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 นายอลิน  ปราชญาภาณุชาติ : ปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาเฮาสแบรนดของ
 ผูบริโภคในจังหวัดนครราชสีมา (FACTORS AFFECTING PURCHASE INTENTION 
 OF CONSUMER IN NAKHON RATCHASIMA ON HOUSE BRAND PRODUCTS) 
 อาจารยท่ีปรึกษา : ผูชวยศาสตราจารย ดร.กาญจนา  สุคัณธสิริกุล, 105 หนา. 
 อาจารยท่ีปรึกษารวม : อาจารย ดร.สรียา  วิจิตรเสถียร 

 
 การวิจัยมีวัตถุประสงคดังนี้  1) เพ่ือศึกษาทัศนคติตอสินคาเฮาสแบรนด สวนประสม
การตลาดตอสินคาเฮาสแบรนด และความตั้งใจซ้ือสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภค  2) เพ่ือเปรียบเทียบ
ความตั้งใจซ้ือสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรแตกตางกันตาม เพศ 
อาย ุและระดับรายไดเฉล่ียตอเดือน 3) เพ่ือเปรียบเทียบความตั้งใจซ้ือสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคท่ี
แตกตางตามประเภทของสินคาเฮาสแบรนด 4) เพ่ือวิเคราะหทัศนคติตอสินคาเฮาสแบรนดมีผลตอ
ความตั้งใจซ้ือสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคและ 5) เพ่ือวิเคราะหสวนประสมการตลาดตอสินคา
เฮาสแบรนดมีผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภค กลุมตัวอยางเปนผูบริโภคท่ีมี
ประสบการณการใชสินคาเฮาสแบรนดตรา Big C ภายในระยะเวลา 3 เดือนท่ีผานมาและอาศัยอยูใน
อําเภอเมืองนครราชสีมา ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บขอมูลจํานวน 400 ตัวอยาง 
วิเคราะหขอมูลดวยวิธีการวิเคราะหเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) ไดแก คาเฉล่ีย(Mean) สวน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง
ท่ีเปนอิสระตอกันมี 2 กลุม ดวยการวิเคราะห t – test การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของ
กลุมตัวอยางท่ีมีมากกวา 2 กลุมดวยการวิเคราะหความแปรปรวนดวยการวิเคราะห F – test และการ
วิเคราะหสมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นดานทัศนคติตอสินคาเฮาสแบรนดเม่ือพิจารณา
เปนรายดานพบวา ผูบริโภคใหความคิดเห็นตอความรูความเขาใจในระดับมากผูบริโภคให
ความสําคัญกับสวนประสมการตลาดตอสินคาเฮาสแบรนดเม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา ผูบริโภค
ใหความสําคัญกับชองทางการจัดจําหนายในระดับมากและผูบริโภคมีความตั้งใจซ้ือสินคา        
เฮาสแบรนดโดยรวมอยูในระดับมาก นอกจากนี้ยังพบวา ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกันมีความตั้งใจ
ซ้ือสินคาเฮาสแบรนดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ผูบริโภคท่ีมีระดับรายได
เฉล่ียตอเดือนแตกตางกันมีความตั้งใจซ้ือสินคาเฮาสแบรนดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05ในสวนของความตั้งใจซ้ือสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคไมแตกตางกันตามประเภทของ
สินคาเฮาสแบรนดท่ีเปนอาหารและสินคาเฮาสแบรนดท่ีไมใชอาหารทัศนคติตอสินคาเฮาสแบรนด
ดานความรูความเขาใจ ( = 0.199) ความรูสึก ( = 0.264) และพฤติกรรม ( = 0.357)                    
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 This research aimed as follows; 1) to study the attitude, marketing mix and 

the purchase intention to house brand products of the customers. 2) to compare the 

customers’purchase intention on house brand products that having different 

demographical factors such as gender, age and average monthly income level. 3)  to 

compare the customers’ purchase intention on house brand products that was different 

according to the type of house brand products.4) to analyze the attitude to house brand 

products that affected the customers’ purchase intention on house brand products and 

5) to analyze the marketing mix of house brand products that affected the customers’ 

purchase intention on house brand products. Samples are 400 customers who having 

experience in using of Big C house brand products within the period of last 3 months 

and residing in the Nakhon Ratchasima district area. The collected data instrument of 

this study was a questionnaire. Quantitative analysis were used to analyze the data 

such as mean, standard deviation, t-test for independent samples, analysis of variance 

with F-test and multiple regression analysis. 
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บททีÉ 1  

บทนํา 

  

1.1  ทีÉมาและความสําคัญของปัญหา 

 สภาพเศรษฐกิจของไทย ณ ปจจุบัน ชะลอตัวจากปจจัยลบ ท้ังท่ีเกิดจากสภาวะเศรษฐกิจโลก
ท่ีมีการขยายตัวต่ําและความเส่ียงหลายประการท่ีทําใหตลาดการเงินเกิดการผันผวนและการชะลอตวั
ของภาวะเศรษฐกิจภายในประเทศ (ฝายวิจัยเศรษฐกิจและอุตสาหกรรมธนาคารเกียรตินาคิน,  
ออนไลน,2561) ปจจัยดังกลาวสงผลกระทบตอผูบริโภค โดยเฉพาะเม่ือผูบริโภคซ้ือสินคาตราผูผลิตท่ี
มีช่ือเสียงเนื่องจากสินคาดังกลาวมีราคาสูงจึงเปนสาเหตุสําคัญท่ีทําใหผูบริโภคมีกําลังซ้ือลดลงสงผล
ใหผูบริโภคท่ีเคยเลือกซ้ือสินคาตราผูผลิตท่ีมีช่ือเสียงเริ่มเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการซ้ือ โดยเริ่ม
เปรียบเทียบและทดลองใชสินคาท่ีมีความคุมคาดานราคามากกวา ดังนั้นสินคาเฮาสแบรนดจึงเปนอีก
ทางเลือกหนึ่ง ซ่ึงประเภทของสินคาเฮาสแบรนดท่ีผูบริโภคนิยมเลือกซ้ือ ไดแก  สินคาอุปโภคบริโภค 
โดยภาพรวมของภาคธุรกิจการคาปลีก พบวา มีการแขงขันท่ีรุนแรงท้ังจากภาคธุรกิจรานคาปลีก
สมัยใหมและการแขงขันจากธุรกิจขามประเทศ เชน สินคาเฮาสแบรนดตราบ๊ิกซี  (Big C)  ท่ีมีสวน
แบงการตลาดสูงถึงรอยละ 30– 50 (Marketeer, ออนไลน, 2558) นอกจากนี้ยังพบวาสินคาเฮาสแบรนด
ตราบ๊ิกซี (Big C) มียอดขายสูงถึง 117,341 ลานบาท คิดเปนสวนแบงทางการตลาดรอยละ 11.97  ของ
ภาคของธุรกิจรานคาปลีกสมัยใหมขนาดใหญ (Hypermarket) กระแสความนิยมในสินคาเฮาสแบรนด
ท่ีเพ่ิมสูงขึ้นทําใหผูบริหารรานคาปลีกสมัยใหมมองเห็นโอกาสการเติบโตในตลาดสินคาเฮาสแบรนด
ท่ีจะสงผลดีตอการพัฒนาสินคาใหมีคุณภาพและความหลากหลายมากขึ้น 
 สินคาเฮาสแบรนด มีลักษณะเปนสินคาท่ีมีตราเฉพาะของรานคาปลีกผลิตขึ้นโดยรานคา                       
ปลีกสมัยใหมและติดตราสินคาของรานคาปลีกสมัยใหม สินคาเฮาสแบรนดมีแนวคิดมาจาก
พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมองหาทางเลือกโดยเนนความคุมคาดานราคา ลักษณะท่ีสําคัญของสินคา
เฮาสแบรนด คือ บรรจุภัณฑ คุณลักษณะ คุณสมบัติและราคาถูก (Marketeer, ออนไลน, 2558) 
นอกจากนี้ สินคาเฮาสแบรนดมีการเติบโตอยางตอเนื่อง โดยยอดขายของสินคาเฮาสแบรนดท่ี
จําหนายจากรานคาปลีกสมัยใหมท่ัวโลกมีคาเพ่ิมสูงขึ้น ยกตัวอยางเชน ตลาดของสินค า             
เฮาสแบรนดในประเทศสวิตเซอรแลนดพบวา สินคาเฮาสแบรนดมีสวนแบงทางการตลาดสูงถึง 
รอยละ 45 และการเติบโตของตลาดสินคาเฮาสแบรนดสามารถพบไดในทวีปยุโรปและทวีปอเมริกา
เหนือ ซ่ึงการศึกษาตอมายังพบวา ผูบริโภคในประเทศไทยเริ่มใหความสนใจสินคาเฮาสแบรนดมาก



2 
 

ขึ้นและตลาดสินคาเฮาสแบรนดในประเทศไทยไดรับการจัดอันดับเปน 1 ใน 10 ประเทศท่ีตลาด
สินคาเฮาสแบรนดเติบโตเร็วท่ีสุดในโลก  
 โดยภาพรวมของตลาดสินคาเฮาสแบรนดในกลุมสินคาอุปโภคบริโภคของประเทศไทยนั้น
มีการเติบโตจากเดิมรอยละ 2.2 ในป พ.ศ. 2559 เปนรอยละ 2.7 ในป พ.ศ. 2560 โดยครึ่งปแรกเติบโต
ถึงรอยละ 2.5 (กันตาร เวิรลดพาแนล, ออนไลน, 2560) และจากผลวิจัยของ กันตา รเวิรลดพาแนล 
(2560) พบวา พฤติกรรมการซ้ือสินคาของผูบริโภคเปล่ียนแปลงไปจากเดิมท่ีผูบริโภคเลือกซ้ือสินคา
ตราผูผลิตท่ีมีช่ือเสียง แตปจจุบันผูบริโภคนิยมเลือกซ้ือสินคาเฮาสแบรนดเพ่ิมขึ้นคิดเปนรอยละ 68 
ปจจัยสําคัญท่ีทําใหผูบริโภคมีความตั้งใจซ้ือสินคาเฮาสแบรนดเพ่ิมขึ้น คือ การเพ่ิมขนาดและ
ปริมาณของสินคาเนื่องจากทําใหผูบริโภครูสึกวาการซ้ือสินคาเฮาสแบรนดมีความคุมคากับเงินท่ี
จายไปจึงสงผลโดยตรงตอการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภค นอกจากนี้ผลวิจัยยังพบวา ผูบริโภคเริ่ม
มีการเปล่ียนชองทางการเลือกซ้ือของจากรานสะดวกซ้ือมาเปนรานคาปลีกสมัยใหมขนาดใหญ 
(Hypermarket) เชน บ๊ิกซี (Big C) และเทสโก โลตัส (Tesco Lotus) ท่ีเปนคูแขงภาคธุรกิจรานคาปลีก
สมัยใหมนํากลยุทธท่ีเนนการขยายการลงทุนในธุรกิจรานสะดวกซ้ือ (Convenience Store) คือ             
มินิบ๊ิกซี (Mini Big C) และเทสโกโลตัส เอกซเพลส (Tesco Lotus Express) เนื่องจากสภาวะการ
แขงขันท่ีรุนแรงดังกลาวทําใหผูบริหารรานคาปลีกสมัยใหมตองปรับเปล่ียนกลยุทธท่ีใชในการ
แขงขันกับคูแขง เชน การพัฒนาสินคาใหมีคุณภาพและการขยายสายการผลิตสินคาใหมีความ
หลากหลาย พัฒนาการบริการ นวัตกรรม เทคโนโลยีและการเพ่ิมชองทางการซ้ือสินคาออนไลนผาน
อินเตอรเน็ต (E - Commerce) เพ่ือเพ่ิมความสะดวกสบายใหผูบริโภคสามารถเขาถึงสินคาและบริการท่ี
ครบวงจร (One - Stop Services) บ๊ิกซีเปนกิจการท่ีผลิตเปนสินคาเฮาสแบรนดจํานวนมากจากเดิมท่ี
เนนกลยุทธทางดานผูนําดานตนทุน (Cost Leadership) เพ่ือทําใหราคาสินคาเฮาสแบรนดมีราคาท่ีถูก
กวาของคูแขง ในปจจุบันสินคาเฮาสแบรนดตราบ๊ิกซีไดปรับกลยุทธ โดยเนนผลิตสินคาเฮาสแบรนด
ใหมีคุณภาพเพ่ิมขึ้นและทําใหราคาสินคาเฮาสแบรนดถูกลง 
 ขอมูลของประเภทของสินคาเฮาสแบรนดพบวา สวนใหญเปนสินคาอุปโภคบริโภคขั้น
พ้ืนฐานและคุณภาพของสินคาอยูในเกณฑท่ีผูบริโภคพึงพอใจ โดยสินคาเฮาสแบรนดแบงออกเปน    
2 กลุม (ขาวสด, ออนไลน, 2559) ไดแก สินคาบริโภคหรือสินคาท่ีเปนอาหาร (Food Group) คิดเปน
สัดสวนรอยละ 60 และสินคาอุปโภคหรือสินคาท่ีไมใชอาหาร (Non - Food Group) คิดเปนสัดสวน
รอยละ 40 และสินคาเฮาสแบรนดในประเทศไทยมีสวนแบงทางการตลาดสูงถึง 27,000 ลานบาท
ขยายตัวเพ่ิมขึ้นรอยละ 10 - 15 จาก ป พ.ศ. 2558 (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, ออนไลน,  2559) โดยบ๊ิกซี   
(Big C)ไดผลิตสินคาเฮาสแบรนดตราบ๊ิกซีและสินคาในเครือโดยแบงออกเปน 1. สินคาท่ีเปนอาหาร 
(Food Group) ไดแก 1.1) อาหารแหง 1.2) อาหารกระปอง 1.3) เครื่องปรุงรส 1.4) ผลิตภัณฑนม       
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1.5) ขนม 1.6) อาหารแชแข็ง 1.7) กาแฟและเครื่องดื่มและ 2. สินคาท่ีไมใชอาหาร (Non - Food  Group) 
ไดแก  2.1) ผลิตภัณฑทําความสะอาด 2.2) เครื่ องใชในครัวเรือน 2.3) อุปกรณ สํานักงาน                    
2.4)  ผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพ 2.5) อุปกรณทําสวน 2.6) ประดับยนต 2.7) อาหารสัตว 2.8) อุปกรณใน
หองน้ํา  
 ความตั้งใจซ้ือสินคาเปนพฤติกรรมท่ีผูบริโภคแสดงออกถึงความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคาชนิด
หนึ่งเปนพิเศษ โดยขอมูลดังกลาวเปนขอมูลท่ีใชในการคาดการณพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคได
ในอนาคต (ชูชัย สมิทธิไกร, 2553) เนื่องจากความตั้งใจซ้ือเปนตัวกระตุนใหผูบริโภคเกิดการเลือกซ้ือ
สินคา จึงกลาวไดวาปจจัยท่ีใชกําหนดความตั้งใจซ้ือสินคาของผูบริโภค ไดแก ลักษณะบุคลิกภาพของ
ตัวผูบริโภค (ซ่ึงเปนตัวแปรท่ีไมสามารถควบคุมได) ความตองการ แรงจูงใจ ทัศนคติ ความสามารถใน
การรับรูขาวสาร ปจจัยทางการตลาด เชน สวนประสมทางการตลาด นอกจากนี้แลวยังมีปจจัยท่ีสงผล
ตอความตั้งใจซ้ือสินคาของผูบริโภค เชน ประเภทของรานคาปลีก ขอมูลดานประชากรศาสตรและ
จิตวิทยา (Engel, Blackwell, & Miniard, 1995)  
 ขอมูลดานประชากรศาสตรท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภค ไดแก 
งานวิจัยของอัครเดช คงดวง (2557) พบวาขอมูลดานประชากรศาสตร เชน อายุสถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพและระดับรายได ปจจัยดังกลาวมีผลกระทบเชิงบวกตอผูบริโภคและทําใหความตั้งใจ
ซ้ือสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคเพ่ิมสูงขึ้นสอดคลองกับงานวิจัยของ Nguyen and Gizaw (2014) 
ศึกษาเรื่องปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาเฮาสแบรนดประเภทอาหาร พบวา  ราคา  ตราสินคา 
การรับรูดานคุณภาพ ทัศนคติและขอมูลดานประชากรศาสตร มีผลตอความตั้งใจซ้ือสินคา              
เฮาสแบรนดประเภทอาหารของผูบริโภคและงานวิจัยของ Saxena and Srivastava (2016) ศึกษาเรื่อง
การรับรูตราสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภค พบวา ระดับรายได อายุ เพศ อาชีพ ปจจัยดังกลาวมีผลทํา
ใหความตั้งใจซ้ือสินคาเฮาสแบรนดเพ่ิมขึ้น  
 นอกจากนี้ปจจัยดานจิตวิทยา เชน ทัศนคติก็สงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาเฮาสแบรนด
ของผูบริโภคดวยจากงานวจิัยของ Walsh, Shiu, and Hassan (2012) ศึกษาเรื่องทัศนคติท่ีมีผลตอความ
ตั้งใจซ้ือสินคาเฮาสแบรนด พบวา ทัศนคติดานพฤติกรรมสงผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาเฮาสแบรนด
มากท่ีสุดเนื่องจากสินคาเฮาสแบรนดใชงานงายและมีราคาถูกกวาสินคาตราผูผลิตท่ีมีช่ือเสียง ดังนั้น
ผูบริโภคจึงเลือกซ้ือสินคาเฮาสแบรนดอยางสมํ่าเสมอ ซ่ึงมีความคลายคลึงกับงานวิจัยของ Ling 
(2013) ศึกษาเรื่องความตั้งใจซ้ือสินคาเฮาสแบรนดท่ีผลิตโดยคํานึงถึงส่ิงแวดลอม พบวา ผูบริโภคมี
ทัศนคติตอสินคาเฮาสแบรนดท่ีดีโดยเฉพาะสินคาท่ีผลิตโดยคํานึงถึงส่ิงแวดลอม ซ่ึงทัศนคติดังกลาว
มีผลต อความตั้ งใจ ซ้ือสินค า เฮ าส แบรนด ของผู บริ โภค ทํานองเดี ยวกั น งานวิ จั ยของ                      
Chien et al. (2014) ศึกษาเรื่องการเพ่ิมการรับรูดานคุณภาพสินคาเฮาสแบรนดใหกับผูบริโภค พบวา 
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นักการตลาดนําทัศนคติดานความรูความเขาใจมาใชเพ่ิมการรับรูคุณภาพของสินคาใหกับผูบริโภค ซ่ึง
ทําใหผูบริโภคเลือกซ้ือสินคาเฮาสแบรนดมากขึ้นและงานวิจัยของ Thakkar and Panigrahi (2016) 
ศึกษาเรื่องทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอสินคาเฮาสแบรนดและสินคาตราผูผลิตท่ีมีช่ือเสียง พบวา 
ผูบริโภคมีความรูสึกท่ีดีตอสินคาเฮาสแบรนด โดยผูบริโภคทราบวาสินคาเฮาสแบรนดมีราคาถูกกวา
สินคาตราผูผลิตท่ีมีช่ือเสียง ดังนั้นสินคาเฮาสแบรนดจึงมีความนาสนใจท่ีจะเลือกซ้ือมากกวาสินคา
ตราผูผลิตท่ีมีช่ือเสียง 
 ปจจัยทางการตลาดไดแก สวนประสมทางการตลาดประกอบดวย ผลิตภัณฑ  ราคา  ชองทาง
จัดจําหนายและการสงเสริมการตลาดสงผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคดวยจาก
งานวิจัยของ Mohen and Naidu (2014) ศึกษาเรื่องการตอบสนองของรานคาปลีกสมัยใหมท่ีมีตอความ
ตองการสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภค พบวา คุณภาพและราคาของสินคาเฮาสแบรนดเปนปจจัย
สําคัญท่ีสงผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาเฮาสแบรนด  ดังนั้น ผูบริหารรานคาปลีกสมัยใหมจําเปนตอง
พัฒนาและผลิตสินคาใหมีคุณภาพและราคาเหมาะสมเพ่ือท่ีจะตอบสนองความตองการของผูบริโภค
สําหรับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาจากงานวิจัยของ Nebojsa (2013) ศึกษาเรื่องการ
ตระหนักในตราสินคาเฮาสแบรนดของรานคาปลีกสมัยใหมในอุตสาหกรรมอาหาร  พบวา  ราคาและ
คุณภาพของสินคาเปนปจจัยท่ีผูบริโภคพิจารณารวมกับระดับรายไดของผูบริโภค  สําหรับปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายจากงานวิจัยของ Ali, Thumiki, and Khan (2012) 
ศึกษาเรื่องปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาเฮาสแบรนดประเภทสินคา
จําหนายเร็วของผูบริโภคแถบชนบทของประเทศอินเดีย พบวา ผูบริโภคท่ีอาศัยอยูในแถบชนบทของ
ประเทศอินเดียนิยมใชบริการรานคาปลีกท่ีมีอยูในภายในหมูบานเนื่องจากใกลกับแหลงท่ีพักอาศัยทํา
ใหสะดวกตอการเดินทางมากกวารานคาปลีกรูปแบบอ่ืน ในสวนปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
การสงเสริมการตลาดจากงานวิจัยของ Lisa (2013) ศึกษาเรื่องสวนประสมการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดกรณีศึกษาผูบริโภคท่ีอาศัยในประเทศสิงคโปรและมาเลเซีย พบวา นักการตลาดนํากลยุทธ
ทางการตลาดมาใชเพ่ิมการรับรูถึงขอมูลท่ีเกี่ยวของกับสินคา กิจกรรมท่ีนํามาใช  คือ การลดราคาของ
สินคา นอกจากจะใชเพ่ิมยอดขายใหกับรานคาปลีกสมัยใหมและยังทําใหผูบริโภครูจักสินคาและเลือก
ซ้ือมากขึ้น 

 จากความสําคัญดังกลาวจึงเปนท่ีมาของการวิจัยเรื่องปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือสินคา   
เฮาสแบรนดของผูบริโภคในจังหวัดนครราชสีมา เพ่ือใหเกิดความเขาใจท่ีชัดเจนยิ่งขึ้นถึงปจจัยท่ีมีผล
ตอความตั้งใจซ้ือสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภค ซ่ึงไดแก ขอมูลดานประชากรศาสตร ประเภทของ
สินคาเฮาสแบรนดทัศนคตแิละสวนประสมการตลาดโดยตัวแปรตาม ไดแก  ความตั้งใจซ้ือซ่ึงเปนการ
วัดความตั้งใจซ้ือสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคในจังหวัดนครราชสีมา โดยการนําทฤษฎีของความ



5 
 

ตั้งใจซ้ือสินคาของผูบริโภค ทฤษฎีทัศนคติและทฤษฎีสวนประสมการตลาด ในการศึกษาประเภทของ
สินคาเฮาสแบรนดไดพิจารณาจากขอมูลสินคาเฮาสแบรนดและสวนแบงทางการตลาดของสินคา
เฮาสแบรนดภายในประเทศไทยท่ีแบงประเภทสินคาเฮาสแบรนดแบงออกเปน 2 กลุมไดแก สินคา
บริโภคหรือสินคาท่ีเปนอาหารและสินคาอุปโภคหรือสินคาท่ีไมใชอาหาร ซ่ึงผลการศึกษาท่ีไดจาก
งานวิจัยเปนการสรางองคความรูใหมทําใหไดสารสนเทศท่ีเปนประโยชนสําหรับการนําไป
ประยุกตใชกับการดําเนินกลยุทธของผูบริหารรานคาปลีกสมัยใหม กลาวคือทําใหทราบถึงปจจัยท่ี
สงผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาเฮาสแบรนด โดยสามารถผลิตสินคาเฮาสแบรนดมาตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคไดตลอดจนผูผลิตจะไดรับแหลงขอมูลท่ีสําคัญ ไดแก ขอมูลประเภทของสินคา
เฮาสแบรนดและการรับรูดานคุณภาพท่ีดีของสินคาเฮาสแบรนดสงผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีจะ
ซ้ือสินคาเฮาสแบรนดเพ่ิมขึ้นในอนาคต  
 

1.2  วัตถุประสงค์ของการวิจัย   
 การวิจัยเรื่องปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคในจังหวัด
นครราชสีมาไดทําการทบทวนแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของโดยกําหนดวัตถุประสงคใน
การศึกษา ดังนี ้
 1) เพ่ือศึกษาทัศนคติตอสินคาเฮาสแบรนด สวนประสมการตลาดตอสินคาเฮาสแบรนด
และความตั้งใจซ้ือสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภค  
 2) เพ่ือเปรียบเทียบความตั้งใจซ้ือสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคท่ีมีลักษณะทาง
ประชากรศาสตรแตกตางกันตาม เพศ อายุและระดับรายไดเฉล่ียตอเดือน 
 3) เพ่ือเปรียบเทียบความตั้งใจซ้ือสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคท่ีแตกตางตามประเภท
ของสินคาเฮาสแบรนด 
 4) เพ่ือวิเคราะหทัศนคติตอสินคาเฮาสแบรนดมีผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาเฮาสแบรนดของ
ผูบริโภค 
 5) เพ่ือวิเคราะหสวนประสมการตลาดของสินคาเฮาสแบรนดมีผลตอความตั้งใจซ้ือสินคา
เฮาสแบรนดของผูบริโภค 
 

1.3  สมมุติฐานการวิจัย 

 ผูวิจัยไดกําหนดสมมติฐานเพ่ือตอบวัตถุประสงคของการวิจัย ดังตอไปนี ้
Hଵ  : ความตั้งใจซ้ือสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคแตกตางกันตาม เพศ อายุและระดับ

รายไดเฉล่ียตอเดือน 
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Hଶ  : ความตั้งใจซ้ือสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคแตกตางกันตามประเภทของสินคาเฮาส
แบรนด 

Hଷ	: ทัศนคติตอสินคาเฮาสแบรนดมีผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภค 
Hସ : สวนประสมการตลาดของสินคาเฮาสแบรนดมีผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาเฮาสแบรนด

ของผูบริโภค 
 

1.4  ขอบเขตของการวิจัย 
 การวิจัยเรื่องปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคในจังหวัด
นครราชสีมามีขอบเขตดานประชากรเปาหมายในการศึกษาครั้งนี้คือ ผูบริโภคมีประสบการณการ
ใชสินคาเฮาสแบรนดภายในระยะเวลา 3 เดือนท่ีผานมา การเก็บรวบรวมขอมูลการเลือกกลุม
ตัวอยางแบบไมอาศัยความนาจะเปน (Non - Probability Sampling) มีขั้นตอนดังนี้  
 ขั้นตอนท่ี 1 การเลือกกลุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi - Stage Sampling) โดย
ขั้นตอนการแบงกลุมตัวอยางตามสถานท่ีการเก็บขอมูล ไดแก Big C สาขานครราชสีมา และBig C 
สาขานครราชสีมา 2 สาขาละ 200 คน  
 ขั้นตอนท่ี 2 แบงกลุมตัวอยางตามประเภทของสินคาเฮาสแบรนด ไดแก สินคาท่ีเปน
อาหาร และสินคาท่ีไมใชอาหารท่ีผูบริโภคเลือกซ้ือมากท่ีสุด 1 ประเภทและ 1 ชนิด                    
 ขั้นตอนท่ี 3 คัดเลือกผูบริโภคท่ีมีประสบการณการใชสินคาเฮาสแบรนดในชวงระยะเวลา 
3 เดือนท่ีผานมา โดยการเลือกตัวอยางตามความสะดวก (Convenience Sampling) เก็บขอมูลวันละ 
15 คน ในชวงเวลาหลัง 16.00 – 22.00 น. ในชวงวันจันทรถึงวันอาทิตยเปนระยะเวลา 1 เดือนจน
ครบตามจํานวน 400 คน 
 การวิจัยครั้งนี้ ศึกษาในบริบทของปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาเฮาสแบรนด
โดยเฉพาะผูบริโภคในจังหวัดนครราชสีมา การวิจัยศึกษาถึงตัวแปรท่ีมีอิทธิพลอางอิงจากกรอบ
แนวคิดงานวิจัยแบงออกเปนกลุมท่ี 1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ไดแก ขอมูลลักษณะ
ทางประชากรศาสตร คือ เพศ อายุและระดับรายได ประเภทของสินคาเฮาสแบรนด ไดแก 1)  สินคาท่ี
เปนอาหารและ 2) สินคาท่ีไมใชอาหาร ตัวแปรตาม (DependentVariable) ไดแก ความตั้งใจซ้ือและ
กลุมท่ี 2 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ทัศนคติ ไดแก 1) ความรูความเขาใจ 2) ความรูสึก 
และ 3) พฤติกรรมและสวนประสมการตลาด ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางจัดจําหนาย และการ
สงเสริมการตลาดตัวแปรตาม (DependentVariable) ไดแกความตั้งใจซ้ือ 
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1.5  ประโยชน์ทีÉได้รับจากการวิจัย 
 การวิจัยเรื่องปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคในจังหวัด
นครราชสีมาสามารถใหขอมูลท่ีสําคัญและเปนประโยชน ดังนี้ 
 1) นักการตลาดสามารถนําขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรท่ีไดไปใชในการวางแผน
นํากลยุทธการตลาดใหเหมาะสมกับผูบริโภคในกลุมเปาหมายท่ีมีเพศ อายุ และระดับรายไดเฉล่ียตอ
เดือนท่ีสงผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาเฮาสแบรนดมากท่ีสุด 
 2) ผูผลิตสินคาสามารถนําขอมูลท่ีไดจากงานวิจัยไปใชในการวางแผน โดยออกแบบ
ประเภทและชนิดของสินคาเฮาสแบรนดให เหมาะสมกับความตองการของผูบริโภคใน
กลุมเปาหมาย 
 3) สําหรับขอมูลดานทัศนคต ินักการตลาดสามารถนําขอมูลดังกลาวไปใชพัฒนารูปแบบ
การส่ือสารทางการตลาดเพ่ือเพ่ิมการตระหนักรูในตราสินคาเฮาสแบรนดทําใหพฤติกรรมการซ้ือ
สินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคใหเพ่ิมขึ้น 
 4) ในสวนขอมูลดานสวนประสมการตลาด นักการตลาดสามารถนําขอมูลดังกลาวไปใช
ในการวางแผนนํากลยุทธการตลาดท้ัง 4 ดานไดแก กลยุทธการตลาดดานผลิตภัณฑ กลยุทธ
การตลาดดานราคา กลยุทธการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายและกลยุทธการตลาดดานการ
สงเสริมการตลาดใหเหมาะสมกับสภาพเศรษฐกิจในปจจุบันและผูบริโภคกลุมเปาหมาย  
 

