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บทคัดยอ่ 
 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อแสดงการวิเคราะห์ต าแหน่งตราสินค้าของผลิตภัณฑ์กระดาษเช็ดหน้าทั้งที่เป็นสินค้า
เฮ้าส์แบรนด์และสินค้าแบรนด์ ทั้ง 3 ระดับ ได้แก่ระดับที่ 1 คือ “Good” ระดับที่ 2 คือ “Better” และระดับที่ 3 คือ
ระดับ “Best” ระหว่างห้างบิ๊กซีซูเปอร์เซ็นเตอร์และห้างเทสโก้โลตัสในเขตกรุงเทพมหานคร รวมถึงศึกษาพฤติกรรม
ผู้บริโภคที่มีต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กระดาษเช็ดหน้าทั้งที่เป็นตราสินค้าเฮ้าส์แบรนด์และสินค้าแบรนด์ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 60 คน โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ให้ผู้ตอบแบบสอบถามได้ทดลองสัมผัสสินค้า 
(Blind Test) เพื่อให้ได้ข้อมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์กระดาษเช็ดหน้าทั้งที่เป็นสินค้าเฮ้าส์แบรนด์และสินค้า
แบรนด์ทั้ง 3 ระดับ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่เทคนิคการแบ่งสเกลแบบหลายมิติ (Multidimensional 
Scaling Technique) หรือ MDS เพื่อแสดงภาพการรับรู้ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์กระดาษ
เช็ดหน้าทั้งที่เป็นสินค้าเฮาส์แบรนด์และสินค้าแบรนด์ เมื่อจ าแนกตาม 4 องค์ประกอบ ได้แก่ 1.คุณประโยชน์หลัก 2.
รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ 3.คุณภาพของสินค้า 4.ราคา ผลจากการวิจัยพบว่า จากการแสดงภาพการรับรู้ของผู้บริโภค 
(Perceptual Map) มีความคล้ายคลึงกันในแต่ละระดับสินค้าในแต่ละองค์ประกอบมากกว่า 50% ในทุก 4 องค์ประกอบ 
ค าส าคัญ :  1) การแบ่งสเกลแบบหลายมิติ 2) ตราผลิตภัณฑ์กระดาษเช็ดหน้า 3) การวางต าแหน่งสินค้า 4) การรับรู้

ของผู้บริโภค 
 
Abstract 

The objectives of this research are to analyze the facial tissue brand positioning of House 
Brand and Brand products comparing 3 levels positioning as followings; Level 1 means Good, Level 2 
means Better and Level 3 means Best between Big C supercenter and Tesco Lotus in Bangkok 
including the study of customer behavior which affects to decision making of purchasing facial tissue 
brand products. The questionnaires, collected with 60 respondents, are employed as research tool 
and testing customer perception with both of facial tissue brand products and house brand products 
in blind test. 60 respondents were asked about the satisfaction of facial tissue brand and house brand 
products of 3 levels by putting their judgments into questionnaires. The statistical analysis of the 
responses data was used as Multidimensional Scaling Technique or MDS technique to show the 
positioning of facial tissue brands. The perception of consumers between facial tissue house brand 
and brand products are classified into 4 factors as follows: 1. The basic benefits 2. Products package 
3. The quality of the products 4. Price. The research result showed that the visual perception of 
consumers (Perceptual Map) were similar in each level and in each of 4 components were similar 
more than 50% in all components. 
Keywords:  1) Multidimensional Scaling Technique (MDS) 2) Facial Tissue Brand 3) Brand Positioning  

4) Customer perceptions.  
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บทน า 

จากสภาวะเศรษฐกิจถดถอยในปัจจุบันส่งผล
ต่อราคาสินค้าทั้งสินค้าอุปโภคและบริโภคต่างก็มีการ
ปรับราคาเพิ่มขึ้น ในขณะที่ก าลังซื้อของผู้บริโภคกลับ
ลดลง ซึ่งจากแนวโน้มการบริโภคที่เปลี่ยนไปท าให้
ผู้ประกอบการธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ให้ความส าคัญกับ
การพัฒนาสินค้าให้มีความหลากหลายเพื่อตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคที่เพิ่มมากขึ้น โดยมีการ
ปรับแผนกลยุทธ์ในการบริหารสินค้า โดยเน้นที่
คุณภาพของสินค้าและราคาเป็นหลัก ไม่ว่าจะเป็นใน
ด้านของตราสินค้าและตัวผลิตภัณฑซ์ึ่งท าให้ผู้บริโภคมี
ความหลากหลายในการเลือกซื้อสินค้ามากข้ึน ส าหรับ
ในด้านของตราสินค้าในปัจจุบันผู้ประกอบการค้าปลีก
ต่างๆ ต่างก็ผลิตสินค้าภายใต้ชื่อแบรนด์ของตัวเอง
ออกมาจ าหน่ายเพื่ อแข่งขันกับสินค้าแบรนด์ใน
ท้ องตลาด เรียกว่าสินค้ า เฮ้ าส์ แบรนด์  (House 
Brand) โดยผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่ที่ผลิตออกมาภายใต้
ชื่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์นั้นเป็นสินค้าอุปโภคและบริโภค 
ซึ่งผู้บริโภคส่วนใหญ่รับรู้ว่าสินค้าเฮ้าส์แบรนด์เป็น
สิ น ค้ า ที่ มี ร า ค า ถู ก แ ล ะ ไ ม่ ค่ อ ย มี คุ ณ ภ า พ
(BrandAge,2553) แต่ส าหรับปัจจุบันสินค้าเฮ้าส์แบ
รนด์ได้เป็นทางเลือกหนึ่งที่ผู้บริโภคสนใจในตัวสินค้า
มากข้ึน สืบเนื่องจากพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลง
ไป จากเดิมที่มีการซื้อสินค้ามาเพื่อบริโภคในแต่ละวัน
เปลี่ยนเป็นการซื้อเพื่อเก็บสะสมและเน้นการใช้จ่าย
อย่างประหยัด อีกทั้ ง พฤติกรรมของผู้บริโภคใน
ปัจจุบันที่มีความฉลาดเลือกมากขึ้น  เริ่มมองใน
รายละเอียดของตัวสินค้ามากกว่า “แบรนด์” เพียง
อย่างเดียว ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจลองเลือกสินค้า
เฮ้าส์แบรนด์ และเมื่อเห็นว่าคุณภาพของสินค้าไม่ได้ 
“ด้อย” กว่ากันมากนัก จึงกลายเป็นสินค้าที่ถูกหยิบใน
ครั้งต่อไปโดยปริยาย ส่งผลให้วันนี้ เฮ้าส์แบรนด์
กลายเป็นสินค้าที่ได้รับความไว้วางใจจากผู้บริโภคที่
ไม่ใช่เฉพาะลูกค้าระดับล่างอีกต่อไป แต่ขยายไปถึง
ลูกค้าระดับกลางและระดับบน (ผู้จัดการออนไลน์
,2551) โดยมองเห็นความคุ้มค่าที่มาพร้อมคุณภาพ
ของสินค้า ท าให้ผู้ประกอบการได้ให้ความส าคัญใน
การผลิตภัณฑ์ภายใต้ชื่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ จึงเกิดเป็น
กลยุทธ์สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ ที่ทั้งสองห้างได้วางระดับ
สินค้าออกเป็น 3 ระดับ โดยใช้หลักการวางต าแหน่ง
สามเหลี่ยมพีระมิด ได้แก่ ระดับ Good, Better และ 

Best ซึ่ งผลิตภัณฑ์กระดาษเช็ดหน้าเป็น อีกหนึ่ ง
ผลิตภัณฑ์ที่ผู้ประกอบการเลือกเป็นสินค้าที่ผลิต
ภายใต้ชื่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ทั้ง 3 ระดับและจากกล
ยุทธ์ดังกล่าวท าให้ผู้ประกอบการต้องท าการวิเคราะห์
ถึงต าแหน่งตราสินค้าของผลิตภัณฑ์กระดาษเช็ดหน้า
ที่ เป็ นสิ นค้ า เฮ้ าส์ แบ รนด์ ของแต่ ละระดับ เมื่ อ
เปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์กระดาษเช็ดหน้าแบรนด์ใน
ท้องตลาด  

จากความส าคัญดังกล่าวมานั้น ผู้วิจัยจึงมี
วัตถุประสงค์เพื่อแสดงการวิเคราะห์ต าแหน่งตรา
สินค้าของผลิตภัณฑ์กระดาษเช็ดหน้าทั้งที่เป็นสินค้า
เฮ้าส์แบรนด์และสินค้าแบรนด์ รวมถึงศึกษาและ
เปรียบเทียบพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีต่อการรับรู้และ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กระดาษเช็ดหน้าในเขต
กรุงเทพมหานคร นอกจากนั้น ยังเปรียบเทียบการรับรู้
ของผู้บริโภคในผลิตภัณฑ์กระดาษเช็ดหน้าทั้งที่เป็น
สินค้าเฮ้าส์แบรนด์และสินค้าแบรนด์ ทั้ง 3 ระดับ 
ได้ แ ก่ ร ะ ดั บ ที่  1  คื อ  “Good” ระ ดั บ ที่  2  คื อ 
“Better” และระดับที่ 3 คือระดับ “Best” ระหว่าง
ห้างบิ๊กซีซูเปอร์เซ็นเตอร์และห้างเทสโก้โลตัส เพื่อน า
ข้ อ มู ล จ าก ก ารวิ จั ย ค รั้ งนี้ ไป ใช้ ป ระ โย ช น์ แ ก่
ผู้ประกอบการในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ตัวอ่ืนๆให้ตรง
กับความพึงพอใจแก่ผู้บริโภค รวมถึงสร้างการรับรู้
และความเข้าใจตราสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ให้แก่ผู้บริโภค
ได้อย่างถูกต้อง  
 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

การวิจัยเรื่อง การวิเคราะห์ต าแหน่งตราสินค้า
ของผลิตภัณฑ์กระดาษเช็ดหน้าโดยใช้เทคนิคการแบ่ง
สเกลแบบหลายมิติ  (Multidimensional Scaling) 
หรือ MDSนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์ศึกษาการ
แสดงภาพการรับรู้ต าแหน่งตราสินค้าผลิตภัณฑ์
กระดาษเช็ดหน้าทั้งที่เป็นเฮ้าส์แบรนด์และสินค้าแบ
รนด์ในธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ รวมถึง การศึกษาและ
เปรียบเทียบพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีต่อการรับรู้และ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กระดาษเช็ดหน้า ทั้งที่เป็น
สินค้าเฮ้าส์แบรนด์และสินค้าแบรนด์ ระหว่างห้างบิ๊กซี
ซูเปอร์เซ็นเตอร์และห้างเทสโก้โลตัส โดยมีแนวคิด
ทฤษฎี ตลอดจนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องต่าง ๆ มาเป็น
กรอบแนวคิดเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ในการวิจัย 
ดังต่อไปนี้ 

 
 

1 .การวางต าแหน่ งต ราสิ น ค้ า  (Brand 
Positioning)                                                          

Kotler (2000) ได้อธิบายถึงการวางต าแหน่ง
ตราสินค้าไว้ว่า “เป็นการก าหนดข้อเสนอและการ
ก าหนดภาพลักษณ์ของบริษัทเพื่อที่จะได้ครอบครอง
ต าแหน่งที่แตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจผู้บริโภค
เป้าหมาย” หรืออีกนัยหนึ่งเกี่ยวกับการหาต าแหน่งที่
เหมาะสมในใจของผู้บริโภคเป้าหมายเพื่อสร้างให้เกิด
ความคิดเกี่ยวกับสินค้าอย่างถูกต้อง และเป็นไปใน
แนวทางที่นักการตลาดต้องการ 

Ries และ Trout (1986) ได้ เสนอแนวคิด
เกี่ยวกับการวางต าแหน่งตราสินค้าไว้ว่า การวาง
ต าแหน่งตราสินค้าคือการวางต าแหน่งสินค้านั้น ๆ ลง
ในจิตใจผู้บริโภค โดยการวางต าแหน่งตราสินค้าไม่ใช่
การกระท าหรือการด าเนินการที่เกี่ยวข้องกับตัวสินค้า 
หากแต่เป็นการด าเนินการที่เก่ียวข้องกับการรับรู้ในใจ
ผู้บริโภค  

โดยมีกระบวนการในการก าหนดกลยุทธ์การ
วางต าแหน่งตราสินค้า ประกอบด้วย 6 ขั้นตอน ดังนี้ 

1. ระบุคู่แข่งขันให้ชัดเจน  
2. ศึกษาว่าผู้บริโภคมีการรับรู้และมีการ

ประเมินเกี่ยวกับคู่แข่งอย่างไร 
3. ก าหนดต าแหน่งสินค้าของคู่แข่ง 
4. วิเคราะห์ผู้บริโภค 
5. การตัดสินใจเลือกต าแหน่งตราสินค้า 
6. ติดตามดูแลการวางต าแหน่งตราสินค้า 
ส าหรับการวางต าแหน่งสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ที่

ผู้ประกอบการเลือกใช้นั้น ถือว่าเป็นการใช้กลยุทธ์การ
วางต าแหน่ งสินค้ าที่ มุ่ งเน้น ไปทางกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่น าเสนอออกมาในรูปแบบของตราสินค้า
เฮ้าส์แบรนด์ในแต่ละระดับตราสินค้าที่แตกต่างกัน
ออกไป ท าให้ผู้บริโภคเกิดการพิจารณาเปรียบเทียบใน
แต่ละกลุ่มสินค้าและแต่ละระดับมีความเหมือนหรือ
แตกต่างกันอย่างไรเมื่อเปรียบเทียบกับสินค้าแบรนด์      

สรุปเรื่องการวางต าแหน่งตราสินค้าคือการ
สร้างภาพของสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที่เกิดขึ้นในใจของ
กลุ่มเป้าหมาย(ผู้บริโภค) และภาพนั้นจะเปรียบเสมือน
เป็นตัวที่อธิบายความรู้สึกนึกคิดที่เกิดขึ้นในใจที่มีต่อ
สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที่เราน าออกเสนอให้ผู้บริโภค  

 
 

2.กลยุทธ์สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ 
กลยุทธ์สินค้ากลุ่มเฮ้าส์แบรนด์ของไฮเปอร์มาร์

เก็ตทั้งสองห้างจะถูกแบ่งระดับสินค้าเป็น 3 ระดับ 
โดยใช้หลักการวางต าแหน่งสามเหลี่ยมพีระมิด โดย
ครอบคลุมทุกกลุ่มอายุ ตั้งแต่ผลิตภัณฑ์อาหาร ซึ่งเป็น
กลุ่มสินค้า Commodity ไปจนถึงของใช้ภายในบ้าน  

ระดับที่หนึ่งคือระดับ Good โดยเน้นที่ราคา
ถูกและคุณภาพดีเป็นหลัก สินค้าในกลุ่มนี้ของห้าง บิ๊ก
ซีผลิตสินค้าภายใต้ชื่อแบรนด์ “แฮปปี้บาท” และ
ส าหรับ เทสโก้โลตัสผลิตสินค้าภายใต้ชื่อแบรนด์ 
“คุ้มค่า” 

