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ปัจจัยทีม่คีวามส�ำคญัต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าเฮ้าส์แบรนด์ของกลุม่ผูบ้รโิภคในอ�ำเภอเมือง 

จังหวัดนครราชสีมา
____________________________________________________________________________

FACTORS INFLUENCING CONSUMER’S BUYING BEHAVIOR OF HOUSE BRAND 

PRODUCTS IN MUANG DISTRICT, NAKHON RATCHASIMA PROVINCE.
____________________________________________________________________________

บทคัดย่อ
	 การศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีความส�ำคัญต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของกลุ่มผู้บริโภคในอ�ำเภอเมือง จังหวัด

นครราชสีมา มีวัตถุประสงค์ (1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคในอ�ำเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา 

(2) เพ่ือศกึษาเปรียบเทยีบความส�ำคญัของปัจจัยทางสงัคม จติวทิยา และส่วนประสมทางการตลาดทีม่ต่ีอพฤตกิรรมการซือ้สนิค้า 

เฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคในอ�ำเภอเมืองจังหวัดนครราชสีมา งานวิจัยเชิงส�ำรวจครั้งนี้ใช้แบบสอบถามผู้บริโภคในอ�ำเภอเมือง 

จังหวัดนครราชสีมา จ�ำนวน 400 คน ในส่วนของการทดสอบสมมติฐาน ใช้การวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน 

(Pearson ‘s Correlation Coefficient Analysis) และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ผลการ

วิจัย พบว่า ปัจจัยภายนอกทางสังคม ปัจจัยภายในทางจิตวิทยา และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด สามารถท�ำนายพฤติกรรม

การซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภค อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01

ค�ำส�ำคัญ : พฤติกรรมผู้บริโภค สินค้าเฮ้าส์แบรนด์

Abstract
	 This research studied on the factors influencing consumer’s buying behavior of house brand products in 

Muang District, Nakhon Ratchasima Province intends (1) to discern consumer ’ s house brand products buying 

in Muang, Nakhon Ratchasima, (2) to compare between social factors, physiological factors and marketing 

mix factors that influence consumer ’ s house brand products buying behavior in Muang, NakhonRatchasima.

This survey research was conducted by distributing questionnaires to 400 house brand consumers in Muang, 

Nakhon Ratchasima. The data were analyzed by using Pearson’s Correlation Coefficient Analysis and Multiple 

Regression Analysis. This study finding has shown that social factors, psychological factors and marketing 

mix factors could predict consumer’s buying behavior on house brand products significant at the 0.01 level.

Keywords: Consumer Behavior, House Brand Products
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บทน�ำ
	 วกิฤตเิศรษฐกิจโลกในปี 2556-2557 ก�ำลงัส่งผลกระทบ 

ต่อประเทศต่าง ๆ ทั่วโลก ในส่วนของไทย แม้ว่าจะยังไม่

กระทบมากนกั แต่กท็�ำให้ก�ำลงัซือ้ในช่วงทีผ่่านมาลดลง ผนวก

กับปัญหาการเมืองที่วุ่นวาย ส่งผลให้ผู้บริโภคต้องระมัดระวัง

ในการจับจ่ายสินค้ามากขึ้น ท�ำให้สินค้า “เฮ้าส์แบรนด์” 

(House Brand) ซึ่งเป็นสินค้าของผู้ประกอบการห้างค้าปลีก

แต่ละแห่งมีอัตราการเติบโตเพิ่มขึ้น ทั้งนี้ สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ 

ไม่ใช่แค่สินค้าเพื่อตอบสนองผู้บริโภคที่ชื่นชอบ “ราคาถูก” 

เท่าน้ัน แต่ก�ำลังผลักดันขึ้นชั้นสินค้าระดับ “พรีเมียม”  

นอกจากนีปั้จจุบันนีผู้บ้ริโภคคนไทยเร่ิมให้การยอมรับกบัสนิค้า 

เฮ้าส์แบรนด์มากขึ้นกว่าในอดีต แม้จะยังไม่มากเท่ากับใน 

ต่างประเทศก็ตาม แต่ก็เป็นแนวโน้มที่ดีที่สินค้าเฮ้าส์แบรนด์

จะได้รับการยอมรับมากขึ้น ซึ่งในส่วนของผู้ประกอบการเอง

ก็จ�ำเป็นที่จะต้องมีการพัฒนาและยกระดับทั้งคุณภาพ ความ 

น่าเชื่อถือ และการผลิตต่อตัวสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ให้มากขึ้น

ตามไปด้วยเพื่อสร้างความม่ันใจและการยอมรับให้มากขึ้น

นั่นเอง (ผู้จัดการออนไลน์, 2557 “เฮ้าส์แบรนด์” ติดจรวด 

งดัหลากกลยทุธ์ปูพรม) เช่น บ๊ิกซปีรบักลยทุธ์และภาพลกัษณ์

ใหม่ของเฮ้าส์แบรนด์เริ่มจากการใช้ชื่อ Big C อย่างเดียวเป็น

แบรนด์และยกเลิกการใช้โลโก้ของ Big C มาใช้กบัเฮ้าส์แบรนด์ 

มีการปรับบรรจุภัณฑ์ใหม่สวยงามทันสมัย รวมทั้งเพิ่มกลุ่ม

สนิค้าและรายการสนิค้ารวมเป็น 2,000 กว่ารายการ จากเดมิ

มี 1,000 กว่ารายการ และเพิ่มซัปพลายเออร์ผู้ผลิตรวมเป็น 

กว่า 250 รายจากเดิมมีประมาณ 100 กว่ารายเท่านั้น และ

ปี 2557 นี้จะเพิ่มสินค้าใหม่อีกกว่า 100 รายการ ในส่วนของ 

Tesco นั้น ได้ท�ำตลาดสินค้าเฮ้าส์แบรนด์จากสินค้าอุปโภค

บริโภคทั่วไปและใน ปี 2557 นี้ Tesco รุกหนักเฮ้าส์แบรนด์

ในกลุ่มเครื่องใช้ไฟฟ้าด้วย โดยการเปิดตลาดใหม่กับแบรนด์

ใหม่ที่ชื่อว่า “ไฮยาซอง” ที่เป็นแบรนด์ของ Tesco เองที่เปิด

ตัวในไทยเป็นแห่งแรกในโลก

ตารางที่ 1	 การเปรียบเทียบ เฮ้าส์แบรนด์ของธุรกิจรีเทลในไทย

1. ร้าน Watsons สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของวัตสันจะแบ่งเป็น 3 ระดับ รวม 600 รายการ

ประเภท ชื่อแบรนด์ สินค้า จ�ำนวน

1. Fighting Brand Orita
สินค้าทั่วไป เช่น ครีมอาบน�้ำ กระดาษทิชชู
เน้นเรื่องราคาถูก

30 รายการ

2. Grade A Watsons
สนิค้าอปุโภคบริโภคทัว่ไป ราคาสงูกว่า Orita แต่ถกูกว่า
แบรนด์อื่น 20% พิถีพิถันเรื่องแพ็กเกจจิ้งมากขึ้น ต้อง
สวยงาม จับถนัดมือ มีสีที่ถูกใจผู้บริโภค

540 รายการ

3. Premium
Dermaaction

Plus
สินค้าเวชส�ำอางน�ำเข้าจากต่างประเทศ หรือเป็นสินค้า 
Limited Edition

30 รายการ

สินค้าขายดี 5 อันดับ  1.ครีมอาบน�้ำ 2.แผ่นมาสก์หน้า 3.Derma Cleansing 4.ส�ำลีเช็ดหน้า 5.Treatmenr Wax

กลยุทธ์หลัก : ท�ำ Consumer Insight ร่วมกับการท�ำ CRM
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2. ห้างสรรพสินค้า Tops

3. ห้างสรรพสินค้า Tesco Lotus

4. Big C

5. Makro

แบรนด์ จ�ำนวน/รายการ สินค้า

Cooking for Fun 250 วัตถุดิบ และอุปกรณ์ท�ำอาหารระดับพรีเมียม น�ำเข้าจากต่างประเทศ

My Choice 600 สินค้าอุปโภคบริโภค และอาหารพร้อมทานระดับพรีเมียม

Tops 1,300 สินค้าอุปโภคบริโภคเป็นแบรนด์ที่มีเกือบทุกหมวดหมู่สินค้า เทียบเท่าแบรนด์

ชั้นน�ำในตลาด มีราคาที่รองลงมาจาก My Choice

Love the Value 170 สินค้าอุปโภคบริโภคเน้นเรื่องราคาถูก ออกมาเพื่อตอบโจทย์ร้านซูเปอร์คุ้มขายส่ง

Smarter 60 สินค้าในหมวดอุปโภค เช่น กระดาษทิชชู ถุงขยะ โดยที่จะมีราคาถูก

My Choice Thai 250 สินค้า OTOP ที่มีชื่อเสียงของแต่ละจังหวัด

กลยุทธ์หลัก : 1. พยายามไม่ลงไปเล่นกลยุทธ์เรื่องราคา แต่ใช้วิธีสร้าง Story ให้แบรนด์มีมูลค่า เช่น ใช้วัตถุดิบน�ำเข้าจาก 

ต่างประเทศ เป็นต้น 2. แพ็กเกจจิ้ง ต้องสวยและทันสมัย ต้องท�ำให้ผู้บริโภคปลื้มใจที่เอาสินค้าไปไว้ที่บ้าน 3. ออกสินค้าให้ 