1.6  นิยามคําศัพท์ 
 การวิจัยเรื่องปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคในจังหวัด
นครราชสีมามีคําศัพทท่ีมีความหมายเฉพาะเพ่ือใหผูวิจัยและผูอานเขาใจความหมายตรงกัน ดังนี้ 
 สินคาเฮาสแบรนด (House Brand Products) หมายถึง ตราสินคาเฉพาะรานคาปลีก ผลิตขึ้น
โดยรานคาปลีกสมัยใหมเองหรือมีผูผลิตแบบจางผลิตใหและติดตราสินคาของรานคามีความคิดริเริ่ม
จากพฤติกรรมผูบริโภคท่ีมองหาทางเลือก โดยเนนความคุมคาดานราคา  
 ประเภทของสินคาเฮาสแบรนด (House Brand Products Categories) หมายถึง การจัดแบง
ประเภทของสินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซี (Big C) ไดผลิตสินคาเฮาสแบรนดตราบ๊ิกซีและสินคาใน
เครือโดยแบงออกเปน 1. สินคาท่ีเปนอาหาร (Food Group) ไดแก 1.1) อาหารแหง 1.2) อาหารกระปอง 
1.3) เครื่องปรุงรส 1.4) ผลิตภัณฑนม 1.5) ขนม 1.6) อาหารแชแข็ง 1.7) กาแฟและเครื่องดื่มและ          
2. สินคาท่ีไมใชอาหาร (Non - Food Group) ไดแก  2.1) ผลิตภัณฑทําความสะอาด 2.2) เครื่องใชใน
ครัวเรือน 2.3) อุปกรณสํานักงาน 2.4) ผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพ 2.5) อุปกรณทําสวน 2.6) ประดับยนต 
2.7) อาหารสัตว 2.8) อุปกรณในหองน้ํา  
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 ทัศนคต ิ(Attitude) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดท่ีเกี่ยวของกับภาวะทางจิตใจของบุคคลท่ีมีตอ
ตนเอง ตอบุคคลอ่ืนและตอสถานการณท่ีเกี่ยวของเปนผลมาจากการเรียนรูประสบการณ ซ่ึงบุคคลจะ
แสดงความคิดเห็นตอทัศนคติท้ัง 3 ดานแตกตางกันออกไป โดยความคิดเห็นดังกลาวจะสงผลตอ
แนวโนมการแสดงออกทางพฤติกรรมของบุคคล องคประกอบของทัศนคติมีดังนี้  
 ความรูความเขาใจ (Cognitive) หมายถึง  ความรู การรับรูและความเช่ือถือท่ีผูบริโภคมี
ความคิดตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง  
 ความรูสึก (Affective) หมายถึง อารมณหรือความรูสึกนึกคิดท่ีมีตอความคิดหรือส่ิงใดส่ิง
หนึ่งคอนขางละเอียดออน  
 พฤติกรรม (Behavioral) หมายถึง ความนาจะเปนหรือแนวโนมท่ีจะมีพฤติกรรม ดวยวิธีใด
วิธีหนึ่งตอทัศนคติท่ีมีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง  
 สวนประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง  เครื่องมือท่ีธุรกิจหรือผูบริหารนํามาใช
เพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคและสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภคในตลาดเปาหมายได
ซ่ึงสวนประสมการตลาดประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนายและการสงเสริม
การตลาดองคประกอบของสวนประสมการตลาดมีดังนี้ 
 ผลิตภัณฑ  (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีผู ผลิตและผูจําหนายเสนอขายใหกับผูบริโภค              
เพ่ือตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจแกผูบริโภค โดยผูบริโภคจะไดรับประโยชนและ
คุณคาของผลิตภัณฑชนิดนั้น สามารถแบงผลิตภัณฑออกเปน 2 ประเภท คือ ผลิตภัณฑท่ีมีตัวตนทาง
กายภาพและผลิตภณัฑท่ีไมมีตัวตน 
 ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินท่ีกําหนดขึ้นเพ่ือแสดงถึงมูลคาของผลิตภัณฑหรือบริการ 
โดยผูบริโภคจะทําการเปรียบเทียบระหวางปจจัยดานคุณคาของผลิตภัณฑกับราคาของผลิตภัณฑ 
 ชองทางการจัดจําหนาย (Distribution Channel) หมายถึง  ชองทางการสงมอบผลิตภัณฑ
หรือบริการของผูผลิตและผูจําหนายไปยังผูบริโภค การสงมอบนั้นอาจผานคนกลางหรือขายโดยผูขาย
เองโดยตรงรวมไปถึงการจัดจําหนายโครงสรางของชองทางจัดจําหนาย 
 การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เครื่องมือท่ีใชในการติดตอส่ือสารระหวาง
ผูผลิตและผูจําหนายกับผูบริโภค โดยมีวัตถุประสงคในการแจงขอมูลขาวสารเพ่ือใหใหผูบริโภค
รับรูขอมูลของผลิตภัณฑ บริการ ตราสินคาหรือองคกรและสรางความพอใจใหกับผูบริโภค 
 ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) หมายถึง แนวโนมและความเปนไปไดในการ
ตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภคในครั้งตอไป โดยพฤติกรรมดังกลาวเปนส่ิงท่ีผูบริโภคแสดงออกถึง
ความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคาชนิดหนึ่งเปนพิเศษ ขอมูลของความตั้งใจซ้ือสามารถนํามาใชในการ
คาดการณพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคในอนาคต 
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บทที่ 2 
ปริทัศน์วรรณกรรม และงานวจิัยที่เกีย่วข้อง 

 
 การวิจัยเร่ืองปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคในจังหวัด
นครราชสีมาได้ท าการศึกษาค้นคว้าแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพื่อเป็นแนวทางในการ
พัฒนากรอบแนวคิดการวิจัยรวมถึงการจัดท าเคร่ืองมือแบบสอบถามการวิจัยเพื่อใช้ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างและใช้เป็นข้อมูลประกอบการอ้างอิงในการอภิปรายผลการวิจัย
เพื่อให้งานวิจัยมีความน่าเช่ือถือซึ่งประกอบด้วยหัวข้อ ดังนี้  
 2.1   แนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการค้าปลีก 
  2.1.1 ความหมายของการค้าปลีก 
  2.1.2 ความส าคัญของการค้าปลกี 
  2.1.3 ประเภทของร้านค้าปลีก 
  2.1.4 ความหมายของสินค้าเฮ้าส์แบรนด ์
  2.1.5 ความส าคัญของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ 
  2.1.6 ประเภทของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ 
 2.2   แนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับทัศนคติต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ 
  2.2.1   ความหมายของทัศนคต ิ    
  2.2.2   แนวคิดทัศนคต ิ
  2.2.3   ประเภทของทัศนคติ 
  2.2.4   ความส าคัญของทัศนคติ    
  2.2.5   งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับทัศนคติต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์   
 2.3   แนวคิดและงานวิจัยเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์  
  2.3.1   ความหมายของส่วนประสมการตลาด  
  2.3.2   องค์ประกอบของส่วนประสมการตลาด  
  2.3.3   ความส าคัญของส่วนประสมการตลาด 
  2.3.4   งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมการตลาดของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ 
 2.4   แนวคิดและงานวิจัยเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
  2.4.1   ความหมายของความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค
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  2.4.2   แนวคิดของความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
  2.4.3   ความส าคัญของความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
  2.4.4   งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค  
 2.5   กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 

2.1  แนวคดิและงานวจิยัทีเ่กีย่วข้องกบัการค้าปลกี 
  2.1.1  ความหมายของการค้าปลีก 
  การค้าปลีกเป็นกิจกรรมหลักที่มีความเกี่ยวข้องกับการจ าหน่ายสินค้าโดยเฉพาะ
สินค้าเฮ้าส์แบรนด์เพื่อให้เกิดความเข้าใจในความหมายของการค้าปลีกที่ตรงกัน ดังนั้น จึงมีนักวิจัย
และนักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายของการค้าปลีกไว้ดังนี้  
  สุดาพร  กุณฑลบุตร (2552) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การค้าปลีกเป็นกิจกรรมที่
ประกอบด้วยการซื้อและการจ าหน่ายสินค้าระหว่างผู้ผลิตสินค้ากับผู้บริโภคซึ่งผู้บริโภคซื้อสินค้า
ไปใช้ในชีวิตประจ าวันโดยการค้าปลีกจะเป็นกิจกรรมที่มีความใกล้ชิดกับผู้บริโภคคนสุดท้ายมาก
ที่สุด  
  ธีรศักดิ์  จินดาบถ (2555) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ธุรกิจการค้าปลีกเป็นกิจกรรมที่
เกี่ยวข้องโดยตรงกับการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้กับผู้บริโภคคนสุดท้าย ซึ่งการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์
ดังกล่าวของผู้บริหารร้านค้าปลีกเป็นการจ าหน่ายในปริมาณที่เหมาะสมส าหรับผู้บริโภคที่จะน าไป
บริโภคในครัวเรือน  
  นอกจากนี้ Etzel, Walker, and Stanton (1997) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การค้าปลีก
เป็นกิจกรรมทั้งหมดที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้กับผู้บริโภคคนสุดท้ายเพื่อให้
ผู้บ ริโภคน าไปอุปโภคและบริโภคภายในครัวเ รือน  เ ช่น เดียวกับArmstrong, Kotler, and 
Brennan (2015) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การค้าปลีกเป็นกิจกรรมและหน้าที่ของแต่ละแผนกภายใน
องค์กรที่เกี่ยวข้องกับการจ าหน่ายสินค้าหรือบริการให้กับผู้บริโภคคนสุดท้าย และKotler (2016) ได้
ให้ความหมายไว้ว่า การค้าปลีกเป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการจ าหน่ายสินค้าและบริการไปยัง
ผู้บริโภคคนสุดท้ายเพื่อการอุปโภคบริโภคส่วนตัวและไม่ได้เป็นไปเพื่อการพาณิชย์   
  จากการทบทวนวรรณกรรมผู้วิจัยขอสรุปความหมายของการค้าปลีกหมายถึง
กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับผู้ผลิตสินค้าหรือผู้บริหารร้านค้าปลีกจ าหน่ายสินค้าหรือการบริการไปยัง
ผู้บริโภคคนสุดท้าย โดยผ่านทางช่องทางจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาดเพื่อตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภค ซ่ึงผู้บริโภคซื้อสินค้าในปริมาณที่เหมาะสมไปใช้ภายในครอบครัวเป็นหลัก  
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 2.1.2  ความส าคญัของการค้าปลีก 
  โดยภาพรวมของภาคธุรกิจการค้าปลีก พบว่า มีการแข่งขันที่รุนแรงทั้งจากภาค
ธุรกิจร้านค้าปลีกสมัยใหม่และการแข่งขันจากธุรกิจข้ามประเทศ เช่น สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ตราบิ๊กซี      
(Big C) ที่มีส่วนแบ่งการตลาดถึงร้อยละ 30 - 50 นอกจากนี้ยังพบว่าสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ดังกล่าวมี
ยอดขายสูงถึง 117,341 ล้านบาท คิดเป็นส่วนแบ่งทางการตลาดร้อยละ 11.97 ของภาคของธุรกิจ
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ขนาดใหญ่ (Hypermarket) ความนิยมในสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ที่เพิ่มสูงขึ้นท าให้
ผู้บริหารร้านค้าปลีกสมัยใหม่มองเห็นโอกาสการเติบโตในตลาดสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ที่จะส่งผลดีต่อ
การพัฒนาสินค้าให้มีคุณภาพและความหลากหลายมากขึ้น ซึ่งการเติบโตของภาคธุรกิจการค้าปลีก
สามารถอธิบายได้จากแนวคิดวงล้อของการค้าปลีก (Wheel of Retailing Concept) โดยแนวคิด
กล่าวว่า รูปแบบของการค้าปลีกในช่วงเร่ิมต้นการค้าปลีกจะมีก าไรต่ า  ราคาขายต่ า สภาวะการ
ด าเนินงานต่ าเนื่องจากขาดคู่แข่งที่มีศักยภาพในการแข่งขันภายในตลาด แต่เมื่อมีการแข่งขันจาก
คู่แข่งรายใหม่ที่เข้าสู่ตลาดมากขึ้นจะท าให้การแข่งขันเพิ่มสูงขึ้น การแข่งขันดังกล่าวท าให้เกิดคู่แข่ง
รายใหม่เข้ามาแทนที่คู่แข่งรายเดิม โดยคู่แข่งรายใหม่ที่เข้ามาในตลาดจะมีต้นทุนและราคาขายที่ต่ า
กว่า ดังนั้นคู่แข่งรายใหม่ที่เข้ามาสู่ตลาดในภายหลังจะมีความสามารถในแข่งขันที่สูงกว่าและ
สามารถจ าหน่ายสินค้าได้มากกว่าคู่แข่งรายเดิม (Kotler & Keller, 2006)  
  ความส าคัญของธุรกิจการค้าปลีกที่มีต่อผู้บริโภค เช่น ธุรกิจการค้าปลีกช่วยเพิ่ม
ทางเลือกให้ผู้บริโภคสามารถเลือกซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ได้ตามความต้องการของตนเอง มีความ
สะดวกสบายและประหยัดเวลาในการเดินทาง กล่าวคือผู้บริโภคจะได้ประโยชน์จากการซื้อสินค้า
เฮ้าส์แบรนด์ได้ในราคาประหยัดเนื่องจากการแข่งขันโดยน ากลยุทธ์ด้านราคาของร้านค้าปลีกในแต่
ละรายโดยร้านค้าปลีกจะพยายามน าเสนอข้อมูลที่มีความน่าสนใจที่เกี่ยวข้องกับสินค้าเฮ้าส์แบรนด์
ซึ่งจะช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจถึงคุณภาพของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์และเร่ิมตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้าเฮ้าส์แบรนด์มากขึ้น นอกจากนี้ ความส าคัญของธุรกิจการค้าปลีกที่มีต่อระบบเศรษฐกิจ คือ 
ธุรกิจการค้าปลีกจะช่วยเพิ่มการแข่งระหว่างคู่แข่งภายในตลาด เนื่องจากธุรกิจการค้าปลีกจะน ากล
ยุทธ์ต่างๆมาใช้ในการแข่งขันมากขึ้น ซ่ึงส่งผลดีต่อระบบเศรษฐกิจในภาพรวมโดยจะช่วยเพิ่มอัตรา
การจ้างงานท าให้ประชากรมีรายได้ ดังนั้นธุรกิจการค้าปลีกมีความส าคัญที่ขับเคลื่อนระบบ
เศรษฐกิจของประเทศให้พัฒนาต่อไปได้ 
  จากการทบทวนวรรณกรรมผู้วิจัยขอสรุปความส าคัญของธุรกิจการค้าปลีก คือ 
ธุรกิจการค้าปลีกมีความส าคัญต่อผู้บริโภค ร้านค้าปลีกและเศรษฐกิจของประเทศ โดยพบว่า ธุรกิจ
การค้าปลีกมีการแข่งขันที่รุนแรงท าให้ผู้บริโภคสามารถเลือกซื้อสินค้าที่มีความหลากหลายชนิดได้
ในราคาถูก ส่วนร้านค้าปลีกจะได้รับประโยชน์จากยอดขายผลก าไรและส่วนแบ่งทางการตลาดที่
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เพิ่มขึ้น กล่าวโดยสรุปคือ การเติบโตของภาคธุรกิจการค้าปลีกแสดงให้เห็นว่าธุรกิจการค้าปลีกมี
การพัฒนาและสามารถแข่งขันกับคู่แข่งได้  
 2.1.3  ประเภทของร้านค้าปลีก 
  ร้านค้าปลีกในปัจจุบันมีหลายประเภทจะแบ่งออกเป็นร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิมและ
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่แบ่งออกเป็น 2 ประเภท ดังนี้  
  1. ร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม (Traditional Trade) หมายถึง ร้านค้าปลีกที่จ าหน่าย
สินค้าอุปโภคบริโภคที่รักษาลักษณะการจ าหน่ายสินค้าและบริการในรูปแบบเดิม การบริหาร
จัดการร้านค้าปลีกไม่มีมาตรฐาน การจัดเรียงสินค้าที่ไม่ทันสมัย ลักษณะของร้านค้าปลีกดังกล่าวมี
พื้นที่ขนาดเล็ก ซึ่งร้านค้าปลีกประเภทนี้นิยมตั้งใกล้ที่พักอาศัยของผู้บริโภค (Etzel, Walker, & 
Stanton, 1997)  
  2.  ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade) หมายถึง ร้านค้าปลีกที่มีการปรับปรุงการ
จัดวางสินค้าและการให้บริการให้มีความทันสมัย ร้านค้าปลีกในรูปแบบนี้มีการจัดการที่เป็นระบบ
และมีมาตรฐาน โดยนิยมน าเทคโนโลยีที่ทันสมัยมาใช้ร่วมกับการลงทุนด้วยเงินปริมาณมากเพื่อ
ดึงดูดผู้บริโภคมาใช้บริการโดยแบ่งร้านค้าปลีกสมัยใหม่ออกเป็น 7 ประเภท ดังนี้ (Kotler & Keller, 
2006)  
  2.1)  ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ขนาดใหญ่ (Hypermarket) หมายถึง ร้านค้าปลีกที่
มีขนาดใหญ่โดยเน้นกลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้ส่วนบุคคลต่ าถึงรายได้ปานกลาง สินค้าที่จ าหน่ายเป็น
กลุ่มสินค้าราคาประหยัด ร้านค้าปลีกประเภทนี้มีระบบศูนย์กระจายสินค้า (Distribution Center)
โดยผู้ผลิตสินค้าที่ต้องการจะวางจ าหน่ายสินค้าในร้านค้าปลีกประเภทนี้จะต้องติดต่อไปยังศูนย์การ
จัดซื้อและแจกจ่ายที่กรุงเทพและต้องผ่านกระบวนการบริหารจัดซื้อและเสียค่าใช้จ่ายต่างๆที่
เกี่ยวข้อง โดยร้านค้าปลีกมีที่ตั้งอยู่ในเขตศูนย์กลางเมืองหรือชานเมือง ซึ่งจะมีที่จอดรถและสิ่ง
อ านวยความสะดวกที่ ให้บริการกับผู้บริโภค ร้านค้าปลีกดังกล่าวมีขนาดพื้นที่  10,000 –
 15,000 ตารางเมตร ยกตัวอย่างเช่น บิ๊กซี (Big C) และเทสโก โลตัส (Tesco Lotus) 
   2.2)  ร้านสรรพสินค้า (Department Store) หมายถึง ร้านค้าปลีกที่จ าหน่าย
สินค้าหลากหลายชนิด ซึ่งร้านค้าปลีกนิยมจ าหน่ายสินค้าที่มีคุณภาพดี ราคาสูง รวมไปถึงสินค้าที่
น าเข้าจากต่างประเทศมากกว่าสินค้าที่ผลิตเองภายในประเทศ การตกแต่งภายในร้านค้าปลีก
ประเภทนี้มีความสวยงามและผู้บริโภคจะได้รับบริการให้ค าแนะน าที่เกี่ยวกับสินค้าและบริการจาก
พนักงานขาย โดยร้านค้าปลีกมีที่ตั้งอยู่ในเขตศูนย์กลางเมือง ร้านค้าปลีกดังกล่าวมีขนาดพื้นที่ 
10,000 – 12,000 ตารางเมตร ยกตัวอย่างเช่น เซ็นทรัล (Central Plaza) โรบินสัน (Robinson)  
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   2.3)  ร้านสรรพาหาร (Supermarket) หมายถึง ร้านค้าปลีกที่จ าหน่ายสินค้า
กลุ่มอาหารและเคร่ืองใช้ชีวิตประจ าวันเป็นหลัก เช่นสินค้าประเภทเนื้อสัตว์ผักและผลไม้
สด อาหารส าเร็จรูป อาหารแห้งและเคร่ืองใช้ส่วนตัว โดยร้านค้าปลีกมีที่ตั้งบริเวณติดถนนหรือ
บริเวณภายในเขตเมืองใหญ่ ร้านค้าปลีกดังกล่าวมีขนาดพื้นที่ 2,000 – 5,000 ตารางเมตร ยกตัวอย่าง
เช่น ท๊อปซูเปอร์มาร์เก็ต (Top Supermarket) กลูเมท์มาร์เก็ต (Gourmet Market)  
   2.4)  ร้านสะดวกซื้อ (Convenience Store) หมายถึง ร้านค้าปลีกประเภท
จ าหน่ายสินค้ากลุ่มอาหารและเคร่ืองใช้ในชีวิตประจ าวัน ร้านสะดวกซื้อเป็นร้านค้าปลีกที่บุคคล
ทั่วไปสามารถเป็น เ จ้าของได้  ( Franchise)  โดยร้านสะดวกซื้อจะมีลักษณะเป็น เ จ้าของ
สิทธ์ิ (Franchisor) ที่ได้ท าข้อตกลงอนุญาตให้ผู้รับสิทธ์ิ (Franchisee) ด าเนินธุรกิจภายใต้ช่ือการค้า 
การบริหารและระบบธุรกิจของเจ้าของสิทธ์ิที่เป็นผู้พัฒนาขึ้น ผู้รับสิทธ์ิจะต้องด าเนินธุรกิจตาม
รูปแบบและระบบธุรกิจของเจ้าของสิทธ์ิและจ่ายค่าตอบแทนแก่เจ้าของสิทธ์ิ ซึ่งร้านค้าปลีกมีที่ตั้ง
กระจายตามชุมชนหรือแหล่งที่พักอาศัยของผู้บริโภค ร้านค้าปลีกดังกล่าวมีขนาดพื้นที่  15 - 500 
ตารางเมตร ยกตัวอย่างเช่น เซเว่น อีเลเว่น (7-ELEVEN) แฟมิลี่ มาร์ท (Family Mart) 
   2.5)  ร้านค้าปลีกสมัยใหม่รูปแบบการขายส่ง (Cash and Carry) หมายถึง 
ร้านค้าปลีกที่เน้นการจ าหน่ายสินค้าราคาถูกในปริมาณมากเพื่อให้ผู้บริโภครายย่อยน าสินค้า
ดังกล่าวไปจ าหน่ายต่อร้านค้าปลีกสมัยใหม่รูปแบบการขายส่งจะให้ผู้บริโภคสมัครสมาชิกเพื่อน า
บัตรสมาชิกไปซื้อสินค้าในร้านค้าปลีก โดยร้านค้าปลีกประเภทนี้มีที่ตั้งอยู่ในเขตศูนย์กลางเมือง
หรือชานเมือง ซึ่งจะมีที่จอดรถและสิ่งอ านวยความสะดวกที่ให้บริการกับผู้บริโภค เช่นเดียวกับ
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ขนาดใหญ่ ร้านค้าปลีกดังกล่าวมีขนาดพื้นที่  10,000 – 15,000 ตารางเมตร 
ยกตัวอย่างเช่น แม็คโคร (Makro) 
   2.6)  ร้านค้าปลีกสมัยใหม่จ าหน่ายสินค้าเฉพาะ (Specialty Store) หมายถึง 
ร้านค้าที่จ าหน่ายสินค้าเฉพาะที่มีคุณภาพและราคาสูง บางร้านค้าปลีกจ าหน่ายเฉพาะสินค้าตราของ
ร้านค้าปลีกเอง ลักษณะของร้านค้าปลีกประเภทนี้ คือ มีพนักงานให้ค าแนะน าเกี่ยวกับข้อมูลของ
สินค้าหรือการบริการ โดยร้านค้าปลีกประเภทนี้มีที่ตั้งอยู่ในแหล่งชุมชนขนาดใหญ่หรือบริเวณร้าน
สรรพสินค้า ร้านค้าปลีกดังกล่าวมีขนาดพื้นที่  200 – 1,000ตารางเมตร ยกตัวอย่างเช่น บู๊ท (Booth) 
และวัตสัน (Watson) 
   2.7)   ร้านค้ าปลีกสมั ยใหม่ จ าหน่ ายสินค้ า เฉพาะอ ย่า งที่ เน้นราคา
ถูก (Category Killer) หมายถึงร้านค้าที่จ าหน่ายสินค้าราคาถูกและสินค้าในหมวดหมู่เดียวกันที่มี
หลากหลายชนิดลักษณะของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ประเภทนี้คล้ายคลึงกับร้านค้าปลีกสมัยใหม่
จ าหน่ายสินค้าเฉพาะคือมีพนักงานคอยให้ค าแนะน าและมีสินค้าที่หลากหลาย โดยร้านค้าปลีก
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ประเภทนี้มีที่ตั้งอยู่ศูนย์กลางเมืองหรือย่านธุรกิจที่มีผู้บริโภคอาศัยอยู่เป็นจ านวนมาก ร้านค้าปลีก
ดังกล่าวมีขนาดพื้นที่ 2,000 – 10,000 ตารางเมตร ยกตัวอย่างเช่น แม็คโคร ออฟฟิศ (Makro Office) 
เพาเวอร์บาย (Power Buy) 
 2.1.4  ความหมายของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์  
  สินค้าเฮ้าส์แบรนด์เป็นผลิตภัณฑ์ที่วางจ าหน่ายในร้านค้าปลีกหลากหลายประเภท
เพื่อให้เกิดความเข้าใจในความหมายของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ที่ตรงกัน ดังนั้นจึงมีนักวิจัยและ
นักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ไว้ดังนี้  
  อนิรุทธ์  ผ่องแผ้ว (2553) ได้ให้ความหมายไว้ว่า สินค้าเฮ้าส์แบรนด์เป็นสินค้าที่
เป็นทางเลือกให้กับร้านค้าปลีกสมัยใหม่ โดยมีแนวคิดมาจากผู้บริโภคต้องการสินค้าที่มีราคาถูกซึ่ง
สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ที่ถูกผลิตจากโรงงานจะมีราคาถูกกว่าสินค้าตราผู้ผลิตที่มีช่ือเสียงสอดคล้องกับ
ประภัสสร  ลี้รัตน์ (2557) ได้ให้ความหมายไว้ว่า สินค้าเฮ้าส์แบรนด์เป็นสินค้าที่ใช้ตราของร้านค้า
ปลีก ซ่ึงร้านค้าปลีกว่าจ้างโรงงานเพื่อการผลิตสินค้า โดยน าสินค้าดังกล่าวมาวางจ าหน่ายในร้านค้า
ปลีกของตนเอง ดังนั้นราคาของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์จึงมีราคาขายที่ต่ ากว่าสินค้าตราผู้ผลิตที่มีช่ือเสียง
เนื่องจากผลิตปริมาณมากจะท าให้ต้นทุนต่ าลงเมื่อเปรียบเทียบกับสินค้าตราผู้ผลิตที่มีช่ือเสียง  
  นอกจากนี้ พัชร  สมะลาภา (2558) ได้ให้ความหมายไว้ว่า สินค้าเฮ้าส์แบรนด์เป็น
สินค้าที่ติดตราของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ โดยร้านค้าปลีกสมัยใหม่ท าการจ้างโรงงานเพื่อผลิตสินค้า
ดังกล่าวท าให้สินค้ามีราคาถูกเนื่องจากผลิตปริมาณมาก เช่นเดียวกับพรนิภา  หาญมะโน(2558) ได้
ให้ความหมายไว้ว่า สินค้าเฮ้าส์แบรนด์เป็นสินค้าที่มีตราเฉพาะของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ที่ผลิตขึ้น    
ซึ่งมีแนวคิดมาจากพฤติกรรมผู้บริโภคที่มองหาทางเลือกโดยเน้นความคุ้มค่าด้านราคา                  
ภัศยารินทิ์  เลิศอภิสิทธิ (2558)ได้ให้ความหมายไว้ว่า สินค้าเฮ้าส์แบรนด์เป็นสินค้าที่ร้านค้าปลีก
คิดค้นขึ้นเพื่อเป็นทางเลือกให้กับผู้บริโภคที่ให้มีการตระหนักด้านราคาของสินค้าโดยติดตราของ
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่และวางจ าหน่ายภายในร้านค้าปลีกสมัยใหม่  Geyskens, Gielens, and 
Gijsbrechts (2010) ได้ให้ความหมายไว้ว่า สินค้าเฮ้าส์แบรนด์เป็นสินค้าที่ติดตราของร้านค้าปลีก
สมัยใหม่ ซ่ึงมีที่มาจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ว่าจ้างให้ผู้ผลิตหรือโรงงานท าการผลิตส่งผลให้สินค้า
เฮ้าส์แบรนด์มีราคาถูกเนื่องจากผลิตปริมาณต้นทุนการผลิตจึงต่ า  
  มีความคล้ายคลึงกับ Szymanowski and Gijsbrechts (2012) ได้ให้ความหมายไว้ว่า 
สินค้าเฮ้าส์แบรนด์เป็นตราสินค้าที่ร้านค้าปลีกสมัยใหม่คิดค้นขึ้นมาเพื่อตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคที่ต้องการสินค้าที่ปริมาณคุ้มค่ากับราคาและ Koschate - Fischer, Cramer, and Hoyer 
(2014) ได้ให้ความหมายไว้ว่า สินค้าเฮ้าส์แบรนด์เป็นสินค้าที่มีแนวคิดมาจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ที่
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ต้องการมีสินค้าที่ติดตราของร้านค้าปลีกสมัยใหม่เอง ซึ่งสินค้าดังกล่าวจะสามารถตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคที่ต้องการสินค้าราคาถูก  
  จากความหมายของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์  ผู้วิจัยจึงสรุปได้ว่าสินค้าเฮ้าส์แบรนด์
หมายถึง ตราสินค้าเฉพาะที่ผลิตขึ้นโดยร้านค้าปลีกสมัยใหม่หรือว่าจ้างผู้ผลิตท าการผลิตให้และติด
ตราสินค้าของร้านค้าปลีกสมัยใหม่สินค้าเฮ้าส์แบรนด์มีแนวคิดมาจากพฤติกรรมผู้บริโภคที่มองหา
สินค้าที่มีความคุ้มค่าด้านราคาและมคีุณภาพที่เหมาะสมมากกว่าสินค้าตราผู้ผลิตที่มีช่ือเสียงที่มีราคา
ค่อนข้างสูง ดังนั้นจึงเป็นที่มาของการคิดค้นสินค้าเฮ้าส์แบรนด์มาเพื่อตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภค 
 2.1.5  ความส าคญัของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ 
  การศึกษาข้อมูลของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ในปัจจุบันพบว่า สินค้าเฮ้าส์แบรนด์มีการ
เติบโตอย่างต่อเนื่องซึ่งมีสาเหตุมาจากยอดขายของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ที่จ าหน่ายจากร้านค้าปลีก
สมัยใหม่ทั่วโลกมีค่าเพิ่มสูงขึ้น ยกตัวอย่างเช่น ตลาดของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ในประเทศ
สวิตเซอร์แลนด์พบว่า สินค้าเฮ้าส์แบรนด์มีส่วนแบ่งทางการตลาดสูงถึงร้อยละ 45 และการเติบโต
ของตลาดสินค้าเฮ้าส์แบรนด์สามารถพบได้ในทวีปยุโรปและทวีปอเมริกาเหนือ ซึ่งการศึกษาต่อมา
พบว่า ผู้บริโภคในประเทศไทยเร่ิมให้ความสนใจสินค้าเฮ้าส์แบรนด์มากขึ้นและตลาดสินค้าเฮ้าส์แบ
รนด์ในประเทศไทยได้รับการจัดอันดับเป็น 1 ใน 10 ประเทศที่ตลาดสินค้าเฮ้าส์แบรนด์เติบโตเร็ว
ที่สุดในโลกและการศึกษาข้อมูลยังพบว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติด้านความรู้ความเข้าใจในสินค้าเฮ้าส์
แบรนด์มากขึ้นโดยผู้บริโภคจะท าการศึกษาข้อมูลเปรียบเทียบสินค้าก่อนตัดสินใจซื้อผ่านช่องทาง
ต่างๆส่งผลท าให้ตลาดสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ได้รับความนิยมและมีแนวโน้มขยายตัวเพิ่มขึ้น ดังนั้น
สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ในประเทศไทยจึงมีส่วนแบ่งทางการตลาดสูงถึง 27,000 ล้านบาทขยายตัวเพิ่มขึ้น
ประมาณร้อยละ 10 – 15 ในปี พ.ศ. 2558 ที่ผ่านมา (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, ออนไลน์, 2559)  
 โอกาสของตลาดสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ที่จะเติบโตได้มีดังนี้ 
  1.  ภาวะเศรษฐกิจและก าลังซื้อของผู้บริโภคในประเทศยังไม่ฟื้นตัว ราคาของ
สินค้าจึงเป็นปัจจัยหลักที่มีความส าคัญต่อผู้บริโภค ซึ่งสินค้าเฮ้าส์แบรนด์มีจุดเด่นคือ ราคาของ
สินค้าถูกกว่าสินค้าตราผู้ผลิตที่มีช่ือเสียง ดังนั้นสินค้าเฮ้าส์แบรนด์จึงเป็นอีกหนึ่งทางเลือกหนึ่งที่
เหมาะสมและสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้  
 2.  พฤติกรรมของผู้บริโภคที่เน้นความประหยัด ผู้บริโภคยุคใหม่จะมีพฤติกรรม
การซ้ือสินค้าที่เปลี่ยนแปลงไป โดยผู้บริโภคชอบทดลองใช้สินค้าที่แปลกใหม่ นอกจากนี้ผู้บริโภค
ยังมีความรู้ความเข้าใจในสินค้าเฮ้าส์แบรนด์และท าการศึกษาข้อมูลรวมไปถึงการเปรียบเทียบราคา
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ของสินค้าก่อนตัดสินใจซื้อผ่านช่องทางต่างๆท าให้ผู้บริโภคบางส่วนเร่ิมหันมาเร่ิมทดลองใช้สินค้า
เฮ้าส์แบรนด์ส่งผลให้ตลาดสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ได้รับความนิยมและมีแนวโน้มขยายตัวเพิ่มขึ้น 
 3.  การปรับกลยุทธ์การตลาดของผู้บริหารร้านค้าปลีกสมัยใหม่เนื่องจากสินค้า          
เฮ้าส์แบรนด์บางชนิดสามารถท ายอดขายได้ดีกว่าสินค้าตราผู้ผลิตที่มีช่ือเสียงและมีส่วนแบ่งตลาดที่
สูงขึ้นต่อเนื่อง โดยเฉพาะกลุ่มสินค้าที่ไม่ได้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ เช่น ไข่ไก่ ข้าวสาร น้ ามัน
พืช ท าให้ผู้บริหารร้านค้าปลีกสมัยใหม่เห็นโอกาสที่จะพัฒนาสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ให้มีราคาถูกกว่า
สินค้าตราผู้ผลิตที่มีช่ือเสียง ความส าคัญของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ยังมีอีกหลายประการ ได้แก่ สินค้า
เฮ้าส์แบรนด์เป็นสินค้าที่มีความสามารถในการถัวเฉลี่ยการท าก าไรเพราะร้านค้าปลีกสมัยใหม่มีการ
แข่งขันด้านราคาค่อนข้างรุนแรงบางคร้ังต้องยอมขาดทุนในสินค้าบางตัวเพื่อดึงผู้บริโภคให้เข้ามา
ใช้บริการในร้านค้าปลีกสมัยใหม่แล้วไปหาวิธีท าก าไรจากส่วนอื่นๆเพื่อถัวเฉลี่ยให้ได้ก าไรตามที่
ตั้งเป้าหมายเอาไว้ โดยการจ้างผลิตสินค้าเฮ้าส์แบรนด์จากโรงงานที่ผลิตปริมาณมากจะส่งผลดีต่อ
ต้นทุนท าให้ต้นทุนในการผลิตลดต่ าลง ดังนั้นสินค้าเฮ้าส์แบรนด์จะช่วยเพิ่มความสามารถในการ
แข่งขันกับคู่แข่งของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 
  จากการทบทวนวรรณกรรมผู้วิจัยขอสรุปความส าคัญของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ คือ 
สินค้าเฮ้าส์แบรนด์มีการเติบโตเพิ่มขึ้นทั่วโลกรวมถึงในประเทศไทยเนื่องจากเป็นสินค้าที่มีราคาถูก
กว่าสินค้าตราผู้ผลิตที่มีช่ือเสียงจึงเป็นทางเลือกที่มีความเหมาะสมส าหรับผู้บริโภคที่ให้ความส าคัญ
ทางด้านราคาและเหมาะสมส าหรับผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมที่ชอบทดลองสินค้าที่มีความแปลกใหม่  
 2.1.6  ประเภทของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ 
  ประเภทของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ที่เป็นที่นิยมในตลาดพบว่าส่วนใหญ่เป็นสินค้า
อุปโภคบริโภคขั้นพื้นฐาน คุณภาพอยู่ในเกณฑ์ที่ผู้บริโภคพึงพอใจ สินค้าเฮ้าส์แบรนด์แบ่งออกเป็น  
2 กลุ่ม ได้แก่ สินค้าบริโภคหรือสินค้าที่เป็นอาหาร (Food Group) คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 60 และ
สินค้าอุปโภคหรือสินค้าที่ไม่ใช่อาหาร (Non - Food Group) คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 40 โดยแบ่ง
ออกเป็น 1. สินค้าที่เป็นอาหาร (Food Group) ได้แก่ 1.1) อาหารแห้ง 1.2) อาหารกระป๋อง 1.3) 
เคร่ืองปรุงรส 1.4) ผลิตภัณฑ์นม 1.5) ขนม 1.6) อาหารแช่แข็ง 1.7) กาแฟและเคร่ืองดื่ม และ 2. 
สินค้าที่ไม่ใช่อาหาร (Non - Food Group) ได้แก่ 2.1) ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาด 2.2) เคร่ืองใช้ใน
ครัวเรือน 2.3) อุปกรณ์ส านักงาน 2.4) ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ 2.5) อุปกรณ์ท าสวน 2.6) ประดับยนต์            
2.7) อาหารสัตว์  2.8) อุปกรณ์ในห้องน้ า (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, ออนไลน์, 2559) 
 