ระดับที่สองคือระดับ Better โดยเน้นที่ราคา
และคุณภาพสามารถแข่งขันกับคู่แข่งได้ สินค้าในกลุ่ม
นี้ของห้างบิ๊กซีผลิตสินค้าภายใต้ชื่อแบรนด์ “บิ๊กซี    
แบรนด์” และส าหรับเทสโก้โลตัสผลิตสินค้าภายใต้ชื่อ
แบรนด์ “เทสโก้แบรนด์” ซึ่งสินค้าในกลุ่มนี้จะใช้ชื่อ
และตราสัญลักษณ์ของห้างมาท าเป็นแบรนด์โดยตรง 

ระดั บที่ ส ามคื อ ระดั บ  Best เน้ นที่ ค วาม
แตกต่างและโอกาสทางการซื้อของผู้บริโภค สินค้ามี
ความแตกต่างในด้านนวัตกรรม ดีไซน์ ลักษณะการใช้
งาน มีความทันสมัยและกระตุ้นให้เกิดการซื้อด้วยตัว
สินค้าเอง โดยสินค้าส่วนใหญ่จะเป็นสินค้าที่น าเข้ามา
จากต่างประเทศ  สินค้าในกลุ่มนี้ของห้างบิ๊กซีผลิต
ภายใต้ชื่อแบรนด์ “คาสิโน (Casino brand)” และ
เทสโก้โลตัสผลิตภายใต้ชื่อแบรนด์ “เทสโก้ไฟเนสท์ 
(Finest brand)” แต่ส าหรับสินค้า อุป โภคที่ ผลิ ต
ส าหรับห้างบิ๊กซีในระดับนี้จะผลิตภายใต้ชื่อแบรนด์ว่า 
“บิ๊กซีแอดวานซ์ (Advance)” ส าหรับเทสโก้โลตัสจะ
ผลิตภายใต้ชื่อแบรนด์ว่า “เทสโก้ลักซ์ชัวรี (Luxury)”  

3. กระบวนการรับรู้ของผู้บริโภค (The 
perceptual process) 

กระบวนการรับรู้ของผู้บริโภค (Schiffman 
and Kanuk, 1997)  หมายถึง การที่ผู้บริโภคตีความ 
แปลหรือให้ความหมายสิ่งต่าง ๆ ที่ เข้ามากระทบ
ประสาทรับสัมผัสของเขา ได้แก่ ตา หู จมูก ลิ้น และ
อวัยวะรับสัมผัส การรับรู้มีองค์ประกอบ 3 ส่วน คือ 
สิ่งกระตุ้น ประสาทสัมผัส และ สมองทั้งส่วนของการ
คิด ประสบการณ์ความทรงจ า กระบวนการรับรู้ของ
ผู้บริโภค ประกอบไปด้วย  

1. การเลือกรับรู้ (Perceptual Selection) 
ผู้บริโภคเปิดรับสิ่งกระตุ้นทางการตลาดและให้ความ



29

วารสารบริหารธุรกิจ เศรษฐศาสตรและการสื่อสาร

ปที่ 9 ฉบับที่ 2
 

 
บทน า 

จากสภาวะเศรษฐกิจถดถอยในปัจจุบันส่งผล
ต่อราคาสินค้าทั้งสินค้าอุปโภคและบริโภคต่างก็มีการ
ปรับราคาเพิ่มขึ้น ในขณะที่ก าลังซื้อของผู้บริโภคกลับ
ลดลง ซึ่งจากแนวโน้มการบริโภคที่เปลี่ยนไปท าให้
ผู้ประกอบการธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ให้ความส าคัญกับ
การพัฒนาสินค้าให้มีความหลากหลายเพื่อตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคที่เพิ่มมากขึ้น โดยมีการ
ปรับแผนกลยุทธ์ในการบริหารสินค้า โดยเน้นที่
คุณภาพของสินค้าและราคาเป็นหลัก ไม่ว่าจะเป็นใน
ด้านของตราสินค้าและตัวผลิตภัณฑซ์ึ่งท าให้ผู้บริโภคมี
ความหลากหลายในการเลือกซื้อสินค้ามากข้ึน ส าหรับ
ในด้านของตราสินค้าในปัจจุบันผู้ประกอบการค้าปลีก
ต่างๆ ต่างก็ผลิตสินค้าภายใต้ชื่อแบรนด์ของตัวเอง
ออกมาจ าหน่ายเพื่ อแข่งขันกับสินค้าแบรนด์ใน
ท้ องตลาด เรียกว่าสินค้ า เฮ้ าส์ แบรนด์  (House 
Brand) โดยผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่ที่ผลิตออกมาภายใต้
ชื่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์นั้นเป็นสินค้าอุปโภคและบริโภค 
ซึ่งผู้บริโภคส่วนใหญ่รับรู้ว่าสินค้าเฮ้าส์แบรนด์เป็น
สิ น ค้ า ที่ มี ร า ค า ถู ก แ ล ะ ไ ม่ ค่ อ ย มี คุ ณ ภ า พ
(BrandAge,2553) แต่ส าหรับปัจจุบันสินค้าเฮ้าส์แบ
รนด์ได้เป็นทางเลือกหนึ่งที่ผู้บริโภคสนใจในตัวสินค้า
มากข้ึน สืบเนื่องจากพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลง
ไป จากเดิมที่มีการซื้อสินค้ามาเพื่อบริโภคในแต่ละวัน
เปลี่ยนเป็นการซื้อเพื่อเก็บสะสมและเน้นการใช้จ่าย
อย่างประหยัด อีกทั้ ง พฤติกรรมของผู้บริโภคใน
ปัจจุบันที่มีความฉลาดเลือกมากขึ้น  เริ่มมองใน
รายละเอียดของตัวสินค้ามากกว่า “แบรนด์” เพียง
อย่างเดียว ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจลองเลือกสินค้า
เฮ้าส์แบรนด์ และเมื่อเห็นว่าคุณภาพของสินค้าไม่ได้ 
“ด้อย” กว่ากันมากนัก จึงกลายเป็นสินค้าที่ถูกหยิบใน
ครั้งต่อไปโดยปริยาย ส่งผลให้วันนี้ เฮ้าส์แบรนด์
กลายเป็นสินค้าที่ได้รับความไว้วางใจจากผู้บริโภคที่
ไม่ใช่เฉพาะลูกค้าระดับล่างอีกต่อไป แต่ขยายไปถึง
ลูกค้าระดับกลางและระดับบน (ผู้จัดการออนไลน์
,2551) โดยมองเห็นความคุ้มค่าที่มาพร้อมคุณภาพ
ของสินค้า ท าให้ผู้ประกอบการได้ให้ความส าคัญใน
การผลิตภัณฑ์ภายใต้ชื่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ จึงเกิดเป็น
กลยุทธ์สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ ที่ทั้งสองห้างได้วางระดับ
สินค้าออกเป็น 3 ระดับ โดยใช้หลักการวางต าแหน่ง
สามเหลี่ยมพีระมิด ได้แก่ ระดับ Good, Better และ 

Best ซึ่ งผลิตภัณฑ์กระดาษเช็ดหน้าเป็น อีกหนึ่ ง
ผลิตภัณฑ์ที่ผู้ประกอบการเลือกเป็นสินค้าที่ผลิต
ภายใต้ชื่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ทั้ง 3 ระดับและจากกล
ยุทธ์ดังกล่าวท าให้ผู้ประกอบการต้องท าการวิเคราะห์
ถึงต าแหน่งตราสินค้าของผลิตภัณฑ์กระดาษเช็ดหน้า
ที่ เป็ นสิ นค้ า เฮ้ าส์ แบ รนด์ ของแต่ ละระดับ เมื่ อ
เปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์กระดาษเช็ดหน้าแบรนด์ใน
ท้องตลาด  

จากความส าคัญดังกล่าวมานั้น ผู้วิจัยจึงมี
วัตถุประสงค์เพื่อแสดงการวิเคราะห์ต าแหน่งตรา
สินค้าของผลิตภัณฑ์กระดาษเช็ดหน้าทั้งที่เป็นสินค้า
เฮ้าส์แบรนด์และสินค้าแบรนด์ รวมถึงศึกษาและ
เปรียบเทียบพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีต่อการรับรู้และ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กระดาษเช็ดหน้าในเขต
กรุงเทพมหานคร นอกจากนั้น ยังเปรียบเทียบการรับรู้
ของผู้บริโภคในผลิตภัณฑ์กระดาษเช็ดหน้าทั้งที่เป็น
สินค้าเฮ้าส์แบรนด์และสินค้าแบรนด์ ทั้ง 3 ระดับ 
ได้ แ ก่ ร ะ ดั บ ที่  1  คื อ  “Good” ระ ดั บ ที่  2  คื อ 
“Better” และระดับที่ 3 คือระดับ “Best” ระหว่าง
ห้างบิ๊กซีซูเปอร์เซ็นเตอร์และห้างเทสโก้โลตัส เพื่อน า
ข้ อ มู ล จ าก ก ารวิ จั ย ค รั้ งนี้ ไป ใช้ ป ระ โย ช น์ แ ก่
ผู้ประกอบการในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ตัวอ่ืนๆให้ตรง
กับความพึงพอใจแก่ผู้บริโภค รวมถึงสร้างการรับรู้
และความเข้าใจตราสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ให้แก่ผู้บริโภค
ได้อย่างถูกต้อง  
 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

การวิจัยเรื่อง การวิเคราะห์ต าแหน่งตราสินค้า
ของผลิตภัณฑ์กระดาษเช็ดหน้าโดยใช้เทคนิคการแบ่ง
สเกลแบบหลายมิติ  (Multidimensional Scaling) 
หรือ MDSนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์ศึกษาการ
แสดงภาพการรับรู้ต าแหน่งตราสินค้าผลิตภัณฑ์
กระดาษเช็ดหน้าทั้งที่เป็นเฮ้าส์แบรนด์และสินค้าแบ
รนด์ในธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ รวมถึง การศึกษาและ
เปรียบเทียบพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีต่อการรับรู้และ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กระดาษเช็ดหน้า ทั้งที่เป็น
สินค้าเฮ้าส์แบรนด์และสินค้าแบรนด์ ระหว่างห้างบิ๊กซี
ซูเปอร์เซ็นเตอร์และห้างเทสโก้โลตัส โดยมีแนวคิด
ทฤษฎี ตลอดจนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องต่าง ๆ มาเป็น
กรอบแนวคิดเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ในการวิจัย 
ดังต่อไปนี้ 

 
 

1 .การวางต าแหน่ งต ราสิ น ค้ า  (Brand 
Positioning)                                                          

Kotler (2000) ได้อธิบายถึงการวางต าแหน่ง
ตราสินค้าไว้ว่า “เป็นการก าหนดข้อเสนอและการ
ก าหนดภาพลักษณ์ของบริษัทเพื่อที่จะได้ครอบครอง
ต าแหน่งที่แตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจผู้บริโภค
เป้าหมาย” หรืออีกนัยหนึ่งเกี่ยวกับการหาต าแหน่งที่
เหมาะสมในใจของผู้บริโภคเป้าหมายเพื่อสร้างให้เกิด
ความคิดเกี่ยวกับสินค้าอย่างถูกต้อง และเป็นไปใน
แนวทางที่นักการตลาดต้องการ 

Ries และ Trout (1986) ได้ เสนอแนวคิด
เกี่ยวกับการวางต าแหน่งตราสินค้าไว้ว่า การวาง
ต าแหน่งตราสินค้าคือการวางต าแหน่งสินค้านั้น ๆ ลง
ในจิตใจผู้บริโภค โดยการวางต าแหน่งตราสินค้าไม่ใช่
การกระท าหรือการด าเนินการที่เกี่ยวข้องกับตัวสินค้า 
หากแต่เป็นการด าเนินการที่เก่ียวข้องกับการรับรู้ในใจ
ผู้บริโภค  

โดยมีกระบวนการในการก าหนดกลยุทธ์การ
วางต าแหน่งตราสินค้า ประกอบด้วย 6 ขั้นตอน ดังนี้ 

1. ระบุคู่แข่งขันให้ชัดเจน  
2. ศึกษาว่าผู้บริโภคมีการรับรู้และมีการ

ประเมินเกี่ยวกับคู่แข่งอย่างไร 
3. ก าหนดต าแหน่งสินค้าของคู่แข่ง 
4. วิเคราะห์ผู้บริโภค 
5. การตัดสินใจเลือกต าแหน่งตราสินค้า 
6. ติดตามดูแลการวางต าแหน่งตราสินค้า 
ส าหรับการวางต าแหน่งสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ที่

ผู้ประกอบการเลือกใช้นั้น ถือว่าเป็นการใช้กลยุทธ์การ
วางต าแหน่ งสินค้ าที่ มุ่ งเน้น ไปทางกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่น าเสนอออกมาในรูปแบบของตราสินค้า
เฮ้าส์แบรนด์ในแต่ละระดับตราสินค้าที่แตกต่างกัน
ออกไป ท าให้ผู้บริโภคเกิดการพิจารณาเปรียบเทียบใน
แต่ละกลุ่มสินค้าและแต่ละระดับมีความเหมือนหรือ
แตกต่างกันอย่างไรเมื่อเปรียบเทียบกับสินค้าแบรนด์      

สรุปเรื่องการวางต าแหน่งตราสินค้าคือการ
สร้างภาพของสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที่เกิดขึ้นในใจของ
กลุ่มเป้าหมาย(ผู้บริโภค) และภาพนั้นจะเปรียบเสมือน
เป็นตัวที่อธิบายความรู้สึกนึกคิดที่เกิดขึ้นในใจที่มีต่อ
สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที่เราน าออกเสนอให้ผู้บริโภค  

 
 

2.กลยุทธ์สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ 
กลยุทธ์สินค้ากลุ่มเฮ้าส์แบรนด์ของไฮเปอร์มาร์

เก็ตทั้งสองห้างจะถูกแบ่งระดับสินค้าเป็น 3 ระดับ 
โดยใช้หลักการวางต าแหน่งสามเหลี่ยมพีระมิด โดย
ครอบคลุมทุกกลุ่มอายุ ตั้งแต่ผลิตภัณฑ์อาหาร ซึ่งเป็น
กลุ่มสินค้า Commodity ไปจนถึงของใช้ภายในบ้าน  

ระดับที่หนึ่งคือระดับ Good โดยเน้นที่ราคา
ถูกและคุณภาพดีเป็นหลัก สินค้าในกลุ่มนี้ของห้าง บิ๊ก
ซีผลิตสินค้าภายใต้ชื่อแบรนด์ “แฮปปี้บาท” และ
ส าหรับ เทสโก้โลตัสผลิตสินค้าภายใต้ชื่อแบรนด์ 
“คุ้มค่า” 