ไม่ชนกับสินค้าแบรนด์อื่นในตลาดที่มีการแข่งขันสูง เช่น Consumer Product

แบรนด์ สินค้า

1. คุ้มค่า ของอุปโภค บริโภคทั่วไป เน้นเรื่องราคาเป็นหลัก ราคาจะถูกกว่าแบรนด์อื่นประมาณ 15 - 20%

2. Tesco มีสินค้าที่คุณภาพเทียบเท่าแบรนด์อื่น เป็นของใช้ทั่วไป และขนม ราคาถูกกว่าแบรนด์อื่น 10 - 15%

3. Finest วัตถุดิบส�ำหรับปรุงอาหารระดับพรีเมียมน�ำเข้าจากต่างประเทศ เช่น เส้นพาสต้า แยม ชา

สินค้ารวมทั้งหมด : 13,000 รายการ ปี 2556 มีเพิ่ม 2,000 รายการ

สินค้าขายดี : ข้าวสาร ข้ามหอมมะลิ

แบรนด์ สินค้า

แฮปปี้บาท สินค้าอุปโภค บริโภคทั่วไปเน้นราคาถูก จับตลาดกลุ่มล่าง

บิ๊กซี สินค้าอุปโภค บริโภคทั่วไป คุณภาพเทียบเท่าแบรนด์อื่น แต่ราคาต�่ำกว่า 10-15%

บิ๊กซีพรีเมียม สินค้าพรีเมียม มีคุณภาพและแพ็กเกจจิ้งที่สวยงาม แต่ราคาต�่ำกว่าทั่วไป 10%

กาสิโน สินค้าพรีเมียมน�ำเข้าจากต่างประเทศ จับตลาดกลุ่มบน

โมโนปรีทูร์เมต แบรนด์น�ำเข้าจากฝรั่งเศล มีขายเฉพาะที่บิ๊กซีเอ็กซ์ตร้าเท่านั้น

แบรนด์ สินค้า

Savepak สินค้าอุปโภคบริโภคเน้นเรื่องราคาคุ้มค่า

Aro สินค้าอุปโภคบริโภคที่มีคุณภาพมาตรฐาน

Q-BIZ เครื่องเขียน และของใช้ส�ำนักงาน

M&K ขนมขบเคี้ยวและเครื่องดื่ม
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6. 7-11

แบรนด์ สินค้า

7-Fresh อาหารแช่แข็ง และเบเกอรี่

7-Select น�้ำดื่ม และสินค้าอุปโภคอื่นๆ เช่น แปรงสีฟัน ผ้าเย็น

ที่มา : Positioning. (2557). ห้างค้าปลีกเอาจริงปั้นเฮ้าส์แบรนด์ สู้แบรนด์ดัง ค้นจาก www.positionongmag.com

	 ในภาวะที่เศรษฐกิจโลกก�ำลังถดถอยน้ี เป็นโอกาส

ทองของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ ดังนั้น ผู้ผลิตสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ 

ก็ควรศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการการซื้อสินค้าเฮ้าส์

แบรนด์ อย่างไรก็ตามจากการศึกษาในอดีตที่ผ่านมา พบงาน

วจิยัเกีย่วข้องกบัปัจจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าเฮ้าส์

แบรนด์มอียูใ่นกรงุเทพมหานคร เช่น อนิรทุธ์ ผ่องแผ้ว (2553), 

พงศ์ปณต เปล่ียนอารมย์ (2550), ญาณิศา ประสพพักตร์ 

(2550), กนกพร บุญญะโรดล และคณะ (2543)ธีรดา ตันธรร

ศกลุ (2542) แต่จงัหวดันครราชสมีา ซึง่เป็นจงัหวดัใหญ่ระดบั

ต้นของประเทศ และมีการเตบิโตทางเศรษฐกจิมากกว่า 20% 

ยังมีงานวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด ์

(House Brand) อย่างจ�ำกัด ดังนั้นผู้วจิัยจึงศึกษาเรื่อง ปัจจัย

ท่ีมีความส�ำคัญต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของ

กลุ่มบริโภคในอ�ำเภอเมืองจังหวัดนครราชสีมา

วัตถุประสงค์
	 1.	 เพ่ือศกึษาพฤติกรรมการซือ้สนิค้าเฮ้าส์แบรนด์ของ 

ผู้บริโภคในอ�ำเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา

	 2.	 เพือ่ศกึษาปัจจยัทางสงัคม จติวทิยา และส่วนประสม 

ทางการตลาดทีม่คีวามส�ำคญัต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าเฮ้าส์

แบรนด์ของผู้บริโภคในอ�ำเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา

สมมติฐาน
	 1.	 ปัจจัยภายนอกทางด้านสังคม มีความสัมพันธ์ใน

เชิงบวกต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์

	 2.	 ปัจจัยภายในทางด้านจิตวิทยา มีความสัมพันธ์ 

ในเชิงบวกต่อต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์

	 3.	 ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด มีความ

สัมพันธ์ในเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์

	 4.	 ปัจจัยภายนอกทางสังคม ปัจจัยภายในทาง

จิตวิทยา และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด มีความ

สัมพันธ์ในเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์

ประโยชน์ที่ได้รับจากการวิจัย
	 1.	 เพื่อให้เข้าใจพฤติกรรมการซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์

ของผู้บริโภคในอ�ำเภอเมืองจังหวัดนครราชสีมา

	 2.	 เพื่อให้ทราบปัจจัยท่ีมีความส�ำคัญต่อพฤติกรรม

การซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคในอ�ำเภอเมืองจังหวัด

นครราชสีมา

	 3.	 เพือ่เป็นประโยชน์แก่ผูท่ี้สนใจสามารถน�ำไปใช้เป็น

แนวทางการศึกษาเพื่อให้เกิดประโยชน์ทางวิชาการหรือการ

วิจัยและพัฒนาการศึกษาเก่ียวกับสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ในมุม

มองอื่นที่แตกต่าง เพื่อเป็นประโยชน์ในล�ำดับต่อไป

กรอบแนวคิดในการวิจัย
	 การวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีความส�ำคัญต่อพฤติกรรมการ

ซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคในอ�ำเภอเมือง จังหวัด

นครราชสีมา มีแนวคิดส�ำหรับการศึกษา ดังนี้
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ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม

ประชากรศาสตร์

- เพศ- อายุ- สถานภาพ

- ระดับการศึกษาสูงสุด - จ�ำนวนสมาชิกในครอบครัว

- อาชีพ - รายได้เฉลี่ยต่อครัวเรือน

ปัจจัยภายนอกทางสังคม

- กลุ่มอ้างอิง- ครอบครัว - บทบาทและสถานะ

ปัจจัยภายในทางจิตวิทยา

- การจูงใจ - การรับรู้ - การเรียนรู้ - ความเชื่อและทัศนคติ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’s)

- ผลิตภัณฑ์ (Product) - ราคา (Price)

- การจัดจ�ำหน่าย (Place) - การส่งเสริมการตลาด (Promotion)

พฤติกรรมการซื้อสินค้า

- สินค้าที่ซื้อ (What)

- เหตุผลที่ซื้อ (Why)

- สถานที่ซื้อ (Where)

- เวลาที่ซื้อ (When)

- ซื้ออย่างไร (How)

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	 พฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer Behavior)

	 การศึกษาพฤติกรรมผูบ้รโิภค เป็นการศึกษาถงึรปูแบบ

การด�ำเนินชีวิต ตลอดจนลักษณะของลูกค้าซ่ึงจะส่งผลดีต่อ

การปรับปรุงหรือศึกษาในประเด็นที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยการ

ตลาด ทัง้นีม้ผีูใ้ห้ค�ำนิยามพฤติกรรมผูบ้รโิภคไว้จ�ำนวนมาก แต่

อาจสรุปได้ว่าพฤตกิรรมผูบ้รโิภคเป็นการแสดงออกหรอืการก

ระท�ำของบุคคลในการแสวงหา การซื้อ การใช้ ตลอดจนมี

กระบวนการตดัสนิใจ เพือ่ให้สามารถตอบสนองความต้องการ

ของตนได้สงูสดุ ทัง้นีม้กัมีความเก่ียวข้องกบัประสบการณ์และ

ความคิดของบุคคลนั้นๆ ร่วมด้วย (ธงชัย สันติวงษ์, 2546 ; 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2552)

	 พฤติกรรมมนุษย์นั้นจะแสดงออกมาได้ ก็ต้องมีมูล

เหตุของการแสดงออก โดยอาจเรียกว่าเป็นกระบวนการของ

พฤติกรรม (Process of Behavior) (จิรวุฒิ หลอมประโดน 

และเอกภพ มณนีารถ, 2553; นงลกัษณ์ สตุณัทวิบลูย์, 2556) 

ซึ่งระบุได้ว่าพฤติกรรมนั้นจะเกิดขึ้นเพราะมีสาเหตุ และหนึ่ง

ในสาเหตุน้ันกค็อืความต้องการของตวับคุคลนัน้เอง นอกจาก

นีพ้ฤตกิรรมจะเกดิข้ึนได้กเ็พราะมสีิง่จงูใจหรอืมแีรงกระตุน้ให้

เกิดการแสดงออก อาทิ เมื่อคนเราเกิดความต้องการแล้ว เขา

กป็ระสงค์จะให้ความต้องการนัน้บรรลไุด้ จงึเกดิเป็นแรงจงูใจ

ใหก้ระท�ำพฤตกิรรมใดๆ ออกมา ดงันัน้ จงึจะเหน็ได้วา่บุคคล

แสดงออกพฤติกรรมก็เพราะเขามุ่งเป้าหมายเป็นส�ำคัญ

	 ในการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคนั้น สามารถประยุกต์

ใช้แนวคิดของกระบวนการวิจัยการตลาดของ Moholtra 

(1999 อ้างถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552; พงษ์

นรินทร์ ปิดจัตุรัส, 2554) ซึ่งเสนอวิธีในการวิเคราะห์หรือ

ค้นหาความจริงเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้

บริโภค ด้วยการใช้โมเดลที่เรียกว่า 6W’s 1H อันได้แก่ใคร 

(WHO) ท�ำอะไร (WHAT) ท�ำไม (WHY) กับใคร (WHO) 