 
 



17 
 

2.2  แนวคดิและงานวจิยัทีเ่กีย่วข้องกบัทศันคติต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์  
 2.2.1  ความหมายของทัศนคติ 
  ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factor) เกี่ยวข้องกับการเลือกซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคที่มีอิทธิพลมาจากปัจจัยภายในตัวของผู้บริโภคที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อและการใช้สินค้า 
ซึ่งปัจจัยภายในประกอบด้วย การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเช่ือถือและทัศนคติ บุคลิกภาพและ
แนวความคิดของตนเอง ซึ่งงานวิจัยนี้ท าการศึกษาถึงทัศนคติต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์เพื่อให้เกิดความ
เข้าใจในความหมายของทัศนคติที่ตรงกัน ดังนั้นจึงมีนักวิจัยและนักวิชาการหลายท่านได้ให้
ความหมายของทัศนคติไว้ดังนี้  
  ธีรศักดิ์   จินดาบถ (2555) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ทัศนคติหมายถึงระดับของ
ความรู้สึกนึกคิดที่ เกี่ยวข้องกับภาวะทางจิตใจของบุคคลที่มีต่อตนเอง ต่อบุคคลอื่นและต่อ
สถานการณ์ที่ เกี่ยวข้องที่ เป็นผลมาจากการเรียนรู้และประสบการณ์ ซึ่งทัศนคติจะเป็นตัว
ก าหนดการแสดงออกทางพฤติกรรมหรือแนวโน้มที่จะตอบสนองต่อสิ่งเร้าไปในทิศทางใดทิศทาง
หนึ่ง Engel, Kollat, and Blackwell (1968) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ทัศนคติเป็นลักษณะของแนวโน้ม
การแสดงออกทางพฤติกรรมที่ตามปกติของตัวบุคคลที่จะชอบหรือเกลียดสิ่งใดสิ่งหนึ่ง บุคคลและ
ปรากฏการณ์หรือเหตุการณ์ต่างๆ เช่นเดียวกับ Ajzen and Fishbein (1980) ได้ให้ความหมายไว้ว่า 
ทัศนคติเป็นการตอบสนองของบุคคลที่แสดงออกว่าชอบหรือไม่ชอบต่อสิ่งต่างๆ เช่น สิ่งของ คน 
สถานที่ การกระท า ความคิดหรือสถานการณ์ ซึ่งการแสดงออกของทัศนคติจะอยู่ในรูปแบบของ
ความรู้ความเข้าใจความเช่ือ ความรู้สึกและพฤติกรรม   
  ท านองเดียวกันกับ Petty, Wegener, and Fabrigar (1997) ได้ให้ความหมายไว้ว่า 
ทัศนคติคือผลลัพท์จากการประเมินสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เช่น บุคคล วัตถุหรือประเด็นด้านความคิดเห็น
โดยผลลัพท์ดังกล่าวได้มาจากความคิดเห็นที่มีความแตกต่างกันในแต่ละบุคคล ซึ่งจะส่งผลต่อ
พฤติกรรมที่แสดงออกมาของบุคคลนั้น สอดคล้องกันกับ Etzel, Walker, and Stanton (2001) ได้ให้
ความหมายไว้ว่า ทัศนคติเป็นความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งในเชิงการประเมินว่า ชอบ
หรือไม่ชอบ ความรู้เชิงบวกหรือเชิงลบ Kotler and Keller (2006) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ทัศนคติ
เป็นความรู้สึก อารมณ์และความชอบหรือไม่ชอบที่พบในมนุษย์ที่เป็นผลมาจากการเรียนรู้และ
ประสบการณ์ที่จะส่งผลต่อการแสดงออกในแต่ละบุคคลที่แตกต่างกันออกไปตามทัศนคติของแต่
ละบุคคลและ Schiffman and Kanuk (2007) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ทัศนคติคือความรู้สึกนึกคิดของ
บุคคลมีต่อตนเองต่อบุคคลอื่นและต่อสถานการณ์ต่างๆที่เกี่ยวข้อง ซึ่งจะมีรูปแบบที่เห็นด้วยหรือไม่
เห็นด้วยโดยจะแสดงออกผ่านทางพฤติกรรมที่มีความแตกต่างกันออกไปในแต่ละบุคคล  
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 จากความหมายของทัศนคติ  ผู้วิจัยจึงสรุปได้ว่าทัศนคติหมายถึง ความรู้สึกนึกคิดที่
เกี่ยวข้องกับภาวะทางจิตใจของบุคคลที่มีต่อตนเอง ต่อบุคคลอื่นและต่อสถานการณ์ที่เกี่ยวข้องเป็น
ผลมาจากการเรียนรู้ ประสบการณ์และตัวก าหนดพฤติกรรมหรือแนวโน้มที่จะตอบสนองต่อสิ่งเร้า
ต่างไปในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง ซึ่งอยู่ในรูปแบบของการสนับสนุนหรือคัดค้านก็ได้ซึ่งแนวคิด
ทัศนคติจะกล่าวถึงในส่วนถัดไป 
 2.2.2  แนวคดิทัศนคติ 
  นักจิตวิทยาได้เสนอทัศนคติไว้ 3 แนวคิด ได้แก่ 
  1. ทัศนคติมีสามองค์ประกอบ  แนวคิดนี้ระบุว่าทัศนคติประกอบด้วยสาม
องค์ประกอบ ได้แก่ ความรู้ความเข้าใจ ความรู้สึกและพฤติกรรม (Schiffman & Kanuk, 2007) 
  1.1)  ความรู้ความเข้าใจ (Cognitive) หมายถึง ความรู้ การรับรู้และความ
เช่ือถือกล่าวคือ ความรู้และการรับรู้ที่ได้รับบวกกับประสบการณ์โดยตรงในอดีตที่ผ่านมาส่งผลต่อ
ทัศนคติและข้อมูลที่เกี่ยวข้อง โดยความรู้ที่ได้รับมาจะก าหนดความเช่ือและความเช่ือนี้มาจากการ
ประเมินและมีลักษณะที่จะออกมาว่าดีหรือไม่ดี ชอบหรือไม่ชอบ ลักษณะดังกล่าวท าให้บุคคลอื่น
ทราบว่าบุคคลนั้นมีความเช่ือต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
  1.2)  ความรู้สึก (Affective) หมายถึง อารมณ์หรือความรู้สึกที่มีต่อความคิด
หรือสิ่งใดสิ่งหนึ่งซึ่งค่อนข้างละเอียดอ่อน ส่วนของอารมณ์และความรู้สึกนี้มีการค้นพบโดยนักวิจัย
และมีการประเมินผลเบื้องต้นโดยธรรมชาติ โดยการให้คะแนนความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ เห็น
ด้วยหรือไม่เห็นด้วย 
  1.3)  พฤติกรรม (Behavioral) หมายถึง แนวโน้มที่บุคคลจะแสดงพฤติกรรม
ด้วยวิธีใดวิธีหนึ่งที่มีต่อทัศนคติหมายถึง ความตั้งใจซื้อ การกระท าดังกล่าวอาจสอดคล้องกับ
ทัศนคติหรือไม่สอดคล้องก็ได้ โดยขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายๆอย่างที่เป็นตัวแปรของพฤติกรรม 
  2.  ทัศนคติมีสององค์ประกอบ แนวคิดนี้ ระบุ ว่ าทัศนคติประกอบด้ วย 
2 องค์ประกอบ คือ ความรู้ความเข้าใจและความรู้สึก ซึ่งแนวคิดนี้กล่าวว่าความรู้ความเข้าใจ 
หมายถึง ความเช่ือของบุคคลที่มีความเกี่ยวข้องกับทัศนคติ ซึ่งทัศนคติจะเป็นตัวส่งเสริมหรือ
ขัดขวางการบรรลุถึงค่านิยมของบุคคล ความรู้สึก หมายถึง อารมณ์และความรู้สึกที่บุคคลมีเมื่อถูก
กระตุ้นโดยทัศนคติองค์ประกอบทั้ง 2 นี้จะช่วยก าหนดให้บุคคลมีความตั้งใจที่จะแสดงพฤติกรรม
โดยเฉพาะพฤติกรรมการซ้ือสินค้าของผู้บริโภค (Pratkanis, Breckler, & Greenwald, 2014) 
  3.  ทัศนคติมีองค์ประกอบเดียว แนวคิดนี้ระบุว่าทัศนคติมีเพียงองค์ประกอบเดียว 
คือ ความรู้สึก กล่าวคือ ทัศนคติเป็นความรู้สึกในทางบวกหรือทางลบ ชอบหรือไม่ชอบที่บุคคลมี
ต่อทัศนคติ (Insko, 1967)  
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  จากการทบทวนวรรณกรรมผู้วิจัยขอสรุปแนวคิดขององค์ประกอบของทัศนคติ คือ 
แนวคิดองค์ประกอบของทัศนคติได้มีนักวิจัยรวบรวมแนวคิดไว้มากมาย โดยแนวคิดที่ ผู้วิจัย
น ามาใช้ให้เข้ากับผู้บริโภคในปัจจุบันคือ ทัศนคติมีสามองค์ประกอบของ Schiffman and Kanuk 
(2007) กล่าวว่า ทัศนคติประกอบด้วย ความรู้ความเข้าใจ ความรู้สึกและพฤติกรรม แนวคิดดังกล่าว
ท าให้ผู้วิจัยทราบถึงองค์ประกอบทัศนคติที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์มากที่สุด 
 2.2.3  ประเภทของทัศนคติ 
  ทัศนคติของผู้บริโภคสามารถแบ่งตามประเภทของทัศนคติ  ได้ 3 ประเภท ดังนี้            
(ธีรศักดิ์  จินดาบถ, 2555)  
  1. ทัศนคติเชิงบวก หมายถึง ทัศนคติที่ชักน าให้บุคคลแสดงออกทางความรู้สึกหรือ
อารมณ์จากสภาพจิตใจโต้ตอบในด้านดีต่อบุคคลอื่นหรือเร่ืองราวใดเร่ืองราวหนึ่งรวมทั้งหน่วยงาน 
องค์กร สถาบัน การด าเนินการขององค์การหรือสิ่งอื่นๆที่เกี่ยวข้อง 
  2. ทัศนคติเชิงลบ หมายถึง ทัศนคติที่สร้างความรู้สึกเป็นไปในทางเสื่อมเสีย ไม่ได้
รับความเช่ือถือหรือไว้วางใจ มีความเคลือบแคลงระแวงสงสัยรวมทั้งเกลียดชังต่อบุคคลใดบุคคล
หนึ่ง เร่ืองราวหรือปัญหาใดปัญหาหนึ่งหรือหน่วยงาน องค์การ สถาบัน การด าเนินการขององค์การ
หรือสิ่งอื่น 
  3. ทัศนคติเป็นกลาง หมายถึง ทัศนคติที่บุคคลไม่แสดงความคิดเห็นในเร่ืองราว
หรือปัญหาใดปัญหาหนึ่งหรือต่อบุคคล หน่วยงาน สถาบัน องค์การหรือสิ่งอื่นโดยสิ้นเชิง 
 2.2.4  ความส าคญัของทัศนคติ  
  การศึกษาทัศนคติมีความส าคัญเนื่องจากทัศนคติสามารถให้ข้อมูลกับนักการตลาด
และผู้บริหารร้านค้าปลีกสมัยใหม่ เช่น ทัศนคติสามารถใช้อธิบายถึงความตั้งใจซื้อสินค้าที่จะส่งผล
ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในอนาคต ความส าคัญของทัศนคติมีดังน้ี  (ธีรศักดิ์  จินดาบถ, 
2555) 1) ทัศนคติเป็นตัวแปรที่ใช้วัดประสิทธิภาพของกิจกรรมทางการตลาดก่อนออกใช้จริง        
2) ทัศนคติใช้ในการแบ่งส่วนตลาดและเลือกส่วนตลาดที่ต้องการ 3) ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ
คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ท าให้ธุรกิจทราบถึงทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคและ  4) ทัศนคติ
สะท้อนมุมมองของบุคคลที่มีต่อสิ่งต่างๆ นอกจากนี้ การศึกษาทัศนคติมีความส าคัญในด้านอื่น เช่น 
ทัศนคติส่งผลต่อการรับประสบการณ์ใหม่ๆ ของผู้บริโภค การปรับตัว การเรียนรู้ทั้งในอดีตและที่
ก าลังเป็นอยู่ท าให้ผู้บริโภคในแต่ละบุคคลมีแง่มุมในการมองชีวิตในลักษณะเฉพาะมีพฤติกรรมทาง
สังคมที่แตกต่างจากบุคคลอื่น ทัศนคติมีความส าคัญต่อวิธีการที่ ผู้บริโภคจะมีปฏิกิ ริยากับ
สิ่งแวดล้อมวิธีการที่ปฏิบัติตัวต่อบุคคลต่อกลุ่ม ต่อวัตถุหรือสถานการณ์ต่างๆ ทัศนคติสามารถ
อธิบายพฤติกรรมและสะท้อนสิ่งต่างๆ ภายในจิตใจ ซ่ึงส่งผลต่อพฤติกรรมที่หลากหลายที่แสดงถึง
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ความชอบหรือไม่ชอบของบุคคลและทัศนคติช่วยอธิบายรูปแบบของพฤติกรรมที่ค่อนข้างมั่นคง
ของบุคคล ดังนั้นการเข้าใจทัศนคติต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์จะช่วยท านายพฤติกรรมของผู้บริโภคใน
สถานการณ์เฉพาะได้ง่าย (ชูชัย  สมิทธิไกร, 2553) 
  จากการทบทวนวรรณกรรมผู้วิจัยขอสรุปความส าคัญของทัศนคติ  คือ ทัศนคติมี
ความส าคัญเป็นอย่างมากเนื่องจากทัศนคติสามารถอธิบายถึงความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้า 
ซึ่งมีประโยชน์ต่อการวางแผนด้านการส่งเสริมการตลาดของนักการตลาด นักการตลาดจะทราบว่า
ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อสินค้าและบริการเป็นไปในทางบวกหรือลบ ทัศนคติเป็นตัวแปรที่ใช้วัดความ
มีประสิทธิภาพของกิจกรรมทางการตลาดที่จะส่งผลดีต่อร้านค้าปลีกสมัยใหม่ นอกจากนี้การ
ท านายถึงแนวโน้มของความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ที่มีผลมาจากการแสดงออกทางพฤติกรรม
การซ้ือสินค้าของผู้บริโภคน ามาใช้อธิบายถึงความตั้งใจซื้อสินค้าได้ในอนาคต ซ่ึงจะมีประโยชน์ต่อ
ผู้บริหารร้านค้าปลีกสมัยใหม่เป็นอย่างมาก 
 2.2.5  งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับทัศนคติต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ 
  การศึกษางานวิจัยท าให้ทราบว่าผู้บริโภคเห็นว่าทัศนคติต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์มีผล
ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ ซึ่งนักวิจัยได้ท าการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เช่น   
  งานวิจัยของอัครเดช  คงด้วง (2557) ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มีความส าคัญต่อความตั้งใจ
ซื้อสินค้า เฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคในอ า เภอเมืองจังหวัดนครราชสีมา พบว่า ข้อมูลด้าน
ประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค ได้แก่ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพและระดับรายได้ รวม
ไปถึงทัศนคติท าให้ความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์เพิ่มสูงขึ้น 
  ท านองเดียวกับงานวิจัยของ Walsh, Shiu, and Hassan (2012) ศึกษาเร่ืองทัศนคติที่
มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ พบว่า ทัศนคติด้านพฤติกรรมส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้าเฮ้าส์แบรนด์มากที่สุดเนื่องจากสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ใช้งานง่ายและมีราคาถูกกว่าสินค้าตรา
ผู้ผลิตที่มี ช่ือ เสียง ดังนั้น ผู้บริโภคจึงเลือกซื้อสินค้า เฮ้าส์แบรนด์อย่างสม่ าเสมองานวิจัย
ของ Ling (2013) ศึกษาเร่ืองความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ที่ผลิตโดยค านึงถึงสิ่งแวดล้อม พบว่า 
ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ที่ดีต่อสินค้าที่ผลิตโดยค านึงถึงสิ่งแวดล้อม ซึ่งทัศนคติ
ดังกล่าวมีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคและงานวิจัยของ Punyatoya (2015) 
ศึกษาเร่ืองการรับรู้ถึงสภาพแวดล้อมในตลาดค้าปลีกที่มีผลต่อทัศนคติต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์และ
ความตั้งใจซื้อในประเทศอินเดีย พบว่า ผู้บริหารร้านค้าปลีกสมัยใหม่จะเน้นการสร้างตราสินค้า
เฮ้าส์แบรนด์โดยการผลิตสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ที่ค านึงถึงสิ่งแวดล้อมจะสร้างความได้เปรียบทางด้าน
การแข่งขันกับร้านค้าปลีกสมัยใหม่รายอื่น โดยผู้บริโภคจะมีทัศนคติด้านความรู้สึกที่ดีต่อสินค้า
เฮ้าส์แบรนด์ที่ผลิตโดยร้านค้าปลีกสมัยใหม่ที่ค านึงถึงส่ิงแวดล้อมมากกว่าสินค้าชนิดอื่น  
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  การศึกษาทัศนคติต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์โดยเปรียบเทียบระหว่างสินค้าเฮ้าส์        
แบรนด์และสินค้าตราผู้ผลิตที่มีช่ือเสียง ได้แก่ งานวิจัยของ Gala and Patil (2013) ศึกษาเร่ือง
ทัศนคติต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์เปรียบเทียบกับสินค้าตราผู้ผลิตที่มีช่ือเสียงพบว่า ปัจจัยทางด้าน
ประชากรศาสตร์เช่น เพศ อายุ รายได้ อาชีพ สถานะและทัศนคติ ปัจจัยดังกล่าวท าให้ความตั้งใจซื้อ
สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคเพิ่มมากขึ้นและงานวิจัยของ Thakkar and Panigrahi (2016) ศึกษา
เร่ืองทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์และสินค้าตราผู้ผลิตที่มีช่ือเสียง พบว่า ผู้บริโภค
มีความรู้สึกที่ดีต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ โดยผู้บริโภคทราบว่าสินค้าเฮ้าส์แบรนด์มีราคาถูกกว่าสินค้า
ตราผู้ผลิตที่มีช่ือเสียง ดังนั้นสินค้าเฮ้าส์แบรนด์จึงน่าสนใจที่จะเลือกซื้อมากกว่าสินค้าตราผู้ผลิตที่มี
ช่ือเสียง 
  การศึกษาวิธีการที่ท าให้สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ประสบความส าเร็จได้ในตลาดการค้า
ปลีก เช่น งานวิจัยของ Schnittka et al. (2015) ศึกษาเร่ืองวิธีการที่ท าให้สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ประสบ
ความส าเร็จได้ในตลาดการค้าปลีก พบว่า การผลิตสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ให้มีมาตรฐานและมีคุณภาพดี
ส่งผลต่อทัศนคติต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์โดยตรง กล่าวคือวิธีการดังกล่าวจะช่วยเพิ่มยอดขายให้กับ
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่และยอดขายของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ทั่วโลกมียอดขาย
เพิ่มสูงขึ้นถึงร้อยละ 20 โดยกลยุทธ์ทางการตลาดที่ร้านค้าปลีกสมัยใหม่น ามาใช้คือ การตั้งช่ือตรา
สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ที่ไม่จะส่งผลท าให้เกิดทัศนคติเชิงลบของผู้บริโภค ยกตัวอย่างเช่น สินค้าเฮ้าส์แบรนด์
ตราเทสโก โลตัส (Tesco Lotus) แต่เดิมช่ือว่าสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ระดับคุณภาพดี (Premium) เปลี่ยน
ช่ือเป็น Tesco Finest สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ระดับมาตรฐาน(Standard) เปลี่ยนช่ือเป็น Tesco และสินค้า
เฮ้าส์แบรนด์แบบประหยัด (Economy) เปลี่ยนช่ือเป็น Tesco Everyday Value การตั้งช่ือดังกล่าว
ส่งผลต่อดีต่อทัศนคติเชิงบวกของผู้บริโภค ซึ่งผู้บริหารร้านค้าปลีกสมัยใหม่สามารถเพิ่มประเภท
สินค้าให้หลากหลายและเพิ่มความสามารถในการแข่งขันกับคู่แข่งรวมถึงการสร้างทัศนคติที่ดีต่อ
คุณภาพสินค้าเฮ้าส์แบรนด์  
  นอกจากนี้งานวิจัยของ Chien et al. (2014) ศึกษาเร่ืองการเพิ่มการรับรู้ด้านคุณภาพ
สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ให้กับผู้บริโภค พบว่า นักการตลาดน าทัศนคติด้านความรู้ความเข้าใจมาใช้เพิ่ม
การรับรู้คุณภาพของสินค้าให้กับผู้บริโภค ซ่ึงท าให้ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์มากขึ้นและ
งานวิจัยของ Horvat and Ozretić – Došen (2015) ศึกษาเร่ืองทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าเฮ้าส์
แบรนด์ พบว่า สินค้าเฮ้าส์แบรนด์เป็นทางเลือกให้กับผู้บริโภคที่มีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ 
โดยผู้บริโภคมีพฤติกรรมซื้อสินค้าที่มีราคาถูกและเลือกซื้อสินค้าใช้งานได้ง่ายปัจจัยดังกล่าวท าให้
ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์มากกว่าสินค้าตราผู้ผลิตที่มีช่ือเสียง 
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2.3  แนวคดิและงานวจิยัเกีย่วกบัส่วนประสมการตลาดของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ 
 2.3.1  ความหมายของส่วนประสมการตลาด  
  ส่วนประสมการตลาดเป็นปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ เพื่อให้
เกิดความเข้าใจในความหมายของส่วนประสมการตลาดที่ตรงกัน ดังนั้นจึงมีนักวิจัยและนักวิชาการ
หลายท่านได้ให้ความหมายของส่วนประสมการตลาดไว้ดังนี้  
  ปณิศา  มีจินดา และศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2554) ได้ให้ความหมายไว้ว่าส่วนประสม
การตลาดหมายถึงตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ ประกอบด้วยองค์ประกอบ  4 ด้าน ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์ ราคา  ช่องทางจัดการจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาด มีความคล้ายคลึงกับ            
เอกก์  ภทรธนกุล (2556) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็นเคร่ืองมือที่นักการ
ตลาดใช้ส าหรับตอบสนองความต้องการซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค นิยมแบ่งออกเป็น 4 
องค์ประกอบ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาด เช่น  เดียวกับ    
สุวัชนา  วิวัฒนชาติ  และคณะ (2557)  ได้ให้ความหมายไว้ว่า  ส่วนประสมทางการตลาด
ประกอบด้วยทุกสิ่งที่มีอิทธิพลในการสร้างความต้องการซื้อในผลิตภัณฑ์ แต่โดยทั่วไปแล้วจะนิยม
แบ่งออกเป็นผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาด ปุญญิสา  สมฟองทอง 
(2558) ได้ให้ความหมายไว้ว่าส่วนประสมการตลาดเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดที่สามารถควบคุม
ได้ ซ่ึงมีกิจกรรมทางการตลาดให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคและสร้างความพึง
พอใจให้กับผู้บริโภคได้ โดยส่วนประสมทางการตลาดประกอบเป็น 4 กลุ่ม คือ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาด  
  ท านองเดียวกันกับ Armstrong and Kotler (2013) ได้ให้ความหมายไว้ว่าส่วน
ประสมการตลาดเป็นเครื่องมือที่สามารถควบคุมได้ โดยน าเคร่ืองมือดังกล่าวใช้ร่วมกับการท างาน
ในแต่ละแผนกของธุรกิจเพื่อสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายส่วนประสม
การตลาดจะประกอบด้วยทรัพยากรทุกอย่างที่กิจการมีแล้วน ามาใช้กับผู้บริโภคเพื่อโน้มน้าวให้เกิด
การซื้อผลิตภัณฑ์ของกิจการและ Kotler (2016) ได้ให้ความหมายไว้ว่าส่วนประสมการตลาดเป็น
เครื่องมือที่ธุรกิจหรือผู้บริหารสามารถน าเคร่ืองมือดังกล่าวมาใช้เพื่อตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคและสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคในตลาดเป้าหมายได้ ซึ่งส่วนประสมการตลาด
ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาด ซึ่งนักการตลาดมี
หน้าที่น ากลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดไปใช้กับตลาดเป้าหมายโดยต้องท าการก าหนดจ านวน
งบประมาณการตลาดที่จะใช้ในแต่ละองค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาดเพื่อเพิ่มยอดขาย
หรือผลก าไรหรือวัตถุประสงค์อื่นของธุรกิจหรือผู้บริหารที่ได้ก าหนดไว้ 
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  จากความหมายของส่วนประสมการตลาด ผู้วิจัยจึงสรุปได้ว่าส่วนประสม
การตลาดหมายถึง เครื่องมือที่ธุรกิจหรือผู้บริหารน ามาใช้เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
และสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคในตลาดเป้าหมายได้ ซ่ึงแบ่งส่วนประสมการตลาดออกเป็น 
4 องค์ประกอบดังนี้ ผลิตภัณฑ์ ราคาช่องทางการจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาด การท าให้
ส่วนประสมการตลาดใช้กับตลาดเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพท าได้โดยการก าหนดจ านวน
งบประมาณการตลาดที่จะใช้ในแต่ละองค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาดเพื่อเพิ่มยอดขาย
หรือผลก าไรหรือการท าตามเป้าหมายอื่นของธุรกิจได้ตั้งไว้ ซึ่งองค์ประกอบของส่วนประสมการตลาด
จะกล่าวถึงในส่วนถัดไป 
 2.3.2  องค์ประกอบของส่วนประสมการตลาด  
  ส่วนประสมการตลาดเป็นเครื่องมือที่ธุรกิจหรือนักการตลาดสามารถน าเคร่ืองมือ
ดังกล่าวมาใช้เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคและสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคได้ 
มี 4 องค์ประกอบดังนี้ (Kotler&Keller, 2012) 
  1.  ผลิตภัณฑ์  (Product) หมายถึง สิ่งที่ ผู้ผลิตและผู้จ าหน่ายเสนอขายให้กับ
ผู้บริโภคเพื่อตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจแก่ผู้บริโภค โดยผู้บริโภคจะได้รับ
ประโยชน์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์ชนิดนั้น สามารถแบ่งผลิตภัณฑ์ออกเป็น 2 ประเภทคือ 
ผลิตภัณฑ์ที่มีตัวตนทางกายภาพและผลิตภัณฑ์ที่ไม่มีตัวตน  
  2.  ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินที่ก าหนดขึ้นเพื่อแสดงถึงมูลค่าของผลิตภัณฑ์
หรือบริการ โดยผู้บริโภคจะท าการเปรียบเทียบระหว่างปัจจัยด้านคุณค่าของผลิตภัณฑ์กับราคาของ
ผลิตภัณฑ์ โดยถ้าคุณค่าของผลิตภัณฑ์มีคุณค่ามากกว่าราคา กรณีดังกล่าวผู้บริโภคจะยอมจ่ายเงิน
เพื่อให้ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์นั้น  
  3.  ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution Channel) หมายถึง ช่องทางการส่งมอบ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการของผู้ผลิตและผู้จ าหน่ายไปยังผู้บริโภค การส่งมอบนั้นอาจผ่านคนกลางหรือ
ขายโดยผู้ขายเอง โดยตรงรวมไปถึงการจัดจ าหน่าย โครงสร้างของช่องทางจัดจ าหน่าย  
  4.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เครื่องมือที่ใช้ในการติดต่อสื่อสาร
ระหว่างผู้ผลิตและผู้จ าหน่ายกับผู้บริโภค โดยมีวัตถุประสงค์ในการแจ้งข้อมูลข่าวสารเพื่อให้ให้
ผู้บริโภครับรู้ข้อมูลของผลิตภัณฑ์  บริการ ตราสินค้าหรือองค์กรและสร้างความพอใจให้กับ
ผู้บริโภค  
 จากการทบทวนวรรณกรรมผู้วิจัยขอสรุปแนวคิดขององค์ประกอบของส่วนประสมการตลาด
ได้มีนักวิจัยรวบรวมแนวคิดไว้มากมาย สรุปได้ดังนี้ส่วนประสมการตลาดจะแบ่งออกเป็น
4 องค์ประกอบได้แก่ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาด 
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 2.3.3  ความส าคญัของส่วนประสมการตลาด 
 ส่วนประสมการตลาดถูกน ามาใช้เพื่อจูงใจและการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ด้วยการเช่ือมโยงความต้องการของผู้บริโภคสู่การผลิตสินค้าและบริการมาเพื่อ
ตอบสนองต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค การสื่อสารการตลาดกับผู้บริโภคเพื่อให้ผู้บริโภคทราบ
ถึงลักษณะและคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์และบริการ โดยใช้ส่วนประสมการตลาดที่เรียกว่าการ
ส่งเสริมการตลาด ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การขายตรงและการ
ใช้พนักงานเพื่อกระตุ้นให้เกิดความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์และเคร่ืองมือสุดท้ายคือการตั้งราคา โดย
ธุรกิจต้องมีการคิดค านวณจากการก าหนดราคาจากฐานของต้นทุน การตั้งราคาตามก าไรที่ธุรกิจ
ต้องการหรือการตั้งราคาที่น่าสนใจเพื่อเป็นการจูงใจให้ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์  (ปณิศา  มีจินดา
และศิริวรรณ  เสรีรัตน์, 2554) 
  ความส าคัญของส่วนประสมการตลาดต่อผู้บริโภค มีดังนี้ ความต้องการของ
ผู้บริโภคในผลิตภัณฑ์และบริการจะได้รับการตอบสนองเพราะธุรกิจจะให้ความส าคัญกับความ
ต้องการของผู้บริโภคเป็นอันดับแรก เมื่อธุรกิจได้ทราบถึงความต้องการของผู้บริโภคจึงท าการผลิต
สินค้าและบริการมาเพื่อตอบสนองต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคและในปัจจุบันมีการแข่งขันที่
รุนแรงของธุรกิจท าให้ผู้บริโภคมีทางเลือกในการซื้อผลิตภัณฑ์มากขึ้นสภาวะการแข่งขันดังกล่าว
ธุรกิจจะน ากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดมาใช้ โดยเฉพาะด้านผลิตภัณฑ์และด้านราคาท าให้
ผู้บริโภคได้ผลิตภัณฑ์ที่ดีมีคุณภาพในราคาที่เหมาะสม (เอกก์  ภทรธนกุล, 2556) 
  จากการทบทวนวรรณกรรมผู้วิจัยขอสรุปความส าคัญของส่วนประสมการตลาด
ได้แก่ความส าคัญของส่วนประสมการตลาดต่อธุรกิจมีดังนี้ ส่วนประสมการตลาดเป็นปัจจัยที่มี
ความส าคัญเนื่องจากเป็นเคร่ืองมือที่น ามาใช้เพื่อการจูงใจและกระตุ้นให้เกิดการซื้อผลิตภัณฑ์ของ
ผู้บริโภค ธุรกิจจึงจ าเป็นที่จะต้องวางแผนด้านส่วนประสมการตลาดให้ดีและมีประสิทธิภาพ
สามารถน าไปใช้กับเศรษฐกิจและผู้บริโภคในปัจจุบัน ซึ่งการวางแผนที่ดีต้องให้ความส าคัญกับ
ส่วนประสมการตลาดทั้ง 4 องค์ประกอบและธุรกิจสามารถน ากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดมา
ใช้สร้างความแตกต่างและเพิ่มความสามารถในการแข่งขันกับคู่แข่งได้และความส าคัญของส่วน
ประสมการตลาดต่อผู้บริโภค คือ ความต้องการของผู้บริโภคจะได้รับการตอบสนองผู้บริโภคจะมี
ทางเลือกในการซื้อผลิตภัณฑ์และบริการที่เพิ่มขึ้นเนื่องจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่เกิดภาวะการ
แข่งขันกันเองระหว่างคู่แข่งในแต่ละรายท าให้ผู้บริโภคได้ประโยชน์จากการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่ดี