ระดับที่สองคือระดับ Better โดยเน้นที่ราคา
และคุณภาพสามารถแข่งขันกับคู่แข่งได้ สินค้าในกลุ่ม
นี้ของห้างบิ๊กซีผลิตสินค้าภายใต้ชื่อแบรนด์ “บิ๊กซี    
แบรนด์” และส าหรับเทสโก้โลตัสผลิตสินค้าภายใต้ชื่อ
แบรนด์ “เทสโก้แบรนด์” ซึ่งสินค้าในกลุ่มนี้จะใช้ชื่อ
และตราสัญลักษณ์ของห้างมาท าเป็นแบรนด์โดยตรง 

ระดั บที่ ส ามคื อ ระดั บ  Best เน้ นที่ ค วาม
แตกต่างและโอกาสทางการซื้อของผู้บริโภค สินค้ามี
ความแตกต่างในด้านนวัตกรรม ดีไซน์ ลักษณะการใช้
งาน มีความทันสมัยและกระตุ้นให้เกิดการซื้อด้วยตัว
สินค้าเอง โดยสินค้าส่วนใหญ่จะเป็นสินค้าที่น าเข้ามา
จากต่างประเทศ  สินค้าในกลุ่มนี้ของห้างบิ๊กซีผลิต
ภายใต้ชื่อแบรนด์ “คาสิโน (Casino brand)” และ
เทสโก้โลตัสผลิตภายใต้ชื่อแบรนด์ “เทสโก้ไฟเนสท์ 
(Finest brand)” แต่ส าหรับสินค้า อุป โภคที่ ผลิ ต
ส าหรับห้างบิ๊กซีในระดับนี้จะผลิตภายใต้ชื่อแบรนด์ว่า 
“บิ๊กซีแอดวานซ์ (Advance)” ส าหรับเทสโก้โลตัสจะ
ผลิตภายใต้ชื่อแบรนด์ว่า “เทสโก้ลักซ์ชัวรี (Luxury)”  

3. กระบวนการรับรู้ของผู้บริโภค (The 
perceptual process) 

กระบวนการรับรู้ของผู้บริโภค (Schiffman 
and Kanuk, 1997)  หมายถึง การที่ผู้บริโภคตีความ 
แปลหรือให้ความหมายสิ่งต่าง ๆ ที่ เข้ามากระทบ
ประสาทรับสัมผัสของเขา ได้แก่ ตา หู จมูก ลิ้น และ
อวัยวะรับสัมผัส การรับรู้มีองค์ประกอบ 3 ส่วน คือ 
สิ่งกระตุ้น ประสาทสัมผัส และ สมองทั้งส่วนของการ
คิด ประสบการณ์ความทรงจ า กระบวนการรับรู้ของ
ผู้บริโภค ประกอบไปด้วย  

1. การเลือกรับรู้ (Perceptual Selection) 
ผู้บริโภคเปิดรับสิ่งกระตุ้นทางการตลาดและให้ความ
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สนใจกับสิ่งกระตุ้นเหล่านั้น โดยผู้บริโภคจะเลือกรับสิง่
กระตุ้นทางการตลาดที่ตรงกับความต้องการและ
ทัศนคติของตน ทั้งนี้การเลือกรับรู้จะแบ่งออกเป็น 
การเปิดรับ  (Exposure) ความสนใจ (Attention) 
และการรับรู้แบบเลือกสรร (Selective Perception) 

2. การเลือกจัดระเบียบการรับรู้ (Perceptual 
Organization) เป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคท าการ
รวบรวมข้อมูลต่าง ๆ ที่มาจากหลายแหล่งให้เป็น   
กลุ่ม ๆเพื่อให้เกิดความเข้าใจได้ง่ายขึ้นและพฤติกรรม
ตอบสนองได้ หลักพื้นฐานของการประมวลการรับรู้นี้ 
คือ การผสมผสาน (Integration) ซึ่งหมายถึงการที่
ผู้บริโภคจัดการรับรู้สิ่งเร้าต่างๆเป็นภาพรวม  

3.การเลือกตีความทางการรับรู้ (Perceptual 
Interpretation) เมื่ อผู้บริโภคเลือกที่ จะรับรู้และ
ประมวลข้อมูลสิ่งเร้าแล้ว ต่อจากนั้นผู้บริโภคก็จะดี
ความหรือแปลความหมายของสิ่งเร้านั้น 

และจากแนวความคิดเก่ียวกับการรับรู้ที่กล่าว
มาข้างต้นสามารถแสดงให้เห็นถึงกระบวนการในการ
รับรู้ของผู้บริโภคสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ที่เริ่มตั้งแต่การมี
สิ่งเร้าเข้ามากระทบกับผู้บริโภค นั่นคือข้อมูลข่าวสาร
หรือโฆษณาที่ทางห้างพยายามดึงดูดให้ผู้บริโภคหันมา
สนใจในสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ ซึ่งอาจถูกถ่ายทอดผ่าน
การรับรู้ที่มีอิทธิพลจากตัวแปรต่างๆ ได้แก่แรงจูงใจใฝ่
รู้ ประสบการณ์การใช้สินค้า การอ้างอิงโดยบุคคลอ่ืน 
ท าให้สามารถสร้างกรอบองค์ประกอบในการส่งสาร
ผ่านการเลือกรับข่าวสารที่สามารถวัดระดับความ
สนใจที่มีอยู่ 4 ระดับ เริ่มตั้งแต่ การเลือกเปิดรับ การ
เลือกให้ความสนใจ การเลือกตีความหมายขั้นสูงสุด
คือการเลือกการจดจ า โดยที่ถ้าหากทางห้างสามารถ
สร้างกรอบในการรับรู้อย่างรอบด้านให้ผู้บริโภคเกิด
การเลือกจดจ าได้ แสดงว่ากระบวนการถ่ายทอด
ข่าวสารนั้นประสบความส าเร็จสูงสุด 

ส าหรับสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ ผู้วิจัยได้น าเอากล
ยุทธ์การวางต าแหน่งสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ทั้ง 3 ระดับ 
มาทดสอบการเลือกรับรู้ การจัดระเบียบการรับรู้และ
การตีความ จากการทดสอบการสัมผัสสินค้าโดยที่ไม่
ทราบชื่อแบรนด์  (Blind test) ของผู้บริโภค เพื่ อ
ทดสอบว่าผู้บริโภคสามารถระบุได้ว่าผลิตภัณฑ์
กระดาษเช็ดหน้าที่เป็นสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ในแต่ละ
ระดับมีความแตกต่างกันกับผลิตภัณฑ์กระดาษ
เช็ดหน้าที่เป็นแบรนด์หรือไม่ ทั้งในด้านคุณประโยชน์

หลัก รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ คุณภาพของสินค้า และ
ราคา ซึ่งถือเป็นกลุยุทธ์ทางการตลาดที่ส าคัญที่จะท า
ให้สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ประสบความส าเร็จ 

4. เทคนิค Multidimensional Scaling  
เท ค นิ ค  Multidimensional Scaling ห รื อ 

MDS เป็นเทคนิคที่ใช้ในการแสดงต าแหน่ง เช่น แสดง
ผลิตภัณฑ์หรือยี่ห้อในแง่ของการรับรู้ของผู้บริโภค 
โดยที่สามารถแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยหรือ
คุณลักษณะต่างๆ ที่มีผลต่อต าแหน่งของสินค้า และยัง
สามารถระบุถึงคู่แข่งที่ส าคัญ โดยลักษณะของข้อมูล
ส าหรับงานวิจัยที่ใช้ในเทคนิค Multidimensional 
Scaling ในครั้งนี้  เป็นข้อมูลชนิด (Dissimilar)ของ
สินค้าแบรนด์ต่างๆโดยการเปรียบเทียบและเป็นวิธี
วิ เค ราะ ห์ ส ถิ ติ แบบ  multivariate เพื่ อ ใช้ แสด ง
ลักษณะการกระจายของข้อมูลด้วยภาพ 2 มิติ จาก
การเปรียบเทียบความพึงพอใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
กระดาษเช็ดหน้าเฮ้าส์แบรนด์เปรียบเทียบกับสินค้า      
แบรนด์ของแต่ ละระดับ  โดยการเปรียบ เที ยบ
องค์ประกอบทั้ง 4 ด้าน ได้แก่ ได้แก่ คุณประโยชน์
หลัก รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ คุณภาพของสินค้าและ
ราคา ของผลิตภัณฑ์กระดาษเช็ดหน้าเฮ้าส์แบรนด์
และผลิตภัณฑ์กระดาษเช็ดหน้าแบรนด์ โดยแบ่งการ
วิเคราะห์ออกเป็นแต่ระดับสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ 3 ระดับ 
ได้แก่ระดับ Good ประกอบด้วยสินค้าตรา Zilk ตรา
Happybaht แ ล ะ ต ร า  Value ร ะ ดั บ  Better 
ประกอบด้วยสินค้าตรา Cellox ตรา BigC และตรา
Tesco  และระดับ Best ประกอบด้วยสินค้าตรา
Kleenex ตรา Advance และตรา Luxury 

โดยมีวิธีการอ่านค่าที่ได้จากการแปลผล ดังนี้ 
1. การอ่านค่ า  Stress value ที่ ได้ จ ากใน

ตารางคือค่า Normalized Raw Stress ซึ่งเป็นตัว
บ่งชี้ ระดับความน่าเชื่อถือของผลการวิเคราะห์ว่ามี
ความน่าเชื่อถือเพียงไร โดยมีค่าดังนี้ 

- ค่า Stress value มากกว่า 0.50 - 1 ภาพ
การวิเคราะห์ที่ได้มีความความน่าเชื่อถือสูง 

- ค่า Stress value น้อยกว่า 0.50 ภาพการ
วิเคราะห์ที่ได้มีความน่าเชื่อถือน้อย 

2. ก า ร อ่ า น ค่ า Tucker’s Coefficient of 
Congruence คือค่าสัมประสิทธิ์ที่มีความสอดคล้อง
กัน ซึ่งในที่นี้หมายถึงค่าความคล้ายคลึงกันในแต่ละ
องค์ประกอบทั้ ง  7 ด้ าน  เปรียบ เที ยบระหว่าง

 
 
ผลิตภัณฑ์กระดาษเช็ดหน้า ทั้ งที่ เป็นสินค้าเฮ้าส์        
แบรนด์กับสินค้าแบรนด์  

3.ค่ าระดับความเชื่ อมั่ น  ค านวณ จากค่ า 
Tucker’s Coefficient of Congruence ที่ ไ ด้ ย ก
ก าลังสอง ซึ่งรูปแบบที่ได้จะออกมาเป็นเปอร์เซ็นต์ 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1.  เพื่ อวิ เคราะห์ต าแหน่ งตราสินค้าของ
ผลิตภัณฑ์กระดาษเช็ดหน้าทั้ งที่ เป็นสินค้าเฮ้าส์      
แบรนด์และสินค้าแบรนด์ ทั้ง 3 ระดับ ได้แก่ระดับที่ 1 
คือ “Good” ระดับที่ 2 คือ “Better” และระดับที่ 3 
คือระดับ “Best” ระหว่างห้างบิ๊กซีซูเปอร์เซ็นเตอร์
และห้างเทสโก้โลตัส ในเขตกรุงเทพมหานคร 
         2.  เพื่อศึกษาการรับรู้ของผู้บริโภคระหว่าง
สินค้าเฮ้าส์แบรนด์และสินค้าแบรนด์ทั้ง 3 ระดับ 
ได้ แ ก่ ร ะ ดั บ ที่  1 คื อ  “Good” ร ะ ดั บ ที่  2 คื อ 
“Better” และระดับที่ 3 คือระดับ “Best” ระหว่าง
ห้างบิ๊กซีซูเปอร์เซ็นเตอร์และห้างเทสโก้โลตัส 
 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1.  ท าให้ทราบพฤติกรรมผู้บริโภคในการ
พิจารณาเลือกซื้อผลิตภัณฑ์กระดาษเช็ดหน้าทั้งที่เป็น
สินค้าเฮ้าส์แบรนด์และสินค้าแบรนด์  

2.  เพื่อเป็นข้อมูลให้กับเจ้าหน้าที่ฝ่ายจัดซื้อ
วางแผน พัฒนาผลิตภัณฑ์รวมไปถึงการก าหนดกล
ยุทธ์ในการจัดการสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ในแต่ละกลุ่ม
สินค้าได้ตรงตามความพอใจของผู้บริโภค 

3.  ผลจากการวิจัยท าให้ทราบว่าผู้บริโภคมี
การรับรู้ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์กระดาษเช็ดหน้าที่
เป็นสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ในแต่ละระดับสินค้าว่าแต่ละ
ตราสินค้าเฮ้าส์แบรนด์นั้นมีความเหมือนหรือแตกต่าง
กับผลิตภัณฑ์กระดาษเช็ดหน้าแบรนด์หรือไม่ ซึ่งจะได้
น าไปสู่กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคต่อไป 
 
สมมติฐานในการวิจัย 

1. การรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อต าแหน่งตรา
สินค้าผลิตภัณฑ์กระดาษเช็ดหน้า ทั้งที่เป็นสินค้าเฮ้าส์
แบรนด์และสินค้าแบรนด์ ทั้ง 3 ระดับ เมื่อเปรียบเทียบ
กับสินค้าแบรนด์โดยจ าแนกตาม 4 องค์ประกอบได้แก่ 
คุณประโยชน์หลัก รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ คุณภาพของ
สินค้าและราคามีการรับรู้แตกต่างกัน 

ขอบเขตการวิจัย 
      1. ใช้รูปแบบการวิจัยแบบกึ่งทดลอง กับกลุ่ม
ตั วอย่ าง จ าน วน  60  คน โดยใช้ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการวิจัย ส าหรับ
สินค้าที่ผู้วิจัยได้น ามาท าวิจัยครั้งนี้ คือ”ผลิตภัณฑ์
กระดาษเช็ดหน้า” เนื่องจากเป็นสินค้าอุปโภคและ
เป็นสินค้าที่ สะดวกต่อการวิจัย ทั้ งนี้  ได้ ให้กลุ่ ม
ตัวอย่างให้ความคิดเห็นต่อองค์ประกอบทั้ง 4 ของ
ผลิตภัณฑ์กระดาษเช็ดหน้า โดยไม่ให้กลุ่มตัวอย่างได้
ทราบว่าแบรนด์ที่ก าลังให้ความคิดเห็นอยู่นั้นเป็น            
แบรนด์อะไร (Blind test)  นอกจากนี้ ผู้วิจัยเลือก 
“ผ ลิตภัณ ฑ์ กระดาษ เช็ ดหน้ า” มาท าการวิ จั ย 
เนื่องจากเป็นสินค้าที่ทั้ง  2 ห้างท าการผลิตเป็นสินค้า
เฮ้าส์แบรนด์ทั้ง 3 ระดับ ซึ่งตรงกับวัตถุประสงค์ใน
การวิจัยที่ต้องการเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้บริโภค
ระหว่างสินค้าเฮ้าส์แบรนด์และสินค้าแบรนด์ ทั้ง 3 
ระดับ  กลุ่ มตั วอย่างที่ ใช้ ในการวิจัยครั้ งนี้ ได้แก่ 
ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้า”ผลิตภัณฑ์กระดาษเช็ดหน้า” ใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยไม่ ก าหนดเพศ อายุ 
การศึกษาและระดับรายได้ แต่จะเลือกเฉพาะกลุ่มวัย
ท างานและนักศึกษาเป็นการสุ่มแบบหลายขั้นตอน 
(Multi-stage Sampling) โด ย มี ขั้ น ต อ น ก า รสุ่ ม
ตัวอย่าง ดังนี้  

