ การรับรู้ดา้น

ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ การรับรู้ดา้นความพึงพอใจ การรับรู้ดา้นราคา การรับรู้ดา้นคุณภาพการ
บริการของซูเปอร์มาร์เก็ต และทศันคติ ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบ
รนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ที่ 95% เน่ืองจาก
ค่า P-Value (Sig.) มีค่าน้อยกว่าค่าแอลฟาที่ 0.05 แต่การรับรู้ด้านความไวว้างใจ และการรับรู้ด้าน
คุณภาพของซูเปอร์มาร์เก็ต ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็
อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 
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เมื่อน าค่า Beta มาท าการพิจารณาจะสามารถวิเคราะห์ผลไดว้่า ทศันคติ ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั อย่างมีนยัส าคัญมาก
ที่สุด ที่ค่า Beta เท่ากับ 0.281 รองลงมา คือ การรับรู้ด้านความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ มีค่า Beta 
เท่ากับ 0.191 ล าดับถดัไป คือ การรับรู้ด้านความพึงพอใจ มีค่า Beta เท่ากับ 0.138 ล าดับถดัไป คือ 
การรับรู้ดา้นราคา มีค่า Beta เท่ากบั 0.116 ล าดบัถดัไป คือ การรับรู้ดา้นคุณภาพของสินคา้ มีค่า Beta 
เท่ากับ 0.106 ล าดับถดัไป คือ การรับรู้ด้านคุณภาพการบริการของซูเปอร์มาร์เก็ต มีค่า Beta เท่ากบั 
0.103 และสองส่วนสุดท้าย คือ การรับรู้ด้านความไวว้างใจ มีค่า Beta เท่ากับ -0.002 และการรับรู้
ด้านคุณภาพของซูเปอร์มาร์เก็ต มีค่า Beta เท่ากับ 0.034 จึงสามารถกล่าวได้ว่า การรับรู้ด้านความ
ไวว้างใจและการรับรู้ด้านคุณภาพของซูเปอร์มาร์เก็ต ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบ
รนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 
 
 

4.6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.30 แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 
H0:   เพศไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือ 
เฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 
H1:   เพศส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือ 
เฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 

ยอมรับ (H0) 

สมมติฐานที่ 2  
H0:   อายุไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือ 
เฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 
H1:   อายุส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือ 
เฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 

ยอมรับ (H0) 
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สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 3  
H0:   สถานภาพไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวท 
แบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 
H1:   สถานภาพส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนดห์รือ
เฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 

ปฏิเสธ (H0) 

สมมติฐานที่ 4  
H0:   รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ 
ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 
H1:   รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวท 
แบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 

ปฏิเสธ (H0) 

สมมติฐานที่ 5  
H0:   ระดบัการศึกษาไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวท 
แบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 
H1:   ระดบัการศึกษาส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวท 
แบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 

ปฏิเสธ (H0) 

สมมติฐานที่ 6  
H0:   อาชีพไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือ 
เฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 
H1:   อาชีพส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือ 
เฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 

ปฏิเสธ (H0) 

สมมติฐานที่ 7  
H0:   จ านวนสมาชิกในครอบครัวไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้
ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 
H1:   จ านวนสมาชิกในครอบครัวส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ 
ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 

ปฏิเสธ (H0) 
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สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 8  
H0:   การรับรู้ดา้นคุณภาพของสินคา้ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ
สินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและ
โลตสั 
H1:   การรับรู้ดา้นคุณภาพของสินคา้ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้
ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 

ปฏิเสธ (H0) 

สมมติฐานที่ 9  
H0:   การรับรู้ดา้นความจงรักภกัดีภกัดีต่อตราสินคา้ไม่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ 
มาร์เก็ตและโลตสั 
H1:   การรับรู้ดา้นความจงรักภกัดีภกัดีต่อตราสินคา้ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์
เก็ตและโลตสั 

ปฏิเสธ (H0) 

สมมติฐานที่ 10  
H0:   การรับรู้ดา้นความพึงพอใจไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ 
ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 
H1:   การรับรู้ดา้นพึงพอใจส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวท 
แบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 

ปฏิเสธ (H0) 

สมมติฐานที่ 11 
H0:   การรับรู้ดา้นความไวว้างใจไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้
ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 
H1:   การรับรู้ดา้นความไวว้างใจส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ 
ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 

ยอมรับ (H0) 

สมมติฐานที่ 12 
H0:   การรับรู้ดา้นราคาไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวท 
แบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 
H1:   การรับรู้ดา้นราคาส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบ
รนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 

ปฏิเสธ (H0) 
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สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 13 
H0:   การรับรู้ดา้นคุณภาพของซูเปอร์มาร์เก็ตไม่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์
เก็ตและโลตสั 
H1:   การรับรู้ดา้นคุณภาพของซูเปอร์มาร์เก็ตส่งผลต่อความตั้งใจ
ซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ต
และโลตสั 

ยอมรับ (H0) 

สมมติฐานที่ 14 
H0:   การรับรู้ดา้นคุณภาพการบริการของซูเปอร์มาร์เก็ตไม่ส่งผล
ต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็
อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 
H1:   การรับรู้ดา้นคุณภาพการบริการของซูเปอร์มาร์เก็ตส่งผลต่อ
ความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ 
มาร์เก็ตและโลตสั 

ปฏิเสธ (H0) 

สมมติฐานที่ 15 
H0:   ทศันคติไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือ
เฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 
H1:   ทศันคติส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือ 
เฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั 

ปฏิเสธ (H0) 
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บทที ่5  
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
 

จากการศึกษางานวิจัยเ ร่ือง “การเปรียบเทียบระดับการรับรู้คุณภาพและทัศนคติ  
ของผูบ้ริโภคชาวไทยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ 
มาร์เก็ตและโลตสั” จึงสามารถน ามาสรุปผลและขอ้เสนอแนะส าหรับงานวิจยัครั้ งต่อไปได ้ดงัน้ี 

5.1 สรุปผลการวิจยั 
5.2 อภิปรายผลการวิจยั 
5.3 ขอ้เสนอแนะส าหรับผูป้ระกอบการหรือนกัการตลาด 

 
 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
ผลการวิจัยการศึกเ ร่ือง “การเปรียบเทียบระดับการรับรู้คุณภาพและทัศนคติ 

ของผูบ้ริโภคชาวไทยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ 
มาร์เก็ตและโลตสั” สามารถสรุปผลแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดงัต่อไปน้ี 
 

5.1.1 ความเช่ือมั่นของปัจจัยต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าไพรแบรนด์หรือ
เฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตัส 

ปัจจัยการรับรู้ดา้นคุณภาพของสินคา้ ปัจจัยการรับรู้ดา้นความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ 
ปัจจัยการรับรู้ด้านความพึงพอใจ ปัจจัยการรับรู้ด้านความไวว้างใจ ปัจจัยการรับรู้ด้านราคา ปัจจยั
การรับรู้ด้านคุณภาพของซูเปอร์มาร์เ ก็ต  และปัจจัยการรับรู้ด้านคุณภาพการบริการของ
ซูเปอร์มาร์เก็ต ขอ้ค าถามมีค่าระดบัความเช่ือมัน่ที่ “ยอมรับได”้ ส่วนปัจจยัดา้นทศันคติต่อสินคา้ไพร
เวทแบรนด์ และปัจจยัดา้นความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ต
และโลตสั ขอ้ค าถามมีค่าระดบัความเช่ือมัน่ที่ “ดี” 
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5.1.2 การวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
จากผลการศึกษางานวิจยัในครั้ งน้ีพบว่า มีผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด จ านวน 506 คน 

โดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 287 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 56.7 และเพศชาย จ านวน 214 คน 
คิดเป็นร้อยละ 42.3 ซ่ึงอยู่ในช่วงอายุระหว่าง 26 – 41 ปี (Millennial) จ านวน 437 คน หรือคิดเป็น
ร้อยละ 86.4 มีสถานภาพสมรสแลว้ จ านวน 404 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 79.8 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยู่
ที่ 20,001 – 40,000 บาท จ านวน 367 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 72.5 โดยส่วนใหญ่ส าเร็จการศึกษา
ระดับปริญญาตรี จ านวน 483 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 95.5 มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน 
จ านวน 421 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 83.2 และมีสมาชิกในครอบครัว 
 2 – 4 คน จ านวน 462 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 91.3 
 