มีคุณภาพและราคาเหมาะสม 
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 2.3.4  งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมการตลาดของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ 
   ส่วนประสมการตลาดเป็นปัจจัยส าคัญเนื่องจากจะส่งผลท าให้ผู้บริโภคเกิดความ
ตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ นักวิจัยหลายท่านได้ท าการศึกษาพบว่าส่วนประสมการตลาดต่อสินค้า
เฮ้าส์แบรนด์มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภค ซึ่งนักวิจัยในแต่ละท่านจะ
ท าการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดในแต่ละด้าน เช่น การศึกษาส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์จากงานวิจัยของ Nebojsa (2013) ศึกษาเร่ืองการตระหนักในตราสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของ
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ที่อยู่ในอุตสาหกรรมอาหารพบว่า คุณภาพและราคาของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์เป็น
ปัจจัยที่ ผู้บริโภคใช้พิจารณาร่วมกับระดับรายได้ของผู้บริโภค เช่นเดียวกันกับงานวิจัยของ
Mohen and Naidu (2014) ศึกษาเร่ืองการตอบสนองของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ที่มีต่อความต้องการ
สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคพบว่า คุณภาพและราคาของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์เป็นปัจจัยส าคัญที่
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ ดังนั้น ผู้บริหารร้านค้าปลีกสมัยใหม่จ าเป็นต้องพัฒนา
และผลิตสินค้าให้มีคุณภาพและราคาเหมาะสมเพื่อที่จะตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค  
   ท านองเดียวกันกับความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคที่มีความแตกต่าง
กั นต ามประ เภทของสินค้ า เ ฮ้ า ส์ แบรนด์ ซึ่ ง ผลก า ร วิ จั ยสอดคล้ อ งกั บ ง าน วิ จั ยขอ ง
Gruère (2015) ศึกษาเร่ืองสภาพแวดล้อมและการเติบโตของตลาดสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ พบว่า 
ประเภทและชนิดของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์เป็นปัจจัยที่ผู้ผลิตควรให้ความสนใจโดยผู้ผลิตจ าเป็นต้อง
ผลิตสินค้าเฮ้าส์แบรนด์มาตอบสนองผู้บริโภคให้ครอบคลุมและหลายประเภท ซึ่งจะเป็นผลดีต่อ
ยอดขายของผู้ผลิตและงานวิจัยของ Mirabi, Akbariyeh, and Tahmasebifard (2015) ศึกษาเร่ือง
ปัจจัยที่มีผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์กรณีศึกษาร้านค้าปลีกสมัยใหม่ในประเทศ
อินเดีย พบว่า ช่ือของตราสินค้า การรับรู้ตราสินค้าบรรจุภัณฑ์ ราคาและการส่งเสริมการตลาดส่งผล
ท าให้ความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคเพิ่มขึ้น  
   ก า รศึ กษาส่ วนประสมทา งก า รตล าดด้ านราค า  ไ ด้ แก่  ง าน วิ จั ยขอ ง 
Lamey et al. (2012) ศึกษาเร่ืองส่วนประสมการตลาดด้านราคาของร้านค้าปลีกสมัยใหม่พบว่า 
ผู้บริโภคนิยมซื้อสินค้าที่มีราคาถูก โดยผู้บริโภคให้ความส าคัญกับราคา ดังนั้นร้านค้าปลีกสมัยใหม่
จึงน ากลยุทธ์ด้านราคามาใช้กับผู้บริโภคในกลุ่มดังกล่าว ซึ่งท าให้ผู้บริโภคกลุ่มนี้มีความตั้งใจซื้อสินค้า
เฮ้าส์แบรนด์เพิ่มสูงขึ้นและงานวิจัยของ Fong, Kian, and Fern (2015) ศึกษาเร่ืองปัจจัยด้านการเงิน 
ภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกสมัยใหม่และส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์
แบรนด์กรณีศึกษาประเทศมาเลเซีย พบว่า ราคา การส่งเสริมการตลาดและภาพลักษณ์ของตรา
สินค้ามีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคเพิ่มสูงขึ้น 
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   นอกจากนี้ นักวิจัยยังการศึกษาถึงส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย เช่น งานวิจัยของธีรศักดิ์  จินดาบถ (2555) ศึกษาเร่ืองส่วนประสมการตลาดที่มีต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์และการรับรู้ภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคแบ่งตาม
ระดับของร้านค้าปลีก พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ที่เลือกซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์เป็นเพศหญิงอายุเฉลี่ย  
29 ปี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 10,000 บาท โดยผู้บริโภคนิยมไปซื้อสินค้าที่ร้านค้าปลีก
สมัยใหม่เนื่องจากทราบว่าสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ที่จ าหน่ายในร้านค้าปลีกสมัยใหม่มีราคาถูกเหมาะสม
กับระดับรายได้ของตน นอกจากนี้ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ยังต้ังอยู่ใกล้กับที่พักอาศัยจึงสะดวกแก่การ
เดินทางของผู้บริโภคซึ่งสอดคล้องกันกับงานวิจัยของ Ali, Thumiki, and Khan (2012) ศึกษาเร่ือง
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ประเภทสินค้าจ าหน่ายเร็ว
ของผู้บริโภคแถบชนบทของประเทศอินเดียพบว่าผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในแถบชนบทของประเทศ
อินเดียนิยมใช้บริการร้านค้าปลีกที่มีอยู่ในภายในหมู่บ้านเนื่องจากใกล้กับแหล่งที่ พักอาศัยท าให้
สะดวกต่อการเดินทางมากกว่าร้านค้าปลีกรูปแบบอื่นท านองเดียวกับงานวิจัยของ  Spence et al. 
(2014) ศึกษาเร่ืองส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางจัดจ าหน่ายที่ศึกษาร้านค้าปลีกสมัยใหม่ที่จ าหน่าย
สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ประเภทสินค้าจ าหน่ายเร็ว พบว่า ผู้บริโภคมีตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ประเภท
สินค้าจ าหน่ายเร็วในร้านค้าปลีกสมัยใหม่มากกว่าร้านค้าปลีกประเภทอื่นเนื่องจากสินค้า            
เฮ้าส์แบรนด์ประเภทสินค้าจ าหน่ายเร็วสามารถทดแทนสินค้าตราผู้ผลิตที่มีช่ือเสียงได้และร้านค้า
ปลีกสมัยใหม่ใกล้กับแหล่งที่อยู่อาศัยของผู้บริโภคและงานวิจัยของ Klein and Schmitz (2016) 
ศึกษาเร่ืองประเภทของร้านค้าปลีกสมัยใหม่และรูปแบบการซื้อสินค้าของผู้บริโภค พบว่า ผู้บริโภค
เลือกซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ประเภทสินค้าจ าหน่ายเร็วภายในร้านค้าปลีกสมัยใหม่มากกว่าเนื่องจาก
ที่ตั้งของร้านค้าปลีกสมัยใหม่สะดวกแก่การเดินทางมากกว่าร้านค้าปลีกชนิดอื่น 
   การศึกษาส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ได้แก่ งานวิจัยของ 
Lisa (2013) ศึกษาเร่ืองส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดกรณีศึกษาผู้บริโภคที่อาศัย
ในประเทศสิงคโปร์และมาเลเซียพบว่า นักการตลาดน ากลยุทธ์ทางการตลาดมาใช้เพิ่มการรับรู้ถึง
ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับสินค้า กิจกรรมที่น ามาใช้ คือการลดราคาของสินค้า นอกจากจะใช้เพิ่มยอดขาย
ให้กับร้านค้าปลีกสมัยใหม่และยังท าให้ผู้บริโภครู้จักสินค้าและเลือกซื้อมากขึ้น นักวิจัยได้
ท าการศึกษาถึงส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 องค์ประกอบที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบ
รนด์ ได้แก่ งานวิจัยของ Arce – Urriza and Cebollada (2012) ศึกษาเร่ืองการน าส่วนประสม
การตลาดทั้ง 4 องค์ประกอบมาใช้ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ พบว่า เมื่อผู้บริหารร้านค้าปลีกสมัยใหม่
น าส่วนประสมการตลาดทั้ง 4 องค์ประกอบมาใช้ท าให้ยอดขายของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ในประเทศ
เพิ่มขึ้น โดยเฉพาะในประเทศสหรัฐอเมริกาเพิ่มขึ้นร้อยละ 12 ในปีค.ศ. 2009 และยังพบอีกว่าสินค้า
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เฮ้าส์แบรนด์ประเภทสินค้าอุปโภคบริโภคในประเทศแถบยุโรปมียอดขายเพิ่มสูงขึ้นร้อย
ละ 40 โดยเฉพาะในประเทศโปรตุเกส สเปน สวิสเซอร์แลนด์และสหราชอาณาจักรมียอดขาย
เพิ่มขึ้นร้อยละ 30 ซึ่งปัจจัยที่ท าให้ร้านค้าปลีกสมัยใหม่เติบโตขึ้นเนื่องจากผู้บริหารร้านค้าปลีก
สมัยใหม่ใช้วิธีการผลิตสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ให้มีคุณภาพและการสร้างสภาพแวดล้อมที่ดีภายใน
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่  
  เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Sharma et al. (2012) ศึกษาเร่ืองส่วนประสมการตลาดที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภคกรณีศึกษากรุงนิวเดลีประเทศอินเดียพบว่า ผลิตภัณฑ์ราคา 
ช่องทางจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาดส่งผลท าให้ความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของ
ผู้บริโภคเพิ่มขึ้นงานวิจัยของ Szymanowski and Gijsbrechts (2012) ศึกษาเร่ืองส่วนประสมการตลาด
ในประเด็นการวางต าแหน่งของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ให้เหมาะสมตามราคาและกลยุทธ์การตลาดของ
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่กรณีศึกษาประเทศสเปน พบว่า ผู้บริโภคในประเทศแถบยุโรปนิยมซื้อสินค้า
เฮ้าส์แบรนด์ โดยเฉพาะในประเทศสวิสเซอร์แลนด์ สหราชอาณาจักรสโลวาเกียสเปนและเยอรมันมี
ส่วนแบ่งทางการตลาดสูงถึงร้อยละ 40 และยังพบอีกว่าผู้บริโภคในตลาดเกิดใหม่หลายประเทศ
นิยมบริโภคสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ด้วย เช่น โปแลนด์ ฮังการี  ตุรกีและสหรัฐอเมริกา ดังนั้นผู้บริหาร
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่หลายรายจ าเป็นต้องปรับกลยุทธ์การตลาดโดยน าส่วนประสมการตลาดทั้ง 4 
องค์ประกอบมาใช้เพื่อเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาดให้สูงขึ้น  งานวิจัยของ Guterman and Levy 
(2013) ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภค  พบว่า 
ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์ ราคาช่องทางจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาดตามล าดับ 
โดยผู้บริโภคนิยมซื้อสินค้าที่มีคุณภาพมากกว่าสินค้าที่ด้อยคุณภาพ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Agarwal and Ganesh (2016) ศึกษาเร่ืองการรับรู้ส่วนประสมทางการตลาดของ
ผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ พบว่า ผู้บริโภคพิจารณาผลิตภัณฑ์เป็นอันดับแรก ซ่ึงผู้บริโภคจะ
ท าการเปรียบเทียบคุณภาพของสินค้าแต่ละชนิดก่อนการเลือกซื้อ ปัจจัยรองลงมาคือ ราคา ช่องทาง
จัดจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ ดังนั้น ส่วนประสมการตลาดเป็นปัจจัยส าคัญที่
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า เฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคและงานวิจัยของ Sarkar, Sharma, 
and Kalro (2016) ศึกษาเร่ืองส่วนประสมการตลาดที่ผู้บริหารร้านค้าปลีกสมัยใหม่ที่น ามาใช้กับ
สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ พบว่า กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดทั้ง 4 องค์ประกอบสามารถน ามาใช้เพื่อเพิ่ม
ความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภค ซ่ึงการกระท าดังกล่าวจะส่งผลดีต่อยอดขายและส่วน
แบ่งทางการตลาดของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ 
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2.4  แนวคดิและงานวจิยัเกีย่วกบัความตั้งใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค 
 2.4.1  ความหมายของความต้ังใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค 
  ความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคเป็นพฤติกรรมที่ผู้บริโภคแสดงออกถึงแนวโน้ม
ที่จะตั้งใจซื้อสินค้าชนิดหนึ่งเป็นพิเศษเพื่อให้เกิดความเข้าใจในความหมายของความตั้งใจซื้อสินค้า
ของผู้บริโภคที่ตรงกัน ดังนั้นจึงมีนักวิจัยและนักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายของความตั้งใจ
ซื้อสินค้าของผู้บริโภคไว้ดังนี้  
  ศิริวรรณ  เสรีรัตน์และคณะ (2552) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ความตั้งใจซื้อเป็น
พฤติกรรมที่เกี่ยวกับความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าของผู้บริโภคที่น าไปสู่การตัดสินใจซื้อแต่ไม่ใช่ทุก
คร้ังที่จะเกิดการซื้อเพราะมีปัจจัยแทรกระหว่างความตั้งใจซื้อกับพฤติกรรมการซื้อจริงปัจจัยนั้น
ได้แก่ ทัศนคติของบุคคลอื่น ปัจจัยสถานการณ์ที่คาดคะเนไว้  และปัจจัยสถานการณ์ที่ไม่ได้
คาดคะเนไว้ 
  ชูชัย  สมิทธิไกร (2553) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ความตั้งใจซื้อเป็นพฤติกรรมที่
ผู้บริโภคแสดงออกถึงความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าชนิดหนึ่งเป็นพิเศษจะเป็นข้อมูลที่ใช้ในการ
คาดการณ์พฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภคในอนาคต 
  นอกจากนี้ Engel, Blackwell, and Miniard (1995) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ความ
ตั้งใจซื้อหมายถึง พฤติกรรมที่เป็นตัวกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการเลือกซื้อสินค้า การศึกษาและ
งานวิจัยในอดีตที่ผ่านมาพบปัจจัยต่างๆที่ใช้ก าหนดความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคได้แก่ ลักษณะ
บุคลิกภาพของตัวผู้บริโภค (ซึ่งเป็นตัวแปรที่ไม่สามารถควบคุมได้) ความต้องการแรงจูงใจ ทัศนคติ 
ความสามารถในการรับรู้ข่าวสาร ปัจจัยทางการตลาด เช่นส่วนประสมทางการตลาด นอกจากนี้แล้ว
ยังมีปัจจัยอื่นๆ ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค เช่น ประเภทของร้านค้าปลีกลักษณะ
ทางประชากรศาสตร์และจิตวิทยา เป็นต้น Mowen and Minor (1998) ได้ให้ความหมายไว้ว่าความ
ตั้งใจเป็นพฤติกรรมที่ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าหรือผู้บริโภคมีความสนใจในสินค้าชนิดหนึ่ง ซึ่งมีความ
คล้ายคลึงกับ Kim and Pysarchik (2000) ได้ให้ความหมายไว้ว่าความตั้งใจซื้อหมายถึง ช่วงเวลาที่
ผู้บริโภคพร้อมที่จะเลือกซื้อสินค้าให้ตรงกับความต้องการของตัวผู้บริโภคเอง โดยการเลือกซื้อ
สินค้าของผู้บริโภคอาจไม่ได้ขึ้นอยู่กับตัวสินค้าเพียงอย่างเดียว หากแต่เป็นการเลือกซื้อสินค้าตาม
ประโยชน์ใช้สอยที่จะได้รับจากตัวสินค้าชนิดนั้น ช่วงเวลาดังกล่าวท าให้เกิดแนวโน้มที่จะเกิด
พฤติกรรมการซ้ือสินค้าจริง  
  ท านองเดียวกันกับ Fishbein and Ajzen (2005) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ความตั้งใจ
ซื้อ หมายถึง ความเต็มใจที่ผู้บริโภคแสดงออกว่ามีความสนใจสินค้าชนิดหนึ่งมากเป็นพิเศษ ความ
ตั้งใจซื้อสินค้าจะเกิดขึ้นก่อนพฤติกรรมการซื้อสินค้าจริงเนื่องมาจากความตั้งใจซื้อจะเป็นปัจจัยที่
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โน้มน้าวให้เกิดพฤติกรรมการซื้อหลังจากที่ผู้บริโภคมีความสนใจสินค้าชนิดหนึ่ง ผู้บริโภคจะท า
การค้นหาข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับสินค้าชนิดนั้น เมื่อพบข้อมูลที่น่าสนใจ ข้อมูลดังกล่าวจะช่วยเกิด
พฤติกรรมการซ้ือสินค้าจริง เช่นเดียวกับ Rauyruen and Miller (2007) ได้ให้ความหมายไว้ว่าความ
ตั้งใจซื้อหมายถึง กระบวนการที่เกี่ยวข้องกับจิตใจของผู้บริโภคที่บ่งบอกว่าผู้บริโภคสนใจที่จะซื้อ
สินค้าชนิดหนึ่ง ในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง ความตั้งใจซื้อสินค้าที่เกิดขึ้นจะท าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าจริงและ Kotler (2016) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ความตั้งใจซื้อหมายถึง การกระท าของ
ผู้บริโภคที่มีความสนใจสินค้าชนิดหนึ่งเป็นพิเศษและมีความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าชนิดนั้น แต่ความ
ตั้งใจซื้อของผู้บริโภคไม่ท าให้เกิดการซื้อจริงเสมอไปเนื่องจากยังมีอีกหลายปัจจัยเข้ามาแทรก
ระหว่างการตัดสินใจซื้อ  
  จากความหมายของความตั้งใจซื้อ  ผู้วิจัยจึงสรุปว่าความตั้งใจซื้อหมายถึงการ
กระท าของผู้บริโภคที่มีความสนใจสินค้าชนิดหนึ่งเป็นพิเศษและมีความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าชนิด
นั้น แต่ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคไม่ท าให้เกิดการซื้อจริงเสมอไปเนื่องจากยังมีอีกหลายปัจจัยเข้า
มาแทรกระหว่างการตัดสินใจซื้อ ซึ่งจะส่งผลต่อท าให้เกิดการซ้ือจริงหรือไม่ซื้อจริงก็ได้  
  2.4.2  แนวคดิของความต้ังใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค 
  Engel et al. (1995) ได้ให้ความหมายไว้ว่าความตั้งใจซื้อสินค้าเป็นพฤติกรรมที่
ผู้บริโภคแสดงออกถึงความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าชนิดหนึ่งเป็นพิเศษ โดยข้อมูลดังกล่าวเป็นข้อมูลที่ใช้
ในการคาดการณ์พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคได้ในอนาคต (ชูชัย  สมิทธิไกร, 2553) เนื่องจากความ
ตั้งใจซื้อเป็นตัวกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการเลือกซื้อสินค้า จึงกล่าวได้ว่าปัจจัยที่ใช้ก าหนดความตั้งใจ
ซื้อสินค้าของผู้บริโภค ได้แก่ ลักษณะบุคลิกภาพของตัวผู้บริโภค (ซึ่งเป็นตัวแปรที่ไม่สามารถควบคุม
ได้) ความต้องการ แรงจูงใจ ทัศนคติ ความสามารถในการรับรู้ข่าวสาร ปัจจัยทางการตลาด เช่น ส่วน
ประสมทางการตลาด นอกจากนี้แล้วยังมีปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค เช่น 
ประเภทของร้านค้าปลีก ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์และจิตวิทยา  
  จากการทบทวนวรรณกรรมผู้วิจัยขอสรุปแนวคิดของความตั้งใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคเป็นพฤติกรรมที่ผู้บริโภคแสดงออกถึงความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าชนิดหนึ่งเป็นพิเศษ จะเป็น
ข้อมูลที่ใช้ในการคาดการณ์พฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภคในอนาคต ซ่ึงแนวคิดดังกล่าวน ามาใช้ใน
การศึกษางานวิจัยครั้งนี้ 
  2.4.3  ความส าคญัของความต้ังใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค 
  การศึกษาความตั้งใจซื้อมีความส าคัญมากต่อผู้บริโภค นักการตลาด ผู้ผลิตสินค้า
และผู้บริหารร้านค้าปลีกสมัยใหม่เนื่องจากความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค เมื่อดูในภาพรวมของ
ตลาดสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ในกลุ่มสินค้าอุปโภคบริโภคของประเทศไทยนั้น มีการเติบโตจากเดิมร้อย
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ละ 2.2 ในปี พ.ศ. 2559 เป็นร้อยละ 2.7 ในปี  พ.ศ.  2560 โดยคร่ึงปีแรกเติบโตถึงร้อยละ 2.5                      
(กันตาร์  เวิร์ลดพาแนล, ออนไลน์, 2560) และจากผลวิจัยของกันตาร์  เวิร์ลดพาแนล (2560) พบว่า 
พฤติกรรมการซ้ือสินค้าของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปจากเดิมที่ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าตราผู้ผลิตที่มี
ช่ือเสียง แต่ปัจจุบันผู้บริโภคนิยมเลือกซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์เพิ่มขึ้นคิดเป็นร้อยละ 68 ปัจจัยส าคัญที่
ท าให้ผู้บริโภคมีความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์เพิ่มขึ้น คือ การเพิ่มขนาดและปริมาณของสินค้า
เนื่องจากท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าการซ้ือสินค้าเฮ้าส์แบรนด์มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไปนอกจากนี้ผล
วิจัยพบว่าผู้บริโภคเร่ิมมีการเปลี่ยนช่องทางการเลือกซื้อของจากร้านสะดวกซื้อมาเป็นร้านค้าปลีก
สมัยใหม่ขนาดใหญ่ (Hypermarket) นอกจากนี้ข้อมูลของความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค โดย
นักการตลาดสามารถน ามาเป็นข้อมูลที่ใช้ในการพัฒนาสินค้าให้ตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคได้มากขึ้น โดยเฉพาะสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ที่มีการพัฒนาคุณภาพให้เทียบเท่ากับสินค้าตรา
ผู้ผลิตที่มีช่ือเสียงและมีราคาที่ถูกกว่าท าให้ผู้บริโภคมีทางเลือกในการซ้ือสินค้ามากขึ้น ดังนั้นข้อมูล
นี้จะมีประโยชน์และมีความส าคัญต่อผู้ผลิตและผู้บริหารร้านค้าปลีกจะสามารถน าข้อมูลดังกล่าวมา
ใช้เพื่อเพิ่มยอดขายให้กับร้านค้าปลีกสมัยใหม่ท าให้มีความสามารถในการแข่งขันกับคู่แข่งได้ 
  จากการทบทวนวรรณกรรมผู้วิจัยขอสรุปความส าคัญของความตั้งใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภค ดังนี้ ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคเป็นปัจจัยที่สามารถใช้ท านายหรือพยากรณ์การตัดสินใจ
ซื้อสินค้าได้อนาคต ซึ่งข้อมูลดังกล่าวมีความส าคัญต่อนักการตลาดเนื่องจากเป็นข้อมูลที่นักการ
ตลาดสามารถน ามาใช้เพื่อให้ทราบว่าผู้บริโภคมีความตั้งใจซื้อสินค้าชนิดใดเป็นพิเศษ สินค้าชนิด
นั้นสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ครบถ้วนหรือไม่สามารถตอบสนองต่อความ
ต้องการของผู้บริโภคได้และท าให้ทราบถึงคุณสมบัติของสินค้าที่ผู้บริโภคต้องการ  ผู้ผลิตสินค้า
และผู้บริหารร้านค้าปลีกสมัยใหม่สามารถผลิตสินค้าได้ตรงความต้องการมากขึ้น ซึ่งจะส่งผลดีต่อ
ยอดขายของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 
  2.4.4  งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับความต้ังใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค   
  ความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคเป็นพฤติกรรมที่ผู้บริโภคแสดงออกถึงความ
สนใจที่จะซื้อสินค้าชนิดหนึ่งเป็นพิเศษพฤติกรรมดังกล่าวมีความส าคัญเนื่องจากเป็นตัวบ่งช้ีถึง
แนวโน้มที่ผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าจริง ซึ่งนักวิจัยได้ท าการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
เช่น 
  งานวิจัยของภัศยารินทิ์เลิศอภิสิทธิ (2558 )ศึกษาเร่ืองความตั้งใจซื้อ ความคาดหวัง
เกี่ยวกับสินค้าและความไว้วางใจในตราสินค้าส่งผลต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ประเภทเบเกอร์ร่ีและ
เครื่องดื่มในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า ผู้บริโภคพิจารณาจากปัจจัยของความเคยชินที่เคยซื้อสินค้า
มาบริโภคและความสดใหม่ของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ประเด็นต่อมา คือรสชาติของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์
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และบรรจุภัณฑ์ที่มีมาตรฐาน ปัจจัยดังกล่าวส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ประเภทเบเกอร์ร่ี
และเครื่องดื่มเพ่ิมสูงขึ้น  
  นักวิจัยหลายท่านยังได้ท าการศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภค พบว่า ปัจจัยที่ผู้บริโภคใช้ในการพิจารณาที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์
ประกอบด้วย ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ประเภทของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ ทัศนคติและส่วนประสม
การตลาด ได้แก่ งานวิจัยของสลิล  ดาวันและศศนันท์  วิวัฒนชาต (2559) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อและพฤติกรรมการซ้ือสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์  คือ เพศ อายุ ระดับรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนและผู้บริโภคยังให้ความส าคัญกับราคา ผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจ าหน่ายและการ
ส่งเสริมการตลาด ท านองเดียวกับงานวิจัยของ Gutermanand Levy (2013) ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับ
ผลิตภัณฑ์ ราคา  ช่องทางการจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ โดยผู้บริโภคนิยมซื้อ
สินค้าที่มีคุณภาพมากกว่าสินค้าที่ด้อยคุณภาพ  
  งานวิจัยของ Nguyen and Gizaw (2014) ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ประเภทอาหารพบว่า ราคาผลิตภัณฑ์ ทัศนคติและข้อมูลด้านประชากรศาสตร์มี
ผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Agarwal and 
Ganesh (2016) ศึกษาเร่ืองการรับรู้ส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์
พบว่า ผู้บริโภคพิจารณาปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์เป็นอันดับแรก ซึ่งผู้บริโภคจะท าการเปรียบเทียบ
คุณภาพของสินค้าแต่ละชนิดก่อนการเลือกซื้อ ปัจจัยรองลงมาคือ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่ายและ
การส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ ดังนั้นส่วนประสมการตลาดเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อความตั้งใจ
ซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภค  
  นอกจากนี้ งานวิจัยของ Klein and Schmitz (2016) ศึกษาเร่ืองประเภทของร้านค้า
ปลีกสมัยใหม่และรูปแบบการซื้อสินค้าของผู้บริโภคพบว่า ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์
ประเภทสินค้าจ าหน่ายเร็วภายในร้านค้าปลีกสมัยใหม่มากกว่าร้านค้าปลีกในรูปแบบอื่นเนื่องจาก
ที่ตั้งของร้านค้าปลีกสมัยใหม่สะดวกแก่การเดินทางมากกว่าร้านค้าปลีกชนิดอื่นๆงานวิจัยของ 
Sarkar, Sharma, and Kalro (2016) ศึกษาเร่ืองกลยุทธ์ของผู้บริหารร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของสินค้า
เฮ้าส์แบรนด์ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ พบว่า กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด
สามารถใช้เพื่อเพิ่มความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคที่ส่งผลดีต่อยอดขายของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์และส่วน
แบ่งทางการตลาดและงานวิจัยของ Saxena and Srivastava (2016) ศึกษาเร่ืองการรับรู้ตราสินค้า
เฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภค พบว่า ระดับรายได้ อายุ เพศ อาชีพ ปัจจัยดังกล่าวมีผลท าให้ความตั้งใจ
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ซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์เพิ่มขึ้น ดังนั้น ผลการวิจัยดังกล่าว  ท าให้ทราบว่าระดับรายได้มีผลต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภค 
 