1. ก า ร สุ่ ม แ บ บ แ บ่ ง เ ข ต  ( Cluster 
Sampling) โดยเมื่อพิจารณาถึงเขตการปกครองของ
กรุงเทพมหานครแล้ว พบว่ามีเขตการปกครองทั้งสิ้น 
50 เขต (กรมการปกครอง, 2550) จากนั้น ผู้วิจัยใช้
ก า ร สุ่ ม ตั ว อ ย่ า ง แ บ บ ง่ า ย  (Simple Random 
Sampling) ด้วยวิธีการจับฉลากเพื่อเลือกตัวแทนเขต
ที่จะใช้ในการศึกษาครั้งนี้จ านวน 2 เขตจากทั้งหมด 
50 เขต ได้แก่ เขตปทุมวันและเขตบางกะปิ 
       2. หลังจากที่ได้กลุ่มตัวอย่างที่เป็นตัวแทนเขต
ทั้ง 2 เขตแล้ว ผู้วิจัยใช้การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบ
เฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ในอาคาร
ส านักงานจากเขตปทุมวัน ซึ่งได้แก่บริษัทโรงแรมเซ็น
ทาราและรีสอร์ท จ ากัด (มหาชน) โดยเป็นตัวแทนของ
กลุ่มวัยท างาน จ านวน 30 คน และท าการสุ่มกลุ่ม
ตัวอย่างของมหาวิทยาลัยจากเขตบางกะปิ ซึ่งได้แก่
มหาวิทยาลัยรามค าแหง โดยเป็นตัวแทนของนักศึกษา 
จ านวน 30 คน ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีก าลังซื้อสินค้าและ
สามารถตัดสินใจซื้อสินค้าได้ด้วยตนเอง ทั้งเพศชาย
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ปที่ 9 ฉบับที่ 2
 

 
สนใจกับสิ่งกระตุ้นเหล่านั้น โดยผู้บริโภคจะเลือกรับสิง่
กระตุ้นทางการตลาดที่ตรงกับความต้องการและ
ทัศนคติของตน ทั้งนี้การเลือกรับรู้จะแบ่งออกเป็น 
การเปิดรับ  (Exposure) ความสนใจ (Attention) 
และการรับรู้แบบเลือกสรร (Selective Perception) 

2. การเลือกจัดระเบียบการรับรู้ (Perceptual 
Organization) เป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคท าการ
รวบรวมข้อมูลต่าง ๆ ที่มาจากหลายแหล่งให้เป็น   
กลุ่ม ๆเพื่อให้เกิดความเข้าใจได้ง่ายขึ้นและพฤติกรรม
ตอบสนองได้ หลักพื้นฐานของการประมวลการรับรู้นี้ 
คือ การผสมผสาน (Integration) ซึ่งหมายถึงการที่
ผู้บริโภคจัดการรับรู้สิ่งเร้าต่างๆเป็นภาพรวม  

3.การเลือกตีความทางการรับรู้ (Perceptual 
Interpretation) เมื่ อผู้บริโภคเลือกที่ จะรับรู้และ
ประมวลข้อมูลสิ่งเร้าแล้ว ต่อจากนั้นผู้บริโภคก็จะดี
ความหรือแปลความหมายของสิ่งเร้านั้น 

และจากแนวความคิดเก่ียวกับการรับรู้ที่กล่าว
มาข้างต้นสามารถแสดงให้เห็นถึงกระบวนการในการ
รับรู้ของผู้บริโภคสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ที่เริ่มตั้งแต่การมี
สิ่งเร้าเข้ามากระทบกับผู้บริโภค นั่นคือข้อมูลข่าวสาร
หรือโฆษณาที่ทางห้างพยายามดึงดูดให้ผู้บริโภคหันมา
สนใจในสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ ซึ่งอาจถูกถ่ายทอดผ่าน
การรับรู้ที่มีอิทธิพลจากตัวแปรต่างๆ ได้แก่แรงจูงใจใฝ่
รู้ ประสบการณ์การใช้สินค้า การอ้างอิงโดยบุคคลอ่ืน 
ท าให้สามารถสร้างกรอบองค์ประกอบในการส่งสาร
ผ่านการเลือกรับข่าวสารที่สามารถวัดระดับความ
สนใจที่มีอยู่ 4 ระดับ เริ่มตั้งแต่ การเลือกเปิดรับ การ
เลือกให้ความสนใจ การเลือกตีความหมายขั้นสูงสุด
คือการเลือกการจดจ า โดยท่ีถ้าหากทางห้างสามารถ
สร้างกรอบในการรับรู้อย่างรอบด้านให้ผู้บริโภคเกิด
การเลือกจดจ าได้ แสดงว่ากระบวนการถ่ายทอด
ข่าวสารนั้นประสบความส าเร็จสูงสุด 

ส าหรับสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ ผู้วิจัยได้น าเอากล
ยุทธ์การวางต าแหน่งสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ทั้ง 3 ระดับ 
มาทดสอบการเลือกรับรู้ การจัดระเบียบการรับรู้และ
การตีความ จากการทดสอบการสัมผัสสินค้าโดยที่ไม่
ทราบชื่อแบรนด์  (Blind test) ของผู้บริโภค เพื่ อ
ทดสอบว่าผู้บริโภคสามารถระบุได้ว่าผลิตภัณฑ์
กระดาษเช็ดหน้าที่เป็นสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ในแต่ละ
ระดับมีความแตกต่างกันกับผลิตภัณฑ์กระดาษ
เช็ดหน้าที่เป็นแบรนด์หรือไม่ ทั้งในด้านคุณประโยชน์

หลัก รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ คุณภาพของสินค้า และ
ราคา ซึ่งถือเป็นกลุยุทธ์ทางการตลาดที่ส าคัญที่จะท า
ให้สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ประสบความส าเร็จ 

4. เทคนิค Multidimensional Scaling  
เท ค นิ ค  Multidimensional Scaling ห รื อ 

MDS เป็นเทคนิคที่ใช้ในการแสดงต าแหน่ง เช่น แสดง
ผลิตภัณฑ์หรือยี่ห้อในแง่ของการรับรู้ของผู้บริโภค 
โดยที่สามารถแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยหรือ
คุณลักษณะต่างๆ ที่มีผลต่อต าแหน่งของสินค้า และยัง
สามารถระบุถึงคู่แข่งที่ส าคัญ โดยลักษณะของข้อมูล
ส าหรับงานวิจัยที่ใช้ในเทคนิค Multidimensional 
Scaling ในครั้งนี้  เป็นข้อมูลชนิด (Dissimilar)ของ
สินค้าแบรนด์ต่างๆโดยการเปรียบเทียบและเป็นวิธี
วิ เค ราะ ห์ ส ถิ ติ แบบ  multivariate เพื่ อ ใช้ แสด ง
ลักษณะการกระจายของข้อมูลด้วยภาพ 2 มิติ จาก
การเปรียบเทียบความพึงพอใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
กระดาษเช็ดหน้าเฮ้าส์แบรนด์เปรียบเทียบกับสินค้า      
แบรนด์ของแต่ ละระดับ  โดยการเปรียบ เที ยบ
องค์ประกอบทั้ง 4 ด้าน ได้แก่ ได้แก่ คุณประโยชน์
หลัก รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ คุณภาพของสินค้าและ
ราคา ของผลิตภัณฑ์กระดาษเช็ดหน้าเฮ้าส์แบรนด์
และผลิตภัณฑ์กระดาษเช็ดหน้าแบรนด์ โดยแบ่งการ
วิเคราะห์ออกเป็นแต่ระดับสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ 3 ระดับ 
ได้แก่ระดับ Good ประกอบด้วยสินค้าตรา Zilk ตรา
Happybaht แ ล ะ ต ร า  Value ร ะ ดั บ  Better 
ประกอบด้วยสินค้าตรา Cellox ตรา BigC และตรา
Tesco  และระดับ Best ประกอบด้วยสินค้าตรา
Kleenex ตรา Advance และตรา Luxury 

โดยมีวิธีการอ่านค่าที่ได้จากการแปลผล ดังนี้ 
1. การอ่านค่ า  Stress value ที่ ได้ จ ากใน

ตารางคือค่า Normalized Raw Stress ซึ่งเป็นตัว
บ่งชี้ ระดับความน่าเชื่อถือของผลการวิเคราะห์ว่ามี
ความน่าเชื่อถือเพียงไร โดยมีค่าดังนี้ 

- ค่า Stress value มากกว่า 0.50 - 1 ภาพ
การวิเคราะห์ที่ได้มีความความน่าเชื่อถือสูง 

- ค่า Stress value น้อยกว่า 0.50 ภาพการ
วิเคราะห์ที่ได้มีความน่าเชื่อถือน้อย 

2. ก า ร อ่ า น ค่ า Tucker’s Coefficient of 
Congruence คือค่าสัมประสิทธิ์ที่มีความสอดคล้อง
กัน ซึ่งในที่นี้หมายถึงค่าความคล้ายคลึงกันในแต่ละ
องค์ประกอบทั้ ง  7 ด้ าน  เปรียบ เที ยบระหว่าง

 
 
ผลิตภัณฑ์กระดาษเช็ดหน้า ทั้ งที่ เป็นสินค้าเฮ้าส์        
แบรนด์กับสินค้าแบรนด์  

3.ค่ าระดับความเชื่ อมั่ น  ค านวณ จากค่ า 
Tucker’s Coefficient of Congruence ที่ ไ ด้ ย ก
ก าลังสอง ซึ่งรูปแบบที่ได้จะออกมาเป็นเปอร์เซ็นต์ 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1.  เพื่ อวิ เคราะห์ต าแหน่ งตราสินค้าของ
ผลิตภัณฑ์กระดาษเช็ดหน้าทั้ งที่ เป็นสินค้าเฮ้าส์      
แบรนด์และสินค้าแบรนด์ ทั้ง 3 ระดับ ได้แก่ระดับที่ 1 
คือ “Good” ระดับที่ 2 คือ “Better” และระดับที่ 3 
คือระดับ “Best” ระหว่างห้างบิ๊กซีซูเปอร์เซ็นเตอร์
และห้างเทสโก้โลตัส ในเขตกรุงเทพมหานคร 
         2.  เพื่อศึกษาการรับรู้ของผู้บริโภคระหว่าง
สินค้าเฮ้าส์แบรนด์และสินค้าแบรนด์ทั้ง 3 ระดับ 
ได้ แ ก่ ร ะ ดั บ ที่  1 คื อ  “Good” ร ะ ดั บ ที่  2 คื อ 
“Better” และระดับที่ 3 คือระดับ “Best” ระหว่าง
ห้างบิ๊กซีซูเปอร์เซ็นเตอร์และห้างเทสโก้โลตัส 
 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1.  ท าให้ทราบพฤติกรรมผู้บริโภคในการ
พิจารณาเลือกซื้อผลิตภัณฑ์กระดาษเช็ดหน้าทั้งที่เป็น
สินค้าเฮ้าส์แบรนด์และสินค้าแบรนด์  

2.  เพื่อเป็นข้อมูลให้กับเจ้าหน้าที่ฝ่ายจัดซื้อ
วางแผน พัฒนาผลิตภัณฑ์รวมไปถึงการก าหนดกล
ยุทธ์ในการจัดการสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ในแต่ละกลุ่ม
สินค้าได้ตรงตามความพอใจของผู้บริโภค 

3.  ผลจากการวิจัยท าให้ทราบว่าผู้บริโภคมี
การรับรู้ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์กระดาษเช็ดหน้าที่
เป็นสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ในแต่ละระดับสินค้าว่าแต่ละ
ตราสินค้าเฮ้าส์แบรนด์นั้นมีความเหมือนหรือแตกต่าง
กับผลิตภัณฑ์กระดาษเช็ดหน้าแบรนด์หรือไม่ ซึ่งจะได้
น าไปสู่กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคต่อไป 
 
สมมติฐานในการวิจัย 

1. การรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อต าแหน่งตรา
สินค้าผลิตภัณฑ์กระดาษเช็ดหน้า ทั้งที่เป็นสินค้าเฮ้าส์
แบรนด์และสินค้าแบรนด์ ทั้ง 3 ระดับ เมื่อเปรียบเทียบ
กับสินค้าแบรนด์โดยจ าแนกตาม 4 องค์ประกอบได้แก่ 
คุณประโยชน์หลัก รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ คุณภาพของ
สินค้าและราคามีการรับรู้แตกต่างกัน 

ขอบเขตการวิจัย 
      1. ใช้รูปแบบการวิจัยแบบกึ่งทดลอง กับกลุ่ม
ตั วอย่ าง จ าน วน  60  คน โดยใช้ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการวิจัย ส าหรับ
สินค้าที่ผู้วิจัยได้น ามาท าวิจัยครั้งนี้ คือ”ผลิตภัณฑ์
กระดาษเช็ดหน้า” เนื่องจากเป็นสินค้าอุปโภคและ
เป็นสินค้าที่ สะดวกต่อการวิจัย ทั้ งนี้  ได้ ให้กลุ่ ม
ตัวอย่างให้ความคิดเห็นต่อองค์ประกอบทั้ง 4 ของ
ผลิตภัณฑ์กระดาษเช็ดหน้า โดยไม่ให้กลุ่มตัวอย่างได้
ทราบว่าแบรนด์ที่ก าลังให้ความคิดเห็นอยู่นั้นเป็น            
แบรนด์อะไร (Blind test)  นอกจากนี้ ผู้วิจัยเลือก 
“ผลิ ตภัณ ฑ์ กระดาษ เช็ ดหน้ า” มาท าการวิ จั ย 
เนื่องจากเป็นสินค้าที่ทั้ง  2 ห้างท าการผลิตเป็นสินค้า
เฮ้าส์แบรนด์ทั้ง 3 ระดับ ซึ่งตรงกับวัตถุประสงค์ใน
การวิจัยที่ต้องการเปรียบเทียบการรับรู้ของผู้บริโภค
ระหว่างสินค้าเฮ้าส์แบรนด์และสินค้าแบรนด์ ทั้ง 3 
ระดับ  กลุ่ มตั วอย่างที่ ใช้ ในการวิจัยครั้ งนี้ ได้แก่ 
ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้า”ผลิตภัณฑ์กระดาษเช็ดหน้า” ใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยไม่ ก าหนดเพศ อายุ 
การศึกษาและระดับรายได้ แต่จะเลือกเฉพาะกลุ่มวัย
ท างานและนักศึกษาเป็นการสุ่มแบบหลายขั้นตอน 
(Multi-stage Sampling) โด ย มี ขั้ น ต อ น ก า รสุ่ ม
ตัวอย่าง ดังนี้  