เมื่อไร (WHEN) ที่ไหน (WHERE) และอย่างไร (HOW) การ

ตอบข้อค�ำถามเหล่านี้ จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัด

กลยทุธ์การตลาด ทีส่ามารถสนองความพงึพอใจของผูบ้ริโภค

ได้อย่างเหมาะสม ซึง่ในการศกึษาพฤตกิรรมผู้บรโิภคได้อย่าง

เหมาะสม ซึ่งในการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในครั้งนี้ ผู้วิจัย

ได้ใช้แนวคิด Moholtra ในการตั้งข้อค�ำถามเพื่อศึกษาถึง
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พฤติกรรมการใช้บริการซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภค

เป้าหมาย

	 อย่างไรก็ตาม เพื่อให้เข้าใจถึงพฤติกรรมของผู้บริโภค

ว่ามีสาเหตุของการแสดงออกของเขาอย่างไรนั้น อาจอธิบาย

ได้ด้วยการน�ำเสนอโมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer 

Behavior Model) ของ Kolter (2003) ทีอ่ธิบายถงึพฤตกิรรม 

ของบุคคล ว่าย่อมเกิดมาจากสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ท�ำให้

เกดิความต้องการส่ิงกระตุ้นเหล่าน้ันได้ผ่านเข้ามาในความรู้สกึ 

นกึคดิของผู้ซือ้ (Buyer’s Black Box) ซึง่เปรียบเสมอืนกล่องด�ำ 

ซ่ึงผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ความรู้สึกนึกคิด

ของผู ้ซื้อซึ่งจะน�ำไปสู ่การตอบสนองของผู ้ซื้อ (Buyer’s 

Response) หรอืการตดัสนิใจซือ้ของผูซ้ือ้ (Buyer’s Purchase 

Decision) ในที่สุด (Kotler, 2003)

	 ปัจจัยภายนอกทางด้านสังคม (Social Factors)

	 1.	 กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) ประกอบด้วย

บุคคลหรือกลุ่มบุคคลทั้งหมดที่มีอิทธิพลทั้งทางตรงและทาง

อ้อมต่อทศันคตหิรอืพฤตกิรรม ซึง่กลุ่มทีม่อีทิธพิลโดยตรงต่อ

บุคคลนั้นเรียกว่า กลุ่มสมาชิกภาพ (Membership Groups)

เช่น ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบ้าน และเพื่อนร่วมงาน ซึ่งเป็น 

กลุม่ทีบ่คุคลมปีฏสิมัพันธ์ด้วยค่อนข้างต่อเน่ืองและไม่ค่อยเป็น

ทางการ นอกจากน้ีกลุ่มคนในกลุม่ปฐมภมูอิาจเป็นสมาชิกของ 

กลุม่ทตุยิภมูด้ิวยกไ็ด้ เช่น กลุม่ศาสนา กลุม่อาชพี ซึง่มลีกัษณะ 

เป็นทางการมากกว่าและมีปฏิสัมพันธ์ต่อเนื่องน้อยกว่า

อทิธิพลทีส่�ำคญัอย่างน้อย 3 วธิจีากกลุม่อ้างองิ กลุม่อ้างองิจะ

แสดงให้เห็นถึงความเป็นเอกลักษณ์เป็นปัจเจกชนในรูปแบบ

การด�ำรงชวีติและพฤตกิรรม รวมทัง้มอีทิธพิลต่อทศันคตแิละ 

แนวคดิของตนเองด้วย นอกจากนีย้งัสร้างแรงกดดนัในการเลือก 

ผลติภณัฑ์ และตราสนิค้าของบคุคลหากไม่สอดคล้องกบักลุม่

อ้างอิงของตนกลุ่มที่ตนไม่ได้เป็นสมาชิกแต่อยากเป็นส่วน

กลุ่มที่คนเราต้องการเข้าไปเป็นสมาชิกนั้นเรียกว่า กลุ่มใฝ่ฝัน  

(Aspirational Groups) ตวัอย่างเช่น วยัรุน่อาจหวงัว่าสกัวนัหนึง่ 

จะได้เล่นบาลสเกตบอลให้กบัทมีชคิาโกบลูส์ เป็นต้น ส่วนกลุม่ 

ไม่พึงประสงค์ (Dissociative Groups) เป็นกลุ่มที่มีค่านิยม

หรือพฤติกรรมไม่เป็นที่ยอมรับ (Kotler, 2003 ;ธนวรรณ 

แสงสุวรรณ และคณะ , 2552)

	 2.	 ครอบครัว (Family) ครอบครวัเป็นสถาบนัท่ีส�ำคญั

ที่สุดในสังคมเพราะผู้บริโภคทุกคนเติบโตมาจากครอบครัว 

ครอบครัวจึงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นอย่างมาก 

สมาชกิครอบครัวประกอบกันข้ึนเป็นกลุม่อ้างองิแบบปฐมภมูิ

ที่มีอิทธิพลมากที่สุด

	 3.	 บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บคุคล 

จะมีส่วนร่วมในกลุ่มต่างๆ ตลอดชั่วชีวิตของเขา เช่น กลุ่ม

ครอบครัว ชมรมหรือองค์กร ซึ่งต�ำแหน่งของบุคคลนั้นๆ ใน 

แต่ละกลุม่สามารถก�ำหนดบทบาทและสถานภาพของตัวเขาเอง 

บทบาทหนึ่งๆ ประกอบไปด้วยกิจกรรมต่างๆที่บุคคลได้ถูก

คาดหวังจะให้กระท�ำ  ในแต่ละบทบาทจะมีสถานภาพติดอยู่

ด้วย

	 ด้วยเหตุนี ้นกัการตลาดจงึให้ความส�ำคญักบัศกัยภาพ

ด้านสัญลักษณ์แห่งสถานภาพของผลิตภัณฑ์และตราสินค้า

ของตนเป็นอย่างมาก (Kotler, 2003 ; ธนวรรณ แสงสุวรรณ 

และคณะ , 2552)

	 ปัจจัยภายในทางด้านจิตวิทยา

	 (Psychological Factor)

	 การเลือกซื้อของบุคคลได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้าน

จิตวิทยา (PsychologicalFactors) ที่ส�ำคัญ 4 ปัจจัย ได้แก่ 

การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ และความเช่ือและทัศนคติ 

(Armstrong, Kotler, 2006 ; วารุณี ตันติวงศ์วาณิช และ

นิภา นิรุตติกุล , 2554)

	 1.	 การจงูใจ (Motivation) ได้มผีูใ้ห้ความหมายไว้ต่างๆ 

กันมากมาย เช่น โมเวน และไมเนอร์ (John C. Mowenand  

Michael Minor, 1998 ; ดารา ทีปะปาล, 2546) ได้ให้นิยาม

ว่าการจงูใจ หมายถงึ สภาวะภายในของบคุคลได้รบัการกระตุน้ 

เพือ่ผลกัดนัให้บคุคลนัน้แสดงพฤตกิรรมออกมาโดยมทิีศทาง

เพื่อให้บรรลุเป้าหมายที่มุ่งหวัง (Goal-Directed Behavior) 

การจูงใจประกอบด้วย แรงขับ (Drive) ตัวกระตุ้น (Urges) 

ความปรารถนา (Wishes) หรือความต้องการ อยากได้ 

(Desires) เป็นจุดเริ่มต้นท่ีจะเป็นแรงผลักดันให้เกิดการ

เคลื่อนไหวภายในร่างกาย อย่างมีล�ำดับข้ันตอนน�ำไปสู่การ

แสดงพฤติกรรม

	 2.	 การรับรู้ (Perception) หมายถึง กระบวนการ 

ที่มนุษย์เลือกที่จะรับรู้ สรุปการรับรู้ ตีความหมายการรับรู ้

สิ่งใดสิ่งหนึ่งที่สัมผัส เพื่อที่จะสร้างภาพในสมองให้เป็นภาพ

ที่มีความหมายและมีความกลมกลืน (เสรี วงษ์มณฑา, 2542) 

บคุคลทีไ่ด้รบัสิง่กระตุน้จะอยูใ่นสภาพทีจ่ะกระท�ำ การกระท�ำ

ของบุคคลได้รบัอทิธพิลจากการรบัรูข้องบุคคลต่อสถานการณ์

นั้นอย่างไร บุคคลรับรู้โดยการส่งข้อมูลผ่านประสาทสัมผัส 
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ทัง้ห้า อันได้แก่ การเหน็ การได้ยนิ การได้กลิน่ การสมัผสั และ

การลิม้รส อย่างไรกต็าม แต่ละคนได้รบั จัดการ และแปลความ

รู้สึกเหล่านี้ด้วยวิธีของแต่ละคน การรับรู้ เป็นกระบวนการ 

ที่บุคคลเลือกรับรู้ จัดการ และตีความหมายข้อมูลต่างๆ เพื่อ

ให้เกิดเป็นความเข้าใจ (Armstrong, Kotler, 2006; วารุณี 

ตันติวงศ์วาณิช และนิภา นิรุตติกุล, 2554)