5.1.3 การวิเคราะห์ข้อมูลทางด้านพฤติกรรมและความคิดเห็นเกี่ยวกับการซ้ือสินค้า
ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์จากซูเปอร์มาร์เก็ตที่กลุ่มตัวอย่างไปเลือกซ้ือเป็นประจ า 

กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความถ่ีในการเลือกซ้ือสินคา้ 3 – 5 ครั้ ง ภายในระยะเวลา 1 
เดือน จ านวน 261 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 51.6 มีจ านวนเงินโดยเฉล่ียที่ใชจ้่ายในแต่ละครั้ งอยู่ที่ 501 
– 1,500 บาท จ านวน 386 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 76.3 รู้จักสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์
ยี่ห้อ คุ้มค่า มากที่สุด จ านวน 335 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 66.2 โดยมีช่องทางในการรู้จักสินคา้ 
ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์จาก พนักงานขาย มากที่สุด จ านวน 200 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 
39.5 นอกจากน้ี ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความเช่ือมั่นต่อท็อปส์ มาร์เก็ต อยู่ในระดับ เช่ือมัน่ 
จ านวน 277 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 54.7 และมีระดับความเช่ือมั่นต่อโลตัส อยู่ในระดับ เช่ือมัน่ 
เช่นเดียวกนั จ านวน 236 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 46.6 โดยเหตุผลที่มีความเช่ือมัน่ในท็อปส์ มาร์เก็ต 
และโลตัสนั้นมาจาก คุณภาพของสินค้าเทียบเท่ากับแบรนด์อ่ืน ๆ และมีการท าโปรโมชันอย่าง
สม ่าเสมอ จ านวนเท่ากนั คือ 198 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 39.1 ในส่วนของบุคคลในครอบครัวที่เป็น
ผูต้ดัสินใจซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค คือ ตนเอง จ านวน 395 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 78.1 ทางด้าน
ความคิดเห็นถา้หากสินคา้ไพรเวทแบรนด์มีการลอกเลียนแบบจากแบรนด์อ่ืน ก็ยงัคงซ้ือตามปกติ 
จ านวน 356 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 70.4 จากการให้ดูรูปภาพสินคา้ไพรแบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ต 
ส่วนใหญ่พบว่าผูต้อบแบบสอบถาม ทราบ ว่าเป็นสินคา้ไพรเวทแบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ต จ านวน 
454 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 89.7 และเช่นเดียวกับ ทราบ ว่าเป็นสินคา้ไพรเวทแบรนด์ของโลตัส 
จ านวน 435 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 86.0  
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5.1.4 การวิเคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะประชากร ต่อปัจจัยด้านต่าง ๆ 
จากผลการศึกษาพบว่า ลกัษณะประชากรมีความแตกต่างในบางขอ้ โดยส่งผลต่อความ

ตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั ดงัน้ี 
5.1.4.1 ลกัษณะประชากรทางดา้นเพศ 
เพศ ที่แตกต่างกัน จะมีความตั้ งใจซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์หรือ 

เฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั ไม่แตกต่างกนั 
5.1.4.2 ลกัษณะประชากรทางดา้นอายุ 
อายุ  ที่แตกต่างกัน จะมีความตั้ งใจซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์หรือ 

เฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั ไม่แตกต่างกนั 
5.1.4.3 ลกัษณะประชากรทางดา้นสถานภาพ 
สถานภาพ ที่แตกต่างกัน จะมีความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือ

เฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั แตกต่างกนั  
5.1.4.4 ลกัษณะประชากรทางดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน ที่แตกต่างกัน จะมีความตั้ งใจซ้ือสินค้าไพรเวท 

แบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั แตกต่างกนั โดยกลุ่มที่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน
ต ่ากว่า 20,000 บาท จะมีความตั้ งใจซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์  
มาร์เก็ตและโลตสัมากที่สุด 

5.1.4.5 ลกัษณะประชากรทางดา้นระดบัการศึกษา 
ระดับการศึกษา ที่แตกต่างกัน จะมีความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์

หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตัส แตกต่างกัน โดยกลุ่มที่ส าเร็จการศึกษาต ่ากว่า
ปริญญาตรี จะมีความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั
มากที่สุด 

5.1.4.6 ลกัษณะประชากรทางดา้นอาชีพ 
อาชีพ ที่แตกต่างกัน จะมีความตั้ งใจซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์หรือ 

เฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั แตกต่างกนั โดยกลุ่มที่เป็นนิสิต นกัศึกษา จะมีความตั้งใจ
ซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสัมากที่สุด 

5.1.4.7 ลกัษณะประชากรทางดา้นจ านวนสมาชิกในครอบครัว 
จ านวนสมาชิกในครอบครัว ที่แตกต่าง จะมีความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวท

แบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั แตกต่างกัน โดยกลุ่มที่มีจ านวนสมาชิกใน
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ครอบครัว 1 คน หรืออยู่ตวัคนเดียว จะมีความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของ 
ท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสัมากที่สุด 
 

5.1.5 การวิเคราะห์การเปรียบเทียบระดับการรับรู้คุณภาพและทัศนคติของผู้บริโภค
ชาวไทยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและ
โลตัส 

จากผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น ดงัน้ี 
5.1.5.1 ปัจจยัการรับรู้ดา้นคุณภาพของสินคา้ 
ปัจจัยทางด้านคุณภาพของสินค้า  มี ระดับความเห็นของผู ้ตอบ

แบบสอบถามโดยรวมอยู่ในระดบั เห็นด้วย มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 3.18 โดยผูต้อบแบบสอบถามมี
ความเห็นว่า สินคา้ไพรเวทแบรนด์เป็นสินคา้ที่มีนวตักรรม มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.21 มีคุณภาพสูงกว่า
สินคา้แบรนด์ทัว่ไป มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.17 และมีคุณภาพที่ดีเยี่ยม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.19 

5.1.5.2 ปัจจยัการรับรู้ดา้นความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ 
ปัจจัยด้านความจงรักภักดีต่อตราสินค้า มีระดับความเห็นของผู ้ตอบ

แบบสอบถามโดยรวมอยู่ในระดบั เห็นด้วย มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 3.14 โดยผูต้อบแบบสอบถามมี
ความเห็นว่า มกัจะเลือกซ้ือสินคา้ที่เป็นไพรเวทแบรนด์ก่อนจะดูแบรนด์อ่ืนทัว่ไป มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.03 โดยมองว่าตนเองมีความภกัดีต่อสินค้าที่เป็นไพรเวทแบรนด์ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.19 และจะ
แนะน าสินคา้ไพรเวทแบรนด์ให้กบับุคคลอ่ืนที่มาสอบถาม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.21 

5.1.5.3 ปัจจยัการรับรู้ดา้นความพึงพอใจ 
ปัจจัยทางดา้นความพึงพอใจ มีระดับความเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม

โดยรวมอยู่ในระดบั เห็นดว้ย มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.18 โดยผูต้อบแบบสอบถามมีความเห็นว่า พึง
พอใจที่ตดัสินใจเลือกใช้สินคา้ไพรเวทแบรนด์ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.12 รู้สึกมีความสุขใจที่ตดัสินใจ
เลือกใชสิ้นคา้ไพรเวทแบรนด์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.17 โดยเช่ือว่าตนเองตดัสินใจถูกตอ้งแลว้ที่เลือกใช้
สินคา้ไพรเวทแบรนด์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.14 และเพลิดเพลินกบัการใชสิ้นคา้ไพรเวทแบรนด์มาก มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.21 

5.1.5.4 ปัจจยัการรับรู้ดา้นความไวว้างใจ 
ปัจจัยทางดา้นความไวว้างใจ มีระดับความเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม

โดยรวมอยู่ในระดับ เห็นด้วย มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 3.23 โดยผูต้อบแบบสอบถามมีความเห็นว่า 
สินคา้ไพรเวทแบรนด์เป็นผลิตภณัฑ์ที่สามารถไวว้างใจได้ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.13 มีความซ่ือสัตย์
เช่ือถือได ้มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.27 และมีความมัน่ใจในสินคา้ไพรเวทแบรนด์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.29 
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5.1.5.5 ปัจจยัการรับรู้ดา้นราคา   
ปัจจัยการรับรู้ด้านราคา มีระดับความเห็นของผู ้ตอบแบบสอบถาม

โดยรวมอยู่ในระดับ เห็นด้วย มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 3.09 โดยผูต้อบแบบสอบถามมีความเห็นว่า 
สินคา้ไพรเวทแบรนด์มีราคาแพงกว่าสินคา้แบรนด์ทัว่ไป มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.01 ซ่ึงไม่ใช่สินคา้ราคา
ประหยดั มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.12 และมีราคาไม่สมเหตุสมผล มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.15 

5.1.5.6 ปัจจยัการรับรู้คุณภาพของซูเปอร์มาร์เก็ต  
ปัจจัยการรับรู้คุณภาพของซูเปอร์มาร์เก็ต มีระดับความเห็นของผู ้ตอบ

แบบสอบถามโดยรวมอยู่ในระดบั เห็นด้วย มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 3.18 โดยผูต้อบแบบสอบถามมี
ความเห็นว่า ซูเปอร์มาร์เก็ตที่ไดเ้ลือกซ้ือเป็นประจ านั้น (ท็อปส์ มาร์เก็ต หรือโลตสั) มีนวตักรรม มี
คะแนนเฉล่ียเท่ากับ 3.13 อีกทั้งมีคุณภาพสูงกว่าเจ้าอ่ืน มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 3.20 และมีคุณภาพดี
เยี่ยม มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.21 

5.1.5.7 ปัจจยัการรับรู้คุณภาพการบริการของซูเปอร์มาร์เก็ต 
ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการของซูเปอร์มาร์เก็ต มีระดับความเห็น

ของผู ้ตอบแบบสอบถามโดยรวมอยู่ในระดับ เห็นด้วย มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 3.21 โดยผู ้ตอบ
แบบสอบถามมีความเห็นว่า ซูเปอร์มาร์เก็ตที่ไดเ้ลือกซ้ือเป็นประจ า (ท็อปส์ มาร์เก็ต หรือโลตสั) มี
บริการครอบคลุมอย่างดีเยี่ยม มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 3.16 รวมถึงมอบบริการเหนือชั้นในทุก ๆ ดา้น 
มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.18 และมีคุณภาพการบริการสูง มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.30 

5.1.5.8 ปัจจยัดา้นทศันคติ 
ปัจจยัดา้นทศันคติ มีระดบัความเห็นของผูต้อบแบบสอบถามโดยรวมอยู่

ในระดับ เห็นด้วย มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 3.12 โดยผูต้อบแบบสอบถามมีความเห็นว่า คุณภาพของ
สินคา้ไพรเวทแบรนด์เทียบเท่ากบัสินคา้แบรนด์ทัว่ไป มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.11 มกัจะเปรียบเทียบ
ราคากบัสินคา้แบรนด์ทัว่ไปก่อนตดัสินใจซ้ือ มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.15 มีความคิดว่าคนที่ซ้ือสินคา้
ไพรเวทแบรนด์เป็นประจ ามีความฉลาดซ้ือ มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 3.01 บรรจุภัณฑ์มีความดูดี
เทียบเท่าสินคา้แบรนด์ทัว่ไป มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 3.08 มีคุณภาพดีตามภาพลกัษณ์ของร้านค้าที่
จ  าหน่าย มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 3.19 เป็นตวัเลือกของผูท้ี่มีรายไดน้้อย มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 3.15 มี
ความพอใจที่จะซ้ือส าหรับใช้ในครอบครัวมากกว่าซ้ือจากแบรนด์ดงัทัว่ไป มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 
3.05 สินค้าไพรเวทแบรนด์อาจมีราคาถูกกว่า แต่จริง ๆ แล้วสินค้าแบรนด์อ่ืนทั่วไปก็มีราคา
สมเหตุสมผลอยู่แลว้ มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 3.16 และไม่ค่อยรู้ขอ้มูลเก่ียวกับสินคา้ไพรเวทแบรนด์
มากพอที่จะเปล่ียนใจไปซ้ือแทนแบรนด์เดิมทัว่ไปที่คุน้เคย มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.21 

สรุปผลทางดา้นปัจจยัต่าง ๆ 
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จากผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยการรับรู้ด้านคุณภาพของสินค้า  ปัจจัยการรับรู้ด้าน
ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ ปัจจัยการรับรู้ด้านความพึงพอใจ ปัจจัยการรับรู้ด้านราคา ปัจจัยการ
รับรู้ดา้นคุณภาพการบริการของซูเปอร์มาร์เก็ต และปัจจยัดา้นทศันคติ ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้
ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตัส อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ณ ระดบั
ความเช่ือมั่นที่ 95% แต่ปัจจัยการรับรู้ด้านความไว้วางใจ และปัจจัยการรับรู้ด้านคุณภาพของ
ซูเปอร์มาร์เก็ต ไม่ส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์  
มาร์เก็ตและโลตสั โดยเมื่อน าค่า Beta มาพิจารณาจะสามารถวิเคราะห์ผลไดว้่า ปัจจัยด้านทศันคติ 
ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั อย่างมี
นยัส าคญัมากที่สุด ที่ค่า Beta เท่ากบั 0.281 ต่อมา คือ ปัจจยัการรับรู้ดา้นความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ 
มีค่า Beta เท่ากบั 0.191 ปัจจยัการรับรู้ดา้นความพึงพอใจ มีค่า Beta เท่ากบั 0.138 ปัจจยัการรับรู้ดา้น
ราคา ค่า Beta เท่ากบั 0.116 ปัจจยัการรับรู้ดา้นคุณภาพของสินคา้ มีค่า Beta เท่ากบั 0.106 ปัจจยัการ
รับรู้ด้านคุณภาพการบริการของซูเปอร์มาร์เก็ต มีค่า Beta เท่ากับ 0.103 ตามล าดับ ส่วนปัจจัยการ
รับรู้ดา้นความไวว้างใจ มีค่า Beta เท่ากบั -0.002 และปัจจยัการรับรู้ดา้นคุณภาพของซูเปอร์มาร์เก็ต 
มีค่า Beta เท่ากบั 0.034 ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ 
มาร์เก็ตและโลตสั 
 
 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 จากผลการวิจยัศึกษาเร่ือง “การเปรียบเทียบระดบัการรับรู้คุณภาพและทศันคติของ

ผู ้บริโภคชาวไทยที่ส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์  
มาร์เก็ตและโลตสั” สามารถน ามาอภิปรายผลโดยใชแ้นวคิด ทฤษฎีดา้นการตลาดต่าง ๆ ที่เก่ียวขอ้ง
มาอภิปรายผลการศึกษา เพื่อน าไปใช้เป็นขอ้มูลในการวางแผนและพฒันากลยุทธ์ เพื่อส่ือสารและ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างตรงจุด ดงัหัวขอ้ต่อไปน้ี 
 

5.2.1 ลกัษณะทางประชากร 
จากการวิจยัพบว่า สถานภาพที่แตกต่างกนั จะส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบ

รนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสัแตกต่างกนั ซ่ึงในประเทศไทยพบว่าจ านวน คน
โสด เพิ่มข้ึนเป็นจ านวนมากในปัจจุบนั และมกัชอบท ากิจกรรมคนเดียว เช่น ชอปปิง หรือเดินเล่น
ตามห้างสรรพสินคา้ โดยเฉพาะกลุ่มคนโสดที่เร่ิมมีอายุมากข้ึน คนกลุ่มน้ีมีโอกาสที่จะครองตวัเป็น
โสดและไม่แต่งงาน จึงมีความเป็นไปได้ที่จะไม่มีคู่ครองหรือลูกหลานคอยดูแล ท าให้คนกลุ่มน้ีมี
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ความรอบคอบในการวางแผนทางด้านการเงินมากข้ึน จึงมองหาสินค้าอุปโภคบริโภคที่มีราคา
ประหยดักว่าสินคา้แบรนด์ทัว่ไป ในส่วนของกลุ่มคนที่ สมรส แลว้ เน่ืองจากการมีครอบครัวท าให้
กลุ่มคนเหล่าน้ีมองหาสินคา้บริโภคที่ท าให้พวกเขารู้สึกคุม้ค่าที่จะตดัสินใจซ้ือ เพราะอาจมีภาระต่าง 
ๆ ภายในครอบครัวที่ตอ้งรับผิดชอบ หากมีสินคา้อุปโภคบริโภคใดที่ช่วยท าให้ประหยดัค่าใชจ้่ายได้ 
ก็จะเป็นที่สนใจของกลุ่มคนประเภทน้ี 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน ที่แตกต่างกัน จะส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์
หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสัแตกต่างกัน โดยกลุ่มคนที่มีรายได้ต ่ากว่า 20,000 
บาท จะส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือมากกว่ากลุ่มคนที่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยู่ที่ 20,001 – 40,000 บาท 
40,001 – 60,000 บาท 60,001 – 80,000 บาท และมากกว่า 80,001 บาท ซ่ึงรายได้ของผูบ้ริโภค จะ
เป็นตัวก าหนดการจับจ่ายใช้สอยของผู ้บริโภค สอดคล้องกับทฤษฎีและแนวคิดของ Kumar & 
Steenkamp (2007) ที่ได้ท าการแบ่งประเภทของสินคา้ไพรเวท เลเบลตามกลยุทธ์ต่าง ๆ  และได้ผล
สรุปว่า สินคา้ไพรเวท เลเบล เป็นสินคา้ที่มีราคาประหยดั ถือเป็นทางเลือกให้แก่ผูบ้ริโภคที่มีรายได้
นอ้ย และมองหาสินคา้ราคาถูก 

ระดับการศึกษา ที่แตกต่างกัน จะส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือ
เฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสัแตกต่างกัน โดยกลุ่มที่ส าเร็จการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี 
จะมีความตั้งใจซ้ือมากกว่ากลุ่มที่ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี และปริญญาโท - เอก อาจเป็น
เพราะกลุ่มที่ส าเร็จการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี ยงัไม่ได้เขา้ท างานและมีรายไดเ้ป็นของตวัเอง จึงมี
ความสนใจในสินคา้ไพรเวทแบรนด์มากกว่ากลุ่มอ่ืน ๆ เน่ืองจากเป็นสินคา้ที่มีราคาถูก เหมาะกับ
นักศึกษาที่อยู่หอ และต้องการซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค เพื่อประหยดัค่าใชจ้่าย สอดคลอ้งกับทฤษฎี
และแนวคิดของ ศศิพร บุญชู (2560) ที่ได้ให้ความหมายของแนวความคิดด้านประชากรศาสตร์ว่า 
ระดบัการศึกษา เป็นปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือผลิตภณัฑ ์ 

อาชีพ ที่แตกต่างกนั จะส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์
ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสัแตกต่างกัน โดยกลุ่มนิสิต นกัศึกษา จะมีความตั้งใจซ้ือมากกว่ากลุ่มที่
มีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ และธุรกิจส่วนตวั / อาชีพอิสระ 
/ คา้ขาย อาจเป็นเพราะสินคา้ไพรเวทแบรนด์มีราคาประหยดั เหมาะกับนิสิต นักศึกษาที่ยงัไม่ได้
ท างานประจ า จึงยงัไม่มีรายไดห้ลกั สอดคลอ้งกบั ทฤษฎีและแนวคิดของ ศศิพร บุญชู (2560) ที่ระบุ
ว่า อาชีพ หมายถึงตัวแปรส าคัญในการก าหนดส่วนของตลาด และถือเป็นเกณฑ์รูปแบบการ
ด ารงชีวิตอย่างหน่ึงที่ใชใ้นการเลือกซ้ือสินคา้ได ้

จ านวนสมาชิกในครอบครัว  ที่แตกต่างกัน จะส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้า 
ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตัสแตกต่างกัน โดยกลุ่มที่มีจ านวน



  78 

สมาชิกในครอบครัว 1 คน หรืออยู่ตวัคนเดียว จะมีความตั้งใจซ้ือมากกว่ากลุ่มที่มีจ านวนสมาชิกใน
ครอบครัว 2 – 4 คน และ 5 คนข้ึนไป อาจเป็นเพราะเป็นคนตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคเอง ไม่
ตอ้งได้รับความเห็นชอบจากสมาชิกคนอ่ืน ๆ จึงท าให้ง่ายต่อการตดัสินใจ และในกลุ่มตวัอย่างอาจ
เป็นกลุ่มคนที่ช่ืนชอบสินคา้ราคาประหยดั จึงมีความสนใจในสินคา้ไพรเวทแบรนด์ สอดคลอ้งกบั 
ทฤษฎีและแนวคิดของ ศศิพร บุญชู (2560) ที่ระบุว่า ลกัษณะของครอบครัวโดยเฉพาะหน่วยของ
ผูบ้ริโภค สามารถน ามาก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดได ้จึงท าให้นกัการตลาดมีความสนใจทางด้าน
จ านวน รวมถึงลกัษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใช้สินคา้สินคา้หน่ึง รวมถึงสอดคลอ้งกับงานวิจยั
ของ อคัรเดช คงดว้ง (2557) ที่ไดศ้ึกษาปัจจยัที่มีความส าคญัต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนด์
ของกลุ่มผูบ้ริโภคในอ าเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มกัจะซ้ือ
สินคา้เฮาส์แบรนด์ให้กบัตนเองมากกว่าที่จะซ้ือให้บุคคลอ่ืนหรือคนในครอบครัว 
 

5.2.2 ความสัมพันธ์ด้านปัจจัยต่าง ๆ ต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์หรือ  
เฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตัส 

จากการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านทศันคติ โดยรวมของผูต้อบแบบสอบถามมีความเห็นอยู่
ในระดับ เห็นด้วย (ปานกลาง) และเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือ
เฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสัมากที่สุดอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ที่ 
95% ซ่ึงสอดคลอ้งกับทฤษฎีรูปแบบทศันคติของ McGuire (1969) ที่ระบุว่า ทศันคติส่งผลต่อความ
พึงพอใจของผูบ้ริโภค จากพื้นฐานความรู้ที่มีต่อตวัผลิตภณัฑ ์หากทศันคติที่มีต่อตวัผลิตภณัฑห์รือ
ตราสินคา้ได้ก่อตวัข้ึน ผูบ้ริโภคจะสร้างความเช่ือในคุณลกัษณะของผลิตภณัฑแ์ตกต่างกันออกไป 
บางส่วนอาจส่งผลให้เกิดความชอบหรือไม่ชอบ และผลลพัธ์ของทศันคติ คือ ค่าเฉล่ียน ้ าหนักจาก
การประเมินการรับรู้ความเส่ียง และผลประโยชน์ต่าง ๆ 

ปัจจัยการรับรู้ด้านความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ โดยรวมของผูต้อบแบบสอบถามมี
ความเห็นอยู่ในระดับ เห็นด้วย (ปานกลาง) และเ ป็นปัจจัยที่ ส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้า 
ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ณ ระดบั
ความเช่ือมัน่ที่ 95% ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวความคิดของ Oliver, R. L. (1999) ที่ไดแ้บ่งแนวความคิด
ของความจงรักภักดีต่อตราสินค้าออกเป็นขั้นต่าง ๆ โดยตรงกับขั้นความตั้ งใจที่จะซ้ือสินค้า 
(Conative Loyalty) หมายถึง ขั้นที่แสดงถึงการกระท าของผูบ้ริโภคที่มีต่อตราสินคา้ เช่น เกิดความ
ตั้งใจที่จะซ้ือสินคา้ หรือมีการทดลองซ้ือสินคา้ เป็นตน้ 