1. ก า ร สุ่ ม แ บ บ แ บ่ ง เ ข ต  ( Cluster 
Sampling) โดยเมื่อพิจารณาถึงเขตการปกครองของ
กรุงเทพมหานครแล้ว พบว่ามีเขตการปกครองทั้งสิ้น 
50 เขต (กรมการปกครอง, 2550) จากนั้น ผู้วิจัยใช้
ก า ร สุ่ ม ตั ว อ ย่ า ง แ บ บ ง่ า ย  (Simple Random 
Sampling) ด้วยวิธีการจับฉลากเพื่อเลือกตัวแทนเขต
ที่จะใช้ในการศึกษาครั้งนี้จ านวน 2 เขตจากทั้งหมด 
50 เขต ได้แก่ เขตปทุมวันและเขตบางกะปิ 
       2. หลังจากที่ได้กลุ่มตัวอย่างที่เป็นตัวแทนเขต
ทั้ง 2 เขตแล้ว ผู้วิจัยใช้การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบ
เฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ในอาคาร
ส านักงานจากเขตปทุมวัน ซึ่งได้แก่บริษัทโรงแรมเซ็น
ทาราและรีสอร์ท จ ากัด (มหาชน) โดยเป็นตัวแทนของ
กลุ่มวัยท างาน จ านวน 30 คน และท าการสุ่มกลุ่ม
ตัวอย่างของมหาวิทยาลัยจากเขตบางกะปิ ซึ่งได้แก่
มหาวิทยาลัยรามค าแหง โดยเป็นตัวแทนของนักศึกษา 
จ านวน 30 คน ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีก าลังซื้อสินค้าและ
สามารถตัดสินใจซื้อสินค้าได้ด้วยตนเอง ทั้งเพศชาย
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และเพศหญิง รวมทั้งสิ้นจ านวน 60 คน สาเหตุที่เลือก
ท าการวิจัยเพียง 60 ชุด เนื่องจากเป็นการวิจัยแบบกึ่ง
ทดลองจ าเป็นต้องใช้ เวลาในการวิจัยแต่ละครั้ง
ค่อนข้างนานไม่เพียงแค่กลุ่มตัวอย่างจะตอบค าถามใน
แบบสอบถามเพียงอย่างเดียว กลุ่มตัวอย่างจะต้องมี
การสัมผัสและพิจารณาถึงคุณสมบัติของกระดาษ
เช็ดหน้า ซึ่งมีทั้งหมด 9 แบรนด์ โดยการวิจัยครั้งนี้
เพื่อศึกษาเปรียบเทียบและประเมินความรู้สึกของ
ผู้บริโภคระหว่างกระดาษเช็ดหน้าเฮ้าส์แบรนด์และ
กระดาษเช็ดหน้าแบรนด์ ทั้ง 3 ระดับ 

ข้อจ ากัดในการวิจัย 
1.เนื่องจากข้อจ ากัดในเรื่องเวลาในการเก็บ

ข้อมูลในการวิจัย ท าให้สามารถเก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างทั้ งหมดได้ เพียง 60 คนและส่งผลให้ค่า 
Stress Value ที่ออกมาในภาพการวิเคราะห์ MDS 
นั้น มีค่าที่ต่ า จึงท าให้เกิดความน่าเชื่อถือน้อย ดังนั้น 
หากจะได้ค่าความน่าเชื่อถือสูงขึ้น ค่า Stress Value 
จะต้องมีมากกว่า 0.05 ข้ึนไป และหากจะต้องการได้
ค่านี้สูงขึ้น อาจจะต้องเพิ่มกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยให้
มากข้ึนในครั้งต่อไป 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพ 1: กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

ปัจจัยด้านลักษณะส่วนบุคคล                          
(ลักษณะประชากรศาสตร์) 

- เพศ อายุ อาชีพ รายได้  
- ระดับการศึกษา สถานภาพ 

การรับรู้ 
1. การเลือกรับรู้  
2. การเลือกจัดระเบียบการรับรู้ 
3. การเลือกตีความทางการรับรู ้                                                      

 
 

พฤติกรรมผู้บริโภค 
-  เหตุผลในการซื้อ    
-  การตัดสินใจซื้อ                                      
-  การวางแผนการซื้อ 
 
 

องค์ประกอบของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ 
1. ด้านคุณประโยชน์หลัก 
2. ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ 
3. ด้านคุณภาพของสินค้า 
4. ด้านราคา 

 
 

กลยุทธ์สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ 

Big C Tesco 

1. ระดับ Good 
2. ระดับ Better 
3. ระดับ Best 

 

 
 
ผลการวิจัย 

ลั กษ ณ ะท างด้ านป ระชากรศาสตร์ก าร
ศึกษาวิจัยคร้ังนี้มีกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 60 ราย เป็นเพศ
หญิง 41 คน และเพศชาย 19 คน โดยกลุ่มตัวอย่างที่
ท าการศึกษาส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 15-24 ปี จ านวน 
30 คน มีสถานภาพโสดจ านวน 49 คน มีการศึกษาใน
ระดับปริญญาตรีจ านวน 47 คน ส่วนใหญ่มีรายได้ต่ า
กว่า 10,000  บาท จ านวน 30 คน จากการวิเคราะห์
ต าแหน่งตราสินค้า”ผลิตภัณฑ์กระดาษเช็ดหน้า” ทั้งที่
เป็นสินค้าเฮ้าส์แบรนด์และสินค้าแบรนด์ของผู้บริโภค 
ผู้ วิ จั ย ได้ น า เส น อ ภ าพ ก ารรั บ รู้ ข อ งผู้ บ ริ โภ ค 
(Perceptual Map) ซึ่งเป็นเทคนิคที่ใช้ในการแสดง
ต าแหน่ง โดยใช้เทคนิคการแบ่งสเกลแบบหลายมิติ 
(Multidimensional Scaling) หรือ MDS แสดงการ
รับรู้ต าแหน่งผลิตภัณฑ์กระดาษเช็ดหน้าของผู้บริโภค
ทั้งที่เป็นสินค้าเฮ้าส์แบรนด์และสินค้าแบรนด์ เมื่อ
จ าแนกตาม 4 องค์ประกอบ ได้แก่ คุณประโยชน์หลัก 
รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ คุณภาพของสินค้า และราคา มี
การรับ รู้แตกต่ างกัน  สามารถอธิบ ายแยกตาม
องค์ประกอบได้ ดังนี้   

1.  ด้านคุณประโยชน์หลัก 
1.1  ด้านผลิตภัณฑ์มีความสามารถในการ

ช าระสิ่งสกปรก มีค่า Stress value เท่ากับ 0.21805 
ซึ่งเป็นค่ามีระดับความแม่นย าและน่าเชื่อถือน้อย และ
มีคา่ Tucker’s Coefficient of Congruence (ค่า R) 
เท่ากับ0.88428 สามารถอธิบายได้ว่าการจัดกลุ่มที่ได้
จากการวิเคราะห์ MDS มีความคล้ายคลึงกันด้าน
ผลิตภัณฑ์มีความสามารถในการช าระสิ่งสกปรกที่
ระดับความเชื่อมั่นถึง 78.20% 

 
ภาพ 2: แสดงถึงการรับรู้ผู้บริโภคในผลิตภัณฑ์มี
ความสามารถในการช าระสิ่งสกปรก 
      จากภาพที่  2 พบว่าผู้บริโภคมีการรับรู้ด้ าน
คุณประโยชน์หลักในด้านความสามารถในการช าระสิ่ง
สกปรก ส าหรับการวางต าแหน่งกระดาษเช็ดหน้าเฮ้าส์
แบรนด์ในระดับ Good ซึ่งได้แก่ตรา Happybaht กับ
ตรา Value และต าแหน่งกระดาษเช็ดหน้าเฮ้าส์      
แบรนด์ในระดับ Best ได้แก่ตรา Advance และตรา
Luxury พบว่าผู้บริโภคมีการรับรู้คล้ายคลึงอยู่ ใน
ระดับเดียวกัน ส่วนต าแหน่งตรากระดาษเช็ดหน้าเฮ้าส์
แบรนด์ในระดับ Better ได้แก่ตรา BigC และตรา
Tesco พบว่าผู้บริโภคมีการรับรู้แตกต่างกัน 

2.  ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ 
2.1  ด้ านบ รรจุ ภัณ ฑ์ มี ล วดลายสี สั น

สวยงาม พบว่ามีค่า Stress value เท่ากับ 0.11563 
ซึ่งเป็นค่ามีระดับความแม่นย าและน่าเชื่อถือน้อยและ
มีค่าTucker’s Coefficient of Congruence (ค่า R) 
เท่ากับ0.94041 สามารถอธิบายได้ว่าการจัดกลุ่มที่ได้
จากการวิเคราะห์ MDS มีความคล้ายคลึงกันด้าน
บรรจุภัณฑ์มีลวดลายสีสันสวยงามที่ ระดับความ
เชื่อมั่นถึง 88.43% 



33

วารสารบริหารธุรกิจ เศรษฐศาสตรและการสื่อสาร

ปที่ 9 ฉบับที่ 2
 

 
และเพศหญิง รวมทั้งสิ้นจ านวน 60 คน สาเหตุที่เลือก
ท าการวิจัยเพียง 60 ชุด เนื่องจากเป็นการวิจัยแบบกึ่ง
ทดลองจ าเป็นต้องใช้ เวลาในการวิจัยแต่ละครั้ง
ค่อนข้างนานไม่เพียงแค่กลุ่มตัวอย่างจะตอบค าถามใน
แบบสอบถามเพียงอย่างเดียว กลุ่มตัวอย่างจะต้องมี
การสัมผัสและพิจารณาถึงคุณสมบัติของกระดาษ
เช็ดหน้า ซึ่งมีทั้งหมด 9 แบรนด์ โดยการวิจัยครั้งนี้
เพื่อศึกษาเปรียบเทียบและประเมินความรู้สึกของ
ผู้บริโภคระหว่างกระดาษเช็ดหน้าเฮ้าส์แบรนด์และ
กระดาษเช็ดหน้าแบรนด์ ทั้ง 3 ระดับ 

ข้อจ ากัดในการวิจัย 
1.เนื่องจากข้อจ ากัดในเรื่องเวลาในการเก็บ

ข้อมูลในการวิจัย ท าให้สามารถเก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างทั้ งหมดได้ เพียง 60 คนและส่งผลให้ค่า 
Stress Value ที่ออกมาในภาพการวิเคราะห์ MDS 
นั้น มีค่าที่ต่ า จึงท าให้เกิดความน่าเชื่อถือน้อย ดังนั้น 
หากจะได้ค่าความน่าเชื่อถือสูงขึ้น ค่า Stress Value 
จะต้องมีมากกว่า 0.05 ขึ้นไป และหากจะต้องการได้
ค่านี้สูงขึ้น อาจจะต้องเพิ่มกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยให้
มากข้ึนในครั้งต่อไป 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพ 1: กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

ปัจจัยด้านลักษณะส่วนบุคคล                          
(ลักษณะประชากรศาสตร์) 

- เพศ อายุ อาชีพ รายได้  
- ระดับการศึกษา สถานภาพ 

การรับรู้ 
1. การเลือกรับรู้  
2. การเลือกจัดระเบียบการรับรู้ 
3. การเลือกตีความทางการรับรู ้                                                      

 
 

พฤติกรรมผู้บริโภค 
-  เหตุผลในการซื้อ    
-  การตัดสินใจซื้อ                                      
-  การวางแผนการซื้อ 
 
 

องค์ประกอบของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ 
1. ด้านคุณประโยชน์หลัก 
2. ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ 
3. ด้านคุณภาพของสินค้า 
4. ด้านราคา 

 
 

กลยุทธ์สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ 

Big C Tesco 

1. ระดับ Good 
2. ระดับ Better 
3. ระดับ Best 

 

 
 
ผลการวิจัย 

ลั กษ ณ ะท างด้ านป ระชากรศาสตร์ก าร
ศึกษาวิจัยคร้ังนี้มีกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 60 ราย เป็นเพศ
หญิง 41 คน และเพศชาย 19 คน โดยกลุ่มตัวอย่างที่
ท าการศึกษาส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 15-24 ปี จ านวน 
30 คน มีสถานภาพโสดจ านวน 49 คน มีการศึกษาใน
ระดับปริญญาตรีจ านวน 47 คน ส่วนใหญ่มีรายได้ต่ า
กว่า 10,000  บาท จ านวน 30 คน จากการวิเคราะห์
ต าแหน่งตราสินค้า”ผลิตภัณฑ์กระดาษเช็ดหน้า” ทั้งที่
เป็นสินค้าเฮ้าส์แบรนด์และสินค้าแบรนด์ของผู้บริโภค 
ผู้ วิ จั ย ได้ น า เส น อ ภ าพ ก ารรั บ รู้ ข อ งผู้ บ ริ โภ ค 
(Perceptual Map) ซึ่งเป็นเทคนิคที่ใช้ในการแสดง
ต าแหน่ง โดยใช้เทคนิคการแบ่งสเกลแบบหลายมิติ 
(Multidimensional Scaling) หรือ MDS แสดงการ
รับรู้ต าแหน่งผลิตภัณฑ์กระดาษเช็ดหน้าของผู้บริโภค
ทั้งที่เป็นสินค้าเฮ้าส์แบรนด์และสินค้าแบรนด์ เมื่อ
จ าแนกตาม 4 องค์ประกอบ ได้แก่ คุณประโยชน์หลัก 
รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ คุณภาพของสินค้า และราคา มี
การรับ รู้แตกต่ างกัน  สามารถอธิบ ายแยกตาม
องค์ประกอบได้ ดังนี้   

1.  ด้านคุณประโยชน์หลัก 
1.1  ด้านผลิตภัณฑ์มีความสามารถในการ

ช าระสิ่งสกปรก มีค่า Stress value เท่ากับ 0.21805 
ซึ่งเป็นค่ามีระดับความแม่นย าและน่าเชื่อถือน้อย และ
มีคา่ Tucker’s Coefficient of Congruence (ค่า R) 
เท่ากับ0.88428 สามารถอธิบายได้ว่าการจัดกลุ่มที่ได้
จากการวิเคราะห์ MDS มีความคล้ายคลึงกันด้าน
ผลิตภัณฑ์มีความสามารถในการช าระสิ่งสกปรกที่
ระดับความเชื่อมั่นถึง 78.20% 