2.5  กรอบแนวคดิงานวจิยั 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.5 กรอบแนวคิดการวิจัย เร่ืองปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภค
ในจังหวัดนครราชสีมา 
ที่มา : ได้ปรับปรุงจากแนวคิดความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภค (Mishra & Gera, 
2012) ทฤษฎีทัศนคติ 3 องค์ประกอบ (Schiffman & Kanuk, 2007) และทฤษฎีส่วนประสมการตลาด 
(Kotler, 2000) 
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บทที่ 3 

วธิีด าเนินการวจิัย 
 

 การวิจัยเร่ืองปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคในจังหวัด
นครราชสีมา มีวิธีด าเนินการวิจัย สรุปได้ตามล าดับดังนี้ 
 

3.1  ระเบียบวธีิวจิยั 
 การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เนื่องจากต้องการเก็บข้อมูล
ลักษณะตัวเลขเพื่อน าไปวิเคราะห์ผลทางสถิติ มีรูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ ( Survey Research) 
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ดังนี้ 1) เพื่อศึกษาทัศนคติต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ ส่วนประสมการตลาดต่อ
สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ และความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภค 2) เพื่อเปรียบเทียบความตั้งใจ
ซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกันตาม เพศ อายุและ
ระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 3) เพื่อเปรียบเทียบความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคที่แตกต่าง
ตามประเภทของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ 4) เพื่อวิเคราะห์ทัศนคติต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์มีผลต่อความตั้งใจ
ซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคและ 5) เพื่อวิเคราะห์ส่วนประสมการตลาดต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์มี
ผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคมีวิธีด าเนินการวิจัยดังนี้ 
 1.  ค้นคว้าเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องเพื่อเรียบเรียงความส าคัญของปัญหา
 2.  ก าหนดวัตถุประสงค์ 
 3.  พัฒนากรอบแนวความคิดงานวิจัย 
 4.  ระบุประชากรที่จะท าการศึกษาและเลือกสถานที่ที่จะท าการวิจัย 
 5.  พัฒนา เคร่ืองมือที่ ใ ช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอ ย่างรวมทั้งหา
ประสทิธิภาพของเครื่องมือ 
 6.  เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่ได้จากการค านวณ 
 7.  วิเคราะห์ผลการวิจัย 
 8.  สรุปและอภิปรายผลที่ได้จากการวิจัย 
 9.  ระบุข้อเสนอแนะเพื่อเป็นประโยชน์ในการน าไปใช้ 
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3.2  ประชากร การก าหนดขนาดตัวอย่าง การเลอืกกลุ่มตัวอย่างและสถานทีท่ าการวจิยั 
 3.2.1  ประชากร 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาคือ ผู้บริโภคที่มีประสบการณ์การใช้สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ตรา 
Big C ภายในระยะเวลา 3 เดือนที่ผ่านมาเนื่องจากเป็นผู้บริโภคที่มีความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์
และมีประสบการณ์การใช้งานสินค้าเฮ้าส์แบรนด์จริง อาศัยอยู่ในพื้นที่อ าเภอเมืองนครราชสีมาที่ไม่
ทราบขนาดที่แน่นอน 
 3.2.2  การก าหนดตัวอย่าง 
 เนื่องจากประชากรที่ใช้ในการศึกษานี้ไม่สามารถระบุจ านวนประชากรที่ต้องการซื้อ
สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ตรา Big C แน่นอนได้ จึงใช้สูตรค านวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างจากการ
ค านวณด้วยสูตรแบบไม่ทราบขนาดประชากร (Cochran, 1977) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 
   
 
 n  แทนจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ 
 P  แทนสัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยต้องการจะสุ่มซึ่งน าค่าสถิติในอดีตมาใช้แทนได้ 
 Z  แทนความมั่นใจที่ผู้วิจัยก าหนดไว้ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ   
 เช่น Z ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 มีค่าเท่ากับ 1.96 (มั่นใจ 95%) 
 d  แทนสัดส่วนของความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได้แทนค่าการ 
 n = (0.5) (0.5)       /         = 385 หน่วย 
 จากการค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างของผู้บริโภคที่มีประสบการณ์การใช้สินค้าเฮ้าส์
แบรนด์ตรา Big C ในจังหวัดนครราชสีมาได้จ านวน 385 คน ซึ่งผู้วิจัยเลือกเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 400 คน เพื่อป้องกันปัญหาจากการเก็บแบบสอบถาม เช่น ข้อมูลไม่ครบถ้วนหรือข้อมูลสูญ
หาย เป็นต้น 
 3.2.3  การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็ น (Non -
Probability Sampling) มีขั้นตอนดังนี้  
 ขั้นตอนที่ 1 การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi - Stage Sampling) โดย
ขั้นตอนการแบ่งกลุ่มตัวอย่างตามสถานที่การเก็บข้อมูล ได้แก่ Big C สาขานครราชสีมาและ Big C
สาขานครราชสีมา 2 สาขาละ 200 คน 



35 
 

 ขั้นตอนที่ 2 แบ่งกลุ่มตัวอย่างตามประเภทของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ ได้แก่ สินค้าที่เป็น
อาหาร และสินค้าที่ไม่ใช่อาหารที่ผู้บริโภคเลือกซื้อมากที่สุด 1 ประเภทและ 1 ชนิด 
 ขั้นตอนที่ 3 คัดเลือกผู้บริโภคที่มีประสบการณ์การใช้สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ในช่วงระยะเวลา 
3 เดือนที่ผ่านมา โดยการเลือกตัวอย่างตามความสะดวก (Convenience Sampling) เก็บข้อมูลวันละ 
15 คน ในช่วงเวลาหลัง 16.00 – 22.00 น. ในช่วงวันจันทร์ถึงวันอาทิตย์เป็นระยะเวลา 1 เดือนจน
ครบตามจ านวน 400 คน 
 3.2.4  สถานที่ท าการวิจัย 
 พื้นที่เป้าหมายในการศึกษาคือ Big C สาขานครราชสีมา และBig C สาขานครราชสีมา 2 

 

3.3  ตัวแปรทีศึ่กษาในงานวจิยั 
 การวิจัยได้ก าหนดตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาประกอบด้วยตัวแปร 2 กลุ่ม ดังนี้ 
 กลุ่มที่  1 
 3.3.1  ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) 
 1.  ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุและระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
(อัครเดช  คงด้วง, 2557 ; Nguyen & Gizaw , 2014)    
 2.  ประเภทของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ ได้แก่ 1) สินค้าที่เป็นอาหารและ 2) สินค้าที่
ไม่ใช่อาหาร (กันตาร์  เวิร์ลดพาแนล, ออนไลน์, 2560)   
 3.3.2  ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 
 ความตั้งใจซื้อ (Mishra & Gera, 2012) 
 กลุ่มที่ 2 
 3.3.3  ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) 
 1.  ทัศนคติ  ได้แก่  1) ความรู้ความเข้าใจ  2)  ความรู้สึก  และ3) พฤติกรรม 
(Schiffman & Kanuk, 2007)   
 2.  ส่วนประสมการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางจัดจ าหน่ายและการ
ส่งเสริมการตลาด (Kotler, 2000)  
 3.3.4  ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 
 ความตั้งใจซื้อ (Mishra & Gera, 2012)   
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3.4  เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการวจิยั 
 การวิจัยเร่ืองปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคในจังหวัด
นครราชสีมาใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งแบ่ง
แบบสอบถามออกเป็น 5 ส่วนดังนี้  
 แบบสอบถามส่วนที่ 1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุและระดับรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน มีลักษณะเป็นค าถามปลายปิด (Close - ended Question) แบบเลือกค าตอบ (Checklist)วัด
แบบมาตรานาม (Nominal Scale)  
 แบบสอบถามส่วนที่ 2 ประเภทของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ ได้แก่ 1. สินค้าที่เป็นอาหาร
ประกอบด้วย 1.1) อาหารแห้ง 1.2) อาหารกระป๋อง 1.3) เคร่ืองปรุงรส 1.4) ผลิตภัณฑ์นม 1.5) ขนม 
1.6) อาหารแช่แข็ง 1.7) กาแฟและเคร่ืองดื่ม และ 2. สินค้าที่ไม่ใช่อาหาร ได้แก่ 2.1) ผลิตภัณฑ์ท า
ความสะอาด 2.2) เคร่ืองใช้ในครัวเรือน 2.3) อุปกรณ์ส านักงาน 2.4) ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ 2.5) 
อุปกรณ์ท าสวน 2.6) ประดับยนต์ 2.7) อาหารสัตว์ 2.8) อุปกรณ์ในห้องน้ า มีลักษณะเป็นค าถาม
ปลายปิด (Close - ended Question) แบบเลือกค าตอบ (Checklist) วัดแบบมาตรานาม (Nominal 
Scale)  
 แบบสอบถามส่วนที่ 3ทัศนคติมี 3 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) ความรู้ความเข้าใจ2) ความรู้สึก
และ 3) พฤติกรรมมีการวัดแบบอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) มีลักษณะเป็นค าถามปลายปิด (Close 
- endedQuestion)โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดับ ตามลิเคิรต์สเกล ซึ่งแสดงถึงระดับความคิดเห็นในแต่
ละข้อค าถามมี 5 ระดับ ดังนี้  
  คะแนน 5  หมายถึง มากที่สุด 
  คะแนน 4  หมายถึง มาก 
  คะแนน 3  หมายถึง ปานกลาง 
  คะแนน 2หมายถึง น้อย 
  คะแนน 1  หมายถึง น้อยที่สุด 
 ส าหรับการก าหนดเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็น ใช้วิธีการน าคะแนนสูงสุดลบ
คะแนนต่ าสุดและหารด้วยจ านวนช้ันตามหลักสถิติการวัดการกระจายข้อมูลเพื่อให้ได้ความกว้าง
ของอันตรภาคช้ันโดยมีสูตรการค านวณดังนี้ 

 ช่วงความกว้างของข้อมูลในแต่ละช้ัน =  
คะแนนสูงสุด คะแนนต่ าสดุ

จ านวนชั้น
  

   = 5 –1 / 5 
 = 0.8 
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 การก าหนดเกณฑ์ดังกล่าว ได้ความกว้างของช้ันเท่ากับ 0.8 สามารถน ามาก าหนดเกณฑ์
โดยละเอียดมากย่ิงขึ้นในการอธิบายความหมายของระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง   
 ระดับความคิดเห็นตามช่วงคะแนนดังนี้ 
 ช่วงคะแนน  4.21 – 5.00  หมายถึง ความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด                                    
  ช่วงคะแนน  3.41 – 4.20  หมายถึง ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
 ช่วงคะแนน  2.61 – 3.40  หมายถึง ความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง 
 ช่วงคะแนน  1.81 – 2.60  หมายถึง ความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อย 
 ช่วงคะแนน  1.00 – 1.80  หมายถึง ความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อยที่สุด 
 แบบสอบถามส่วนที่ 4 ส่วนประสมการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคาช่องทางจัดจ าหน่าย
และการส่งเสริมการตลาด มีการวัดแบบอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) มีลักษณะเป็นค าถามปลาย
ปิด (Close - ended Question) โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดับ ตามลิเคิรต์สเกล ซึ่งแสดงถึงระดับ
ความส าคัญในแต่ละข้อค าถาม มี 5 ระดับ ดังนี้  
  คะแนน 5  หมายถึง มากที่สุด 
  คะแนน 4  หมายถึง มาก 
  คะแนน 3  หมายถึง ปานกลาง 
  คะแนน 2  หมายถึง น้อย 
  คะแนน 1  หมายถึง น้อยที่สุด 
 ส าหรับการก าหนดเกณฑ์ในการวัดระดับความส าคัญใช้วิธีการน าคะแนนสูงสุดลบ
คะแนนต่ าสุดและหารด้วยจ านวนช้ันตามหลักสถิติการวัดการกระจายข้อมูลเพื่อให้ได้ความกว้าง
ของอันตรภาคช้ันโดยมีสูตรการค านวณดังนี้ 

 ช่วงความกว้างของข้อมูลในแต่ละช้ัน =  
คะแนนสูงสุด คะแนนต่ าสดุ

จ านวนชั้น
 

  = 5 – 1 / 5 
 = 0.8 

 การก าหนดเกณฑ์ดังกล่าว ได้ความกว้างของช้ัน เท่ากับ 0.8 สามารถน ามาก าหนดเกณฑ์
โดยละเอียดมากย่ิงขึ้นในการอธิบายความหมายของระดับความส าคัญของกลุ่มตัวอย่าง  
  ระดับความส าคัญตามช่วงคะแนนดังนี้ 
  ช่วงคะแนน  4.21 – 5.00  หมายถึง ความส าคัญอยู่ในระดับมากที่สุด                                    
  ช่วงคะแนน  3.41 – 4.20  หมายถึง ความส าคัญอยู่ในระดับมาก                                    
 ช่วงคะแนน  2.61 – 3.40  หมายถึง ความส าคัญอยู่ในระดับปานกลาง 
  ช่วงคะแนน  1.81 – 2.60  หมายถึง ความส าคัญอยู่ในระดับน้อย 
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 ช่วงคะแนน  1.00  – 1.80 หมายถึง ความส าคัญอยู่ในระดับน้อยที่สุด  
 แบบสอบถามส่วนที่ 5 ความตั้งใจซื้อ มีการวัดแบบอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) มี
ลักษณะ เป็นค าถามปลายปิด (Close – ended Question)โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดับ ตามลิเคิรต์สเกล 
ซึ่งแสดงถึงระดับความตั้งใจซื้อในแต่ละข้อค าถาม มี 5 ระดับ ดังนี้  
  คะแนน 5  หมายถึง มากที่สุด 
  คะแนน 4  หมายถึง มาก 
  คะแนน 3  หมายถึง ปานกลาง 
  คะแนน 2หมายถึง น้อย 
  คะแนน 1หมายถึง น้อยที่สุด 
 ส าหรับการก าหนดเกณฑ์ในการวัดระดับความตั้งใจซื้อใช้วิธีการน าคะแนนสูงสุดลบ
คะแนนต่ าสุดและหารด้วยจ านวนช้ันตามหลักสถิติการวัดการกระจายข้อมูลเพื่อให้ได้ความกว้าง
ของอันตรภาคช้ันโดยมีสูตรการค านวณดังนี้ 

 ช่วงความกว้างของข้อมูลในแต่ละช้ัน =  
คะแนนสูงสุด คะแนนต่ าสดุ

จ านวนชั้น
 

  = 5 – 1 / 5 
 = 0.8 

 การก าหนดเกณฑ์ดังกล่าว ได้ความกว้างของช้ันเท่ากับ 0.8 สามารถน ามาก าหนดเกณฑ์
โดยละเอียดมากย่ิงขึ้นในการอธิบายความหมายของระดับความตั้งใจซื้อของกลุ่มตัวอย่าง  
 ระดับความตั้งใจซื้อตามช่วงคะแนนดังนี้ 
 ช่วงคะแนน  4.21 – 5.00  หมายถึง ความตั้งใจซื้ออยู่ในระดับมากที่สุด 
  ช่วงคะแนน  3.41 – 4.20  หมายถึง ความตั้งใจซื้ออยู่ในระดับมาก 
              ช่วงคะแนน  2.61 – 3.40  หมายถึง ความตั้งใจซื้ออยู่ในระดับปานกลาง 
            ช่วงคะแนน  1.81 – 2.60  หมายถึง ความตั้งใจซื้ออยู่ในระดับน้อย 
 ช่วงคะแนน  1.00 – 1.80  หมายถึง ความตั้งใจซื้ออยู่ในระดับน้อยที่สุด 
 

3.5  การสร้างและหาประสิทธิภาพของเคร่ืองมอื 
 1.  ศึกษาค้นคว้าเอกสาร งานวิจัย และแนวคิดเกี่ยวกับงานวิจัยเร่ืองปัจจัยที่มีผลต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคในจังหวัดนครราชสีมา 
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 2.  ก าหนดกรอบและขอบเขตของแบบสอบถามโดยให้มีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์
และสมมุติฐานของงานวิจัย โดยเรียงล าดับตามลักษณะของค าถามและแยกเป็นหมวดหมู่ตาม
แนวคิดของงานวิจัย 
 3.  เลือกกลุ่มตัวอย่างเพื่อส ารวจกลุ่มประชากรเพื่อให้ได้ค าตอบในการน ามาเป็นแนวทาง
ในการต้ังค าถามและการปรับปรุงค าถามในแบบสอบถามให้ถูกต้อง 
 4.  สร้างแบบสอบถามตามกรอบและขอบเขตที่ได้ตั้งไว้โดยมีแนวทางการตั้งค าถาม
ตามที่ได้สรุปจากข้อที่ 3  
 5.  น าแบบสอบถามไปปรึกษาผู้ทรงคุณวุฒิที่มีความเช่ียวชาญในด้านที่เกี่ยวข้องกับการ
วิจัยจ านวน 3 ท่าน ได้แก่ 1) อาจารย์ ดร.ฉัตรชัย  พิศพล 2) ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อดิศักดิ์  สุวิทวัส
และ 3) ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.รัชฎาพร  อุ่นศิวิไลย์ เพื่อตรวจสอบความถูกต้องของเนื้อหาและข้อ
ค าถามในแต่ละข้อให้เป็นไปตามจุดประสงค์ของงานวิจัย โดยการหาค่าความเที่ยงตรงของ
แบบสอบถ าม ห รื อ ค่ า ค ว า มส อดค ล้ อ ง ร ะ ห ว่ า ง ข้ อ ค า ถ า ม กั บ วั ต ถุ ป ร ะ ส งค์ ห รื อ
เนื้อหา (Index of Item Objective Congruence: IOC) ปกติจะให้ผู้เช่ียวชาญตรวจสอบตั้งแต่ 3 - 5 คน
ในการตรวจสอบมีเกณฑ์ในการตรวจพิจารณาข้อค าถาม ดังนี้ (Hairet al., 2010) 
  ให้คะแนน +1  ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามวัดได้ตรงตามวัตถุประสงค์  
  ให้คะแนน   0  ถ้าไม่แน่ใจว่าข้อค าถามวัดได้ตรงตามวัตถุประสงค์  
  ให้คะแนน  -1  ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามวัดได้ไม่ตรงตามวัตถุประสงค์       
 ในการพิจารณาค่าความเที่ยงตรง มีหลักการดังนี้             
 1.  ข้อค าถามที่มีค่า IOC ตั้งแต่ 0.50 - 1.00 มีค่าความเที่ยงตรง ใช้ได้ 
 2.  ข้อค าถามที่มีค่า IOC ต่ ากว่า 0.50 ต้องปรับปรุง ยังใช้ไม่ได้  
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ตารางที่ 3.5.1  ค่าความเที่ยงตรงแต่ละข้อค าถามในแบบสอบถามที่ค านวณได้จากผู้เช่ียวชาญ 
 3 ท่าน 
 

ทัศนคติ คะแนนจากผู้เช่ียวชาญ 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3   รวม 

ความรู้ความเข้าใจ (Cognitive) 
1. มีคุณภาพใกล้เคียงกับสินค้าตราอื่นๆ 1 1 1 1.00 
2. มีหลากหลายชนิดให้เลือกซื้อ 1 1 1 1.00 
3. มีราคาถูกเมื่อเปรียบเทียบกับสินค้าตราอื่น ๆ 1 1 1 1.00 
4. สามารถใช้งานทดแทนสินค้าตราอื่นได้ 1 0 1 0.67 
5. เป็นทางเลือกที่เหมาะสมส าหรับผู้บริโภคที่ 
   มีรายได้จ ากัด 

1 0 1 0.67 

ความรู้สึก (Affective)  

6. มีความน่าสนใจเพราะราคาเหมาะสม 1 1 1 1.00 
7. มีความน่าสนใจเพราะบรรจุภัณฑ์ที่สวยงาม 1 1 0 0.67 
8. มีความน่าสนใจเพราะใช้งานง่าย 1 1 1 1.00 
9. มีความน่าสนใจที่เพราะคุณภาพเหมาะสม 1 1 0 0.67 
10. มีความน่าสนใจเพราะมีสินค้าแถม 1 1 1 1.00 
พฤติกรรม (Behavioral)  

11. สินค้าใช้งานง่าย 1 1 0 0.67 
12. สินค้ามีราคาเหมาะสม 1 1 1 1.00 
13. สินค้ามีคุณภาพ 1 1 0 0.67 
14. สินค้ามีหลากหลายชนิด 1 1 1 1.00 
15. สินค้าหาซื้อได้สะดวก 1 1 1 1.00 
16. มีสินค้าแถม 1 1 1 1.00 

ที่มา : จากการค านวณ 
     
  
 



41 
 

ตารางที่ 3.5.1   ค่าความเที่ยงตรงแต่ละข้อค าถามในแบบสอบถามที่ค านวณได้จากผู้เช่ียวชาญ 
 3 ท่าน  (ต่อ) 
 

ส่วนประสมทางการตลาด คะแนนจากผู้เช่ียวชาญ 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 รวม 

ผลิตภัณฑ์ (Product) 
1. คุณภาพของสินค้า  1 1 1  1.00 

2. ชนิดของสินค้า 1 1 1  1.00 

3. คุณภาพของบรรจุภัณฑ์ของสินค้า  1 1 1  1.00 

4. ความสวยงามของบรรจุภัณฑ์ของสินค้า  1 1 0 0.67 
5. ข้อมลูบนฉลากและวันหมดอายุของสินค้า  1 0 1 0.67 
ราคา (Price) 
6. ราคาของสินค้า 1 1 1  1.00 

7. ความคุ้มคา่ของเงินที่จ่ายเพื่อซื้อสินค้า 1 1 1  1.00 

8. การเปรียบเทียบราคากับสินค้าอื่น 1 1 1 1.00 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution Channel) 
9. ที่ตั้งสะดวกแก่การเดินทางไปซื้อสินค้า 1 0 1 0.67 
10. มีช่องทางซ้ือสินค้าออนไลน ์ 1 1 0 0.67 
11. การจัดวางสินค้ามองเห็นได้ชัดเจน 1 1 1 1.00 
12. การบริการที่ดีของพนักงาน 1 0 1 0.67 
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
13. การลดราคาของสินค้า 1 1 1 1.00 
14. มีสินค้าแถม 1 1 1 1.00 
15. การโฆษณาของสินค้า 1 1 1 1.00 
16. ข้อมูลของสินค้าทีไ่ด้รับจากพนักงาน 1 1 1 1.00 

    ที่มา : จากการค านวณ 
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ตารางที่ 3.5.1   ค่าความเที่ยงตรงแต่ละข้อค าถามในแบบสอบถามที่ค านวณได้จากผู้เช่ียวชาญ        
    3 ท่าน  (ต่อ) 
 

ความต้ังใจซ้ือ คะแนนจากผู้เช่ียวชาญ 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 รวม 

1. มีประสบการณ์การใช้งานมาก่อน 1 1 0 0.67 
2. มีความเช่ือมั่นในคุณภาพ 1 1 0 0.67 
3. เป็นสินค้าที่สามารถทดแทนสินค้าชนิดอื่นได ้ 1 1 1 1.00 
4. รับฟังข้อมูลจากการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ 1 1 0 0.67 
5. ข้อจ ากัดด้านรายได้ส่วนบุคคลของท่าน 1 1 0 0.67 