ปัจจัยการรับรู้ด้านความพึงพอใจ โดยรวมของผูต้อบแบบสอบถามมีความเห็นอยู่ใน
ระดับ เห็นด้วย (ปานกลาง) และเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์หรือ 
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เฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ที่ 95% ซ่ึง
สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ อ าพล นววงศ์เสถียร (2561) ที่ได้ท าการศึกษาเร่ืองการเปิดรับตราสินคา้ 
การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ และความพึงพอใจของลูกคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์
ที่มีผลต่อความเช่ือถือสินค้าไพรเวทแบรนด์ พบว่า ควรสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า ในด้าน
คุณภาพ คุณค่า และทศันคติเชิงบวกเก่ียวกับสินคา้ไพรเวทแบรนด์อย่างต่อเ น่ือง จะช่วยสร้างความ
จงรักภกัดีต่อสินคา้ในระยะยาวได ้

ปัจจยัการรับรู้ดา้นราคา โดยรวมของผูต้อบแบบสอบถามมีความเห็นอยู่ในระดับ เห็น
ด้วย (ปานกลาง) และเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์
ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ณ ระดับความเช่ือมัน่ที่ 95% ซ่ึงสอดคลอ้ง
กับงานวิจัยของ สุดารัตน์ มั่นพิริยะกุล และอภิชาต คณารัตนวงศ์ (2560) ได้ท าการศึกษาการ
ตระหนกัถึงราคากบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ 
การตระหนักถึงราคามีอิทธิพลปรับต่อความสัมพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ร้านคา้ ความไวว้างใจใน
สินคา้ และการตระหนกัถึงตรายี่ห้อกบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ โดยร้านคา้ปลีกทั้งหลาย 
ควรเนน้ย ้าไปที่ภาพลกัษณ์ของร้านคา้ เพื่อส่ือสารกบักลุ่มผูบ้ริโภคที่มีการตระหนักในด้านราคาสูง 
และควรเนน้ย ้าในคุณภาพของสินคา้ไพรเวทแบรนด์ในกลุ่มผูบ้ริโภคที่มีการตระหนักในดา้นราคาที่
ต ่ากว่า 

ปัจจัยการรับรู้ดา้นคุณภาพของสินคา้ โดยรวมของผูต้อบแบบสอบถามมีความเห็นอยู่
ในระดับ เห็นด้วย (ปานกลาง) และเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือ
เฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ที่ 95% ซ่ึง
สอดคลอ้งกบัแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการรับรู้ของ ชยันนัท ์เพช็รอ าไพ (2552) ที่ระบุว่า ผูบ้ริโภค
จะต้องการและคาดหวังในด้านคุณภาพของสินค้าเสมอ ซ่ึงคุณภาพของสินค้าแต่ละชนิดก็จะมี
มาตรฐานของตวัสินคา้นั้น ๆ อยู่แลว้ 

ปัจจัยการรับรู้ด้านคุณภาพการบริการของซูเปอร์มาร์เ ก็ต โดยรวมของผู ้ตอบ
แบบสอบถามมีความเห็นอยู่ในระดบั เห็นด้วย (ปานกลาง) และเป็นปัจจยัที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ
สินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ณ 
ระดับความเช่ือมัน่ที่ 95% อาจเป็นเพราะผูบ้ริโภครู้จกัสินคา้ไพรเวทแบรนด์จากพนักงานขายของ
ทางซูเปอร์มาร์เก็ตมากที่สุด ดงันั้น หากพนกังานมีการแนะน าหรือมีการบริการที่ดี ก็จะท าให้ลูกคา้
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ได ้นอกจากน้ี ความตอ้งการของผูบ้ริโภคที่แตกต่างกนัในปัจจุบนั 
จึงคาดหวงัที่จะให้ซูเปอร์มาร์เก็ตมีการบริการแบบเป็นรายบุคคล เพื่ออ านวยความสะดวกให้แก่
ผูบ้ริโภคได้อย่างเต็มที่ โดยซูเปอร์มาร์เก็ตควรจัดท า Big Data ที่มีฐานขอ้มูลของลูกคา้แต่ละคน
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เอาไว ้เพื่อเก็บรายละเอียดการใชจ้่าย และสามารถน าเสนอหรือโปรโมทสินค้าไพรเวทแบรนด์ของ
ทางห้างผ่านช่องทางต่าง ๆ ไดอ้ย่างตรงจุด 
 
 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
จากการวิเคราะห์ขอ้มูลและอภิปรายผลการศึกษาเร่ือง “การเปรียบเทียบระดบัการรับรู้

คุณภาพและทัศนคติของผู ้บริโภคชาวไทยที่ส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์หรือ 
เฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั” ผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะ ดงัต่อไปน้ี 
 

5.3.1 ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการหรือนักการตลาด เพื่อพัฒนากลยุทธ์ 
5.3.1.1 ด้านทัศนคติ ผู ้ประกอบการร้านค้าปลีกควรใช้กลยุทธ์การใช้

ข่าวสารเพื่อชกัจูงผูบ้ริโภค (Public Relation) เน่ืองจากเป็นวิธีการทางการตลาดที่มีความเหมาะสม
กับสภาพแวดลอ้มการใชชี้วิตของผูค้นในสังคมปัจจุบนั จากการที่ส่ือต่าง ๆ โดยเฉพาะทาง Social 
Media นั้นเขา้มามีอิทธิพลในชีวิตประจ าวนัมากข้ึน ซ่ึงกลยุทธ์การใช้ข่าวสารเพื่อชกัจูงผูบ้ริโภค จะ
ช่วยเพิ่มทัศนคติในเชิงบวกและสามารถสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่สินค้าไพรเวทแบรนด์หรือ 
เฮาส์แบรนด์ของร้านคา้ปลีกได ้

5.3.1.2 การรับรู้ด้านความจงรักภักดีต่อตราสินค้า ถือเป็นส่ิงส าคัญที่
ผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกควรค านึงถึงอยู่ตลอดเวลา เพราะการสร้างลูกคา้ใหม่เพียงแค่หน่ึงคน อาจ
ใช้ต้นทุนสูงกว่าการรักษาลูกค้าเดิมเอาไว้ 5 – 10 เท่า ยิ่งในปัจจุบันที่เกิดตราสินค้าใหม่ ๆ ข้ึน
มากมาย และดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภคให้หันไปใช ้ผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกควรใช้กลยุทธ์
การสร้างความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) หน่ึงในนั้ น คือ ความง่ายในการเข้าถึง 
(Accessibility) โดยผูบ้ริโภคจะเกิดความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ก็ต่อเมื่อสินคา้นั้นมีความง่ายในการ
เขา้ถึงความคิดของผูบ้ริโภค เช่น เมื่อผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือสินคา้ที่มีราคาประหยดั ก็จะนึกถึงแบรนด์
ถูกใจ ของท็อปส์ มาร์เก็ต และแบรนด์คุม้ค่า ของโลตสั ดงันั้น ผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกควรท าให้
สินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของตนเองสามารถเขา้ถึงได้ง่าย และต้องท าการส่ือสารกบั
ผูบ้ริโภคอยู่เสมอ หากท าให้ผูบ้ริโภคมีความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ของตนเองได้แลว้ โดยเขา้มาอยู่ใจ
กลางและง่ายต่อการเขา้ถึง หลงัจากนั้น ผูบ้ริโภคก็จะไม่ใชเ้วลาหรือลงทุนใด ๆ ในการคน้หาข้อมูล
เมื่อต้องการซ้ือสินค้า แต่จะเลือกตราสินค้าที่สร้างทัศนคติที่ดีเหล่านั้ นทันที จนเกิดเป็นความ
จงรักภักดีในตราสินค้า นอกจากจะสร้างฐานลูกค้าที่มัน่คงแล้ว ผู ้บริโภคอาจมีการแนะน าหรือ
กระตุน้ให้คนรอบตวัหันมาซ้ือสินคา้แบบเดียวกนัอีกดว้ย 
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5.3.1.3 การรับรู้ด้านความพึงพอใจ เน่ืองจากลูกคา้ คือ ส่ิงที่ส าคญัที่สุด
ส าหรับการด าเนินธุรกิจ ผูป้ระกอบการจึงควรเพิ่มความพึงพอใจให้แก่ลูกคา้อยู่เสมอ โดยสามารถน า
วิธีเพิ่มความพึงพอใจให้แก่ลูกคา้ทั้ง 3 ประการไปใช ้ดงัต่อไปน้ี 