	 3.	 การเรียนรู ้ (Learning) อาจให้ค�ำจ�ำกัดความ

ได้หลายอย่าง JamesF.Engel และ FogerT.Blackwell 

และ PaulW. Miniard ให้ค�ำนิยาม “การเรียนรู้เป็นการ 

เปลี่ยนแปลงต่างๆ ในความโน้มเอียงท่ีจะปฏิบัติตอบอันเกิด 

มาจากผลของประสบการณ์” ค�ำนิยามนี้หมายถึงการเรียนรู้

ที่ท�ำให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของบุคคลนั้นเป็น

ผลจากประสบการณ์ ดังนั้นเราอาจสรุปได้ว่า การเรียนรู้

หมายถึง การเปลี่ยนแปลงต่างๆ ในพฤติกรรมทั้งหมดที่เกิด 

มาจากผลของพฤตกิรรมทีเ่คยมีมาก่อนในสถานการณ์คล้ายกนั 

พฤติกรรมอันเกิดจากการเรียนรู้ต้องไม่หมายความถึงการ 

เปลีย่นแปลงพฤติกรรมท่ีแสดงออกมาให้เหน็ (Over Behavior) 

โดยเปิดเผยเท่าน้ัน แต่ต้องรวมถึงการเปลี่ยนแปลงทัศนคต ิ

อารมณ์ เกณฑ์ในการประเมินค่าทางเลือกบุคลิกภาพ และ

องค์ประกอบอื่นๆของกระบวนการทางด้านความนึกคิด 

ซึ่งอาจจะไม่แสดงออกมาในรูปเปิดเผยก็ได้ คือ การเรียนรู้

เป็นการะบวนการที่ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมข้ึน 

โดยฉับพลันหรือคาดหมายได้ว่าจะเกิดขึ้นตามมาโดยเฉพาะ 

การมีประสบการณ์และปฏิบัติการเพ่ิมมากข้ึน (อดุลย  ์

จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล, 2550)

	 4.	 ความเชื่อถือและทัศนคติ (Beliefs & Attitudes) 

ความเชื่อเป็นความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 

ซ่ึงเป็นผลมาจากประสบการณ์ในอดีต (ศิรวิรรณ เสรรีตัน์ และ

คณะ, 2552 ; จิรวุฒิ หลอมประโดน และเอกภพ มณีนารถ, 

2553 ; นงลกัษณ์ สตัุณทวบิรูณ์, 2556) คนเราจะเกิดความเช่ือ

และทศันคติโดยผ่านทางการกระท�ำและการเรียนรู้ ซึง่สิง่ต่างๆ  

เหล่าน้ีจะมผีลต่อพฤตกิรรมการชือ้ของพวกเขาด้วยความเชือ่ 

คือ รายละเอียดของความคิดซึ่งคนเรายึดถือเกี่ยวกับสิ่งใด

สิ่งหนึ่ง (Kotler, 2003 ; ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ,  

2552) นกัการตลาดให้ความสนใจต่อความเชือ่ทีบ่คุคลสร้างข้ึน 

มาเกี่ยวกับสินค้า และบริการหนึ่ง เพราะความเชื่อเหล่านั้น

ประกอบขึ้นเป็นภาพพจน์ของผลิตภัณฑ์และตราผลิตภัณฑ ์

ทีก่ระทบต่อพฤตกิรรมการชือ้ ถ้าความเชือ่บางอย่างไม่ถูกต้อง

และเป็นอุปสรรคต่อการช้ือนักการตลาดอาจจะต้องท�ำแผน

รณรงค์แก้ไขความเชือ่ให้ถกูต้อง (Armstrong, Kotler, 2006 ; 

วารุณี ตันติวงศ์วาณิช และนิภา นิรุตติกุล, 2554)

	 ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด

	 (Marketing Mix Factor)

	 Kotler& Keller (2006อ้างถึงในศิริวรรณ เสรีรัตน ์ 

และคณะ, 2552) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix) หมายถงึ เครือ่งมือทางการตลาดทีส่ามารถ

ควบคุมได้ ซึ่งกิจการผสมผสานเครื่องมือเหล่านี้ให้สามารถ

ตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่ม

ลูกค้าเป้าหมาย ส่วนประสมการตลาด ประกอบด้วยทุกสิ่ง

ทุกอย่างที่กิจการใช้เพื่อให้มีอิทธิพลโน้มน้าวความต้องการ

ผลติภณัฑ์ของกจิการ ส่วนประสมการตลาดแบ่งออกเป็นกลุม่ 

ได้ 4 ประเด็น ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) 

การจดัจ�ำหน่าย (Place) และการส่งเสรมิการขาย (Promotion) 

ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้

	 1.	 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นส่ิงซ่ึงสนองความ

จ�ำเป็นและความต้องการของมนษุย์ได้คอื สิง่ทีผู่ข้ายต้องมอบ

ให้แก่ลูกค้าและลูกค้าจะได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของ

ผลิตภัณฑ์นั้นๆ โดยทั่วไปแล้ว ผลิตภัณฑ์แบ่งเป็น 2 ลักษณะ 

คือ ผลิตภัณฑ์ที่อาจจับต้องได้ และผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้

	 2.	 ด้านราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ ์

ในรูปตัวเงิน ลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) 

ของบริการกับราคา (Price) ของบริการนั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่า

ราคาลูกค้าจะตัดสินใจซ้ือ ดังนั้น การก�ำหนดราคาการให้

บริการควรมีความเหมาะสมกับระดับการให้บริการชัดเจน 

และง่ายต่อการจ�ำแนกระดับบริการที่ต่างกัน

	 3.	 ด้านช่องทางการจดัจ�ำหน่าย (Place) เป็น กจิกรรม

ที่เกี่ยวข้องกับบรรยากาศสิ่งแวดล้อมในการน�ำเสนอบริการ 

ให้แก่ลูกค้าซ่ึงมีผลต่อการรับรู ้ของลูกค้าในคุณค่าและ 

คณุประโยชน์ของบรกิารทน่ีาเสนอซึง่จะต้องพจิารณาในด้าน

ท�ำเลที่ตั้ง (Location) และช่องทางในการน�ำเสนอบริการ 

(Channels)

	 4.	 ด้านส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือ 

หนึ่งที่มีความส�ำคัญในการติดต่อสื่อสารให้ผู้ใช้บริการ โดย

มีวัตถุประสงค์ที่แจ้งข่าวสารหรือชักจูงให้เกิดทัศนคติและ

พฤติกรรม การใช้บริการและเป็นกุญแจส�ำคัญของการตลาด

สายสัมพันธ์
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	 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	 อนิรุทธ์ ผ่องแผ้ว (2553) ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค

และปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์

ของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มี

วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมผู ้บริโภคและปัจจัยท่ีมี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดยท�ำการศึกษากลุ่ม

ตวัอย่างทีเ่คยซ้ือสนิค้าเฮ้าส์แบรนด์และเดินทางมาซือ้สนิค้าท่ี

ร้านโลตัสเอ็กซ์เพรส (Lotus Express) จ�ำนวน 370 ตัวอย่าง  

โดยท�ำการวเิคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิตเิชงิพรรณนาแล้วน�ำเสนอ 

ข้อมลูในรปูของตารางแจกแจงความถีแ่ละทดสอบสมมตฐิาน

ด้วยการทดสอบไคสแควร์

	 ผลการศกึษาพบว่า (1) กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศ

หญิง มีอายุอยู่ในช่วง 20-29 ปี สถานภาพโสด ไม่มีบุตร-ธิดา 

การศึกษาระดับปริญญาตรี เป็นนักเรียน/นักศึกษา และมี

รายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 5,001-10,000 บาท (2) กลุ่ม

ตัวอย่างส่วนใหญ่นิยมซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ที่ เทสโก้ โลตัส 

เอ็กซ์เพรส และซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์โดยเฉลี่ย 1-2 ครั้ง 

ต่อเดือน โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ระบุว่าซื้อสินค้าเฮ้าส์

แบรนด์ไปใช้เอง และยี่ห้อของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ที่นิยมซ้ือ

มากที่สุดคือ ซุปเปอร์เซฟและคุ้มค่าของเทสโก้ โลตัส โดย

ประเภทของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ที่กลุ่มตัวอย่างซื้อเป็นประจ�ำ

มากที่สุดได้แก่ผลิตภัณฑ์ท�ำความสะอาดและใช้เงินเฉลี่ยใน

การซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ต่อครั้งระหว่าง 200-500 บาท 

(3) ปัจจัยทางด้านราคามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

เฮ้าส์แบรนด์มากที่สุด รองลงมาได้แก่ คุณภาพของสินค้า 

การส่งเสริมการขาย และช่องทางการจัดจ�ำหน่ายตามล�ำดับ 

นอกจากนี้กลุ ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ระบุว่ารู ้จักสินค้าเฮ้าส์

แบรนด์จากโฆษณาแผ่นพบัของห้างมากทีส่ดุ (4) กลุม่ตวัอย่าง

ส่วนใหญ่พอใจในสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ทุกประเภทที่ซื้อไป โดย 

สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ที่กลุ่มตัวอย่างพอใจมากที่สุดคือ เครื่องใช้ 

ภายในบ้าน รองลงมาได้แก่ ผลิตภัณฑ์ท�ำความสะอาด 

ผลติภณัฑ์ทีใ่ช้ส่วนตวั ผลติภณัฑ์อาหารและเบเกอร่ี ผลติภณัฑ์

เครื่องดื่ม เครื่องปรุงอาหาร และเครื่องเขียนต่างๆตามล�ำดับ 

โดยสาเหตุที่พอใจกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้เหตุผลว่ามีการ