 
ภาพ 2: แสดงถึงการรับรู้ผู้บริโภคในผลิตภัณฑ์มี
ความสามารถในการช าระสิ่งสกปรก 
      จากภาพที่  2 พบว่าผู้บริโภคมีการรับรู้ด้ าน
คุณประโยชน์หลักในด้านความสามารถในการช าระสิ่ง
สกปรก ส าหรับการวางต าแหน่งกระดาษเช็ดหน้าเฮ้าส์
แบรนด์ในระดับ Good ซึ่งได้แก่ตรา Happybaht กับ
ตรา Value และต าแหน่งกระดาษเช็ดหน้าเฮ้าส์      
แบรนด์ในระดับ Best ได้แก่ตรา Advance และตรา
Luxury พบว่าผู้บริโภคมีการรับรู้คล้ายคลึงอยู่ ใน
ระดับเดียวกัน ส่วนต าแหน่งตรากระดาษเช็ดหน้าเฮ้าส์
แบรนด์ในระดับ Better ได้แก่ตรา BigC และตรา
Tesco พบว่าผู้บริโภคมีการรับรู้แตกต่างกัน 

2.  ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ 
2.1  ด้ านบ รรจุ ภัณ ฑ์ มี ล วดลายสี สั น

สวยงาม พบว่ามีค่า Stress value เท่ากับ 0.11563 
ซึ่งเป็นค่ามีระดับความแม่นย าและน่าเชื่อถือน้อยและ
มีค่าTucker’s Coefficient of Congruence (ค่า R) 
เท่ากับ0.94041 สามารถอธิบายได้ว่าการจัดกลุ่มที่ได้
จากการวิเคราะห์ MDS มีความคล้ายคลึงกันด้าน
บรรจุภัณฑ์มีลวดลายสีสันสวยงามที่ ระดับความ
เชื่อมั่นถึง 88.43% 



34

วารสารบริหารธุรกิจ เศรษฐศาสตรและการสื่อสาร

ปที่ 9 ฉบับที่ 2
 

 
 

 
ภาพ 3: แสดงถึงการรับรู้ผู้บริโภคในด้านบรรจุภัณฑ์
มีลวดลายสีสันสวยงาม 
       จากภาพที่  3 พบว่าผู้บริโภคมีการรับรู้ด้าน
รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ในด้านบรรจุภัณฑ์มีลวดลายสีสัน
สวยงาม ส าหรับการวางต าแหน่งกระดาษเช็ดหน้า
เฮ้ า ส์ แ บ ร น ด์ ใน ร ะ ดั บ  Good ซึ่ ง ได้ แ ก่ ต ร า 
Happybaht กับตรา Value พบว่าผู้บริโภคมีการรับรู้
คล้ายคลึงอยู่ในระดับเดียวกัน ส่วนต าแหน่งกระดาษ
เช็ดหน้าเฮ้าส์แบรนด์ในระดับ Better ได้แก่ตรา BigC 
และตรา Tesco และต าแหน่งกระดาษเช็ดหน้าเฮ้าส์
แบรนด์ในระดับ Best ได้แก่ตรา Advance และตรา
Luxury พบว่าผู้บริโภคมีการรับรู้แตกต่างกัน 
 
 3.  ด้านคุณภาพของสินค้า 
        3.1 กระดาษมีความเหนียวนุ่ม พบว่ามี
ค่า Stress value เท่ากับ 0.09561 ซึ่งเป็นค่ามีระดับ
ความแม่นย าและน่าเชื่อถือน้อย และมีค่า Tucker’s 
Coefficient of Congruence (ค่ า  R) เ ท่ า กั บ
0.95099 สามารถอธิบายได้ว่าการจัดกลุ่มที่ได้จาก
การวิเคราะห์ MDS มีความคล้ายคลึงกันด้านกระดาษ
มีความเหนียวนุ่มที่ระดับความเชื่อมั่นถึง 90.43% 

 
ภาพ 4: แสดงถึงการรับรู้ผู้บริโภคในด้านกระดาษมี
ความเหนียวนุ่ม 
       จากภาพที่ 4 พบว่าผู้บริโภคมีการรับรู้
ด้านคุณภาพสินค้าในด้านกระดาษมีความเหนียวนุ่ม 
ส าหรับการวางต าแหน่งกระดาษเช็ดหน้าเฮ้าส์แบรนด์
ในระดับ Good ซึ่งได้แก่ตรา Happybaht กับตรา
Value ต าแหน่งกระดาษเช็ดหน้าเฮ้าส์แบรนด์ใน
ระดับ Better ได้แก่ตรา BigC และตรา Tesco และ
ต าแหน่งกระดาษเช็ดหน้าเฮ้าส์แบรนด์ในระดับ Best 
ได้แก่ตรา Advance และตรา Luxury พบว่าผู้บริโภค
มีการรับรู้คล้ายคลึงกันทั้ง 3 ระดับ 
 4.  ด้านราคา 
         4.1 ราคามี ค วามคุ้ ม ค่ า  พ บ ว่ ามี ค่ า 
Stress value เท่ ากับ  0.22053 ซึ่ งเป็นค่ามีระดับ
ความแม่นย าและน่าเชื่อถือน้อย และมีค่า Tucker’s 
Coefficient of Congruence (ค่ า  R) เ ท่ า กั บ
0.88287 สามารถอธิบายได้ว่าการจัดกลุ่มที่ได้จาก
การวิเคราะห์ MDS มีความคล้ายคลึงกันด้านราคามี
ความคุ้มค่าที่ระดับความเชื่อมั่นถึง 77.95% 
  

 
 

ภาพ 5: แสดงถึงการรับรู้ผู้บริโภคในด้านราคามี
ความคุ้มค่า 
         จากภาพที่ 5 พบว่าผู้บริโภคมีการรับรู้
ด้านราคาในด้านราคามีความคุ้มค่า ส าหรับการวาง
ต าแหน่งกระดาษเช็ดหน้าเฮ้าส์แบรนด์ในระดับ Good 
ซึ่งได้แก่ตรา Happybaht กับตรา Value ต าแหน่ง
กระดาษเช็ดหน้าเฮ้าส์แบรนด์ในระดับ Better ได้แก่ 
ตรา BigC และตราTesco และต าแหน่งกระดาษ
เช็ดหน้ า เฮ้ าส์ แบรนด์ ใน ระดับ  Best ได้ แก่ตรา
Advance และตรา Luxury พบว่าผู้บริโภคมีการรับรู้
คล้ายคลึงกันทั้ง 3 ระดับ 
 
อภิปรายผล 
        ด้ า น ข อ ง ภ า พ ก า ร รั บ รู้ ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค 
(Perceptual Map) ที่มีต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์จาก
ผลการวิจัยพบว่า จากองค์ประกอบทั้ง 4 ด้าน ได้แก่  
       1)  ด้ า น คุ ณ ป ร ะ โ ย ช น์ ห ลั ก  ใน ด้ า น
ความสามารถในการช าระสิ่ งสกป รกนั้ น  เมื่ อ
เปรียบเทียบระหว่างกระดาษเช็ดหน้าเฮ้าส์แบรนด์นั้น 
พบว่ากระดาษเช็ดหน้าเฮ้าส์แบรนด์ของห้างเทสโก้
โลตัสสามารถท าได้ดีกว่ากระดาษเช็ดหน้าเฮ้าส์       
แบรนด์ของห้างบิ๊กซี กล่าวคือสินค้าระดับ Good 
สินค้าตราคุ้มค่า ผู้บริโภคมีการรับรู้ใกล้เคียงกับสินค้า
ตราซิลค์ ระดับ Better สินค้าตราเทสโก้ผู้บริโภคมี
การรับรู้ใกล้เคียงกับสินค้าตราคลีเน็กซ์ ซึ่งเป็นสินค้าที่
อยู่ในระดับ Best และสินค้าระดับ Best สินค้าตรา

ลักซ์ชัวรี่ ผู้บริโภคมีการรับรู้ใกล้เคียงกับสินค้าตราคลี
เน็กซ์  
         2)  ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์  ในด้านบรรจุ
ภัณฑ์มีลวดลายสีสันสวยงาม เมื่อเปรียบเทียบระหว่าง
กระดาษเช็ดหน้าเฮ้าส์แบรนด์นั้น พบว่ากระดาษ
เช็ดหน้าเฮ้าส์แบรนด์ของห้างบิ๊กซีสามารถท าได้ดีกว่า
กระดาษเช็ดหน้าเฮ้าส์แบรนด์ของห้างเทสโก้โลตัส 
กล่าวคือ สินค้าระดับ Good สินค้าตรา Happybaht 
ผู้บริโภคมีการรับรู้ใกล้เคียงกับสินค้าตราซิลค์ ระดับ 
Better สินค้าตราบิ๊กซีผู้บริโภคมีการรับรู้ใกล้เคียงกับ
สินค้าตราเซลล็อค และสินค้าระดับ Best สินค้าตรา
แอดวานซ์ ผู้บริโภคมีการรับรู้ใกล้เคียงกับสินค้าตรา
คลีเน็กซ์  
       3)  ด้านคุณภาพของสินค้า ด้านกระดาษมี
ความเหนียวนุ่ม เมื่อเปรียบเทียบระหว่างสินค้าเฮ้าส์   
แบรนด์นั้น พบว่ากระดาษเช็ดหน้าเฮ้าส์แบรนด์ของ
ห้างบิ๊กซีสามารถท าได้ดีกว่ากระดาษเช็ดหน้าเฮ้าส์แบ
รนด์ของห้างเทสโก้โลตัส กล่าวคือ สินค้าระดับ Good 
สินค้าตรา Happybaht ผู้บริโภคมีการรับรู้ใกล้เคียง
กับสินค้าตราซิลค์  ระดับ Better สินค้าตราบิ๊กซี
ผู้บริโภคมีการรับรู้ใกล้เคียงกับสินค้าตราเซลล็อค และ
สินค้าระดับ Best สินค้าตราแอดวานซ์ ผู้บริโภคมีการ
รับรู้ใกล้เคียงกับสินค้าตราคลีเน็กซ์  
       4)  ด้านราคา ด้านราคามีความคุ้มค่า เมื่อ
เปรียบเทียบระหว่างกระดาษเช็ดหน้าเฮ้าส์แบรนด์นั้น 
พบว่าสินค้าระดับ Good กระดาษเช็ดหน้าเฮ้าส์     
แบรนด์ของห้างบิ๊กซีสามารถท าได้ดีกว่ากระดาษ
เช็ดหน้าเฮ้าส์แบรนด์ของห้างเทสโก้โลตัส กล่าวคือ
สินค้าตรา Happybaht ผู้บริโภคมีการรับรู้ใกล้เคียง
กับสินค้าตราซิลค์ระดับ Better สินค้าเฮ้าส์แบรนด์
ของห้างเทสโก้โลตัสสามารถท าได้ดีกว่ากระดาษ
เช็ดหน้าเฮ้าส์แบรนด์ของห้างบิ๊กซี กระดาษเช็ดหน้า
ตราเทสโก้ผู้บริโภคมีการรับรู้ใกล้เคียงกับกระดาษ
เช็ดหน้าตราคลีเน็กซ์ และสินค้าระดับ Best กระดาษ
เช็ดหน้าเฮ้าส์แบรนด์ของห้างเทสโก้โลตัสสามารถท า
ได้ดีกว่ากระดาษเช็ดหน้าเฮ้าส์แบรนด์ของห้างบิ๊กซี 
กระดาษเช็ดหน้าตราลักซ์ชัวรี่ ผู้บริโภคมีการรับรู้
ใกล้เคียงกับกระดาษเช็ดหน้าตราคลีเน็กซ์  
        และจากการเปรียบเทียบกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์
กระดาษเช็ดหน้าเฮ้าส์แบรนด์ทีม่ีความคล้ายคลึงกันใน
แต่ละระดับสินค้าและในแต่ละองค์ประกอบซึ่งมี
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ภาพ 3: แสดงถึงการรับรู้ผู้บริโภคในด้านบรรจุภัณฑ์
มีลวดลายสีสันสวยงาม 
       จากภาพที่  3 พบว่าผู้บริโภคมีการรับรู้ด้าน
รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ในด้านบรรจุภัณฑ์มีลวดลายสีสัน
สวยงาม ส าหรับการวางต าแหน่งกระดาษเช็ดหน้า
เฮ้ า ส์ แ บ ร น ด์ ใน ร ะ ดั บ  Good ซึ่ ง ได้ แ ก่ ต ร า 
Happybaht กับตรา Value พบว่าผู้บริโภคมีการรับรู้
คล้ายคลึงอยู่ในระดับเดียวกัน ส่วนต าแหน่งกระดาษ
เช็ดหน้าเฮ้าส์แบรนด์ในระดับ Better ได้แก่ตรา BigC 
และตรา Tesco และต าแหน่งกระดาษเช็ดหน้าเฮ้าส์
แบรนด์ในระดับ Best ได้แก่ตรา Advance และตรา
Luxury พบว่าผู้บริโภคมีการรับรู้แตกต่างกัน 
 
 3.  ด้านคุณภาพของสินค้า 
        3.1 กระดาษมีความเหนียวนุ่ม พบว่ามี
ค่า Stress value เท่ากับ 0.09561 ซึ่งเป็นค่ามีระดับ
ความแม่นย าและน่าเชื่อถือน้อย และมีค่า Tucker’s 
Coefficient of Congruence (ค่ า  R) เ ท่ า กั บ
0.95099 สามารถอธิบายได้ว่าการจัดกลุ่มที่ได้จาก
การวิเคราะห์ MDS มีความคล้ายคลึงกันด้านกระดาษ
มีความเหนียวนุ่มที่ระดับความเชื่อมั่นถึง 90.43% 

 
ภาพ 4: แสดงถึงการรับรู้ผู้บริโภคในด้านกระดาษมี
ความเหนียวนุ่ม 
       จากภาพที่ 4 พบว่าผู้บริโภคมีการรับรู้
ด้านคุณภาพสินค้าในด้านกระดาษมีความเหนียวนุ่ม 
ส าหรับการวางต าแหน่งกระดาษเช็ดหน้าเฮ้าส์แบรนด์
ในระดับ Good ซึ่งได้แก่ตรา Happybaht กับตรา
Value ต าแหน่งกระดาษเช็ดหน้าเฮ้าส์แบรนด์ใน
ระดับ Better ได้แก่ตรา BigC และตรา Tesco และ
ต าแหน่งกระดาษเช็ดหน้าเฮ้าส์แบรนด์ในระดับ Best 
ได้แก่ตรา Advance และตรา Luxury พบว่าผู้บริโภค
มีการรับรู้คล้ายคลึงกันทั้ง 3 ระดับ 
 4.  ด้านราคา 
         4.1 ราคามี ค วามคุ้ ม ค่ า  พ บ ว่ ามี ค่ า 
Stress value เท่ ากับ  0.22053 ซึ่ งเป็นค่ามีระดับ
ความแม่นย าและน่าเชื่อถือน้อย และมีค่า Tucker’s 
Coefficient of Congruence (ค่ า  R) เ ท่ า กั บ
0.88287 สามารถอธิบายได้ว่าการจัดกลุ่มที่ได้จาก
การวิเคราะห์ MDS มีความคล้ายคลึงกันด้านราคามี
ความคุ้มค่าที่ระดับความเชื่อมั่นถึง 77.95% 
  

 
 