ที่มา : จากการค านวณ 
 
 จากตารางที่ 3.5.1 การค่าความเที่ยงตรงแต่ละข้อค าถามในแบบสอบถามที่ค านวณได้จาก
ผู้เช่ียวชาญ 3 ท่าน ผลลัพธ์ที่ได้จากข้อค าถามทั้งหมด 37 ข้อ ได้ข้อค าถามที่มีค่าความเช่ือมั่นผ่าน
เกณฑ์ตั้งแต่ 0.05 - 1.00 จ านวน 37 ข้อ โดยมีค่าคะแนนอยู่ในช่วงระหว่าง 0.67 - 1.00  
 6.  น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงตามข้อเสนอแนะจากผู้เช่ียวชาญข้อที่ 5 ไปทดลองใช้กับ
ประชากรที่เป็นกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 คน แบ่งการเก็บข้อมูลออกตามสถานที่เก็บข้อมูลสาขาละ 
15 คน เพื่อทดสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) ของแบบสอบถามเฉพาะในส่วนที่เป็นแบบมาตรา
ส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ซึ่งเป็นการวัดความสอดคล้องภายใน (Measure of Internal 
Consistency) โดยจะพิจารณาข้อค าถามทั้งหมดในเครื่องมือนั้นวัดในเร่ืองเดียวกันหรือไม่โดยใช้วิธี
หาค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟา (Alpha Coefficient) ทั้งนี้ผลที่ได้จากการทดสอบแบบสอบถามมีค่า
สัมประสิทธ์ิอัลฟาไม่ต่ ากว่า 0.70 จึงเป็นแบบสอบถามที่มีความน่าเช่ือถือซึ่งหากอยู่ในระดับนี้ส่วน
ใหญ่จะพบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอย่างมีนัยส าคัญ (Hairet al., 2010) 
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ตารางที่ 3.5.2  การหาค่าความน่าเช่ือถือของแบบสอบถามเร่ืองปัจจัยที่มีผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้า
 เฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคในจังหวัดนครราชสีมา 
 

ที่มา : จากการค านวณ  
    
 จากตารางที่ 3.5.2 การหาค่าความน่าเช่ือถือของแบบสอบถามเร่ืองปัจจัยที่มีผลต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคในจังหวัดนครราชสีมาจากการทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่าง
เป้าหมายในพื้นที่อ าเภอเมืองนครราชสีมาพบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟาของทัศนคติมีค่าดังนี้ ความรู้
ความเข้าใจมีค่าเท่ากับ 0.832 ความรู้สึกมีค่าเท่ากับ 0.789 และพฤติกรรมมีค่าเท่ากับ 0.866 ส่วน
ประสมการตลาดมีค่าดังนี้ ผลิตภัณฑ์มีค่าเท่ากับ 0.868 ราคามีค่าเท่ากับ 0.900 ช่องทางจัดการ
จ าหน่ายมีค่าเท่ากับ 0.872 และการส่งเสริมการตลาดมีค่าเท่ากับ 0.891 และความตั้งใจซื้อมีค่า
เท่ากับ 0.853 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ที่ก าหนดไว้ คือไม่ต่ ากว่า 0.70 (Hair et al., 2010) 
 7.  สร้างแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์เพื่อน าไปใช้จริงในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มเป้าหมาย 

 
 
 

ปัจจัย จ านวนข้อค าถาม ค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟา 
(Alpha Coefficient) 

ทัศนคติ 16 0.904 

ความรู้ความเข้าใจ  5 0.832 

ความรู้สึก  5 0.789 

พฤติกรรม 6 0.866 

ส่วนประสมการตลาด 16 0.940 

ผลิตภัณฑ์  5 0.868 
ราคา  3 0.900 
ช่องทางจัดจ าหน่าย 4 0.872 
การส่งเสริมการตลาด 4 0.891 

ความตั้งใจซื้อ 5 0.853 
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3.6  การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
            การวิจัยเร่ืองปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคในจังหวัด
นครราชสีมาได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Data) และข้อมูลเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Data) สรุปได้ดังนี้ 
 1.  แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ ได้แก่ ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ และระดับ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนประเภทของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ ได้แก่ 1. สินค้าที่เป็นอาหารและ 2. สินค้าที่
ไม่ใช่อาหาร ทัศนคติมี 3 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) ความรู้ความเข้าใจ 2) ความรู้สึกและ3) พฤติกรรม 
ส่วนประสมการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาดและ
ความตั้งใจซือ้โดยเก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม 
 2.  แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ  ได้แก่ ข้อมูลที่ เกี่ยวข้องกับผู้บริโภคในพื้นที่อ าเภอเมือง
นครราชสีมา เว็บไซต์ บทความ วารสารและการเก็บรวบรวมข้อมูลจากภาครัฐและเอกชนที่
เกี่ยวข้อง 
 

3.7 การวเิคราะห์ข้อมูล 
 การวิจัยเร่ืองปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคในจังหวัด
นครราชสีมาเป็นการวิเคราะห์เชิงปริมาณ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์เป็นเคร่ืองมือ
ในการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการออกแบบสอบถามตามตามวัตถุประสงค์และสมมตุิฐานที่ก าหนด
ไว้ ดังนี้ 
 กลุ่มที่ 1 
 1.  เพื่อศึกษาทัศนคติต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ ส่วนประสมการตลาดต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์
และความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดย
น าข้อมูลที่รวบรวมได้มาวิเคราะห์หาค่าทางสถิติซึ่งประกอบด้วยค่าเฉลี่ย (  ̅) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation : S.D.) 
 2.  เพื่อเปรียบเทียบความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคที่มีลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์แตกต่างกันตาม เพศ อายุและระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนใช้สถิติ เชิงอนุมาน 
(Inferential Statistics) โดยใช้การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่เป็น
อิสระต่อกัน 2 กลุ่ม (Independent Sample t-test) ด้วยการวิเคราะห์ t – test และใช้การทดสอบความ
แตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มีมากกว่า 2 กลุ่ม ด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนด้วย
การวิเคราะห์ F – test (Analysis of Variance : One – way ANOVA) เมื่อพบว่า ผลการทดสอบมี
ค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติได้ท าการเปรียบเทียบพหุคูณ
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(Multiple Comparisons) โดยการวิเคราะห์ Post Hoc Tests ด้วยวิธี Least Significant Difference 
(LSD) 
 3.  เพื่อเปรียบเทียบความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคที่แตกต่างตามประเภท
ของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) โดยใช้การทดสอบความแตกต่าง
ระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นอิสระต่อกันมี 2 กลุ่ม ( Independent Sample t-test) ด้วยการ
วิเคราะห์ t – test  
 กลุ่มที่ 2 
 การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณ (Multiple Correlation Analysis) หมายถึง
วิธีการหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตามและตัวแปรอิสระมากกว่าหนึ่งตัวและความสัมพันธ์นี้
บอกให้ทราบว่าตัวแปรตามและตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันในระดับใดการแปลความหมายค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณซึ่งก าหนดได้ดังนี้ (James & Davis, 1971) 

 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณ ความหมาย 
 มากกว่า 0.81  มีความสัมพันธ์กันในระดับสูง 
 0.61 – 0.80    มีความสัมพันธ์กันในระดับค่อนข้างสูง
 0.41 – 0.60 มีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง  
 0.21 – 0.40 มีความสัมพันธ์กันในระดับค่อนข้างต่ า 
 ต่ ากว่า 0.20 มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ า 

 4.  เพื่อวิเคราะห์ทัศนคติต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของ
ผู้บริโภคใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)โดยใช้การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) สมการมีดังนี้ 
 PI = f (Cog,  Aff , Beh) 
 =  a +       +        +       
 หรือ =       +       +       (ปรับเข้าสู่มาตรฐาน) 
 โดยที่ PI = ความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภค 
     = ค่าอิทธิพลหรือค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระที่มีต่อ 
    ตัวแปรตาม 
  Cog = ความรู้ความเข้าใจ 
  Aff =  ความรู้สึก 
  Beh = พฤติกรรม 
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 5.  เพื่อวิเคราะห์ส่วนประสมการตลาดต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า              
เฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)โดยใช้การวิเคราะห์สมการ
ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) สมการมีดังนี้ 
 PI =  f (               ) 
 =  c +       +        +       +       
 หรือ =       +      +       +       (ปรับเข้าสู่มาตรฐาน) 
 โดยที่  PI = ความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภค 

   = ค่าอิทธิพลหรือค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระที่มี 
  ต่อตัวแปรตาม 

  Prd = ผลิตภัณฑ์  
  Pri =  ราคา 
  Dis  = ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
  Pro  = การส่งเสริมการตลาด 
 



47 
 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การวิจัยเร่ืองปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคในจังหวัด
นครราชสีมาได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคที่มีประสบการณ์การใช้สินค้าเฮ้าส์แบรนด์
ภายในระยะเวลา 3 เดือนที่ผ่านมาที่อยู่ในพื้นที่อ าเภอเมืองจังหวัดนครราชสีมาจ านวน 400 ชุดและ
น าข้อมูลที่ได้มาประมวลผลและวิเคราะห์ผลข้อมูลดังนี้ 
 

4.1  ข้อมูลทัว่ไป 
 4.1.1  ข้อมูลดา้นประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.1.2  ประเภทของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ 
 4.1.3  ทัศนคติต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์โดยรวมและเป็นรายด้าน 
 4.1.4  ทัศนคติต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์เป็นรายข้อ                                          
 4.1.5  ส่วนประสมการตลาดของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์โดยรวมและเป็นรายด้าน  
 4.1.6  ส่วนประสมการตลาดของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์เป็นรายข้อ 
 4.1.7  ความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์โดยรวมและเป็นรายข้อ 
 

4.2  ความตั้งใจซ้ือสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภค แยกตามข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
4.2.1  ความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคจ าแนกตามเพศ 
4.2.2  ความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคจ าแนกตามอายุ 
4.2.3  การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ของความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภค

จ าแนกตามอายุ ด้านความสามารถทดแทนสินค้าชนิดอื่นได้ 
4.2.4  การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ของความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภค

จ าแนกตามอายุ ด้านข้อจ ากัดรายได้สว่นบุคคล 
4.2.5  ความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคจ าแนกตามระดับรายได้เฉลี่ย ต่อเดือน 
4.2.6  การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ของความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภค

จ าแนกตามระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ด้านความสามารถทดแทนสินค้าชนิดอื่นได้ 
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4.2.7  การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ของความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภค
จ าแนกตามระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ด้านรับฟังข้อมูลจากการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ 

4.2.8  การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ของความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภค
จ าแนกตามระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ด้านข้อจ ากัดด้านรายได้ส่วนบุคคล 
 

4.3  ความตั้งใจซ้ือสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคทีจ่ าแนกตามประเภทของสินค้า 
  

4.4  ทศันคติต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์มผีลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภค 
 4.4.1  การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณของตัวแปรทัศนคติต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ 
 4.4.2  การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของทัศนคติต่อ
สินค้าเฮ้าส์แบรนด์มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภค 
 

4.5  ส่วนประสมการตลาดของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์มีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าเฮ้าส์แบรนด์
ของผู้บริโภค 
 4.5.1  การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณของตัวแปรส่วนประสมการตลาดของสินค้า
เฮ้าส์แบรนด์ 
 4.5.2  การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของส่วนประสมการตลาด
ของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภค 
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4.1  ข้อมูลทัว่ไป 

ตารางที่ 4.1.1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  

ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 
เพศ 

  ชาย 162 40.50 
หญิง 238 59.50 
รวม 400 100.00 
อายุ 

  น้อยกว่าหรือเท่ากับ 20 ปี  42 10.50 
21 - 30 ปี 210 52.50 
31 - 40 ปี   104 26.00 
41 ปีขึ้นไป 44 11.00 
รวม 400 100.00 
ระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน                             

  น้อยกว่าหรือเท่ากับ 12,000 บาท            77 19.25 
12,001 - 25,000 บาท  213 53.25 
25,001 - 38,000 บาท            84 21.00 
มากกว่า 38,001 บาท 26 6.50 
รวม 400 100.00 
อาชีพ   
แม่บ้าน 13 3.25 
ธุรกิจส่วนตัว / ค้าขาย 82 20.50 
พนักงานเอกชน 169 42.25 
รัฐวิสาหกิจ / ข้าราชการ 87 21.75 
นักเรียน / นักศึกษา 49 12.25 
รวม 400 100.00 
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ตารางที่ 4.1.1  ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม (ต่อ)  

ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 
จ านวนสมาชิกในครอบครัว                                                                                
1 คน                                                                                53                                   13.25 
2 คน                                                                               115                                  28.75 
3 – 4 คน                                                                         181                                  45.25 
5 คนขึ้นไป                                                                      51                                   12.75 
รวม                                                                                400                                 100.00 
ระดับการศึกษา 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 126 31.50 
ปริญญาตรี 213 53.25 
สูงกว่าปริญญาตรี 60 15.00 
อื่นๆ 1 0.25 
รวม 400 100.00 
  ที่มา: จากผลการส ารวจ พ.ศ. 2561 และการค านวณ 

  
 จากตารางที่ 4.1.1 ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 238 คน    
( ร้อ ยละ  59.50)  อ า ยุขอ ง ผู้บ ริโภคส่ วนใหญ่มี อ า ยุระหว่ าง  21 - 30 ปี  จ า นวน  210 คน                      
(ร้อยละ 52.50) รองลงมามอีายุระหว่าง 31 - 40 ปี จ านวน 104 คน (ร้อยละ 26.00) ผู้บริโภคมีระดับ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 12,001 – 25,000 บาท จ านวน 213 คน (ร้อยละ 53.25) รองลงมามี
ระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 25,001 – 38,000 บาท จ านวน 84 คน (ร้อยละ 21.00) อาชีพของ
ผู้บริโภคเป็นพนักงานเอกชน จ านวน 169 คน (ร้อยละ 42.25) รองลงมาเป็นรัฐวิสาหกิจ / ข้าราชการ 
จ านวน 87 คน (ร้อยละ 21.75) โดยผู้บริโภคมีจ านวนสมาชิกในครอบครัวอยู่ระหว่าง 3 – 4 คน 
จ านวน 181 คน (ร้อยละ 45.25) รองลงมามีจ านวนสมาชิกในครอบครัว 2 คน จ านวน 115 คน               
(ร้อยละ 28.75) และผู้บริโภคมีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 213 คน (ร้อยละ 53.25) รองลงมา
คือต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 126 คน (ร้อยละ 31.50) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.1.2  ประเภทของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์  
ประเภทของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ จ านวน ร้อยละ 

สินค้าที่เป็นอาหาร   218 54.50 
สินค้าที่ไม่ใช่อาหาร  182 45.50 

รวม 400 100.00 

ชนิดของสินค้าที่เป็นอาหาร (Food Group)  

อาหารแห้ง 44 20.18 
อาหารกระป๋อง   24 11.01 
เครื่องปรุงรส       45 20.64 
ผลิตภัณฑ์นม          15 6.88 

กาแฟและเครื่องดื่ม      30 13.76 
อาหารแช่แข็ง            36 16.52 
ขนม 24 11.01 

รวม 218 100.00 

ชนิดของสินค้าที่ไม่ใช่อาหาร (Non - Food Group)  

ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาด 33 18.13 

อุปกรณ์ส านักงาน   17 9.35 
ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ 33 18.13 
อาหารสัตว์ 33 18.13 
เครื่องใช้ในครัวเรือน 20 10.99 

อุปกรณ์ท าสวน 13 7.14 
อุปกรณ์ในห้องน้ า 13 7.14 
ประดับยนต์ 20 10.99 

รวม 182 100.00 
ที่มา: จากผลการส ารวจ พ.ศ. 2561 และการค านวณ 

 
 จากตารางที่ 4.1.2 ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ประเภท
สินค้าที่ เป็นอาหารจ านวน 218 คน ( ร้อยละ 54.50)  และเป็นสินค้าที่ไม่ใช่อาหารจ านวน                  
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182 คน (ร้อยละ 45.50) ชนิดของสินค้าที่เป็นอาหารที่ผู้บริโภคซื้อมากที่สุด คือ เคร่ืองปรุงรส 
จ านวน 45 คน (ร้อยละ 20.64) รองลงมาคือ อาหารแห้ง จ านวน 44 คน (ร้อยละ 20.18) และอาหาร
แช่แข็ง จ านวน 36 คน (ร้อยละ 16.52) และชนิดของสินค้าที่ไม่ใช่อาหารที่ผู้บริโภคซื้อมากที่สุด คือ 
ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาด ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพและอาหารสัตว์ จ านวน 33 คน (ร้อยละ 18.13) 
รองลงมาคือ เคร่ืองใช้ในครัวเรือนและประดับยนต์ จ านวน 20 คน (ร้อยละ 10.99) และอุปกรณ์
ส านักงาน จ านวน 17 คน (ร้อยละ 9.35)     

 
ตารางที่ 4.1.3  ทัศนคติต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์โดยรวมและเป็นรายด้าน 

ทัศนคติ  ค่าเฉลี่ย        
( ̅) 

ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

ระดับความ
คดิเห็น 

ล าดับ 

ความรู้ความเข้าใจ (Cognitive)  3.97 0.50 มาก 1 
ความรู้สึก (Affective) 3.74 0.54 มาก 2 
พฤติกรรม (Behavioral) 3.72 0.58 มาก 3 
รวม 3.81 0.45 มาก  
ที่มา: จากผลการส ารวจ พ.ศ. 2561 และการค านวณ 

 
 จากตารางที่ 4.1.3 ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นด้านทัศนคติต่อสินค้า                      
เฮ้าส์แบรนด์โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.81) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า อยู่ในระดับมาก
ทุกด้าน โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อยดังนี้ ความรู้ความเข้าใจ ( ̅ = 3.97) รองลงมาคือ 
ความรู้สึก ( ̅ = 3.74) และพฤติกรรม ( ̅ = 3.72) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.1.4  ทัศนคติต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์เป็นรายข้อ 
ทัศนคติ  ค่าเฉลี่ย        

( ̅) 
ส่วน

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

ระดับความ
คดิเห็น 

ล าดับ 

ความรู้ความเข้าใจ (Cognitive) 
 
มีคุณภาพใกล้เคียงกับสินค้าตราอื่นๆ 4.17 0.55 มาก 1 
มีหลากหลายชนิดให้เลือกซื้อ 4.06 0.62 มาก 2 
เป็นทางเลือกที่เหมาะสมส าหรับผู้บริโภคที่มี
รายได้จ ากัด 

3.95 0.75 มาก 3 

มีราคาถูกเมือ่เปรียบเทียบกับสินค้าตราอื่นๆ 3.87 0.69 มาก 4 
สามารถใช้งานทดแทนสินค้าตราอื่นได ้ 3.81 0.69 มาก 5 
รวม 3.97 0.50 มาก  
ความรู้สึก (Affective)   
มีความน่าสนใจเพราะราคาเหมาะสม 3.88 0.63 มาก 1 
มีความน่าสนใจเพราะคุณภาพเหมาะสม 3.81 0.71 มาก 2 
มีความน่าสนใจเพราะใช้งานง่าย 3.79 0.72 มาก 3 
มีความน่าสนใจเพราะมีสินค้าแถม 3.61 0.83 มาก 4 
มีความน่าสนใจเพราะบรรจุภัณฑ์ที่สวยงาม 3.60 0.73 มาก 5 
รวม 3.74 0.54 มาก  
พฤติกรรม (Behavioral) 
สินค้าใช้งานง่าย 3.83 0.65 มาก 1 
สินค้าหาซื้อได้สะดวก 3.76 0.76 มาก 2 
สินค้ามีราคาเหมาะสม 3.73 0.74 มาก 3 
สินค้ามีหลากหลายชนิด 3.72 0.71 มาก 4 
สินค้ามีคุณภาพ 3.68 0.72 มาก 5 
มีสินค้าแถม 3.60 0.89 มาก 6 
รวม 3.72 0.58 มาก  
ที่มา: จากผลการส ารวจ พ.ศ. 2561 และการค านวณ 
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 จากตารางที่ 4.1.4 ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นด้วยกับทัศนคติต่อสินค้า  
เฮ้าส์แบรนด์อยู่ในระดับมากทุกด้าน เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า   
 ด้านความรู้ความเข้าใจ ผู้บริโภคมีความคิดเห็นด้วยอยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยเรียงล าดับ
ค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย ดังนี้ สินค้ามีคุณภาพใกล้เคียงกับสินค้าตราอื่นๆ ( ̅ = 4.17) รองลงมาคือ 
สินค้ามีหลากหลายชนิดให้เลือกซื้อ ( ̅ = 4.06) และสินค้าเป็นทางเลือกที่เหมาะสมส าหรับผู้บริโภค
ที่มีรายได้จ ากัด ( ̅ = 3.95) ตามล าดับ 
 ด้านความรู้สึก ผู้บริโภคมีความคิดเห็นด้วยอยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ย
จากมากไปน้อย ดังนี้ สินค้ามีความน่าสนใจเพราะราคาเหมาะสม ( ̅ = 3.88) รองลงมาคือ สินค้ามี
ความน่าสนใจเพราะคุณภาพเหมาะสม ( ̅ = 3.81) และสินค้ามีความน่าสนใจเพราะใช้งานง่าย                 
( ̅ = 3.79) ตามล าดับ 
 ด้านพฤติกรรม ผู้บริโภคมีความคิดเห็นด้วยอยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ย
จากมากไปน้อย ดังนี้ สินค้าใช้งานง่าย ( ̅ = 3.83) รองลงมาคือ สินค้าหาซื้อได้สะดวก ( ̅ = 3.76) 
และสินค้ามีราคาเหมาะสม ( ̅ = 3.73) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.1.5  ส่วนประสมการตลาดของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์โดยรวมและเป็นรายด้าน 

ส่วนประสมการตลาด  ค่าเฉลี่ย        
( ̅) 

ส่วน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

ระดับ
ความส าคญั 

ล าดับ 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย                        
(Distribution Channel)                    

3.89 0.68 มาก 1 

ผลิตภัณฑ์ (Product) 3.88 0.55 มาก 2 
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 3.85 0.65 มาก 3 
ราคา (Price) 3.35 0.68 ปานกลาง 4 
รวม 3.74 0.64 มาก  
ที่มา: จากผลการส ารวจ พ.ศ. 2561 และการค านวณ 
 
 จากตารางที่ 4.1.5 ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับส่วนประสมการตลาด
ของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.74) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า อยู่ใน
ระดับมากจ านวน 3 ด้าน โดยผู้บริโภคให้ความส าคัญกับช่องทางการจัดจ าหน่าย (  ̅ = 3.89) 
รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์ ( ̅ = 3.88) การส่งเสริมการตลาด ( ̅ = 3.85) และอยู่ในระดับปานกลาง 1 
ด้านคือ ราคา ( ̅ = 3.35) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.1.6  ส่วนประสมการตลาดของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์เป็นรายข้อ 
ส่วนประสมการตลาด  ค่าเฉลี่ย          

( ̅) 
ส่วน

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 
(S.D.) 

ระดับ
ความส าคญั 

ล าดับ 

ผลิตภัณฑ์ (Product) 

คุณภาพของสินค้า  4.14 0.59 มาก 1 
ชนิดของสินค้า  3.94 0.68 มาก 2 
ข้อมูลบนฉลากและวันหมดอายุสินค้า  3.83 0.72 มาก 3 

คุณภาพของบรรจุภัณฑ์ของสินค้า  3.75 0.71 มาก 4 
ความสวยงามของบรรจุภัณฑ์สินค้า  3.74 0.72 มาก 5 

รวม 3.88 0.55 มาก  

ราคา (Price)     

ราคาของสินค้า  3.37 0.70 ปานกลาง 1 
ความคุ้มค่าของเงินที่จ่ายเพื่อซื้อสินค้า 3.28 0.76 ปานกลาง 2 

การเปรียบเทียบราคากับสินค้าอื่น 3.27 0.79 ปานกลาง 3 

รวม 3.35 0.68 ปานกลาง  

ช่องทางการจัดจ าหน่าย                
(Distribution Channel) 

    

ที่ตั้งสะดวกแก่การเดินทางไปซื้อสินค้า 3.99 0.74 มาก 1 
การจัดวางสินค้ามองเห็นได้ชัดเจน 3.88 0.83 มาก 2 
การบริการที่ดีของพนักงาน  3.88 0.82 มาก 2 
มีช่องทางซ้ือสินค้าออนไลน์ 3.84 0.81 มาก 3 

รวม 3.89 0.68 มาก  
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ตารางที่ 4.1.6  ส่วนประสมการตลาดของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์เป็นรายข้อ (ต่อ) 
ส่วนประสมการตลาด  ค่าเฉลี่ย          

( ̅) 
ส่วน

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 
(S.D.) 

ระดับ
ความส าคญั 

ล าดับ 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

การลดราคาของสินค้า 3.99 0.67 มาก 1 
มีสินค้าแถม 3.83 0.74 มาก 2 
การโฆษณาของสินค้า 3.81 0.76 มาก 3 

ข้อมูลของสินค้าที่ได้รับจากพนักงาน 3.76 0.81 มาก 4 

รวม 3.85 0.65 มาก  

ที่มา: จากผลการส ารวจ พ.ศ. 2561 และการค านวณ 
  

 จากตารางที่ 4.1.6 ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับส่วนประสมการตลาด
ของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์อยู่ในระดับมากจ านวน 3 ด้านและอยู่ในระดับปานกลาง 1 ด้าน เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อพบว่า    
 ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคให้ความส าคัญอยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจาก
มากไปน้อย ดังนี้ คุณภาพของสินค้า ( ̅ = 4.14) รองลงมาคือ ชนิดของสินค้า ( ̅ = 3.94) และข้อมูล             
บนฉลากและวันหมดอายุสินค้า ( ̅ = 3.83) ตามล าดับ 
 ด้านราคา ผู้บริโภคให้ความส าคัญอยู่ในระดับปานกลางทุกข้อ  โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจาก
มากไปน้อย ดังนี้ ราคาของสินค้า ( ̅ = 3.37) รองลงมาคือ ความคุ้มค่าของเงินที่จ่ายเพื่อซื้อสินค้า 
( ̅ = 3.28) และการเปรียบเทียบราคาของสินค้า ( ̅ = 3.27) ตามล าดับ 
 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้บริโภคให้ความส าคัญอยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยเรียงล าดับ
ค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย ดังนี้ ที่ตั้งสะดวกแก่การเดินทางไปซื้อสินค้า ( ̅ = 3.99) รองลงมาคือ การ
จัดวางสินค้ามองเห็นได้ชัดเจน การบริการที่ดีของพนักงาน (  ̅ = 3.88) และมีช่องทางซื้อสินค้า
ออนไลน์ ( ̅ = 3.84) ตามล าดับ 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้บริโภคให้ความส าคัญอยู่ในระดับมากทุกข้อ โดย เ รี ย ง ล า ดั บ
ค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย ดังนี้  การลดราคาของสินค้า  ( ̅ = 3.99) รองลงมาคือ มีสินค้าแถม                        
( ̅ = 3.83) และการโฆษณาของสินค้า ( ̅ = 3.81) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.1.7 ความต้ังใจซ้ือสินค้าเฮ้าส์แบรนด์โดยรวมและเป็นรายข้อ 
ความต้ังใจซ้ือ  ค่าเฉลี่ย           

( ̅) 
ส่วน

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 
(S.D.) 