1. เขา้ใจถึงความต้องการที่แทจ้ริงของผูบ้ริโภค โดยท าการส ารวจ
ความคิดเห็นของผูบ้ริโภค แลว้ท าการเก็บฟีดแบคทั้งเชิงบวกและเชิงลบ เพื่อน าไปปรับปรุงส่ิงที่มีอยู่ 
อีกทั้งยงัถือเป็นการหาโอกาสที่จะน าเสนอสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ที่ตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้

2. เพิ่มช่องทางการติดต่อให้ครอบคลุม โดยท าการประเมินว่าส่ือ
ใดที่เหมาะกับการส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภค เช่น การตอบค าถามต่าง ๆ บนเว็บไซต์ และการท าคลิป
วิธีการสาธิตการใช้งานของสินคา้ เพื่ออ านวยความสะดวกให้แก่ผูบ้ริโภค รวมถึงท าให้ผูบ้ริโภค
ไดร้ับประโยชน์เพิ่มมากข้ึน 

3. สร้างชุมชนบนโลกออนไลน์ เป็นหน่ึงในวิธีการรับมือกับ
บริการหลงัการขาย การท าโปรโมชนั และกิจการทางการตลาดรูปแบบอ่ืน ๆ ดว้ย ซ้ึงผูป้ระกอบการ
สามารถใชพ้ื้นที่ส่วนน้ีในการสังเกตพฤติกรรม เพื่อดูการตอบสนองของผูบ้ริโภคได้อย่างทนัท่วงที 
และดูว่ามีกิจกรรมใดบา้งที่ไดเ้สียงตอบรับที่ดีจากผูบ้ริโภค เพื่อสร้างความพึงพอใจให้มีความเหนียว
แน่นยิ่งกว่าเดิม 

5.3.1.4 การรับรู้ด้านราคา ส่ิงที่ผูป้ระกอบการร้านค้าปลีกควรค านึงถึง
นอกเหนือจากการก าหนดราคาสินคา้แลว้ คือ สภาพการแข่งขนัของสินคา้นั้น ๆ ในทอ้งตลาด หาก
เป็นสินคา้ประเภทที่มีคู่แข่งอยู่ในตลาดจ านวนมาก ผูป้ระกอบการควรใช้วิธีก าหนดราคาสินคา้ให้
น้อยกว่า เพื่อแย่งชิงฐานลูกคา้ อย่างไรก็ตาม อาจท าการก าหนดราคาให้สูงกว่า เพื่อที่จะได้จัดวาง
ต าแหน่งของสินคา้ให้อยู่เหนือคู่แข่งไดเ้ช่นเดียวกนั นอกจากน้ี ยงัสามารถน ากลยุทธ์โปรโมชันหรือ
การส่งเสริมการตลาดมาใช้ควบคู่ไปด้วย เช่น การลดราคาสินคา้ การแถมสินคา้ และการแจกสินคา้ 
เป็นตน้ โดยหากเป็นโปรโมชนัที่ตอบโจทยค์วามตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้จะส่งผลให้มียอดขายเพิ่ม
มากข้ึน 

5.3.1.5 การรับรู้ด้านคุณภาพของสินคา้ โดยผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีก
อาจใช้กลยุทธ์ทางการตลาดที่เก่ียวข้องกับตัวสินค้า ซ่ึงถือเป็นกลยุทธ์ที่มีความเก่ียวข้องกับการ
ตัดสินใจซ้ือ ผู ้ประกอบการจึงต้องท าการพิจารณาการออกแบบตัวสินค้าไพรเวทแบรนด์หรือ 
เฮาส์แบรนด์ทั้ งหมด เพื่อให้ตอบสนองกับความต้องการของผู ้บริโภคมากที่สุด อาจท าการ
ตั้ งเป้าหมายคุณสมบัติของสินค้า การเลือกใช้วัตถุดิบที่ดีในการผลิต รวมถึงการน าสินค้าไป
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เปรียบเทียบจุดเด่นกับจุดดอ้ยของคู่แข่ง เพื่อเป็นประโยชน์ในการพฒันาสินคา้ให้มีคุณภาพที่ดีข้ึน
ต่อไป 

5.3.1.6 การรับรู้ด้านคุณภาพการบริการของซูเปอร์มาร์ เ ก็ต ซ่ึง
ผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกสามารถน ากลยุทธ์พนักงานขายมาใชใ้นการแนะน าสินคา้ไพรเวทแบรนด์
หรือเฮาส์แบรนด์ได ้เน่ืองจากผลของการส ารวจกลุ่มตวัอย่างพบว่า รู้จักสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือ
เฮาส์แบรนด์จากพนกังานขายมากที่สุด และถือเป็นกลยุทธ์ที่มีความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวัของแต่
ละบุคคล ที่ลอกเลียนแบบได้ยาก โดยผู ้ประกอบการควรคัดเลือกพนักงานขายที่มีค วามรู้ มาก
ประสบการณ์ และสามารถจูงใจผูบ้ริโภคได ้ ก็จะช่วยเพิ่มยอดขายให้แก่ร้านคา้ปลีกของตนเอง โดย
ใชป้ระโยชน์จากความสามารถส่วนบุคคล 
 

5.3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยในคร้ังต่อไป 
5.3.2.1 การวิจัยในครั้ งน้ี ผู ้วิจัยได้เลือกศึกษาเฉพาะกลุ่มสินคา้ภายใต ้

แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ต ซ่ึงประกอบไปด้วย แบรนด์ถูกใจ, Tops, My Choice และ My Choice 
Thai รวมถึงภายใตแ้บรนด์ของโลตสั ประกอบไปดว้ย แบรนด์คุม้ค่า, Lotus’s และ Prestigo เท่านั้น 
ดงันั้น ในการท าวิจยัครั้ งต่อไป อาจเลือกศึกษาสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ในกลุ่มสินคา้ 
Non-Food Involvement เช่น สมาร์ทเตอร์ และ Momento เพื่อให้ไดร้ายละเอียดที่ครอบคลุมสินคา้
ไพรเวทแบรนด์ประเภทต่าง ๆ มากข้ึน 

5.3.2.2 การวิจัยในครั้ งน้ี ผู ้วิจัยได้เลือกศึกษาเฉพาะซูเปอร์มาร์เก็ต 
ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสัเท่านั้น ดงันั้น ในการวิจยัครั้ งต่อไป อาจเลือกท าการศึกษาร้านคา้ปลีก
สมยัใหม่ที่อ่ืน 

5.3.2.3 การวิจยัในครั้ งน้ี เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ โดยใชแ้บบสอบถามกบั
กลุ่มตวัอย่างที่เคยซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์จากท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั ดงันั้น ใน
การวิจยัครั้ งต่อไป ควรมีการศึกษาโดยใช้การวิจยัเชิงคุณภาพในการเก็บขอ้มูลดว้ยการสัมภาษณ์เชิง
ลึก (Depth Interview) หรือสัมภาษณ์กลุ่ม (Focus Group) โดยอาจท าการทดสอบแบบ Blind Test 
เพื่อทดสอบรสชาติและคุณสมบตัิต่าง ๆ  ของตวัสินคา้ ซ่ึงจะไม่บอกยี่ห้อหรือความพิเศษใด ๆ  เพื่อ
ป้องกนัการล าเอียงหรือการทดสอบที่ไม่เป็นยุติธรรม
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วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล 
แบบสอบถาม 

งานวิจัยเร่ือง “การเปรียบเทียบระดับการรับรู้คุณภาพและทัศนคติของผู้บริโภคชาวไทย
ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและ

โลตัส” 
 