ก�ำหนดราคาอย่างยุติธรรม (5) จากการทดสอบสมมติฐานเพือ่

หาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการ

ซ้ือสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ โดยใช้สถิติทดสอบไคสแคว์วิเคราะห์

ทดสอบความเป็นอสิระ ทีร่ะดับความเชือ่มัน่ร้อยละ 95 พบว่า  

ปัจจัยทางด้านอาชีพมีความสัมพันธ์กับความถ่ีโดยเฉลี่ย 

ของการซือ้สนิค้าเฮ้าส์แบรนด์ในรอบ 1 เดอืน และพบว่าปัจจยั

ทางด้านสถานภาพ จ�ำนวนบุตร-ธดิา และรายได้เฉล่ียต่อเดอืน 

มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ด้าน

จ�ำนวนเงินที่ซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์โดยเฉลี่ยต่อครั้ง (6) การ

ศึกษายังพบว่าปัจจัยทางด้านราคาถูกและปัจจัยทางด้าน 

การตลาดอืน่ๆมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าเฮ้าส์

แบรนด์ด้านความถ่ีโดยเฉลี่ยของการซ้ือสินค้าเฮ้าส์แบรนด์

ในรอบ 1 เดือน และปัจจัยทางด้านราคาถูก ปัจจัยทางด้าน

คณุภาพเหมาะสมกับราคา ปัจจยัทางด้านรปูลกัษณ์และบรรจุ

ภณัฑ์ท่ีด ีปัจจยัทางด้านมชีนดิและขนาดของสนิค้าให้เลือกซือ้

มาก และโฆษณาทางโทรทัศน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม

การซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ด้านจ�ำนวนเงินท่ีซื้อสินค้าเฮ้าส์

แบรนด์โดยเฉลี่ยต่อครั้ง

	 ญาณิศา ประสพพักตร์ (2550) การศึกษาเรื่องปัจจัย

ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าเฮ้าส์แบรนด์ ของกลุม่ผูห้ญงิ 

ในเขตกรงุเทพมหานคร มวีตัถปุระสงค์ 3 ประการ คอื 1) เพือ่

ศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของกลุ่มผู้บริโภค 

ทีเ่ป็นเพศหญงิในเขตกรงุเทพมหานคร 2) เพือ่ศกึษาถงึปัจจยั 

ทีมี่ผลต่อพฤติกรรมการซือ้สนิค้าเฮ้าส์แบรนด์ของกลุม่ผู้บรโิภค 

ที่เป็นเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร และ 3) เพื่อทราบ

แนวทางในการปรบัปรงุสนิค้าเฮ้าส์แบรนด์ให้ตอบสนองความ

พงึพอใจของกลุม่ผู้บรโิภคให้มากทีส่ดุกลุม่ตัวอย่างทีใ่ช้ในการ

ศึกษาครั้งนี้ คือ กลุ่มผู้หญิงอายุระหว่าง 18-60 ปี ที่อาศัยอยู่

ในเขตกรงุเทพมหานคร จ�ำนวน 400 คน ใช้แบบสอบถามเป็น

เครือ่งมอืในการเกบ็รวบรวมข้อมลู วเิคราะห์ข้อมลูโดยใช้การ

แจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ การวเิคราะห์ถดถอยอย่างง่าย และ

การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ

	 ผลการศึกษาพบว่า (1) ปัจจัยท่ีมีผลต่อจ�ำนวนเงิน

ท่ีใช้ในการซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ

ที่ระดับ .05 ประกอบด้วย ปัจจัยลักษณะส่วนบุคคลของ 

ผู้ตอบแบบสอบถาม จ�ำนวน 6 ปัจจัย ได้แก่ อาชีพข้าราชการ 

อาชพีลกูจ้าง/พนกังานบรษิทัเอกชน รายได้ต่อเดอืนน้อยกว่า 

5,000 บาท รายได้ 5,000 - 10,000 บาท รายได้ 10,001 - 

20,000 บาท และรายได้ 20,001 - 50,000 บาท ปัจจัย 

สิง่กระตุน้ทางการตลาด ได้แก่ ผลติภณัฑ์ ปัจจยับคุคลอ้างองิ 

ได้แก่ สมาชิกในครอบครัว ส่วนปัจจัยความรู้เกี่ยวกับสินค้า 

เฮ้าส์แบรนด์ไม่มีผลต่อจ�ำนวนเงินที่ใช้ในการซ้ือสินค้า 

เฮ้าส์แบรนด์ (2) ปัจจัยที่มีผลต่อความถี่ในการซื้อสินค้า 
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เฮ้าส์แบรนด์ อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ประกอบ

ด้วย ปัจจยัลักษณะส่วนบคุคลของตอบแบบสอบถาม จ�ำนวน 

5 ปัจจัย ได้แก่ ระดับการศึกษาต�่ำกว่ามัธยม 3 อาชีพ 

ข้าราชการ/อาชีพลกูจ้างพนกังานบริษทัเอกชน รายได้ต่อเดอืน 

น้อยกว่า 5,000 บาท และรายได้ 5,000 - 10,000 บาท ปัจจยั

สิง่กระตุน้ทางการตลาด ได้แก่ ผลติภณัฑ์ และการจัดจ�ำหน่าย 

ปัจจัยบุคคลอ้างอิงได้แก่ เพื่อน ส่วนปัจจัยความรู้เกี่ยวกับสิน

ค้าเฮ้าส์แบรนด์ไม่มผีลต่อความถีใ่นการซือ้สนิค้าเฮ้าส์แบรนด์

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 งานวิจัยน้ี ก�ำหนดวิธีการสุ่มตัวอย่างโดยใช้วิธีการ 

สุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้น (Stratified Random Sampling) 

ตามขั้นตอนนี้	

	 1.	 ท�ำการแบ่งเขต (Zone) พื้นที่ของอ�ำเภอเมือง 

จังหวัดนครราชสีมาออกเป็น 4 เขต

	 2.	 จ�ำแนกห้างค้าปลีก และห้างค้าส่งขนาดใหญ่ ทั้ง 

4 แห่ง เข้าไปในแต่ละพ้ืนทีข่องอ�ำเภอเมอืงจังหวดันครราชสมีา 

กระจายครอบคลุมทั้ง 4 เขต

	 3.	 ก�ำหนดจ�ำนวนห้างค้าปลีก และห้างค้าส่งขนาด

ใหญ่ ที่จะท�ำการจัดเก็บข้อมูล

	 4.	 ในแต่ละเขตพื้นที่ก�ำหนดให้สุ่มห้างค้าปลีก และ

ห้างค้าส่งขนาดใหญ่ จ�ำนวน 4 แห่ง

	 5.	 ใช้วิธีการสุ่มแบบ Simple Random Sampling 

โดยสุ่มเลือกห้างค้าปลีก และห้างค้าส่งขนาดใหญ่ท่ีอยู่ใน

แต่ละเขตพ้ืนที่ และหลังจากได้ชื่อห้างค้าปลีก และห้างค้า

ส่งขนาดใหญ่แล้วจึงสุ่มแบบ Simple Random Sampling  

อกีคร้ังเพือ่สุม่หาสาขาของห้างค้าปลกี และห้างค้าส่งขนาดใหญ่ 

นั้นๆ จะได้รายชื่อห้างค้าปลีก และห้างค้าส่งขนาดใหญ่

ที่ท�ำการสุ่มเลือกแล้วเพื่อด�ำเนินการเก็บข้อมูลต่อไป

	 6.	 ก�ำหนดจ�ำนวนตัวอย่างท่ีเคยซือ้สนิค้าเฮ้าส์แบรนด์

ทีจ่ะท�ำการเกบ็ข้อมลูในห้างค้าปลกี และห้างค้าส่งขนาดใหญ่ 

แต่ละแห่ง แห่งละเท่าๆกนั จ�ำนวนแห่งละ 50 ราย และใช้การ

สุ่มเก็บข้อมูลตัวอย่างแบบ Accidental โดยผู้วิจัยจะยืนใกล้ 

ทางออกห้างฯ ท�ำการสอบถามลูกค้า ท่ีเสร็จสิ้นจากการซื้อ

สินค้าแบบ Accidental ว่า เคยซื้อหรือเคยใช้สินค้าเฮ้าส์

แบรนด์หรือไม่ และลกูค้าท่ีตอบว่าเคยฯ ผูว้จิยัด�ำเนนิการตาม

ขัน้ตอนดังกล่าวจนกระทัง่จบสิน้ตามระยะเวลาทีก่�ำหนดซึง่ได้

ตัวอย่างครบถ้วน 400 ตัวอย่าง

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ เพื่อเก็บรวบรวม

ข้อมูลจากตัวอย่าง โดยมีรายละเอียดเกี่ยวกับการสร้าง

แบบสอบถามซึง่ประกอบกนั 5 ส่วน คอื ค�ำถามเก่ียวกบัลกัษณะ 

ทางประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการซ้ือสินค้า เฮ้าส์แบรนด์ 