ภาพ 5: แสดงถึงการรับรู้ผู้บริโภคในด้านราคามี
ความคุ้มค่า 
         จากภาพที่ 5 พบว่าผู้บริโภคมีการรับรู้
ด้านราคาในด้านราคามีความคุ้มค่า ส าหรับการวาง
ต าแหน่งกระดาษเช็ดหน้าเฮ้าส์แบรนด์ในระดับ Good 
ซึ่งได้แก่ตรา Happybaht กับตรา Value ต าแหน่ง
กระดาษเช็ดหน้าเฮ้าส์แบรนด์ในระดับ Better ได้แก่ 
ตรา BigC และตราTesco และต าแหน่งกระดาษ
เช็ดหน้ า เฮ้ าส์ แบรนด์ ใน ระดับ  Best ได้ แก่ตรา
Advance และตรา Luxury พบว่าผู้บริโภคมีการรับรู้
คล้ายคลึงกันทั้ง 3 ระดับ 
 
อภิปรายผล 
        ด้ า น ข อ ง ภ า พ ก า ร รั บ รู้ ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค 
(Perceptual Map) ที่มีต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์จาก
ผลการวิจัยพบว่า จากองค์ประกอบทั้ง 4 ด้าน ได้แก่  
       1)  ด้ า น คุ ณ ป ร ะ โ ย ช น์ ห ลั ก  ใน ด้ า น
ความสามารถในการช าระสิ่ งสกป รกนั้ น  เมื่ อ
เปรียบเทียบระหว่างกระดาษเช็ดหน้าเฮ้าส์แบรนด์นั้น 
พบว่ากระดาษเช็ดหน้าเฮ้าส์แบรนด์ของห้างเทสโก้
โลตัสสามารถท าได้ดีกว่ากระดาษเช็ดหน้าเฮ้าส์       
แบรนด์ของห้างบิ๊กซี กล่าวคือสินค้าระดับ Good 
สินค้าตราคุ้มค่า ผู้บริโภคมีการรับรู้ใกล้เคียงกับสินค้า
ตราซิลค์ ระดับ Better สินค้าตราเทสโก้ผู้บริโภคมี
การรับรู้ใกล้เคียงกับสินค้าตราคลีเน็กซ์ ซึ่งเป็นสินค้าที่
อยู่ในระดับ Best และสินค้าระดับ Best สินค้าตรา

ลักซ์ชัวรี่ ผู้บริโภคมีการรับรู้ใกล้เคียงกับสินค้าตราคลี
เน็กซ์  
         2)  ด้านรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์  ในด้านบรรจุ
ภัณฑ์มีลวดลายสีสันสวยงาม เมื่อเปรียบเทียบระหว่าง
กระดาษเช็ดหน้าเฮ้าส์แบรนด์นั้น พบว่ากระดาษ
เช็ดหน้าเฮ้าส์แบรนด์ของห้างบิ๊กซีสามารถท าได้ดีกว่า
กระดาษเช็ดหน้าเฮ้าส์แบรนด์ของห้างเทสโก้โลตัส 
กล่าวคือ สินค้าระดับ Good สินค้าตรา Happybaht 
ผู้บริโภคมีการรับรู้ใกล้เคียงกับสินค้าตราซิลค์ ระดับ 
Better สินค้าตราบิ๊กซีผู้บริโภคมีการรับรู้ใกล้เคียงกับ
สินค้าตราเซลล็อค และสินค้าระดับ Best สินค้าตรา
แอดวานซ์ ผู้บริโภคมีการรับรู้ใกล้เคียงกับสินค้าตรา
คลีเน็กซ์  
       3)  ด้านคุณภาพของสินค้า ด้านกระดาษมี
ความเหนียวนุ่ม เมื่อเปรียบเทียบระหว่างสินค้าเฮ้าส์   
แบรนด์นั้น พบว่ากระดาษเช็ดหน้าเฮ้าส์แบรนด์ของ
ห้างบิ๊กซีสามารถท าได้ดีกว่ากระดาษเช็ดหน้าเฮ้าส์แบ
รนด์ของห้างเทสโก้โลตัส กล่าวคือ สินค้าระดับ Good 
สินค้าตรา Happybaht ผู้บริโภคมีการรับรู้ใกล้เคียง
กับสินค้าตราซิลค์  ระดับ Better สินค้าตราบิ๊กซี
ผู้บริโภคมีการรับรู้ใกล้เคียงกับสินค้าตราเซลล็อค และ
สินค้าระดับ Best สินค้าตราแอดวานซ์ ผู้บริโภคมีการ
รับรู้ใกล้เคียงกับสินค้าตราคลีเน็กซ์  
       4)  ด้านราคา ด้านราคามีความคุ้มค่า เมื่อ
เปรียบเทียบระหว่างกระดาษเช็ดหน้าเฮ้าส์แบรนด์นั้น 
พบว่าสินค้าระดับ Good กระดาษเช็ดหน้าเฮ้าส์     
แบรนด์ของห้างบิ๊กซีสามารถท าได้ดีกว่ากระดาษ
เช็ดหน้าเฮ้าส์แบรนด์ของห้างเทสโก้โลตัส กล่าวคือ
สินค้าตรา Happybaht ผู้บริโภคมีการรับรู้ใกล้เคียง
กับสินค้าตราซิลค์ระดับ Better สินค้าเฮ้าส์แบรนด์
ของห้างเทสโก้โลตัสสามารถท าได้ดีกว่ากระดาษ
เช็ดหน้าเฮ้าส์แบรนด์ของห้างบิ๊กซี กระดาษเช็ดหน้า
ตราเทสโก้ผู้บริโภคมีการรับรู้ใกล้เคียงกับกระดาษ
เช็ดหน้าตราคลีเน็กซ์ และสินค้าระดับ Best กระดาษ
เช็ดหน้าเฮ้าส์แบรนด์ของห้างเทสโก้โลตัสสามารถท า
ได้ดีกว่ากระดาษเช็ดหน้าเฮ้าส์แบรนด์ของห้างบิ๊กซี 
กระดาษเช็ดหน้าตราลักซ์ชัวรี่ ผู้บริโภคมีการรับรู้
ใกล้เคียงกับกระดาษเช็ดหน้าตราคลีเน็กซ์  
        และจากการเปรียบเทียบกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์
กระดาษเช็ดหน้าเฮ้าส์แบรนด์ทีม่ีความคล้ายคลึงกันใน
แต่ละระดับสินค้าและในแต่ละองค์ประกอบซึ่งมี
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มากกว่า 50% ในทุกองค์ประกอบ ซึ่งเป็นผลจากการ
ผู้บริโภคได้ทดลองสัมผัสกับตัวผลิตภัณฑ์กระดาษ
เช็ดหน้าครบทั้ง 9 แบรนด์ ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎี
กระบวนการรับรู้ผู้บริโภคตามแนวคิดของ Schiffman 
and Kanuk,1997 เร่ิมตั้งแต่ที่ผู้บริโภคมีการเลือกรับรู้
ระหว่างสินค้าแบรนด์และสินค้าเฮ้าส์แบรนด์มีความ
คล้ายคลึงกันอย่างไร หลังจากนั้น ก็มีการจัดระเบียบ
การรับรู้ในแต่ละองค์ประกอบของสินค้าว่ามีความ
เหมือนหรือแตกต่างกันอย่างไร และสุดท้ายคือมีการ
ตีความทางการรับรู้  ซึ่งเกิดจากการที่ผู้บริโภคได้
ทดลองสัมผัสและรับรู้ในองค์ประกอบทุก ๆ ด้าน และ
เมื่อศึกษาการรับรู้ของผู้บริโภคที่ต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์
นั้น ยังท าให้ทราบถึงสินค้าเฮ้าส์แบรนด์มีคุณลักษณะ
ในบางองค์ประกอบเทียบเท่ากับสินค้าแบรนด์ ซึ่ง
ส่งผลดีทั้งผู้บริโภคในด้านของการมีทางเลือกในการ
เลื อ ก ซื้ อ สิ น ค้ า เพิ่ ม ม าก ขึ้ น  แ ล ะ ใน ด้ า น ขอ ง
ผู้ประกอบการก็ยังท าให้ทราบถึงว่ากลยุทธ์การพัฒนา
ผลิตภัณฑ์สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ที่องค์กรใช้อยู่มีทิศทาง
และแนวโน้มไปในทางที่ดี แต่ในขณะเดียวกันสินค้า
เฮ้าส์แบรนด์ที่ยังไม่สามารถเทียบเท่ากับสินค้าแบรนด์
ได้นั้น ผู้ประกอบการต้องมีการวางแผนและพัฒนา
ส าหรับผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ต่อไป 

นอกจากนี้ผลการวิจัยกลุ่มตัวอย่างถึงความ
พึงพอใจสินค้าเฮ้าส์แบรนด์พบว่ามีความสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Justin Beneke (2010) ซึ่งได้ท าการ
วิจัยเกี่ยวกับการรับรู้ของผู้บริโภคส าหรับสินค้าเฮ้าส์
แบรนด์ ในร้านค้าปลีกประเทศแอฟริกาใต้ โดยได้
ศึกษาถึงต าแหน่งการวางสินค้าอย่างไรถึงประสบ
ความส าเร็จได้อย่างรวดเร็ว และยังได้ศึกษาการสร้าง
ตราสินค้าอย่างไรเพื่อท าให้เป็นที่รับรู้ของผู้บริโภค 
และ ยังรวมถึงการพัฒนากลยุทธ์การบริหารจัดการ
ตราสิ น ค้ า เฮ้ าส์ แบ รน ด์  ซึ่ งผลการวิ จั ยพ บ ว่ า 
ความส าเร็จของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์นั้นขึ้นอยู่กับปัจจัย
หลายอย่าง เช่น โครงสร้างธุรกิจ  ธุรกิจค้าปลีกของแต่
ละประเทศ ระดับที่ผู้ค้าปลีกจะเจาะลึก การแข่งขัน
การโฆษณาของสินค้าของผู้ผลิตทั่วไปมีมากน้อยแค่
ไห น , เศ รษ ฐกิ จ , ก าร จัด ก าร  และแม้ ก ระทั่ ง 
จินตนาการ อิทธิพลที่จะมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าเฮ้าส์แบรนด์นั้น มาจากการรับรู้ ทัศนคติ และ
พฤติกรรมแต่ละบุคคล ผู้บริโภคคนรุ่นใหม่มีมุมมองที่
ดีและชอบสินค้าเฮ้าส์แบรนด์มากกว่าคนรุ่นเก่า 

เพราะคนรุ่นเก่านั้นจะมีความภักดีต่อสินค้าที่มียี่ห้อ
มาก และชอบที่จะบริโภคสินค้ายี่ห้อที่ตัวเองรู้จักและ
คุ้นเคยมากกว่า ในทางกลับกันกลุ่มคนรุ่นใหม่ชอบที่
จะลองสินค้าใหม่  ๆ หรือยี่ ห้อใหม่  ๆ ที่ ไม่คุ้นเคย 
สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ผู้บริโภคไม่มีความคิดด้านลบต่อ
เร่ืองคุณภาพ กล่าวคือ สินค้าเฮ้าส์แบรนด์นั้นเป็นอีก
ทางเลือกหนึ่งที่เป็นสินค้าที่มีคุณภาพเมื่อเทียบกับ
สินค้าแบรนด์ 
 
ข้อเสนอแนะในเชิงธุรกิจ 
        จากงานวิจัยครั้งนี้พบว่า ผลิตภัณฑ์กระดาษ
เช็ดหน้าเฮ้าส์แบรนด์เป็นสินค้าที่ผู้บริโภคยอมรับและ
มีความพึงพอใจมากในเรื่องของราคาสินค้าที่มีความ
ยุติธรรม ซึ่งท าให้ผู้ประกอบการธุรกิจโมเดิร์นเทรดทั้ง
สองห้างน ามาเป็นจุดแข็งในการปรับปรุงและพัฒนา
สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ให้มีอัตราการเจริญเติบโตมากขึ้น 
ส าหรับด้านกลยุทธ์การวางต าแหน่งของกระดาษ
เช็ดหน้าทั้ ง 3 ระดับ ซึ่งได้แก่ระดับ Good ระดับ 
Better และระดับ Best นั้น เมื่อผู้บริโภคได้ท าการ
ทดลองและเปรียบเทียบกับกระดาษเช็ดหน้าแบรนด์
ของในแต่ละระดับแล้ว พบว่าผู้บริโภคสามารถ
แยกแยะถึงคุณภาพของกระดาษเช็ดหน้าในแต่ละกล
ยุทธ์ระดับสินค้าเฮ้าส์แบรนด์เมื่อเปรียบเทียบกับ
กระดาษเช็ดหน้าแบรนด์ แต่ส าหรับในส่วนของตรา
ผลิตภัณฑ์กระดาษเช็ดหน้าเฮ้าส์แบรนด์ในแต่ละระดับ
กลยุทธ์นั้ น  ผู้บริ โภคยั งไม่มีความรู้ เกี่ยวกับตรา
ผลิตภัณฑ์กระดาษเช็ดหน้าเฮ้าส์แบรนด์ในระดับ Best 
มากนัก ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจโมเดิร์นเทรดทั้ง
สองห้าง ควรมีการให้ความรู้เกี่ยวกับตราผลิตภัณฑ์
กระดาษเช็ดหน้าเฮ้าส์แบรนด์ที่อยู่ในระดับ Best โดย
อาจใช้สื่อโฆษณาเพื่อท าให้เป็นที่รู้จักของผู้บริโภคมาก
ขึ้น ทั้ งนี้ เพื่อให้สามารถแข่งขันกับตราผลิตภัณฑ์
กระดาษเช็ดหน้าแบรนด์ทั่วไปในท้องตลาด 
        และจากผลการวิจัยในครั้งนี้ ผู้บริหารทั้งสอง
ห้าง ยังสามารถน าผลการวิจัยไปปรับปรุงและพัฒนา
สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ในหมวดอ่ืนๆ ไม่ว่าจะเป็นหมวด
สินค้าเบ็ดเตล็ด หมวดสินค้าเสื้อผ้าและเคร่ืองแต่งกาย 
เป็นต้น เนื่องจากใช้กลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับ
สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ที่คล้ายคลึงกัน เพื่อให้ผู้บริโภคเกิด
การรับรู้และจดจ าสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ได้เพิ่มมากขึ้น 
นอกจากนี้ ควรจะใช้กลยุทธ์ Premium Brand กับ

 
 
บางหมวดสินค้ าเฮ้ าส์แบรนด์ เพื่ อปรับการรับรู้ 
ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์  ซึ่ง
สินค้า Premium Brand นั้น เป็นสินค้าที่ให้คุณค่าใน
ความรู้สึกของผู้ซื้อหรือผู้ใช้ ว่าเป็นสินค้าที่มีคุณภาพดี 
ไม่ซ้ าใครและให้คุณค่าทางจิตใจ  
 