ค าอธิบาย 
 แบบสอบถามฉบบัน้ี จดัท าข้ึนเพื่อประกอบการคน้ควา้แบบอิสระ ตามหลกัสูตรการจดัการ
มหาบณัฑิต สาขาวิชาการจัดการธุรกิจ วิทยาลยัการจัดการ มหาวิทยาลยัมหิดล โดยมีวตัถุประสงค์
ในการศึกษา “การเปรียบเทียบระดบัการรับรู้คุณภาพและทศันคติของผูบ้ริโภคชาวไทยที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ตและโลตสั” ผูว้ิจยัจึงใคร่ขอ
ความอนุเคราะห์จากท่าน ในการสละเวลาตอบแบบสอบถามให้ครบถว้นและตรงตามความเป็นจริง
มากที่สุด ค าตอบของท่านมีความส าคญัอย่างยิ่งต่อการวิจัย โดยขอรับรองว่าขอ้มูลที่ท่านไดต้อบใน
แบบสอบถามจะถือเป็นความลบัและไม่มีผลเสียหายใด ๆ ต่อตวัท่าน ทั้งน้ีผลการศึกษาจะถูกน าไป
วิเคราะห์ในภาพรวมเพื่อใช้ประโยชน์ในการวิจัยครั้ งน้ีเท่านั้น ผูว้ิจัยจึงขอขอบพระคุณท่านที่ให้
ความกรุณาในการตอบแบบสอบถามเป็นอย่างดี 
 
ค าถามคัดกรอง 

ค าชี้แจง โปรดใส่เคร่ืองหมาย 🗹 ลงในช่องที่ตรงกบัความเป็นจริงเก่ียวกบัตวัท่านมากที่สุด 
1. โดยเฉล่ียท่านเลือกซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคภายในบา้นจากซูเปอร์มาร์เก็ตใดมากกว่ากนั 

  ท็อปส์ มาร์เก็ต 
  โลตสั 
  ไม่เคยซ้ือ 

 
ส่วนที่ 1. ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
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ค าชี้แจง โปรดใส่เคร่ืองหมาย 🗹 ลงในช่องที่ตรงกบัความเป็นจริงเก่ียวกบัตวัท่านมากที่สุด 
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 

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) ………. 
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7. จ านวนสมาชิกในครอบครัว 

   1 คน 
   2 - 4 คน 
   5 คนข้ึนไป 

 
นิยามค าศัพท์เฉพาะ 

ไพรเวทแบรนด์ (Private Brand) คือ ตราสินคา้เฉพาะและวางขายในร้านคา้ปลีกนั้น ๆ 
โดยมีการตั้งช่ือแบรนด์ข้ึนมาใหม่ เช่น สินคา้ไพรเวทแบรนด์ของ Makro จะเป็นตรา “Aro” สินคา้
ไพรเวทแบรนด์ของ Boots จะเป็นตรา “No7” และสินคา้ไพรเวทแบรนด์ของ Watsons จะเป็นตรา 
“Dermaction Plus by Watsons” 

เฮาส์แบรนด์ (House Brand) คือ แบรนด์สินค้าที่ร้านค้าปลีกใช้แบรนด์ร้านค้าของ
ตนเองตั้งเป็นช่ือแบรนด์ เช่น สินคา้เฮาส์แบรนด์ของ Big C จะเป็นตรา “Big C” สินคา้เฮาส์แบรนด์
ของ Boots จะเป็นตรา “Boots” และสินคา้เฮาส์แบรนด์ของ Watsons จะเป็นตรา “Watsons”  
  
ส่วนที่ 2. พฤติกรรมและความคิดเห็นเกี่ยวกับการซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์จาก
ซูเปอร์มาร์เก็ตที่ท่านไปเลือกซ้ือเป็นประจ า 

ค าชี้แจง โปรดใส่เคร่ืองหมาย 🗹 ลงในช่องที่ตรงกบัความเป็นจริงเก่ียวกบัตวัท่านมากที่สุด 
1. ในระยะเวลา 1 เดือน ท่านไดเ้ลือกซ้ือสินคา้จากซูเปอร์มาร์เก็ตดงักล่าวมากนอ้ยเพียงใด 

  1 – 2 ครั้ ง 
  3 - 5 ครั้ ง 
  6 – 10 ครั้ ง  
  มากกว่า 10 ครั้ ง 

2. จ านวนเงินโดยเฉล่ียที่ท่านใชจ้่ายแต่ละครั้ ง ในการซ้ือสินคา้จากซูเปอร์มาร์เก็ตดงักล่าว 

    ไม่เกิน 500 บาท 
  501 – 1,500 บาท 
  1,501 – 3,000 บาท 
  มากกว่า 3,000 บาท 

3. จากรูปภาพต่อไปน้ี ท่านรู้จักสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ชนิดใดบ้าง (ตอบได้

มากกว่า 1 ขอ้) 
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  ถูกใจ 

 
  Tops 

 
  My Choice 

 
  My Choice Thai 

 
  คุม้ค่า 

 
  Lotus’s 
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 NaxNax 

 
  Prestigo 

 
 ไม่รู้จกัเลย 

4. ท่านรู้จกัสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์จากขอ้ดงักล่าวไดอ้ย่างไร (ตอบไดม้ากกว่า 

1 ขอ้) 

  จากชั้นวางสินคา้ 
  โบรชวัร์แสดงรายการสินคา้ 
  โปสเตอร์ของทางซูเปอร์มาร์เก็ต 
  โฆษณาตามส่ือต่าง ๆ 
  พนกังานขาย 
  บุคคลใกลชิ้ดแนะน าให้รู้จกั 
  ไม่รู้จกัเลย 
  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ………. 

5. ระดบัความเช่ือมัน่ที่ท่านมีต่อสินคา้แบรนด์ท็อปส์ มาร์เก็ต 

  เช่ือมัน่มากที่สุด 

  เช่ือมัน่มาก 

  เช่ือมัน่ 

  ไม่เช่ือมัน่ 

 ไม่เช่ือมัน่มากที่สุด 

6. ระดบัความเช่ือมัน่ที่ท่านมีต่อสินคา้แบรนด์โลตสั 

  เช่ือมัน่มากที่สุด 

  เช่ือมัน่มาก 
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  เช่ือมัน่ 

  ไม่เช่ือมัน่ 

 ไม่เช่ือมัน่มากที่สุด 

7. เหตุผลที่ท่านมีความเช่ือมัน่ในสินคา้แบรนด์ท็อป มาร์เก็ต หรือโลตสั (ตอบได้มากกว่า 1 

ขอ้) 

  ภาพลกัษณ์ของสินคา้มีความน่าสนใจ 
  คุณภาพของสินคา้เทียบเท่ากบัแบรนด์อ่ืน ๆ 
  ราคาของสินคา้ถูกกว่าแบรนด์อ่ืน ๆ 
  มีการท าโปรโมชนัอย่างสม ่าเสมอ 
  เศรษฐกิจภายในประเทศที่แย่ลง ท าให้ตอ้งประหยดัและใชเ้งินอย่างคุม้ค่า 
  ตอ้งการทดลองซ้ือสินคา้มาใช ้
  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ………. 

8. บุคคลใดภายในครอบครัวของท่านที่เป็นผูต้ดัสินใจซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภค 

  บิดา 
  มารดา 
  ตนเอง 
  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ………. 

9. หากสินคา้ไพรเวทแบรนด์มีการลอกเลียนแบบจากแบรนด์อ่ืน เช่น มีการตั้งช่ือ หรือท า

บรรจุภณัฑท์ี่คลา้ยคลึงกนัจนท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความเขา้ใจผิด ท่านจะท าการซ้ือสินคา้ชนิด

นั้นหรือไม่ 

  ซ้ือตามปกติ 

  ไม่ซ้ือ  
10. จากรูปภาพต่อไปน้ี ท่านทราบหรือไม่ว่าเป็นสินคา้ไพรเวทแบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ต 

   ทราบ 
   ไม่ทราบ 

ถูกใจ 
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  My Choice 

   
  My Choice Thai 

   
11. จากรูปภาพต่อไปน้ี ท่านทราบหรือไม่ว่าเป็นสินคา้ไพรเวทแบรนด์ของโลตสั 

   ทราบ 
  ไม่ทราบ 
 คุม้ค่า 

  
 NaxNax 

  
 Prestigo 

  
 

* ในกรณีที่ท่านไม่เคยซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์ของท็อปส์ มาร์เก็ต และ
โลตสัเลย กรุณาตอบแบบสอบถามขอ้ 12 แทน 

12. เพราะเหตุใดท่านจึงไม่เลือกซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์หรือเฮาส์แบรนด์จากซูเปอร์มาร์เก็ต

ดงักล่าว (ตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 

  ไม่เคยรู้จกัสินคา้หรือไม่เคยไดย้ินมาก่อน 
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  มีแบรนด์อ่ืน ๆ ที่ซ้ือเป็นประจ าอยู่แลว้ 
  ภาพลกัษณ์ไม่น่าดึงดูดใจ 
  ไม่มัน่ใจในคุณภาพ 
  ราคาแพงกว่าแบรนด์อ่ืน ๆ 
  โปรโมชนัไม่น่าสนใจ 
  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ………. 
 