ปัจจัยภายนอกทางสังคมท่ีปัจจัยภายในทางจิตวิทยา และ

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความส�ำคัญต่อ

พฤตกิรรมการซือ้สนิค้าเฮ้าส์แบรนด์ โดยได้ศกึษาวธิกีารสร้าง

แบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

และน�ำแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่างจ�ำนวน 30 ราย 

เพื่อหาค่าความเชื่อมั่น ก่อนการแจกแบบสอบถามไปยังกลุ่ม

ตวัอย่างโดยแบบวดัเก่ียวกบั ปัจจยัภายนอกทางสงัคม ปัจจยั

ภายในทางจิตวิทยา และ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการ

ตลาดที่มีความส�ำคัญต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์  

เป็นข้อค�ำถามใช้มาตรวดัประเมนิค่า 5 ระดบั โดย 1 หมายถงึ 

ไม่มีความส�ำคัญ จนถึง 5 หมายถึงมีความส�ำคัญมากที่สุด 

ทั้งนี้ ได้ค่าความเชื่อมั่นแบบครอนบาคอัลฟ่า (Cronbach’s 

Alpha) ดังต่อไปนี้

ตารางที่ 2	 ค่าความเชื่อถือได้ของปัจจัยต่างๆ

ปัจจัยที่มีความส�ำคัญต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ จ�ำนวนข้อ ค่าความเชื่อถือได้

o ปัจจัยภายนอกทางสังคม 9 0.88

o ปัจจัยภายในทางจิตวิทยา 10 0.82

o ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 19 0.95
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สถิติของการวิจัย
	 ผู้ท�ำวิจัยใช้สถิติพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย 

ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) เพื่อบรรยายเกี่ยวกับข้อมูล

ท่ัวไปและคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม และใช้สถิติ 

เชิงอ้างอิง เป็นการวิเคราะห์การเปรียบเทียบ และวิเคราะห์

ความสัมพันธ์ของข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรที่ศึกษา คือ

	 1.	 การวิเคราะห์ปัจจัยแต่ละปัจจัยที่มีความส�ำคัญ

ต่อ พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ทดสอบโดยการวิเคราะห์ 

ค่าสมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ของเพยีร์สนั (Pearson’s Correlation 

Coefficient)

	 2.	 การวิเคราะห์ของปัจจัยภายนอกทางสังคม ปัจจัย

ภายในทางจติวิทยา และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

ทีม่คีวามส�ำคญัต่อพฤติกรรมการซือ้ของผู้บรโิภค ทัง้นีท้ดสอบ

โดยการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis)

สรุปผลการวิจัย
	 1.	 ข้อมูลประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม

	 	 ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่

เป็นเพศชายจ�ำนวน 227 คน คิดเป็นร้อยละ 56.8 มีอาย ุ

25-35 ปี จ�ำนวน 259 คน คิดเป็น ร้อยละ 64.7 มีครอบครัว 

จ�ำนวน 324 คน คิดเป็นร้อยละ 81.0 มีการศึกษาอยู่ในระดับ

ปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า จ�ำนวน 353 คน คิดเป็นร้อยละ 88.3 

ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน จ�ำนวน 315 คน 

คิดเป็นร้อยละ 78.7 มีรายได้ 10,001-20,000 บาท จ�ำนวน 

250 คน คิดเป็นร้อยละ 62.5 มีจ�ำนวนสมาชิกในครอบครัว  

1-2 คน จ�ำนวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 47.5 ทั้งนี ้

ตารางที่ 3	 ค่าความเชือ่ถอืได้ของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดทีม่คีวามส�ำคญัต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าเฮ้าส์แบรนด์

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีความส�ำคัญ
ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์

จ�ำนวนข้อ ค่าความเชื่อถือได้

o ผลิตภัณฑ์ 6 0.84

o ราคา 4 0.76

o การจัดจ�ำหน่าย 5 0.78

o การส่งเสริมการตลาด 4 0.79

รวม 19 0.95

กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่ซือ้สนิค้าเฮ้าส์แบรนด์ ให้ตวัเอง จ�ำนวน 

279 คน คิดเป็นร้อยละ 69.8 รองลงมาคือ ซ้ือสินค้าเฮ้าส์

แบรนด์ ให้คนอื่น/คนในครอบครัว มีจ�ำนวน 121 คน คิดเป็น

ร้อยละ 30.2 ตามล�ำดับ

	 2.	 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค

	 	 พฤติกรรมการซ้ือสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ พบว่า ห้าง

แม็คโคร (Makro) เป็นห้างสินค้าที่มีเฮ้าส์แบรนด์ที่ผู้บริโภค

เข้าซื้อสินค้ามากที่สุด ร้อยละ 3.72 รองลงมาคือห้างเทสโก้

โลตัส ร้อยละ 3.36 โดยผู้บริโภคซ้ือสินค้ายี่ห้อเอโร (ARO) 

เป็นอันดับที่ 1 ร้อยละ 3.60 และยี่ห้อเชฟแพ็ค(Superpack)

เป็นอันดับที่ 2 ร้อยละ 3.22 นอกจากนี้พบว่า ผู้บริโภคซื้อ 

ของใช้ส่วนตัว ในห้างที่มีสินค้าเฮ้าส์แบรนด์มากที่สุด ร้อยละ 

3.51 รองลงมาคอื สนิค้าท่ีเป็นของใช้ในครวัเรอืนร้อยละ 3.20 

ส�ำหรบัความถีใ่นการซือ้สนิค้าเฮ้าส์แบรนด์ ผลการวจิยัพบว่า 

ผู้บริโภคซ้ือสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ เพื่อน�ำไปจ�ำหน่ายปลีกย่อย

เป็นอนัดบัที ่1 ร้อยละ 3.37 โดยผูบ้รโิภคซือ้ในวนัอาทติย์เป็น

อนัดับที ่1 ร้อยละ 3.48 และวนัพธุเป็นอนัดบัที ่2 ร้อยละ 3.16

	 3.	 การทดสอบสมมติฐาน

	 	 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยภายนอกทางสังคม มีความ

ส�ำคญัต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าเฮ้าส์แบรนด์ผลการวเิคราะห์

แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s 

Correlation Coefficient) พบว่าปัจจัยภายนอกทางสังคม 

ได้แก่ กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาทสถานะและพฤติกรรม

การซ้ือสนิค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผูบ้รโิภคในอ�ำเภอเมอืง จงัหวัด

นครราชสีมา มีความสัมพันธ์กันที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.01 ซึ่งสามารถจ�ำแนกคู่ตามสัมพันธ์ได้ดังตารางที่ 4
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ตารางที่ 4	 ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ของเพยีร์สนั (Pearson’s Correlation Coefficient) ระหว่างปจจยัภายนอกทางสงัคม  

	 และพฤติกรรมการซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์

ตารางที่ 5	 ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ของเพยีร์สนั (Pearson’s Correlation Coefficient) ระหว่างปจจยัภายในทางจติวทิยา  

	 และพฤติกรรมการซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์

ตัวแปร 1 2 3 4 5 6 7 8

กลุ่มอ้างอิง 1

ครอบครัว .648** 1

บทบาทและสถานะ .605** .626** 1

สถานที่ .593** .549** .530** 1

ประเภทสินค้า .647** .690** .680** .686** 1

ความถี่ในการซื้อ .717** .718** .678** .639** .811** 1

สาเหตุการซื้อ .704** .722** .735** .606** .763** .779** 1

วันที่ซื้อ .708** .747** .702** .629** .797** .852** .813** 1

รายละเอียด 1 2 3 4 5 6 7 8 9

การจูงใจ 1

การรับรู้ .497** 1

การเรียนรู้ .515** .386** 1

ความเชื่อ และทัศนคติ .635** .492** .513** 1

สถานที่ซื้อ .575** .407** .445** .524** 1

ประเภทสินค้า .659** .478** .524** .617** .686** 1

ความถี่ในการซื้อ .602** .435** .515** .569** .639** .811** 1

สาเหตุการซื้อ .643** .507** .544** .573** .606** .763** .779** 1

วันที่ซื้อ .643** .492** .505** .579** .629** .797** .852** .813** 1

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

	 สมมตฐิานท่ี 2 ปัจจัยภายในทางจิตวทิยา มคีวามส�ำคญั 

ต่อต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ผลการวิเคราะห์

แสดงค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s 

Correlation Coefficient) พบว่า ปัจจัยภายในทางจิตวิทยา 

ได้แก่ การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเชื่อ ทัศนคติและ

	 สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

มีความส�ำคัญต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ผลการ 

วเิคราะห์แสดงค่าสมัประสทิธิส์หสัมพนัธ์ของเพียร์สนั (Pearson’s 

Correlation Coefficient) พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสม

ทางการตลาด ได้แก่ ราคา สถานที่ ผลิตภัณฑ์ การส่งเสริม 

พฤติกรรมการซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคในอ�ำเภอ

เมอืง จงัหวดันครราชสมีา มคีวามสมัพนัธ์กนัทีร่ะดบันยัส�ำคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสามารถจ�ำแนกคู่ตามสัมพันธ์ได้ดัง

ตารางที่ 5

การขาย และพฤตกิรรมการซ้ือสนิค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผูบ้รโิภค

ในอ�ำเภอเมอืง จงัหวดันครราชสมีา มคีวามสมัพันธ์กนัท่ีระดับ

นัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซึ่งสามารถจ�ำแนกคู่ตาม

สัมพันธ์ได้ดังตารางที่ 6
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ตารางที่ 6	 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทาง 

	 การตลาด และพฤติกรรมการซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์

ตารางที่ 7	 การวิเคราะห์ตัวแปร ค่าสัมประสิทธิ์ และสถิติทดสอบการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) 

	 ปัจจัยที่มีความส�ำคัญต่อปริมาณการซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์