ข้อเสนอแนะในการศึกษาวิจัยครั้งต่อไป 
      1.ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้มีกลุ่มตัวอย่างที่มีความ
หลากหลายด้านประชากรศาสตร์ไม่มากพอเพราะกลุ่ม
ตัวอย่างมีอาชีพนักเรียน นิสิต นักศึกษาและพนักงาน
บริษัท เท่านั้น อาจท าให้ผลการศึกษาที่ ได้ยังไม่
ครอบคลุม ดังนั้น ในการศึกษาครั้งต่อไปอาจเลือก

กลุ่มตัวอย่างที่มีความหลากหลายในด้านอาชีพมากข้ึน 
เช่นอาชีพแม่บ้าน ครู อาจารย์ ให้มีสัดส่วนใกล้เคียง
กันเพื่อให้ได้ผลการวิจัยได้ผลลัพธ์ที่มีความครอบคลุม
มากข้ึน 
       2. การเลือกผลิตภัณฑ์ที่น ามาวิจัยครั้งต่อไปควร
เป็นสินค้าอุปโภคตัวอื่นๆ และจะต้องเป็นสินสินค้าที่มี
การผลิตเป็นสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ทั้ง 3 ระดับ โดยอาจ
ใช้วิธีวิจัยแบบ Customer insight เพื่อเจาะลึกถึง
กลุ่มเป้าหมายของผู้บริโภคสินค้าเฮ้าส์แบรนด์โดยตรง 
และน าข้อมูลที่ได้น าไปพัฒนาผลิตภัณฑ์สินค้าเฮ้าส์      
แบรนด์ต่อไป  
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มากกว่า 50% ในทุกองค์ประกอบ ซึ่งเป็นผลจากการ
ผู้บริโภคได้ทดลองสัมผัสกับตัวผลิตภัณฑ์กระดาษ
เช็ดหน้าครบทั้ง 9 แบรนด์ ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎี
กระบวนการรับรู้ผู้บริโภคตามแนวคิดของ Schiffman 
and Kanuk,1997 เร่ิมตั้งแต่ที่ผู้บริโภคมีการเลือกรับรู้
ระหว่างสินค้าแบรนด์และสินค้าเฮ้าส์แบรนด์มีความ
คล้ายคลึงกันอย่างไร หลังจากนั้น ก็มีการจัดระเบียบ
การรับรู้ในแต่ละองค์ประกอบของสินค้าว่ามีความ
เหมือนหรือแตกต่างกันอย่างไร และสุดท้ายคือมีการ
ตีความทางการรับรู้  ซึ่งเกิดจากการที่ผู้บริโภคได้
ทดลองสัมผัสและรับรู้ในองค์ประกอบทุก ๆ ด้าน และ
เมื่อศึกษาการรับรู้ของผู้บริโภคที่ต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์
นั้น ยังท าให้ทราบถึงสินค้าเฮ้าส์แบรนด์มีคุณลักษณะ
ในบางองค์ประกอบเทียบเท่ากับสินค้าแบรนด์ ซึ่ง
ส่งผลดีทั้งผู้บริโภคในด้านของการมีทางเลือกในการ
เลื อ ก ซื้ อ สิ น ค้ า เพิ่ ม ม าก ขึ้ น  แ ล ะ ใน ด้ า น ขอ ง
ผู้ประกอบการก็ยังท าให้ทราบถึงว่ากลยุทธ์การพัฒนา
ผลิตภัณฑ์สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ที่องค์กรใช้อยู่มีทิศทาง
และแนวโน้มไปในทางที่ดี แต่ในขณะเดียวกันสินค้า
เฮ้าส์แบรนด์ที่ยังไม่สามารถเทียบเท่ากับสินค้าแบรนด์
ได้นั้น ผู้ประกอบการต้องมีการวางแผนและพัฒนา
ส าหรับผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ต่อไป 

นอกจากนี้ผลการวิจัยกลุ่มตัวอย่างถึงความ
พึงพอใจสินค้าเฮ้าส์แบรนด์พบว่ามีความสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Justin Beneke (2010) ซึ่งได้ท าการ
วิจัยเกี่ยวกับการรับรู้ของผู้บริโภคส าหรับสินค้าเฮ้าส์
แบรนด์ ในร้านค้าปลีกประเทศแอฟริกาใต้ โดยได้
ศึกษาถึงต าแหน่งการวางสินค้าอย่างไรถึงประสบ
ความส าเร็จได้อย่างรวดเร็ว และยังได้ศึกษาการสร้าง
ตราสินค้าอย่างไรเพื่อท าให้เป็นที่รับรู้ของผู้บริโภค 
และ ยังรวมถึงการพัฒนากลยุทธ์การบริหารจัดการ
ตราสิ น ค้ า เฮ้ าส์ แบ รน ด์  ซึ่ งผลการวิ จั ยพ บ ว่ า 
ความส าเร็จของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์นั้นขึ้นอยู่กับปัจจัย
หลายอย่าง เช่น โครงสร้างธุรกิจ  ธุรกิจค้าปลีกของแต่
ละประเทศ ระดับที่ผู้ค้าปลีกจะเจาะลึก การแข่งขัน
การโฆษณาของสินค้าของผู้ผลิตทั่วไปมีมากน้อยแค่
ไห น , เศ รษ ฐกิ จ , ก ารจั ด ก าร  และแม้ ก ระทั่ ง 
จินตนาการ อิทธิพลที่จะมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าเฮ้าส์แบรนด์นั้น มาจากการรับรู้ ทัศนคติ และ
พฤติกรรมแต่ละบุคคล ผู้บริโภคคนรุ่นใหม่มีมุมมองที่
ดีและชอบสินค้าเฮ้าส์แบรนด์มากกว่าคนรุ่นเก่า 

เพราะคนรุ่นเก่านั้นจะมีความภักดีต่อสินค้าที่มียี่ห้อ
มาก และชอบที่จะบริโภคสินค้ายี่ห้อที่ตัวเองรู้จักและ
คุ้นเคยมากกว่า ในทางกลับกันกลุ่มคนรุ่นใหม่ชอบที่
จะลองสินค้าใหม่  ๆ หรือยี่ ห้อใหม่  ๆ ที่ ไม่คุ้นเคย 
สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ผู้บริโภคไม่มีความคิดด้านลบต่อ
เร่ืองคุณภาพ กล่าวคือ สินค้าเฮ้าส์แบรนด์นั้นเป็นอีก
ทางเลือกหนึ่งที่เป็นสินค้าที่มีคุณภาพเมื่อเทียบกับ
สินค้าแบรนด์ 
 
ข้อเสนอแนะในเชิงธุรกิจ 
        จากงานวิจัยครั้งนี้พบว่า ผลิตภัณฑ์กระดาษ
เช็ดหน้าเฮ้าส์แบรนด์เป็นสินค้าที่ผู้บริโภคยอมรับและ
มีความพึงพอใจมากในเรื่องของราคาสินค้าที่มีความ
ยุติธรรม ซึ่งท าให้ผู้ประกอบการธุรกิจโมเดิร์นเทรดทั้ง
สองห้างน ามาเป็นจุดแข็งในการปรับปรุงและพัฒนา
สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ให้มีอัตราการเจริญเติบโตมากขึ้น 
ส าหรับด้านกลยุทธ์การวางต าแหน่งของกระดาษ
เช็ดหน้าทั้ ง 3 ระดับ ซึ่งได้แก่ระดับ Good ระดับ 
Better และระดับ Best นั้น เมื่อผู้บริโภคได้ท าการ
ทดลองและเปรียบเทียบกับกระดาษเช็ดหน้าแบรนด์
ของในแต่ละระดับแล้ว พบว่าผู้บริโภคสามารถ
แยกแยะถึงคุณภาพของกระดาษเช็ดหน้าในแต่ละกล
ยุทธ์ระดับสินค้าเฮ้าส์แบรนด์เมื่อเปรียบเทียบกับ
กระดาษเช็ดหน้าแบรนด์ แต่ส าหรับในส่วนของตรา
ผลิตภัณฑ์กระดาษเช็ดหน้าเฮ้าส์แบรนด์ในแต่ละระดับ
กลยุทธ์นั้ น  ผู้บริ โภคยั งไม่มีความรู้ เกี่ยวกับตรา
ผลิตภัณฑ์กระดาษเช็ดหน้าเฮ้าส์แบรนด์ในระดับ Best 
มากนัก ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจโมเดิร์นเทรดทั้ง
สองห้าง ควรมีการให้ความรู้เกี่ยวกับตราผลิตภัณฑ์
กระดาษเช็ดหน้าเฮ้าส์แบรนด์ที่อยู่ในระดับ Best โดย
อาจใช้สื่อโฆษณาเพื่อท าให้เป็นที่รู้จักของผู้บริโภคมาก
ขึ้น ทั้ งนี้ เพื่อให้สามารถแข่งขันกับตราผลิตภัณฑ์
กระดาษเช็ดหน้าแบรนด์ทั่วไปในท้องตลาด 
        และจากผลการวิจัยในครั้งนี้ ผู้บริหารทั้งสอง
ห้าง ยังสามารถน าผลการวิจัยไปปรับปรุงและพัฒนา
สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ในหมวดอ่ืนๆ ไม่ว่าจะเป็นหมวด
สินค้าเบ็ดเตล็ด หมวดสินค้าเสื้อผ้าและเคร่ืองแต่งกาย 
เป็นต้น เนื่องจากใช้กลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับ
สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ที่คล้ายคลึงกัน เพื่อให้ผู้บริโภคเกิด
การรับรู้และจดจ าสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ได้เพิ่มมากขึ้น 
นอกจากนี้ ควรจะใช้กลยุทธ์ Premium Brand กับ

 
 
บางหมวดสินค้ าเฮ้ าส์แบรนด์ เพื่ อปรับการรับรู้ 
ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์  ซึ่ง
สินค้า Premium Brand นั้น เป็นสินค้าที่ให้คุณค่าใน
ความรู้สึกของผู้ซื้อหรือผู้ใช้ ว่าเป็นสินค้าที่มีคุณภาพดี 
ไม่ซ้ าใครและให้คุณค่าทางจิตใจ  
 
ข้อเสนอแนะในการศึกษาวิจัยครั้งต่อไป 
      1.ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้มีกลุ่มตัวอย่างที่มีความ
หลากหลายด้านประชากรศาสตร์ไม่มากพอเพราะกลุ่ม
ตัวอย่างมีอาชีพนักเรียน นิสิต นักศึกษาและพนักงาน
บริษัท เท่านั้น อาจท าให้ผลการศึกษาที่ ได้ยังไม่
ครอบคลุม ดังนั้น ในการศึกษาครั้งต่อไปอาจเลือก

กลุ่มตัวอย่างที่มีความหลากหลายในด้านอาชีพมากข้ึน 
เช่นอาชีพแม่บ้าน ครู อาจารย์ ให้มีสัดส่วนใกล้เคียง
กันเพื่อให้ได้ผลการวิจัยได้ผลลัพธ์ที่มีความครอบคลุม
มากข้ึน 
       2. การเลือกผลิตภัณฑ์ที่น ามาวิจัยครั้งต่อไปควร
เป็นสินค้าอุปโภคตัวอื่นๆ และจะต้องเป็นสินสินค้าที่มี
การผลิตเป็นสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ทั้ง 3 ระดับ โดยอาจ
ใช้วิธีวิจัยแบบ Customer insight เพื่อเจาะลึกถึง
กลุ่มเป้าหมายของผู้บริโภคสินค้าเฮ้าส์แบรนด์โดยตรง 
และน าข้อมูลที่ได้น าไปพัฒนาผลิตภัณฑ์สินค้าเฮ้าส์      
แบรนด์ต่อไป  
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บทคัดย่อ 
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว

คร้ังแรกและนักท่องเที่ยวซ้้า ตลอดจนศึกษาปัจจัยดึงดูด ปัจจัยผลักดันและองค์ประกอบการท่องเที่ยวที่มีอิทธิพล
ต่อการเลือกสถานที่ท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลนักท่องเที่ยวชาวไทยจ้านวน 400 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก ่ค่า
ร้อยละ ความถี่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  สถิติการทดสอบค่าที ผลการศึกษา พบว่า ลักษณะ
ประชากรศาสตร์ของนักท่องเที่ยวครั้งแรกและนักท่องเที่ยวซ้้าไม่มีความแตกต่างกันมากนัก นักท่องเที่ยวทั้ง 2 
กลุ่มส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21-30 ปี การศึกษาในระดับปริญญาตรี รายได้เฉลี่ยต่อเดือนประมาณ 
5,000 – 10,000 บาท อย่างไรก็ตาม เมื่อพิจารณาพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวทั้ง 2 กลุ่ม พบว่า มี
ความแตกต่างกันในเรื่องจุดมุ่งหมายในการเดินทาง สถานที่ท่องเที่ยวที่ไปเยี่ยมชม และกระบวนการตัดสินใจ
เลือกสถานที่ท่องเที่ยว ปัจจัยผลักดันที่ท้าให้นักท่องเที่ยวทั้ง 2 กลุ่มเดินทางมายังแหล่งท่องเที่ยว ได้แก่ ความ
สนใจในแหล่งท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์ และปัจจัยดึงดูดที่มีอิทธิพลต่อนักท่องเที่ยวครั้งแรก ได้แก่ ทรัพยากร
การท่องเที่ยว และความสะดวกในการเดินทางและเข้าถึงสถานที่ท่องเที่ยว ในขณะที่ทรัพยากรการท่องเที่ยวเป็น
ปัจจัยดึงดูดที่ท้าให้นักท่องเที่ยวซ้้าเดินทางกลับมายังแหล่งท่องเที่ยวอีกครั้ง องค์ประกอบการท่องเที่ยวที่มี
อิทธิพลต่อการเลือกสถานที่ท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวทั้ง 2 กลุ่ม คือ ด้านการคมนาคม 
ค้าส้าคัญ:  1) พฤติกรรมนักท่องเที่ยว 2) กระบวนการตัดสินใจ 3) ปัจจัยและองค์ประกอบการท่องเที่ยว    

4) นักท่องเที่ยวครั้งแรก  5) นักท่องเที่ยวซ้้า 
 
Abstract 

The aim of this research were to examine first-time and repeat tourists’ socio-
demographic and behavior and to indicate the influences of push-pull factors and tourism 
attributes on tourists’ destination choice. A survey questionnaire was administered to first-time 
and repeat tourists. A total of 400 completed responses were collected. Statistical analysis was 
employed as a technique for examination of data. The findings indicate that there are slightly 
differences in tourist’s demographics. Most of tourists were female, in the 21-30 age groups 
and had at least university degree. However, there are significant differences between first-time 
and repeat tourists in motivations and other travel-related characteristics. On the push factor, 
both tourist groups came to this town to appreciate historical resources. In addition, 
“accessibility and transportation” and “various tourist resources” were key pull factors for first-
time tourists, while “various tourist resources” was the main pull factors for repeat tourists. In 
terms of tourism attributes, both tourist groups determined that “accessibility” was the 
primary attribute influencing destination choice 
Keywords:  1) Tourist Behavior 2) Decision Making Process 3) Factor and Tourism Attributes  
 4) First Time Tourist 5) Repeat Tourist 
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