ระดับ
ความ
ต้ังใจซ้ือ 

ล าดับ 

มีประสบการณ์การใช้งานมากอ่น 3.88 0.67 มาก 1 
ข้อจ ากัดด้านรายได้ส่วนบุคคล 3.75 0.84 มาก 2 
รับฟังข้อมูลจากการโฆษณา 3.69 0.77 มาก 3 
มีความเช่ือมั่นในคุณภาพ 3.68 0.72 มาก 4 
เป็นสินค้าที่สามารถทดแทนสินค้าชนิด               
อื่นได ้

3.67 0.74 มาก 5 

รวม 3.73 0.60 มาก  

ที่มา: จากผลการส ารวจ พ.ศ. 2561 และการค านวณ 
   
 จากตารางที่ 4.1.7 ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคมีความตั้งใจซื้อสินค้า เฮ้าส์แบรนด์                          
โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.73) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้บริโภคมีความตั้งใจซื้อสินค้า
เฮ้าส์แบรนด์อยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย ดังนี้  ผู้บริโภคมี
ประสบการณ์การใช้งานมาก่อน ( ̅ = 3.88) รองลงมาคือ ข้อจ ากัดด้านรายได้ส่วนบุคคล ( ̅ = 3.75) 
และการรับฟังข้อมูลจากการโฆษณา ( ̅ = 3.69) ตามล าดับ  
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4.2  ความตั้งใจซ้ือสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภค แยกตามข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน      ความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคแตกต่างกัน
ตามเพศ อายุและระดับรายได้ สามารถสรุปผลวิเคราะห์ได้ตามตารางที่ 4.2.1 
 
ตารางที่ 4.2.1 ความต้ังใจซ้ือสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคจ าแนกตามเพศ 

    ความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคไม่แตกต่างกันตามเพศ   
      ความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคแตกต่างกันตามเพศ  

 

ความต้ังใจซ้ือ ค่าเฉลี่ย
เพศชาย            

ค่าเฉลี่ย
เพศหญิง           

t p-value 

มีประสบการณ์การใช้งานมากอ่น 3.93 3.84 1.194 0.233 
มีความเช่ือมั่นในคุณภาพ 3.75 3.63 1.535 0.125 
เป็นสินค้าที่สามารถทดแทนสินค้าชนิดอื่นได ้ 3.68 3.66 0.256 0.798 

รับฟังข้อมูลจากการโฆษณา 3.74 3.66 1.033 0.302 

ข้อจ ากัดด้านรายได้ส่วนบุคคล 3.84 3.68 1.854 0.064 

รวม 3.78 3.69 1.494 0.136 

ที่มา: จากผลการส ารวจ พ.ศ. 2561 และการค านวณ 
  
 จากตารางที่ 4.2.1 ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันมีความตั้งใจซื้อสินค้า
เฮ้าส์แบรนด์ไม่แตกต่างกัน (p – value > 0.05) จึงปฏิเสธ       และยอมรับ    ความตั้งใจซื้อสินค้า
เฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคไม่แตกต่างกันตามเพศ  
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ตารางที่ 4.2.2  ความต้ังใจซ้ือสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคจ าแนกตามอายุ 
    ความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคไม่แตกต่างกันตามอายุ  
      ความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคแตกต่างกันตามอายุ   

 
ความต้ังใจซ้ือ F p-value 

มีประสบการณ์การใช้งานมากอ่น 1.782 0.150 
มีความเช่ือมั่นในคุณภาพ 1.119 0.341 
เป็นสินค้าที่สามารถทดแทนสินค้าชนิดอื่นได ้ 5.006  0.002* 

รับฟังข้อมูลจากการโฆษณา 1.808 0.145 

ข้อจ ากัดด้านรายได้ส่วนบุคคล 4.207  0.006* 

รวม 3.417 0.017* 

ที่มา: จากผลการส ารวจ พ.ศ. 2561 และการค านวณ 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  
 จากตารางที่ 4.2.2 ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีความตั้งใจซื้อสินค้า
เฮ้าส์แบรนด์แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (p – value < 0.05) เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อพบว่า แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ใน 2 ข้อ ได้แก่ เป็นสินค้าที่สามารถ
ทดแทนสินค้าชนิดอื่นได้และข้อจ ากัดด้านรายได้ส่วนบุคคล (p – value < 0.05) จึงปฏิเสธ    และ
ยอมรับ       ความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคแตกต่างกันตามอายุ  ส่วนข้อ
ประสบการณ์การใช้งานมาก่อน ความเช่ือมั่นในคุณภาพและการรับฟังข้อมูลจากการโฆษณา
แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (p – value > 0.05) 
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ตารางที่ 4.2.3  การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ของความต้ังใจซ้ือสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภค    
                        จ าแนกตามอายุ ด้านความสามารถทดแทนสินค้าชนิดอื่นได้ 

ความต้ังใจซ้ือ 
ช่วงอายุ  

  21 – 30 ปี 41 ปีขึน้ไป 31 – 40 ปี 
น้อยกว่าหรือ
เท่ากับ 20 ปี 

ช่วงอายุ 
ค่าเฉลี่ย           
( ̅) 3.60 3.64 3.66 4.07 

21 – 30 ปี 3.60 - - - - 
41 ปีขึ้นไป 3.64 0.041 - - - 
31 – 40 ปี 3.66 0.068 0.027 - - 

น้อยกว่าหรือ
เท่ากับ 20 ปี 4.07 0.476* 0.435* 0.408* - 

ที่มา: จากผลการส ารวจ พ.ศ. 2561 และการค านวณ 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  
 จากตารางที่ 4.2.3 ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุน้อยกว่าหรือเท่ากับ 20 ปี มีความ
ตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ด้านความสามารถทดแทนสินค้าชนิดอื่นได้มากกว่าช่วงอายุ 21 – 30 ปี 
ช่วงอายุ 41 ปีขึ้นไปและช่วงอายุ 31 – 40 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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ตารางที่ 4.2.4  การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ของความต้ังใจซ้ือสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภค 
                        จ าแนกตามอายุ ด้านข้อจ ากัดรายได้ส่วนบุคคล 

ความต้ังใจซ้ือ 
ช่วงอาย ุ

  21 – 30 ปี 41 ปีขึน้ไป 31 – 40 ปี 
น้อยกว่าหรือ
เท่ากับ 20 ปี 

ช่วงอายุ 
ค่าเฉลี่ย           
( ̅) 3.67 3.73 3.74 4.17 

21 – 30 ปี 3.67 - - - - 
41 ปีขึ้นไป 3.73 0.061 - - - 
31 – 40 ปี 3.74 0.074 0.013 - - 

น้อยกว่าหรือ
เท่ากับ 20 ปี 4.17 0.500* 0.439* 0.426* - 

ที่มา: จากผลการส ารวจ พ.ศ. 2561 และการค านวณ 
 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  
 จากตารางที่ 4.2.4 ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุน้อยกว่าหรือเท่ากับ 20 ปี มีความ
ตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ด้านข้อจ ากัดด้านรายได้ส่วนบุคคลมากกว่าช่วงอายุ 21 – 30 ปี ช่วงอายุ 
41 ปีขึ้นไปและช่วงอายุ 31 – 40 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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ตารางที่ 4.2.5  ความต้ังใจซ้ือสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคจ าแนกตามระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 

    ความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคไม่แตกต่างกันตามระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

      ความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคแตกต่างกันตามระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
 

ความต้ังใจซ้ือ F p-value 

มีประสบการณ์การใช้งานมากอ่น 2.519 0.058 
มีความเช่ือมั่นในคุณภาพ 1.948 0.121 
เป็นสินค้าที่สามารถทดแทนสินค้าชนิดอื่นได ้ 6.368 0.000* 

รับฟังข้อมูลจากการโฆษณา 2.772 0.041* 

ข้อจ ากัดด้านรายได้ส่วนบุคคล 6.939 0.000* 

รวม 5.646 0.001* 

ที่มา: จากผลการส ารวจ พ.ศ. 2561 และการค านวณ 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  
 จากตารางที่ 4.2.5 ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคที่มีระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมี
ความตั้ ง ใจซื้ อสินค้ า เฮ้ าส์ แบรนด์ แตกต่ า งกันอ ย่า งมีนั ยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ  0.05                                
(p – value < 0.05) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า แตกต่างกัน 3 ข้อ ได้แก่ เป็นสินค้าที่สามารถ
ทดแทนสินค้าชนิดอื่นได้ การรับฟังข้อมูลจากการโฆษณา และข้อจ ากัดด้านรายได้ส่วนบุคคล                
(p – value < 0.05) จึงปฏิเสธ    และยอมรับ      ความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภค
แตกต่างกันตามระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ส่วนประสบการณ์การใช้งานมาก่อนและความเช่ือมั่นใน
คุณภาพแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (p – value > 0.05) 
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ตารางที่ 4.2.6 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ของความต้ังใจซ้ือสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภค  
                       จ าแนกตามระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ด้านความสามารถทดแทนสินค้าชนิดอื่นได้ 

ความต้ังใจซ้ือ 
ระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน (บาท) 

  25,001 – 38,000 12,001 – 25,000 
มากกว่า 
38,001 

น้อยกว่าหรือ
เท่ากับ 12,000 

ระดับรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน (บาท) 

ค่า เฉลี่ย           
( ̅) 3.51 3.61 3.73 3.97 

25,001 – 38,000 3.51 - - - - 
12,001 – 25,000 3.61 0.098 - - - 
มากกว่า 38,001 3.73 0.219 0.120 - - 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 
12,000 3.97 0.462* 0.364* 0.243 - 

ที่มา: จากผลการส ารวจ พ.ศ. 2561 และการค านวณ 
 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  
 จากตารางที่ 4.2.6 ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคที่มีระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่าหรือ
เท่ากับ 12,000 บาท มีความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ด้านสินค้าที่สามารถทดแทนสินค้าชนิดอื่น
ได้มากกว่าระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 – 38,000 บาทและระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
12,001 – 25,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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ตารางที่ 4.2.7  การเปรียบเทียบค่าเฉลีย่เป็นรายคู่ของความต้ังใจซ้ือสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภค 
                        จ าแนกตามระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ด้านรับฟังข้อมูลจากการโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ 

ความต้ังใจซ้ือ 

ระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน (บาท) 

  25,001 – 38,000 12,001 – 25,000 
มากกว่า 
38,001 

น้อยกว่า
หรือเท่ากับ 

12,000 

ระดับรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน (บาท) 

ค่า เฉลี่ย           
( ̅) 3.58 3.66 3.69 3.91 

25,001 – 38,000 3.58 - - - - 
12,001 – 25,000 3.66 0.074 - - - 
มากกว่า 38,001 3.69 0.109 0.035 - - 
น้อยกว่าหรือ
เท่ากับ 12,000 3.91 0.326* 0.252* 0.217 - 

ที่มา: จากผลการส ารวจ พ.ศ. 2561 และการค านวณ 
 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  
 จากตารางที่ 4.2.7 ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคที่มีระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่าหรือ
เท่ากับ 12,000 บาท มีความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ด้านการรับฟังข้อมูลจากการโฆษณามากกว่า
ระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 – 38,000 บาทและระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 12,001 – 25,000 
บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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ตารางที่ 4.2.8  การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ของความต้ังใจซ้ือสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภค 
                        จ าแนกตามระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ด้านข้อจ ากัดด้านรายได้ส่วนบุคคล 

ความต้ังใจซ้ือ 

ระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน (บาท) 

  25,001 – 38,000 
มากกว่า 
38,001 12,001 – 25,000 

น้อยกว่าหรือ
เท่ากับ 
12,000 

ระดับรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน (บาท) 

ค่า เฉลี่ย           
( ̅) 3.63 3.65 3.66 4.13 

25,001 – 38,000 3.63 - - - - 
มากกว่า 38,001 3.65 0.023 - - - 
12,001 – 25,000 3.66 0.031 0.008 - - 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 
12,000 4.13 0.499* 0.476* 0.468* - 

ที่มา: จากผลการส ารวจ พ.ศ. 2561 และการค านวณ 
 * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  
 จากตารางที่ 4.2.8 ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคที่มีระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่าหรือ
เท่ากับ 12,000 บาท มีความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ด้านข้อจ ากัดด้านรายได้ส่วนบุคคลมากกว่า
ระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 – 38,000 บาท ระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 38,001 บาท 
และระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 12,001 – 25,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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4.3  ความตั้งใจซ้ือสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคทีจ่ าแนกตามประเภทของสินค้า 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน    ความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคแตกต่างกัน
ตามประเภทของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์สามารถสรุปผลวิเคราะห์ได้ตามตารางที่ 4.3 

  : ความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคไม่แตกต่างกันตามประเภทของสินค้า        
เฮ้าส์แบรนด์ 

  : ความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคแตกต่างกันตามประเภทของสินคา้        
เฮ้าส์แบรนด์ 

 
ตารางที่ 4.3  ความต้ังใจซ้ือสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคที่จ าแนกตามประเภทของสินค้า 

ความต้ังใจซ้ือ ค่าเฉลี่ย                  
t 

                
p-value สินค้าที่เป็น

อาหาร 
สินค้าที่             

ไม่ใช่อาหาร 

มีประสบการณ์การใช้งานมากอ่น 3.91 3.84 1.005 0.315 
มีความเช่ือมั่นในคุณภาพ 3.71 3.64 0.942 0.347 
เป็นสินค้าที่สามารถทดแทนสินค้าชนิด             
อื่นได ้

3.71 3.62 1.151 0.250 

รับฟังข้อมูลจากการโฆษณา 3.78 3.59 2.389 0.019* 
ข้อจ ากัดด้านรายได้ส่วนบุคคล 3.82 3.66 1.861 0.063 

รวม 3.79 3.67 1.877 0.061 

ที่มา: จากผลการส ารวจ พ.ศ. 2561 และการค านวณ 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  

จากตารางที่ 4.3 ผลการศึกษาพบว่า ความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคไม่
แตกต่างกันตามประเภทของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ที่ซื้อ (p – value > 0.05) จึงปฏิเสธ    และยอมรับ
    ความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคไม่แตกต่างกันตามประเภทของสินค้า                         
เฮ้าส์แบรนด์ แต่เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภค
แตกต่างกันตามประเภทของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ ข้อการรับฟังข้อมูลจากการโฆษณา โดยมีความ
ตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคที่เป็นอาหารมากกว่าสินค้าที่ไม่เป็นอาหาร                
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4.4  ทศันคติต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์มผีลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภค 
 
ตารางที่ 4.4.1  การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณของตัวแปรทัศนคติต่อสินค้า                                   
                        เฮ้าส์แบรนด์ 

ที่มา: จากผลการส ารวจ พ.ศ. 2561 และการค านวณ  
** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
  
 จากตารางที่ 4.4.1 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณด้านทัศนคติต่อสินค้า
เฮ้าส์แบรนด์พบว่า ความรู้ความเข้าใจ ความรู้สึกและพฤติกรรมมีค่าอยู่ระหว่าง 0.509 - 0.624               
ค่ าดั งกล่ า วหมายถึ ง  มี ความสัมพัน ธ์กันอ ยู่ ในระดับปานกล างถึ งระดับค่ อนข้ า งสู ง                           
(James & Davis, 1971) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ทัศนคติ ความรู้               
ความเข้าใจ 

ความรู้สึก พฤติกรรม 

ความรู้ความเข้าใจ   - - - 
ความรู้สึก   0.624** - - 
พฤติกรรม    0.509** 0.551** - 
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ตารางที่ 4.4.2  การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของ      
                        ทัศนคติต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์มีผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภค 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน    ทัศนคติต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
เฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคสามารถสรุปผลวิเคราะห์ได้ตามตารางที่ 4.4.2 
     ทัศนคติต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ไมม่ีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของ
ผู้บริโภค 
     ทัศนคติต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภค 

ที่มา: จากผลการส ารวจ พ.ศ. 2561 และการค านวณ 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 ผลการวิเคราะห์ที่ได้จากตารางที่ 4.4.2 สามารถสร้างสมการได้ดังนี ้
 สมการที่ 1   PI   =         +       +        
 แทนค่า       PI    =   0.199    + 0.264    + 0.357    ... (1) 
 โดยที่          PI  =    ความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภค 
                         =    ค่าอิทธิพลหรือค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระที่มีต่อ    
          ตัวแปรตาม 
              Cog   =    ความรู้ความเข้าใจ 
             Aff  =    ความรู้สึก 
             Beh    =    พฤติกรรม 
  
 จากตารางที่ 4.4.2 ผลการศึกษาพบว่า ทัศนคติต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ ได้แก่ ความรู้ความ
เข้าใจ ความรู้สึกและพฤติกรรมมีความสัมพันธ์และส่งผลกระทบเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อสินค้า              

ทัศนคติ Standardized 
Coefficients 

(β) 

T p - value 

ความรู้ความเข้าใจ (Cog) 0.199 4.149 0.000* 
ความรู้สึก (Aff) 0.264 5.347 0.000* 
พฤติกรรม (Beh)   0.357 7.960 0.000* 
  = 0.480, Adj   = 0.476, Std Error of Est. = 0.43182, F = 121.653, p - value = 0.000  
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เฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (p – value < 0.05)  จึงยอมรับ    
ปฏิเสธ    สามารถอธิบายได้ว่า ทัศนคติต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ ซึ่งได้แก่ ความรู้ความเข้าใจ 
ความรู้สึกและพฤติกรรมเปลี่ยนไป 1 หน่วยมาตรฐานจะท าให้ความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของ
ผู้บริโภคเปลี่ยนไป 0.199 0.264 และ 0.357 ตามล าดับ ดังนั้นสรุปได้ ว่า ทัศนคติต่อสินค้า                        
เฮ้าส์แบรนด์ด้านพฤติกรรมการซ้ือส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคมากที่สุด 
รองลงมาคือ ด้านความรู้สึกและด้านความรู้ความเข้าใจ ตามล าดับ 
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4.5  ส่วนประสมการตลาดต่อสินค้า เ ฮ้า ส์แบรนด์มีผลต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้า                  
เฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภค 
 
ตารางที่ 4.5.1 การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณของตัวแปรส่วนประสมการตลาด  
                       ของผู้บริโภค 

ส่วนประสมการตลาด ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการ
จัดจ าหน่าย 

การส่งเสริม
การตลาด 

ผลิตภัณฑ์  - - - - 
ราคา   0.628** - - - 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย   0.638** 0.547** - - 
การส่งเสริมการตลาด   0.694** 0.709** 0.554** - 
ที่มา: จากผลการส ารวจ พ.ศ. 2561 และการค านวณ  
** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
  
 จากตารางที่ 4.5.1 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณด้านส่วนประสมการตลาด
ของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ พบว่า ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาด มี
ค่าอยู่ระหว่าง 0.547 – 0.709 ค่าดังกล่าวหมายถึง มีความสัมพันธ์กันอยู่ในระดับปานกลางถึงระดับ
ค่อนข้างสูง (James & Davis, 1971) 
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ตารางที่ 4.5.2  การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของ                  
                        ส่วนประสมการตลาดของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์มีผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าเฮ้าส์ 
                        แบรนด์ของผู้บริโภค 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน    ส่วนประสมการตลาดของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์มีผลต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคสามารถสรุปผลวิเคราะห์ได้ตามตารางที่ 4.5.2 
     ส่วนประสมการตลาดของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ไม่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์
ของผู้บริโภค 
     ส่วนประสมการตลาดของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์
ของผู้บริโภค 
 

ส่วนประสมการตลาด Standardized 
Coefficients               

(β) 

T p – value 

ผลิตภัณฑ์ (Prd) 0.237 3.605 0.000* 
ราคา (Pri) 0.094 1.490 0.137 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Dis) 0.166 2.918 0.004* 
การส่งเสริมการตลาด (Pro) 0.136 2.010 0.045* 

  = 0.295, Adj   = 0.287, Std Error of Est. = 0.50341, F = 41.229, p - value = 0.000   
ที่มา: จากผลการส ารวจ พ.ศ. 2561 และการค านวณ 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 ผลการวิเคราะห์ที่ได้จากตารางที่ 4.5.2 สามารถสร้างสมการได้ดังนี้ 
 สมการที่ 2     PI =       +       +       +       
 แทนค่า         PI = 0.237    + 0.094    + 0.166   + 0.136    ... (2) 
 โดยที่            PI   = ความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภค 

            = ค่าอิทธิพลหรือค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระที่มีต่อ      
                   ตัวแปรตาม 

        Prd = ผลิตภัณฑ์  
        Pri  = ราคา 
        Dis = ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
        Pro = การส่งเสริมการตลาด 
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 จากตารางที่ 4.5.2 ผลการศึกษาพบว่า ส่วนประสมการตลาดของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์และส่งผลกระทบ              
เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05                                    
(p – value < 0.05)  จึงยอมรับ   ปฏิเสธ    สามารถอธิบายได้ว่าส่วนประสมการตลาดของสินค้า
เฮ้าส์แบรนด์ ซึ่งได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาดเปลี่ยนไป 1 
หน่วยมาตรฐานจะท าให้ความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคเปลี่ยนไป 0.237 0.166 และ 
0.136 ตามล าดับ ดังนั้นสรุปได้ว่าส่วนประสมการตลาดของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ด้านผลิตภัณฑ์ส่งผล
ต่อความตั้งใจซื้อสินค้า เฮ้าส์แบรนด์ของ ผู้บริโภคมากที่สุด  รองลงมาคือ  ด้ านช่องทาง                            
การจัดจ าหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ  
 ส่วนประสมการตลาดด้านราคามีความสัมพันธ์กันแต่ไม่ส่งผลกระทบเชิงบวกกับความ
ตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภค (p – value > 0.05)  
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บทที่ 5 
สรุปผลการวจิัย การอภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

  
5.1  สรุปผลการวจิยั 
 การวิจัยเร่ืองปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคในจังหวัด
นครราชสีมามีวัตถุประสงค์ดังนี้ 1) เพื่อศึกษาทัศนคติต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ ส่วนประสมการตลาดต่อ
สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ และความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภค 2) เพื่อเปรียบเทียบความตั้งใจ
ซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกันตาม เพศ อายุและ
ระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 3) เพื่อเปรียบเทียบความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคที่แตกต่าง
ตามประเภทของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ 4) เพื่อวิเคราะห์ทัศนคติต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์มีผลต่อความตั้งใจ
ซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคและ 5) เพื่อวิเคราะห์ส่วนประสมการตลาดของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์
มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภค ประชากรเป้าหมายคือ ผู้บริโภคที่มี
ประสบการณ์การใช้สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ตรา Big C ภายในระยะเวลา 3 เดือนที่ผ่านมาอาศัยอยู่ในพื้นที่
อ าเภอเมืองนครราชสีมาท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจ านวน 400 ตัวอย่าง 
 วิเคราะห์ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์เชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) ด้วยค่าสถิติ                      
เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ การศึกษาทัศนคติต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ส่วนประสมการตลาด
ต่อสินค้า เฮ้ าส์แบรนด์  และความตั้ งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคประกอบด้วย
ค่าเฉลี่ย ( ̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : S.D.) และค่าสถิติเชิงอนุมาน 
(Inferential Statistics) ได้แก่ การเปรียบเทียบความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคที่มี
ลักษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกันตามเพศ อายุและระดับรายได้ และการเปรียบเทียบความตั้งใจ
ซื้อสินค้าเฮ้าสแ์บรนด์ของผู้บริโภคที่แตกต่างตามประเภทของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ โดยใช้การทดสอบ
ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นอิสระต่อกัน 2 กลุ่ม (Independent Sample t-
test) ด้วยการวิเคราะห์ t – test และการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มี
มากกว่า 2 กลุ่ม วิเคราะห์ความแปรปรวนด้วยการวิเคราะห์ F – test (Analysis of Variance : One – way 
ANOVA) เมื่อพบว่า ผลการทดสอบมีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติให้ท าการเปรียบเทียบพหุคูณ (Multiple Comparisons) โดยการวิเคราะห์ Post Hoc Tests ด้วยวิธี 
Least Significant Difference (LSD) การวิเคราะห์ทัศนคติต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์มีผลต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคและการวิเคราะห์ส่วนประสมการตลาดของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์มีผลต่อ
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ความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคโดยใช้การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณ 
(Multiple Correlation Analysis) และการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis)  
 ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 238 คน อายุของผู้บริโภค               
ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 21 - 30  ปี จ านวน 210 คน รองลงมามีอายุระหว่าง 31 - 40 ปี จ านวน 104 
คน ผู้บริโภคมีระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 12,001 – 25,000 บาท จ านวน 213 คน รองลงมามี
ระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 25,001 – 38,000 บาท จ านวน 84 คน อาชีพของผู้บริโภคเป็น
พนักงานเอกชน จ านวน 169 คน รองลงมาเป็นรัฐวิสาหกิจ / ข้าราชการ จ านวน 87 คน โดยผู้บริโภค
มีจ านวนสมาชิกในครอบครัวอยู่ระหว่าง 3 – 4 คน จ านวน 181 คน รองลงมามีจ านวนสมาชิกใน
ครอบครัวอยู่ระหว่าง 2 คน จ านวน 115 คน และผู้บริโภคมีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 213 
คน รองลงมาคือต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 126 คน  ตามล าดับ ซึ่งผลการศึกษาดังกล่าวสามารถสรุป
แยกตามวัตถุประสงค์ได้ดังต่อไปนี้ 
 5.1.1)  เพื่อศึกษาทัศนคติต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ ส่วนประสมการตลาดต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ 
และความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภค สรุปผลการวิจัยได้ดังนี้  
 ผู้บริโภคมีความคิดเห็นด้านทัศนคติต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์โดยรวมอยู่ในระดับมาก                 
( ̅ = 3.81) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ทัศนคติต่อสินค้าเฮ้าสแ์บรนด์ผู้บริโภคให้ความคิดเห็นอยู่
ในระดับมาก โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อยดังนี้ ความรู้ความเข้าใจ ( ̅ = 3.97) รองลงมาคือ 
ความรู้สึก ( ̅ = 3.74) และพฤติกรรม ( ̅ = 3.72) ตามล าดับ ด้านความรู้ความเข้าใจ ผู้บริโภคมีความ
คิดเห็นด้วยอยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย ดังนี้ สินค้ามีคุณภาพ
ใกล้เคียงกับสินค้าตราอื่นๆ ( ̅ = 4.17) รองลงมาคือ สินค้ามีหลากหลายชนิดให้เลือกซื้อ ( ̅ = 4.06) 
ด้านความรู้สึก ผู้บริโภคมีความคิดเห็นด้วยอยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไป
น้อย ดังนี้ สินค้ามีความน่าสนใจเพราะราคาเหมาะสม ( ̅ = 3.88) รองลงมาคือ สินค้ามีความ
น่าสนใจเพราะคุณภาพเหมาะสม ( ̅ = 3.81) และ ด้านพฤติกรรม ผู้บริโภคมีความคิดเห็นด้วยอยู่ใน
ระดับมากทุกข้อ โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย ดังนี้ สินค้าใช้งานง่าย ( ̅ = 3.83) รองลงมา
คือ สินค้าหาซื้อได้สะดวก ( ̅ = 3.76) 
 ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับส่วนประสมการตลาดของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์โดยรวมอยู่
ในระดับมาก ( ̅ = 3.74) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า อยู่ในระดับมากจ านวน 3 ด้าน โดย
ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับช่องทางการจัดจ าหน่าย ( ̅ = 3.89) รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์ ( ̅ = 3.88)                     
การส่งเสริมการตลาด ( ̅ = 3.85) และอยู่ในระดับปานกลาง 1 ด้านคือ ราคา ( ̅ = 3.35) ตามล าดับ 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้บริโภคให้ความส าคัญอยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ย
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จากมากไปน้อย ดังนี้ ที่ตั้งสะดวกแก่การเดินทางไปซื้อสินค้า ( ̅ = 3.99) รองลงมาคือ การจัดวาง
สินค้ามองเห็นได้ชัดเจน การบริการที่ดีของพนักงาน ( ̅ = 3.88) ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคให้
ความส าคัญอยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย ดังนี้ คุณภาพของสินค้า 
( ̅ = 4.14) รองลงมาคือ ชนิดของสินค้า  ( ̅ = 3.94) ด้านการส่งเสริมการตลาด  ผู้บริโภคให้
ความส าคัญอยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย ดังนี้ การลดราคาของ
สินค้า ( ̅ = 3.99) รองลงมาคือ มีสินค้าแถม ( ̅ = 3.83) และ ด้านราคา ผู้บริโภคให้ความส าคัญอยู่
ในระดับปานกลางทุกข้อ โดยมีค่าเฉลี่ยดังนี้ ราคาของสินค้า ( ̅ = 3.37) 
 ผู้บริโภคมีความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.73) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้บริโภคมีความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์อยู่ในระดับมากทุกข้อ โดย
เรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย ดังนี้ ผู้บริโภคมีประสบการณ์การใช้งานมาก่อน (  ̅ = 3.88) 
รองลงมาคือ ข้อจ ากัดด้านรายได้ส่วนบุคคล ( ̅ = 3.75)  
 5.1.2)  เพื่อเปรียบเทียบความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคที่มีลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์แตกต่างกันตาม เพศ อายุและระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน สรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ 
 ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันมีความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ไม่แตกต่างกัน                            
(p – value > 0.05)  
 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (p – value < 0.05) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า แตกต่างกัน 2 ข้อ 
ได้แก่ เป็นสินค้าที่สามารถทดแทนสินค้าชนิดอื่นได้และข้อจ ากัดด้านรายได้ส่วนบุคคล  เมื่อ
เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ของความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคจ าแนกตามอายุ 
ด้านความสามารถทดแทนสินค้าชนิดอื่นได้ พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุน้อยกว่าหรือเท่ากับ 20 ปี มี
ความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ด้านความสามารถทดแทนสินค้าชนิดอื่นได้มากกว่าช่วงอายุ 21 – 
30 ปี  ช่วงอายุ 41 ปีขึ้นไปและช่วงอายุ 31 – 40 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ
เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ของความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคจ าแนกตามอายุ 
ด้านข้อจ ากัดรายได้ส่วนบุคคล พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุน้อยกว่าหรือเท่ากับ 20 ปี มีความตั้งใจซื้อ
สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ด้านข้อจ ากัดด้านรายได้ส่วนบุคคลมากกว่าช่วงอายุ 21 – 30 ปี ช่วงอายุ 41 ปีขึ้น
ไปและช่วงอายุ 31 – 40 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ผู้บริโภคที่มีระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (p – value < 0.05) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า 
แตกต่างกัน 3 ข้อ ได้แก่ เป็นสินค้าที่สามารถทดแทนสินค้าชนิดอื่นได้ การรับฟังข้อมูลจากการ
โฆษณา และข้อจ ากัดด้านรายได้ส่วนบุคคล เมื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ของความตั้งใจซื้อ
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สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคจ าแนกตามระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ด้านความสามารถทดแทน
สินค้าชนิดอื่นได้ พบว่า ผู้บริโภคที่มีระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 12,000 บาท มี
ความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ด้านสินค้าที่สามารถทดแทนสินค้าชนิดอื่นได้มากกว่าระดับรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 – 38,000 บาทและระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 12,001 – 25,000 บาท อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ของความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์
ของผู้บริโภคจ าแนกตามระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ด้านรับฟังข้อมูลจากการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ 
พบว่า ผู้บริโภคที่มีระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 12,000 บาท มีความตั้งใจซื้อ
สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ด้านการรับฟังข้อมูลจากการโฆษณามากกว่าระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 – 
38,000 บาทและระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 12,001 – 25,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 และเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ของความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคจ าแนก
ตามระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ด้านข้อจ ากัดด้านรายได้ส่วนบุคคล พบว่า ผู้บริโภคที่มีระดับรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 12,000 บาท มีความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ด้านข้อจ ากัดด้าน
รายได้ส่วนบุคคลมากกว่าระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 – 38,000 บาท ระดับรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนมากกว่า 38,001 บาท และระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 12,001 – 25,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 5.1.3)  เพื่อเปรียบเทียบความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคที่แตกต่างตามประเภท
ของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ สรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ 
 ความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคไม่แตกต่างกันตามประเภทของสินค้า                       
เฮ้าส์แบรนด์ (p – value > 0.05) แต่เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์
ของผู้บริโภคแตกต่างกันตามประเภทของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ ด้านการรับฟังข้อมูลจากการโฆษณา 
โดยมีค่าเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อสินค้าที่เป็นอาหารมากกว่าสินค้าที่ไม่เป็นอาหาร 
 5.1.4)  เพื่อวิเคราะห์ทัศนคติต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์
ของผู้บริโภคสามารถ สรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ 
 ทัศนคติต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ ได้แก่ ความรู้ความเข้าใจ ความรู้สึกและพฤติกรรมมี
ความสัมพันธ์กันและส่งผลกระทบเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (p – value < 0.05)  สามารถอธิบายได้ว่า ทัศนคติต่อสินค้า                   
เฮ้าส์แบรนด์ ซึ่งได้แก่ ความรู้ความเข้าใจ ความรู้สึกและพฤติกรรมเปลี่ยนไป 1 หน่วยมาตรฐานจะ
ท าให้ความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคเปลี่ยนไป 0.199 0.264 และ 0.357 ตามล าดับ 
ดังนั้นสรุปได้ว่า ทัศนคติต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ด้านพฤติกรรมการซื้อส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า 
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เฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคมากที่สุด รองลงมาคือ ทัศนคติต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ด้านความรู้สึกและ
ทัศนคติต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ด้านความรู้ความเข้าใจ ตามล าดับ 
 5.1.5)  เพื่อวิเคราะห์ส่วนประสมการตลาดของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
เฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภค สรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ 
 ส่วนประสมการตลาดของสินค้ าเฮ้ าส์แบรนด์  ได้แก่  ผลิตภัณฑ์  ช่องทาง                        
การจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กันและส่งผลกระทบเชิงบวกกับ                 
ความตั้ งใจซื้อสินค้ า เฮ้ าส์แบรนด์ของ ผู้บริโภค อ ย่างมีนั ยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ  0.05                                
(p – value < 0.05)  สามารถอธิบายได้ว่าส่วนประสมการตลาดของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ ซึ่งได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาดเปลี่ยนไป 1 หน่วยมาตรฐานจะท าให้
ความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคเปลี่ยนไป 0.237 0.166  และ 0.136 ตามล าดับ ดังนั้น
สรุปได้ว่าส่วนประสมการตลาดของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า                      
เฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคมากที่สุด รองลงมาคือ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและด้านการส่งเสริม
การตลาด ตามล าดับ  
 ส่วนประสมการตลาดด้านราคามีความสัมพันธ์กันแต่ไม่ส่งผลกระทบเชิงบวกกับ
ความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภค (p – value > 0.05)  
  