รายละเอียด 1 2 3 4 5 6 7 8 9

ผลิตภัณฑ์ 1

ราคา 0.84** 1

สถานที่จ�ำหน่าย 0.81** 0.82** 1

ส่งเสริมการตลาด 0.74** 0.70** 0.73** 1

สถานที่ซื้อ 0.62** 0.54** 0.55** 0.59** 1

ประเภทสินค้า 0.69** 0.64** 0.65** 0.64** 0.69** 1

ความถี่ในการซื้อ 0.61** 0.52** 0.55** 0.63** 0.64** 0.81** 1

สาเหตุการซื้อ 0.66** 0.62** 0.60** 0.64** 0.61** 0.76** 0.78** 1

วันที่ซื้อ 0.63** 0.55** 0.58** 0.63** 0.63** 0.80** 0.85** 0.81** 1

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

R Square = 0.661 Adjusted R Square (AR ) = 0.651  Std. Error of the Estimate (S.E.) = 0.249 

F = 124.31  Sig = 0.000

	 สมมตฐิานที ่4 ปัจจยัภายนอกทางสงัคม ปัจจยัภายใน

ทางจติวิทยา และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมคีวาม

ส�ำคัญต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์

	 ผลจากการวิเคราะห์ สถิติวิเคราะห์สมการถดถอย 

เชงิพห ุ(Multiple Regression Analysis) พบว่า ปัจจยัภายนอก 

ทางสังคม ปัจจัยภายในทางจิตวิทยา และปัจจัยด้านส่วน

ประสมทางการตลาดร่วมกันท�ำนายพฤติกรรมการซ้ือสินค้า 

ของผู้บริโภคอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.00 โดย 

ร่วมกันพยากรณ์พฤติกรรมการซ้ือสินค้าได้ถึงร้อยละ 66.1 

รายละเอียดดังตารางที่ 7 โดยมีสมการท�ำนายได้แก่

ŷ = 0.241 x1 + 0.208 x2 + 0.141 x3 + 0.104 x4 + 0.138 x5 + 0.145 x6

ตัวแปร
Unstandardized

Coefficients
Standardized 
Coefficients t Sig.

B Std. Error Beta

ค่าคงที่ .505 .100 5.063 .000

ครอบครัว (x1) .203 .037 .241 5.472 .000

กลุ่มอ้างอิง (x2) .166 .034 .208 4.919 .000

บทบาทและสถานะ (x3) .115 .039 .141 2.944 .003

การจูงใจ (x4) .094 .043 .104 2.183 .030

ผลิตภัณฑ์(x5) .117 .050 .138 2.343 .020

สถานที่จ�ำหน่าย (x6) .124 .045 .145 2.742 .006
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อภิปรายผล
	 จากการศึกษาพบว่าปัจจัยภายนอกทางสังคม ปัจจัย

ภายในทางจติวิทยา และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด

มีความส�ำคัญต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ อย่างมี

นัยส�ำคัญ และเมื่อท�ำการวิเคราะห์ปัจจัยทั้งสามอย่างพร้อม

กนักพ็บว่า มคีวามส�ำคญัเชงิเส้นตรงในทศิทางเดยีวกนั อย่าง

มีนัยส�ำคัญที่ระดับ 0.01

	 ผลการศึกษาดังกล่าว เป็นไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว ้

และสอดคล้องกับ ญาณิศา ประสพพักตณ์ (2550) และ อนริทุธ์ 

ผ่องแผ้ว (2553) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า ปัจจัยภายนอกทาง

สังคม ปัจจัยภายในทางจิตวิทยา และปัจจัยด้านส่วนประสม 

ทางการตลาดมีความส�ำคัญต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า 

เฮ้าส์แบรนด์นั้น ดังนั้นผู้ผลิตสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ต้องท�ำความ

เข้าใจปัจจัยทั้ง 3 ประการ กล่าวคือ 

	 ปัจจยัภายนอกทางสงัคม ได้แก่ กลุม่อ้างองิ ครอบครวั 

บทบาทและสถานของผู้บริโภคมีความส�ำคัญต่อพฤติกรรม

การซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์นั้น โดยกลุ ่มตัวอย่างค�ำนึงถึง

บทบาท และสถานะของตนเอง โดยชอบซือ้สนิค้าเฮ้าส์แบรนด์

ตามเพื่อน หรือซื้อจากค�ำแนะน�ำของพ่อแม่ พี่น้อง ทั้งนี้กลุ่ม

สมาชิกในบ้านหรือครอบครัวจัดเป็นกลุ่มปฐมภูมิ สมาชิกมี

ความสัมพันธ์กนัอย่างเหนยีวแน่น มคีวามเชือ่ และพฤตกิรรม

คล้ายกัน นอกจากนี้ งานวิจัยนี้ยังสอดคล้องกับของญาณิศา 

ประสพพกัตณ์ (2550) ทีพ่บว่า กลุม่ตัวอย่างมคีวามคล้อยตาม 

กลุม่อ้างองิในการซือ้สนิค้าเฮ้าส์แบรนด์ เน่ืองจากโดยส่วนใหญ่ 

กลุ่มอ้างอิงจะมีความคิดเห็น และทัศนคติใกล้เคียงกับกลุ่ม

ตวัอย่าง ทัง้น้ีบคุคลจะได้รบัอทิธพิลจากกลุม่อ้างองิอย่างน้อย 

3 วิธีคือ พฤติกรรม ทัศนคติ และการสร้างแรงกดดัน เพื่อให้

สอดคล้องในหมูส่มาชกิ (Kotler, 2003) นอกจากนีส้นิค้าเฮ้าส์

แบรนด์ มวีางจ�ำหน่ายเฉพาะในร้านค้าปลกีขนาดใหญ่เท่านัน้ 

ซึ่งสถานที่ดังกล่าวถือว่าเป็นแหล่งพักผ่อนหย่อนใจ และเป็น

แหล่งพบปะสังสรรค์ของกลุ่มอ้างอิงด้วย

	 ปัจจัยภายในทางจิตวิทยา ได้แก่ การจูงใจ การรับรู ้

การเรียนรู้ ความเชือ่ และทศันคติ มคีวามส�ำคญัต่อพฤตกิรรม 

การซ้ือสนิค้าเฮ้าส์แบรนด์ โดยส่วนใหญ่จะเกดิการเรยีนรูส้นิค้า 

เฮ้าส์แบรนด์จากการทดลองใช้สินค้าตัวอย่าง หรือของแถม 

สนิค้าเฮ้าส์แบรนด์มคีวามน่าสนใจซึง่เกิดจากการกระตุน้ด้วย 

กจิกรรมการส่งเสรมิการตลาดต่างๆ ซือ้เพราะมคีวามน่าเชือ่ถอื 

ของห้าง และมีการรับรู้ข่าวสารของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์จาก

สื่อต่างๆ สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการซื้อของ

ผู้บริโภคซึ่งประกอบด้วย 5 ขั้นตอนได้แก่ การรับรู้ถึงความ 

ต้องการ แสวงหาทางเลอืก ประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ 

และความรูส้กึภายหลังการซือ้ ดงันัน้ผูผ้ลติสนิค้าเฮ้าส์แบรนด์

ควรมีกระตุ้นให้ผู้บริโภครับรู้คุณภาพของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ 

ความหลากหลายของเฮ้าส์แบรนด์ ตลอดจนควรสร้างความ

ประทับใจหลงัการขายให้แก่ผูบ้รโิภค โดยอาจแจกบตัรสมาชกิ

ให้ผู้บริโภค หรือ ให้ส่วนลดแก่ผู้บริโภคหรือคนในครอบครัว 

เป็นต้น และสอดคล้องกับงานวิจัยของกนกพร บุญญะโรดล 

และคณะ (2543) ที่พบว่า สินค้า Private Brands/House 

Brand จะจ�ำหน่ายได้มากข้ึนจะต้องเริม่จากการสร้างทศันคติ

ที่ดีต่อสินค้า Private Brands/House Brand โดยการสร้าง

ความคุ้นเคยให้เกิดขึ้นกับตรายี่ห้อ Private Brands/House 

Brand ไม่ควรตัง้ราคาให้ต�ำ่กว่าสนิค้า National Brands มาก  

เนื่องจากจะท�ำให้ผู้บริโภครู้สึกว่าสินค้า Private Brands/

House Brand มีคุณภาพต�่ำแตกต่างจากสินค้า National 

Brands และควรวางต�ำแหน่งสนิค้า โดยมุง่เน้นทีค่ณุภาพของ

สินค้ามากขึ้น รวมถึงจะต้องให้ความส�ำคัญในการออกแบบ

บรรจุภัณฑ์ ฉลาก และโลโก้ให้มีความสวยงามและดึงดูดใจ

เพื่อสร้างภาพพจน์ท่ีดีต่อสินค้า Private Brands/House 

Brand

	 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ผู้ผลิตสินค้าเฮ้าส์

แบรนด์ควรมสีนิค้าทีห่ลากหลาย และทนัสมยั ตลอดจนผู้ผลิต

ต้องให้ความส�ำคญักบัคณุภาพของสนิค้าเฮ้าส์แบรนด์เหมอืน 

กับสินค้าที่มีส่วนครองตลาดมาก มีการก�ำหนดวันผลิตและ

วันหมดอายุชัดเจน และมีเครื่องหมาย อย. (องค์การอาหาร

และยา) ไม่ใช่แต่การลดราคาสนิค้า เพือ่ดงึดดูผูบ้รโิภคเท่านัน้ 

	 ในส่วนของรูปแบบของบรรจุภัณฑ์ ผู ้ผลิตสินค้า

เฮ้าส์แบรนด์ควรมีการปรับปรุงรูปแบบของบรรจุภัณฑ์ 

ให้สอดคล้องกับผู ้บริโภคในแต่ละกลุ ่ม เช่น วัยท�ำงาน 

ครอบครัวใหญ่ ครอบครัวเล็ก

	 การส่งเสริมการตลาดนั้น ผู้ผลิตสินค้าเฮ้าส์แบรนด์

อาจจัดรายการส่งเสริมการตลาด เช่น Stamp สะสมยอด 

แล้วเอาคะแนนมาแลกของสมนาคณุ เมือ่ซือ้สนิค้าตามมลูค่า 

หรือจ�ำนวนที่ก�ำหนด หรือ รับส่วนลดในการซื้อครั้งต่อไป  

นอกจากนี้ผู้ผลิตสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ควรสร้างความมั่นใจใน 