ส่วนที่ 3. ค าถามเกี่ยวกับระดับการรับรู้คุณภาพและทัศนคติทีส่่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าไพรเวท
แบรนด์ หรือเฮาส์แบรนด์จากซูเปอร์มาร์เก็ตที่ท่านซ้ือเป็นประจ า (ท็อปส์ มาร์เก็ต หรือโลตสั) 

ค าชี้แจง โปรดใส่เคร่ืองหมาย 🗹 ลงในช่องที่ตรงกบัความเป็นจริงเก่ียวกบัตวัท่านมากที่สุด 
5 หมายถึง เห็นดว้ยมากที่สุด  
4 หมายถึง เห็นดว้ยมาก  
3 หมายถึง เห็นดว้ย  
2 หมายถึง ไม่เห็นดว้ย 
1 หมายถึง ไม่เห็นดว้ยมากที่สุด 

 
ข้อ 

 
ระดับการรับรู้คุณภาพและทัศนคติของท่านต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์  
หรือเฮาส์แบรนด์ 

ระดับความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

ด้านคุณภาพของสินค้า  
1 ท่านคิดว่าสินคา้ไพรเวทแบรนด์เป็นสินคา้ที่มีนวตักรรม      
2 ท่านคิดว่าสินคา้ไพรเวทแบรนด์มีคุณภาพสูงกว่าสินคา้แบรนด์ทัว่ไป      
3 ท่านคิดว่าสินคา้ไพรเวทแบรนด์มีคุณภาพที่ดเียี่ยม      
ด้านความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
1 ท่านมกัจะเลือกซ้ือสินคา้ที่เป็นไพรเวทแบรนด์ก่อนจะดูแบรนด์อ่ืน

ทัว่ไป 
     

2 ท่านมองว่าตนเองมีความภกัดีต่อสินคา้ที่เป็นไพรเวทแบรนด์      
3 ท่านจะแนะน าสินคา้ไพรเวทแบรนด์ให้กบับุคคลอ่ืนที่มาสอบถาม      
ด้านความพึงพอใจ 
1 ท่านพึงพอใจที่ตดัสินใจเลือกใชสิ้นคา้ไพรเวทแบรนด์      
2 ท่านรู้สึกมีความสุขใจที่ตดัสินใจเลือกใชสิ้นคา้ไพรเวทแบรนด์       
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ข้อ 

 
ระดับการรับรู้คุณภาพและทัศนคติของท่านต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์  
หรือเฮาส์แบรนด์ 

ระดับความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

3 ท่านเช่ือว่าตนเองตดัสินใจถูกตอ้งแลว้ที่เลือกใชสิ้นคา้ไพรเวทแบรนด์       
4 ท่านเพลิดเพลินกบัการใชสิ้นคา้ไพรเวทแบรนด์มาก      
ด้านความไว้วางใจ 
1 สินคา้ไพรเวทแบรนด์เป็นผลิตภณัฑท์ี่สามารถไวว้างใจได ้      
2 สินคา้ไพรเวทแบรนด์มีความซ่ือสัตยเ์ช่ือถือได้      
3 ท่านมีความมัน่ใจในสินคา้ไพรเวทแบรนด ์      
ด้านราคา 
1 สินคา้ไพรเวทแบรนด์มีราคาแพงกว่าสินคา้แบรนด์ทัว่ไป      
2 สินคา้ไพรเวทแบรนด์ไม่ใช่สินคา้ราคาประหยดั      
3 สินคา้ไพรเวทแบรนด์มีราคาไม่สมเหตุสมผล      
ด้านคุณภาพของซูเปอร์มาร์เก็ต 
1 ท่านคิดว่าซูเปอร์มาร์เก็ตดงักล่าวที่ท่านเลือกซ้ือเป็นประจ านั้นมี

นวตักรรม 
     

2 ท่านคิดว่าซูเปอร์มาร์เก็ตดงักล่าวที่ท่านเลือกซ้ือเป็นประจ ามี
คุณภาพสูงกว่าเจา้อ่ืน 

     

3 ท่านคิดว่าซูเปอร์มาร์เก็ตดงักล่าวที่ท่านเลือกซ้ือเป็นประจ ามีคุณภาพ
ที่ดีเยี่ยม 

     

ด้านการรับรู้คุณภาพการบริการของซูเปอร์มาร์เก็ต 
1 ท่านคิดว่าซูเปอร์มาร์เก็ตดงักล่าวที่ท่านเลือกซ้ือเป็นประจ ามีการ

บริการครอบคลุมอย่างดีเยี่ยม 
     

2 ท่านคิดว่าซูเปอร์มาร์เก็ตดงักล่าวที่ท่านเลือกซ้ือเป็นประจ ามอบ
บริการที่เหนือชั้นในทุก ๆ ดา้น 

     

3 ท่านคิดว่าซูเปอร์มาร์เก็ตดงักล่าวที่ท่านเลือกซ้ือเป็นประจ ามีคุณภาพ
การบริการสูง 

     

ทัศนคติต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์ 
1 ท่านคิดว่าคุณภาพของสินคา้ไพรเวทแบรนด์เทียบเท่ากบัสินคา้แบ

รนด์ทัว่ไป 
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ข้อ 

 
ระดับการรับรู้คุณภาพและทัศนคติของท่านต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์  
หรือเฮาส์แบรนด์ 

ระดับความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

2 ท่านมกัจะเปรียบเทียบราคาของสินคา้ไพรเวทแบรนด์กบัสินคา้ทัว่ไป
ก่อนตดัสินใจซ้ือ 

     

3 ท่านคิดว่าคนที่ซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์เป็นประจ าเป็นคนที่มีความ
ฉลาดซ้ือ 

     

4 ท่านคิดว่าในปัจจุบนั บรรจภุณัฑข์องสินคา้ไพรเวทแบรนด์มีความดูดี
เทียบเท่าสินคา้แบรนด์ทัว่ไป 

     

5 ท่านคิดว่าสินคา้ไพรเวทแบรนด์มีคุณภาพดีตามภาพลกัษณ์ของ
ร้านคา้ที่จ  าหน่าย 

     

6 ท่านคิดว่าสินคา้ไพรเวทแบรนด์ เป็นตวัเลือกของผูท้ี่มีรายไดน้อ้ย      
7 ท่านพอใจที่จะซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ส าหรับใชใ้นครอบครัว 

มากกว่าซ้ือจากแบรนด์ดงัทัว่ไป 
     

8 แมว้่าสินคา้ไพรเวทแบรนด์อาจมีราคาถูกกว่า แต่จริง ๆ แลว้สินคา้แบ
รนด์อ่ืนทัว่ไปก็มีราคาที่สมเหตุสมผลอยู่แลว้ 

     

9 ท่านไม่ค่อยรู้ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ไพรเวทแบรนด์มากพอที่จะเปล่ียน
ใจไปซ้ือแทนแบรนด์เดิมทัว่ไปที่ท่านคุน้เคย 

     

 
 
ส่วนที่ 4. ค าถามเกี่ยวกับความตั้งใจซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์ หรือเฮาส์แบรนด์ 

ค าชี้แจง โปรดใส่เคร่ืองหมาย 🗹 ลงในช่องที่ตรงกบัความเป็นจริงเก่ียวกบัตวัท่านมากที่สุด 
 

ข้อ 
 

ท่านมีความตั้งใจซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์ หรือเฮาส์แบรนด์ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
เวลาเดินเลือกซ้ือสินค้าตามซูเปอร์มาร์เก็ต 
1 ท่านจะเลือกซ้ือสินคา้ที่เป็นไพรเวทแบรนด์      
2 ท่านมีแนวโนม้จะซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์ของร้านคา้      
3 มนัเป็นส่ิงที่เหมาะสมที่จะซ้ือสินคา้ไพรเวทแบรนด์แทนสินคา้แบ

รนด์ทัว่ ๆ ไป 
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