ตัวสินค้า เช่น การรับประกันคืนเงินหากผู้บริโภคซื้อสินค้าไป

แล้วไม่พอใจในตัวสินค้า นอกจากนี้ ผู้บริโภคให้ความสนใจ 

ในการโฆษณาในใบปลิว หนังสือพิมพ์ และมีการให้ส่วนลด 

ท�ำให้ผูบ้รโิภคให้ความสนใจทีจ่ะทดลองใช้สนิค้าเฮ้าส์แบรนด์ 
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มากขึ้น การโฆษณาน้อยอาจท�ำให้สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ดูไม่น่า

เชือ่ถอื ซึง่สอดคล้องกบัแนวคิดทีว่่า การส่งเสรมิการตลาดเป็น 

การส่ือสารเพือ่สร้างทศันคต ิและพฤตกิรรมการซือ้ (McCarthy 

and others, 1985 อ้างถึงใน ญาณิศา ประสพพักตณ์, 2550) 

	 ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ผู้บริโภคให้ความสนใจ

ในการจัดวางสินค้าเป็นหมวดหมู่สะดวกในการเลือกซื้อ 

ข้อเสนอแนะ
	 ผู้วิจัยขอน�ำเสนอข้อเสนอแนะในประเด็นดังต่อไปนี้

	 1.	 การสั่งผลิตสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ ควรค�ำนึงถึง 

ผู้บริโภคด้วยว่า ซื้อประเภทใดมากที่สุด เพื่อเตรียมรองรับ

และวิจัยพัฒนาสินค้าประเภทดังกล่าวให้เหมาะสมกับความ

ต้องการมากที่สุด

	 2.	 การจัดกิจกรรมการสื่อสารทางการตลาด เพื่อ

เปล่ียนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายด้วย

การสื่อสารให้ตรงกับกลุ่มอายุ อาชีพ รายได้ ระดับการศึกษา 

บุคคลอ้างอิง และเวลาที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย

	 3.	 ด้านผลิตภัณฑ์ควรเพ่ิมความหลากหลายของ

ขนาดบรรจุ เนื่องจากในปัจจุบันในแต่ละประเภทของสินค้า

เฮ้าส์แบรนด์ส่วนใหญ่จะมีขนาดบรรจเุพียงขนาดเดียวเท่านัน้ 

ท�ำให้กลุ่มเป้าหมายไม่กล้าที่จะซื้อเพื่อทดลองใช้ซึ่งท�ำให้เกิด

การสูญเสียลูกค้า ป้ายสลากสินค้า ควรเพิ่มความทันสมัย  

ความสวยงามมากขึ้น และไม่ควรที่จะพยายามปกปิด 

แหล่งผลิตสนิค้าบนป้ายสลากเพือ่แสดงความจรงิใจกบัลกูค้า 

ส่วนการเลียนแบบบรรจุภัณฑ์สินค้าชื่อดังนั้นท�ำให้ลูกค้า 

ไม่เชื่อถือ ส�ำหรับตัวสินค้าควรเพิ่มคุณภาพการท�ำงานให ้

มากขึ้นตรงตามความคาดหวังของลูกค้า

	 4.	 ด้านการจ�ำหน่าย จากผลการวิจัยพบว่า กลุ่ม

ตัวอย่างส่วนใหญ่มีความเห็นว่าสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ที่วาง

จ�ำหน่ายสะดุดตา หยิบสะดวก และร้านค้าที่จ�ำหน่ายมีความ

น่าเชื่อถือแต่หาซ้ือยาก ดังนั้น ควรส่งเสริมให้มีการกระจาย

สนิค้าเฮ้าส์แบรนด์เพือ่ตอบสนองความต้องการให้ครอบคลมุ

มากขึ้น เช่น การให้ส่วนลดพิเศษส�ำหรับร้านค้าปลีกรายย่อย 

หากมีจุดประสงค์เพื่อการขายต่อ เป็นต้น

	 5.	 ด้านการส่งเสริมการตลาดจากผลการวิจัยพบ

ว่า ผู้บริโภครู้สึกม่ันใจในตัวสินค้าหากมีการรับประกันความ 

พึงพอใจ การสื่อสารทางการตลาดที่มีปริมาณน้อย เช่น 

โฆษณาน้อยท�ำให้ผู้บริโภค รู้สึกไม่เชื่อมั่นในตัวสินค้า ดังนั้น 

ควรที่จะส่ือสารโดยการแสดงให้เห็นจุดเด่นของสินค้าเฮ้าส์

แบรนด์ว่าได้มาตรฐาน มีความปลอดภัยผ่านกระบวนการ

ผลิตที่ได้มาตรฐาน และที่ส�ำคัญที่สุด คือ การทดลองให้กลุ่ม

เป้าหมายเห็นจริงว่า สินค้ามีคุณภาพจริง เช่น การสาธิตหรือ

ให้กลุ่มเป้าหมายได้ทดลองใช้ เพื่อเปลี่ยนทัศนคติของกลุ่ม

เป้าหมาย ซึ่งจะมีผลท�ำให้เกิดการเปลี่ยนพฤติกรรมตามมา 

นอกจากนีก้ารโฆษณาผ่านสือ่ควรด�ำเนนิการให้สม�ำ่เสมอและ

ต่อเนือ่ง เพือ่ให้ผูบ้รโิภคได้รบัข้อมลูอย่างต่อเนือ่ง อนัจะท�ำให้

เกดิความเชือ่ม่ันและเป็นอกีแนวทางหนึง่ในการเพิม่ยอดขาย

ให้กับผู้ผลิตสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ได้ด้วย อนึ่ง ห้าง/ผู้ผลิตสินค้า

เฮ้าส์แบรนด์ควรจะมกีารตัง้บูธ ให้ชมสนิค้าหรอืทดลองสนิค้า

ภายในห้าง เพราะจะเป็นเครื่องมือที่จะกระตุ้นให้ผู้บริโภคได้ 

ทดลองความมีคุณภาพของสินค้า และน�ำไปสู่การตัดสินใจ 

ซื้อได้ง่ายขึ้น ถึงแม้ว่าจะยังไม่มีการตัดสินใจซื้อ ณ เวลานั้น

	 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป

	 1.	 ควรศกึษาวจิยัปัจจยัทีม่คีวามส�ำคญัและพฤติกรรม

ท่ีต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์โดยแยกเฉพาะแต่ละยี่ห ้อและ

ครอบคลุมพื้นที่การส�ำรวจที่อยู่นอกเขตอ�ำเภอเมือง จังหวัด

นครราชสีมา และส�ำรวจระดับความพึงพอใจของผู้บริโภค

ต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์แบบแยกประเภท เพื่อเป็นข้อมูลใน

การตดัสนิใจส�ำหรบัร้านค้าปลกีทีจ่�ำหน่ายสนิค้าเฮ้าส์แบรนด์

ว่า ควรจะลดจ�ำนวนหรือเพิ่มสินค้าประเภทใดในการสั่งผลิต

สินค้าเฮ้าส์แบรนด์นอกจากนี้ในการศึกษา ความคิดเห็นและ

ความพึงพอใจในการซ้ือเฮ้าส์แบรนด์ หากต้องการประสงค์

ให้เกิดความแม่นย�ำมากที่สุด ควรมีการก�ำหนดวัน และเวลา 

ของการสอบถามข้อมูลให้ชัดเจน

	 2.	 การวิจัยในครั้งนี้ เป็นการวิจัยในเชิงปริมาณ หาก

ต้องการน�ำผลการวจิยัครัง้นีไ้ปใช้ในทางการตลาด ควรท�ำการ

วิจัยเชิงคุณภาพเพิ่มเติม โดยการใช้วิธีการแบบเจาะลึกหรือ

การวิจัยกลุ่ม (Focus groups) เพื่อให้ทราบถึงปัญหาที่

ชัดเจน และเพื่อน�ำการผลวิจัยไปใช้ประโยชน์ได้มากขึ้น ควร

ท�ำการศึกษา ถึงทัศนคติของผู้บริโภคเกี่ยวกับยี่ห้อที่น�ำมาใช้

ในการตั้งชื่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์กับภาพลักษณ์ของชื่อร้านค้า

ทีจ่�ำหน่ายว่ามคีวามสมัพนัธ์มากน้อยและทศิทางใด และควร

ศึกษาแบบแยกประเภทสินค้าเพื่อความชัดเจนที่มากขึ้น

	 3.	 การขยายขอบเขตงานวิจัยให้กว้างขวางข้ึน โดย

ให้ครอบคลุมผู้อุปโภคให้มากที่สุด เพื่อใช้ส�ำหรับการก�ำหนด

แนวทางการออกแบบ และพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ รวมทั้งเป็น

แนวทางการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค
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