5.2  การอภปิรายผลการศึกษา 
  การวิจัยเร่ืองปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคในจังหวัด
นครราชสีมา น ามาสู่การอภิปรายผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์และสมมติฐานการวิจัย ได้ดังต่อไปนี้ 
 ความต้ังใจซ้ือสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภค แยกตามข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคที่แยก
ตามเพศ อายุและระดับรายได้ พบว่า ความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภค ไม่มีความ
แตกต่างกันตามเพศ แต่มีความแตกต่างกันตามอายุและระดับรายได้ของผู้บริโภค รายละเอียดมีดังนี้   
 การเปรียบเทียบความแตกต่างของความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์แตกต่างกันตามเพศ 
พบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันมีความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งผลการวิจัยดังกล่าวมีความแตกต่างจากงานวิจัยของสลิล   ดาวัน และ                     
ศศนันท์  วิวัฒนชาต (2559) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อและพฤติกรรมการซื้อสินค้า                   
เฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ คือ เพศ อายุ ระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนและผู้บริโภคยังให้ความส าคัญกับ
ราคา ผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาดตามล าดับ และแตกต่างจากงานวิจัย
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ของ Gala and Patil (2013) ศึกษาเร่ืองทัศนคติต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์เปรียบเทียบกับสินค้าตราผู้ผลิต
ที่มีช่ือเสียง พบว่า ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อายุ รายได้ อาชีพ สถานะและทัศนคติ 
ปัจจัยดังกล่าวท าให้ความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคเพิ่มมากขึ้น 
 ความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคแตกต่างกันตามอายุ พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ
แตกต่างกันมีความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05              
(p – value < 0.05) ซึ่งผลการวิจัยสอดคล้องกับงานวิจัยของอัครเดช  คงด้วง (2557) ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่
มีความส าคัญต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคในอ าเภอเมืองจังหวัดนครราชสีมา 
พบว่า ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค ได้แก่ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพและ
ระดับรายได้ รวมไปถึงทัศนคติท าให้ความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์เพิ่มสูงขึ้น  นอกจากนี้ ยัง
สอดคล้องกับงานวิจัยของจิรวรรณ  ดีประเสริฐ และ ประกายรัตน์  สุวรรณ (2552) ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มี
ผลต่อการซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้สูงอายุ พบว่า ผู้บริโภคในกลุ่มผู้สูงอายุจะเป็นผู้บริโภคที่มี
ทัศนคติที่ดีต่อราคาของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์เนื่องจากมีราคาที่ถูกกว่าสินค้าตราผู้ผลิตที่มีช่ือเสียง แต่
ผู้บริโภคกลุ่มดังกล่าวต้องการที่จะบริโภคสินค้าที่มีคุณภาพเป็นหลัก ดังนั้น ผู้บริโภคกลุ่มนี้จึงนิยมซื้อ
สินค้าตราผู้ผลิตที่มีช่ือเสียงมากกว่าสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ ส่วนผู้บริโภคที่มีอายุน้อยไม่ได้ค านึงถึง
คุณภาพของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์มากเท่ากับผู้สูงอายุ  
 ความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคแตกต่างกันตามระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
พบว่า  ผู้บริโภคที่มีระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (p – value < 0.05) ซึ่งผลการวิจัยสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Saxena and Srivastava (2016) ศึกษาเร่ืองการรับรู้ตราสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภค 
พบว่า ระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน อายุ เพศ อาชีพ ปัจจัยดังกล่าวมีผลท าให้ความตั้งใจซื้อสินค้า               
เฮ้าส์แบรนด์เพิ่มขึ้นเนื่องจากผู้ที่มีรายได้ต่ าไม่ได้ค านึงถึงคุณภาพของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์มาก
เท่าที่ควร ดังนั้น ผลการวิจัยดังกล่าวท าให้ทราบว่าระดับรายได้มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า                      
เฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภค 
 
 ความต้ังใจซ้ือสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคที่จ าแนกตามประเภทของสินค้า 
 ความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคแยกตามประเภทของสินค้า พบว่า ความตั้งใจ
ซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคแตกต่างกันตามประเภทของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ที่ซื้ออย่างไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (p – value > 0.05) แต่เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ความตั้งใจซื้อ
สินค้าเฮ้าสแ์บรนด์ของผู้บริโภคแตกต่างกันตามประเภทของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ ด้านการรับฟังข้อมูล
จากการโฆษณา โดยมีค่าเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อสินค้าที่เป็นอาหารมากกว่าสินค้าที่ไม่เป็นอาหาร
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ซึ่งผลการวิจัยแตกต่างจากงานวิจัยของ Amaldoss and Shin (2015) ศึกษาเร่ืองช่องทางการสร้างก าไร
ของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ที่จ าหน่ายสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ พบว่า ผู้บริหารร้านค้าปลีกสมัยใหม่จะ
น าเสนอสินค้าเฮ้าส์แบรนด์โดยแบ่งชนิดและประเภทของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ออกเป็น 2 ระดับ คือ 
สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ระดับคุณภาพสูงและสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ระดับคุณภาพปานกลาง โดยผู้บริโภค
เลือกซื้อสินค้าที่สามารถทดแทนสินค้าชนิดที่ต้องการได้  ดังนั้นจะเห็นได้ว่าประเภทสินค้า                  
เฮ้าส์แบรนด์มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภค และแตกต่างจากงานวิจัยของ 
Elis (2015) ศึกษาเร่ืองอิทธิพลของความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคที่มีผลต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ 
พบว่า ประเภทและชนิดของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์เป็นปัจจัยที่ผู้ผลิตสินค้าควรให้ความสนใจ โดย
ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ประเภทอาหารมากกว่าสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ประเภทที่ไม่ใช่
อาหารเนื่องจากสินค้าเฮ้าส์แบรนด์มีรสชาติที่ไม่แตกต่างจากสินค้าตราผู้ผลิตที่มีช่ือเสียงและสินค้า
เฮ้าส์แบรนด์ประเภทอาหารสามารถใช้ทดแทนสินค้าตราผู้ผลิตที่มีช่ือเสียงได้   ดังนั้น ผู้ผลิต
จ าเป็นต้องผลิตสินค้าเฮ้าส์แบรนด์มาตอบสนองผู้บริโภคให้ครอบคลุมและหลายประเภท ซึ่งจะเป็น
ผลดีต่อยอดขายของผู้ผลิต 
 
 ทัศนคติต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์มีผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ 
 ผู้บริโภคเห็นว่าทัศนคติต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ใน
ระดับมาก โดยพฤติกรรมส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคมากที่สุด รองลงมา
คือ ความรู้สึกและความรู้ความเข้าใจ ตามล าดับ รายละเอียดมีดังนี้   
 พฤติกรรมเป็นองค์ประกอบด้านทัศนคติต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคมากที่สุด โดยเฉพาะอย่างย่ิง ผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมซื้อสินค้าอย่าง
สม่ าเสมอเนื่องจากสินค้านั้นเป็นสินค้าที่ใช้งานง่าย มีราคาเหมาะสมและหาซื้อได้สะดวก ซึ่ง
ผลการวิจัยสอดคล้องกับงานวิจัยของ Walsh, Shiu, and Hassan (2012) ศึกษาเร่ืองทัศนคติที่มีผลต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ พบว่า ทัศนคติด้านพฤติกรรมส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า                    
เฮ้าส์แบรนด์มากที่สุดเนื่องจากสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ใช้งานง่ายและมีราคาถูกกว่าสินค้าตราผู้ผลิตที่มี
ช่ือเสียง ดังนั้น ผู้บริโภคจึงเลือกซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์อย่างสม่ าเสมอ เช่นเดียวกันกับงานวิจัยของ 
Horvat and Ozretić – Došen (2015) ศึกษาเร่ืองทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ พบว่า 
สินค้าเฮ้าส์แบรนด์เป็นทางเลือกให้กับผู้บริโภคที่มีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ โดยผู้บริโภคมี
พฤติกรรมซื้อสินค้าที่มีราคาถูกและเลือกซื้อสินค้าใช้งานได้ง่าย ปัจจัยดังกล่าวท าให้ผู้บริโภคเลือกซื้อ
สินค้าเฮ้าส์แบรนด์มากกว่าสินค้าตราผู้ผลิตที่มีช่ือเสียง 
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 ความรู้สึกเป็นองค์ประกอบด้านทัศนคติต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
เฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคเป็นอันดับที่สอง ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภครู้สึกว่าสินค้ามีความน่าสนใจ
เนื่องจากมีราคาและคุณภาพที่เหมาะสม ซึ่งผลการวิจัยดังกล่าวมีความสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Thakkar and Panigrahi (2016) ศึกษาเร่ืองทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์และ
สินค้าตราผู้ผลิตที่มีช่ือเสียง พบว่า ผู้บริโภคมีความรู้สึกที่ดีต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ โดยผู้บริโภคทราบ
ว่าสินค้าเฮ้าส์แบรนด์มีราคาถูกกว่าสินค้าตราผู้ผลิตที่มีช่ือเสียง ดังนั้นสินค้าเฮ้าส์แบรนด์จึงมีความ
น่าสนใจที่จะเลือกซื้อมากกว่าสินค้าตราผู้ผลิตที่มีช่ือเสียงและงานวิจัยของ Punyatoya (2015) ศึกษา
เร่ืองการรับรู้ถึงสภาพแวดล้อมในตลาดค้าปลีกที่มีผลต่อทัศนคติต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์และความ
ตั้งใจซื้อในประเทศอินเดีย พบว่า ผู้บริหารร้านค้าปลีกสมัยใหม่จะเน้นการสร้างตราสินค้า                    
เฮ้าส์แบรนด์ โดยผลิตสินค้าเฮ้าส์แบรนด์เพื่อสร้างความได้เปรียบทางด้านการแข่งขันนอกจากนี้ 
ผู้บริโภคยังมีทัศนคติด้านความรู้สึกที่ดีต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ที่ผลิตโดยร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ดังนั้น
ผู้บริโภคจึงนิยมเลือกซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์มากกว่าสินค้าตราผู้ผลิตที่มีช่ือเสียง 
 ความรู้ความเข้าใจส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคเป็นอันดับสาม 
ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคเข้าใจว่าสินค้าเฮ้าส์แบรนด์มีคุณภาพใกล้เคียงกับสินค้าตราอื่นๆและสินค้า
มีความหลากหลายให้เลือกซื้อ ซึ่งผลการวิจัยดังกล่าวมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ Gala and Patil 
(2013) ศึกษาเร่ืองการเปรียบเทียบทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์และสินค้าตราผู้ผลิต
ที่มีช่ือเสียง พบว่า ผู้บริโภคเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติเมื่อผู้บริโภคทราบว่าสินค้าเฮ้าส์แบรนด์มี
คุณภาพใกล้เคียงสินค้าตราผู้ผลิตที่มีช่ือเสียง โดยผู้บริโภคจะเลือกซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ทดแทน
สินค้าตราผู้ผลิตที่มีช่ือเสียงในสินค้าบางชนิด นอกจากนี้ งานวิจัยของ Chien et al. (2014) ศึกษาเร่ือง
การเพิ่มการรับรู้ด้านคุณภาพสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ให้กับผู้บริโภค พบว่า นักการตลาดน าทัศนคติด้าน
ความรู้ความเข้าใจมาใช้เพิ่มการรับรู้คุณภาพของสินค้าให้กับผู้บริโภค ซึ่งท าให้ผู้บริโภคเลือกซื้อ
สินค้าเฮ้าส์แบรนด์มากขึ้น 
  
 ส่วนประสมการตลาดของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์มีผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ 
 ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมการตลาดของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
เฮ้าส์แบรนด์ พบว่า ผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคมากที่สุด 
รองลงมาคือ ช่องทางการจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาด แต่อย่างก็ตาม ราคาไม่ส่งผลอย่าง        
มีนัยส าคัญต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภค รายละเอียดมีดังนี้   
 ผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคมากที่สุด โดยผู้บริโภคให้
ความส าคัญกับคุณภาพและชนิดของสินค้า ซึ่งผลการวิจัยดังกล่าวมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
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Guterman and Levy (2013) ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของ
ผู้บริโภค พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางจัดจ าหน่ายและการส่งเสริม
การตลาด ตามล าดับ ปัจจัยดังกล่าวส่งผลท าให้ความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคเพิ่มขึ้น
และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Agarwal and Ganesh (2016) ศึกษาเร่ืองการรับรู้ส่วนประสมทางการตลาด
ของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์เป็นอันดับแรก ซ่ึง
ผู้บริโภคจะท าการเปรียบเทียบคุณภาพและชนิดของสินค้าก่อนการซื้อ  
 ช่องทางการจัดจ าหน่ายส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคเป็นอันดับที่
สอง โดยผู้บริโภคให้ความส าคัญกับที่ตั้งสะดวกแก่การเดินทางไปซื้อสินค้า การจัดวางสินค้ามองเห็น
ได้ชัดเจนและการบริการที่ดีของพนักงาน ซึ่งผลการวิจัยดังกล่าวมีความคล้ายคลึงกับงานวิจัยของ             
Ali, Thumiki, and Khan (2012) ศึกษาเร่ืองปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า                
เฮ้าส์แบรนด์ประเภทสินค้าจ าหน่ายเร็วของผู้บริโภคแถบชนบทของประเทศอินเดีย พบว่า ผู้บริโภคที่
อาศัยอยู่ในแถบชนบทของประเทศอินเดียนิยมใช้บริการร้านค้าปลีกที่มีอยู่ในภายในหมู่บ้านเนื่องจาก
ใกล้กับแหล่งที่พักอาศัยท าให้สะดวกต่อการเดินทาง สอดคล้องกับงานวิจัยของ  Klein and Schmitz 
(2016) ศึกษาเร่ืองประเภทของร้านค้าปลีกสมัยใหม่และรูปแบบการซื้อสินค้าของผู้บริโภค พบว่า 
ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ประเภทสินค้าจ าหน่ายเร็วภายในร้านค้าปลีกสมัยใหม่มากกว่า
ร้านค้าปลีกในรูปแบบอื่นเนื่องจากที่ตั้งของร้านค้าปลีกสมัยใหม่สะดวกแก่การเดินทางและช่วยลด
ค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้องกับการเดินทาง ซ่ึงส่งผลดีต่อผู้บริโภค 
 การส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคเป็นอันดับที่
สาม โดยผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการลดราคาของสินค้าและการมีสินค้าแถม ซึ่งผลการวิจัยดังกล่าว
มีความคล้ายคลึงกับงานวิจัยของ Michael (2010) ศึกษาเร่ืองการน าส่วนประสมการตลาดมาใช้เพื่อ
สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านค้าปลีกสมัยใหม่และปัจจัยที่ส่งผลท าให้ผู้บริหาร
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ประสบความส าเร็จ พบว่า ผู้ผลิตสินค้าเฮ้าส์แบรนด์และผู้บริหารร้านค้าปลีก
สมัยใหม่นิยมน ากลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดมาใช้ร่วมกับการผลิตสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ให้มีความ
หลากหลาย โดยต้องพิจารณาถึงราคาและคุณภาพของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์เป็นส าคัญ ปัจจัยดังกล่าว
จะช่วยให้ร้านค้าปลีกสมัยใหม่มีก าไรมากขึ้นและมีโอกาสที่จะประสบความส าเร็จในตลาดสินค้า
เฮ้าส์แบรนด์ นอกจากนี้ งานวิจัยของ Lisa  (2013) ศึกษาเร่ืองส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริม
การตลาดกรณีศึกษาผู้บริโภคที่อาศัยในประเทศสิงคโปร์และมาเลเซีย พบว่า นักการตลาดน า                  
กลยุทธ์ทางการตลาดมาใช้เพิ่มการรับรู้ถึงข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับสินค้า กิจกรรมที่น ามาใช้  คือ การลด
ราคาของสินค้า นอกจากจะใช้เพิ่มยอดขายให้กับร้านค้าปลีกสมัยใหม่และยังท าให้ผู้บริโภครู้จัก
สินค้าและเลือกซื้อมากขึ้น 
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 ผลการวิจัยพบว่า ด้านราคามีความสัมพันธ์กันแต่ไม่ส่งผลกระทบเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ
สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภค โดยราคามีความส าคัญต่อผู้บริโภคน้อยเนื่องจากผู้บริโภคมีการรับรู้
ถึงราคาของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์อยู่แล้วว่าเป็นสินค้าที่มีราคาถูกกว่าสินค้าตราผู้ผลิตที่มีช่ือเสียง ดังนั้น 
ผู้บริโภคจึงไม่ให้ความส าคัญในราคามากเท่าที่ควร แต่โดยภาพรวมปัจจัยดังกล่าวยังคงเป็นปัจจัยที่มี
ผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภค ซึ่งผลการวิจัยดังกล่าวมีความแตกต่างจาก
งานวิจัยของสลิล  ดาวัน และ ศศนันท์  วิวัฒนชาต (2559) ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
และพฤติกรรมการซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคให้
ความส าคัญกับราคา ผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ และ
งานวิจัยของ Lamey et al. (2012) ศึกษาเร่ืองส่วนประสมการตลาดด้านราคาของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 
พบว่า ผู้บริโภคนิยมซื้อสินค้าที่มีราคาถูก โดยผู้บริโภคให้ความส าคัญกับราคา ดังนั้นร้านค้าปลีก
สมัยใหม่ส่วนใหญ่จึงน ากลยุทธ์ด้านราคามาใช้กับผู้บริโภคในกลุ่มดังกล่าวเนื่องจากผู้บริโภครู้สึกว่า
สินค้าเฮ้าส์แบรนด์มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไปและเมื่อผู้บริโภคเปรียบเทียบราคาสินค้าเฮ้าส์แบรนด์
กับสินค้าตราผู้ผลิตที่มีช่ือเสียง พบว่า สินค้าเฮ้าส์แบรนด์มีราคาที่ถูกกว่าสินค้าตราผู้ผลิตที่มีช่ือเสียง
ดังนั้น ผู้บริโภคกลุ่มนี้จึงมีความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์เพิ่มสูงขึ้น                

 
5.3  ข้อเสนอแนะ 
 จากผลการวิจัยและข้อจ ากัดในงานวิจัย มีข้อเสนอแนะในการศึกษา ดังต่อไปนี้ 
 5.3.1  ข้อเสนอแนะจากงานวิจัย 
 การวิจัยเร่ืองปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคในจังหวัด
นครราชสีมา สามารถสรุปประเด็นส าคัญเป็นข้อเสนอแนะได้ดังนี้ 
 1)  นักการตลาดสามารถน าข้อมูลเกี่ยวกับอายุ ระดับรายได้ เฉลี่ยต่อเดือน ประเภทของ
สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ ทัศนคติต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์และส่วนประสมการตลาดของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ที่
ได้จากการศึกษามาปรับใช้เพื่อวางแผนทางด้านการตลาดให้มีความเหมาะสมกับผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมาย โดยผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าเนื่องจากเป็นสินค้าที่สามารถทดแทนสินค้าชนิดอื่นได้  
ซึ่งผู้บริโภคทราบข้อมูลของสินค้าผ่านทางการโฆษณา นอกจากนี้ ผู้บริโภคยังเลือกซื้อสินค้าเนื่องมี
ข้อจ ากัดด้านรายได้ส่วนบุคคล ดังนั้น นักการตลาดจึงสามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคได้ เช่น ผลิตสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ให้มีหลากหลายชนิดมากขึ้น การปรับเปลี่ยนบรรจุภัณฑ์ให้
ดูทันสมัย ใช้งานง่ายและมีความน่าสนใจ รวมไปถึงการสร้างทัศนคติที่ดีต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ผ่าน
การโฆษณาต่างๆ ได้แก่ สื่อออนไลน์ โดยวิธีการลงโฆษณาที่เกี่ยวกับข้อมูลของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์
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ผ่านทางเฟสบุ๊ค (Facebook) เว็บเพจของร้านค้าปลีกสมัยใหม่และช่องทางต่างๆที่เกี่ยวข้องเพื่อ
กระตุ้นให้ผู้บริโภคมีความสนใจที่จะซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์มากขึ้น 
 2)  ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นกับทัศนคติต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ด้าน
พฤติกรรมอยู่ในระดับมาก โดยผู้บริโภคแสดงพฤติกรรมการซื้อสินค้าอย่างสม่ าเสมอเนื่องจากเห็นว่า 
สินค้านั้นเป็นสินค้าที่ใช้งานง่าย มีราคาเหมาะสมและหาซื้อได้สะดวก ผู้บริโภคมีความรู้สึกสนใจ
สินค้าเนื่องจากราคาและคุณภาพของสินค้าเหมาะสมและผู้บริโภคมีความรู้ความเข้าใจในสินค้า
เนื่องจากคุณภาพและชนิดของสินค้ามีความหลากหลายให้เลือกซื้อ ดังนั้น ผู้ผลิตสินค้าและผู้บริหาร
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ที่จะผลิตสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ ควรท าการออกแบบสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ให้เป็น
สินค้าที่มีคุณภาพ ใช้งานง่าย ราคาเหมาะสมและออกแบบสินค้าให้มีความหลากหลายเพื่อ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
 3)  ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคให้ระดับความส าคัญกับส่วนประสมการตลาดของสินค้า
เฮ้าส์แบรนด์ด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคมากที่สุด รองลงมา
คือ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาด ดังนั้น ผู้ผลิตสินค้าและผู้บริหาร
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ควรออกแบบสินค้าให้มีคุณภาพ เลือกท าเลที่ตั้งร้านค้าที่สะดวกแก่การเดินทาง 
โดยเลือกที่ตั้งในบริเวณที่ผู้บริโภคในกลุ่มเป้าหมายอาศัยอยู่และใช้การลดราคาสินค้าเพื่อส่งเสริม
การตลาดเพ่ิมเติมจะส่งผลดีต่อการเพิ่มยอดขายสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ 
 5.3.2  ข้อเสนอแนะจากผู้วิจัย 
 เพื่อให้ผลการวิจัยในคร้ังนี้สามารถน าไปประยุกต์ใช้ให้เกิดประโยชน์ในวงกว้าง
มากขึ้น ผู้วิจัยจึงขอเสนอความคิดเห็นเพื่อเป็นประโยชน์ต่อการวิจัยในคร้ังต่อไปดังนี้ 
 1)  ควรท าการศึกษาถึงปัจจัยที่คาดการณ์ ว่าจะมี ผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า                       
เฮ้ าส์แบรนด์  เ ช่น  ปัจ จัยทางด้ านการสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการ  (Marketing 
Communications) ปัจจัยทางด้านจิตวิทยาการตลาด (Psychology of Marketing) พฤติกรรมการซื้อ
สินค้าของผู้บริโภค (Consumer Behavior) และปัจจัยอื่นๆที่เกี่ยวข้องท าให้ทราบถึงผลการศึกษาที่
ครอบคลุมในทุกด้านรวมถึงท าให้ทราบว่ามีความเหมือนหรือมีความแตกต่างกันในประเด็นใดบ้าง 
 2)  ควรท าการศึกษาถึงร้านค้าปลีกสมัยใหม่นอกเหนือจาก Big C เช่น Tesco Lotus 
และ Makro เนื่องจากผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าที่แตกต่างกันออกไปตามประเภทของ
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ที่ผู้บริโภคเดินทางไปซื้อ รวมถึงศึกษาประเภทและชนิดของสินค้าที่แตกต่าง
จากงานวิจัยดังกล่าว ท าให้ทราบถึงผลการศึกษาที่ครอบคลุมในทุกด้านมากขึ้น 
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 3)  ควรท าการศึกษาถึงผู้บริโภคในแต่ละภูมิภาค เช่น ศึกษาผู้บริโภคในเขตภาคกลาง 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ภาคเหนือเนื่องจากผู้บริโภคที่อาศัยอยู่แตกต่างกันในแต่ละภูมิภาคจะช่วย
ท าให้ได้ผลวิจัยที่ครอบคลุมในแต่ละพื้นที่ 
 4)  ควรท าการศึกษาอย่างต่อ เนื่อง เนื่องจากพฤติกรรมของผู้บริโภคมีการ
เปลี่ยนแปลงไปตามเวลา ดังนั้น ผู้จัดการการตลาดควรท าการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคของ
ผู้บริโภคในแต่ละช่วงเวลา  
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แบบสอบถามเพือ่การวจิยั 
เร่ือง ปัจจยัที่มผีลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคในจงัหวดันครราชสีมา 

Factors Affecting Purchase Intention of Consumer in Nakhon Ratchasima on  
House Brand Products 

 
ค าช้ีแจง   แบบสอบถามฉบับนี้เป็นส่วนหนึ่งของการจัดท าวิทยานิพนธ์ หลักสูตรการจัดการ
มหาบัณฑิต สาขาวิชาเทคโนโลยีการจัดการ ส านักวิชาเทคโนโลยีสังคม มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี 
มีวัตถุประสงค์ได้แก่ 1) เพื่อศึกษาทัศนคติต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ ส่วนประสมการตลาดต่อสินค้า             
เฮ้าส์แบรนด์ และความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภค 2) เพื่อเปรียบเทียบความตั้งใจซื้อ
สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกันตาม เพศ อายุและระดับ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 3) เพื่อเปรียบเทียบความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคที่แตกต่างตาม
ประเภทของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ 4) เพื่อวิเคราะห์ทัศนคติต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์มีผลต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคและ 5) เพื่อวิเคราะห์ส่วนประสมการตลาดของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์มี
ผลต่อความตั้งใจซื้อเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภค แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ได้แก่                                                                                                                                 
  
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 ประเภทและชนิดสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ที่ผู้บริโภคเลือกซื้อ 
 ส่วนที่ 3 ทัศนคติต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ 
 ส่วนที่ 4 ส่วนประสมการตลาดของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ 
 ส่วนที่ 5 ความตั้งใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภค 
  
 นายอลิน ปราชญาภาณุชาติ  M5920051 นักศึกษาปริญญาโทหลักสูตรการจัดการ
มหาบัณฑิตสาขาวิชาเทคโนโลยีการจัดการ ส านักวิชาเทคโนโลยีสังคม มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี 
นิยามค าศัพท์ 
 สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ (House Brand Products) หมายถึง ตราสินค้าเฉพาะร้านค้าปลีกผลิตขึ้น
โ ด ย ร้ า น ค้ า เ อ ง ห รื อ มี ผู้ ผ ลิ ต แ บ บ จ้ า ง ผ ลิ ต ใ ห้ แ ล ะ ติ ด ต ร า สิ น ค้ า ข อ ง ร้ า น ค้ า
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ค าช้ีแจง โปรดใส่เคร่ืองหมาย ✓ลงใน  หน้าค าตอบที่เป็นจริงมากทีสุ่ดเกีย่วกับตัวท่าน 

 
1. เพศ  
  1)   ชาย           2)   หญิง 
2. อาย ุ 

 1)   น้อยกว่าหรือเท่ากับ 20 ปี         2)   21 - 30 ปี 
           3)   31 - 40 ปี          4)   41 ปีขึ้นไป                

3. รายได้ต่อเดือน  
   1)  น้อยกว่าหรือเท่ากับ 12,000 บาท  2) 12,001 - 25,000 บาท  
                       3)  25,001 - 38,000 บาท                    4) มากกว่า 38,001 บาท 

4. อาชีพ 
 1) แม่บ้าน          2) ธุรกิจส่วนตัว / ค้าขาย 
           3) พนักงานเอกชน         4) รัฐวิสาหกิจ / ข้าราชการ  
           5) นักเรียน / นักศึกษา                    6) อื่นๆ (โปรดระบุ)........... 

 5. จ านวนสมาชิกในครอบครัว (ทีอ่าศัยอยู่ด้วยกนัในปัจจุบัน) 

            1) 1 คน (อยู่คนเดียว)        2) 2 คน 
            3) 3 – 4 คน                     4) 5 คนขึ้นไป 
 6. ระดับการศึกษาสูงสุด 

           1) ต่ ากว่าปริญญาตรี         2) ปริญญาตรี 
          3) สูงกว่าปริญญาตรี        4) อื่นๆ  
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ส่วนที่ 2 ประเภทและชนิดสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ที่ผู้บริโภคเลือกซ้ือ 

 ค าช้ีแจง โปรดใส่เคร่ืองหมาย ✓ลงใน  หน้าค าตอบที่เป็นจริงมากที่สุดเกี่ยวกับตัวท่าน 
1. ประเภทของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ตราบิ๊กซี ที่ท่านเลือกซ้ือมากทีสุ่ดเพยีง 1 ข้อ                     

  สินค้าที่เป็นอาหาร (เลือกข้อดังกล่าวท าเฉพาะข้อ 2)               

  สินค้าที่ไม่ใช่อาหาร(เลือกขอ้ดังกลา่วท าเฉพาะข้อ 3)        

2. ชนิดของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ประเภทอาหาร ที่ท่านเลอืกซ้ือมากที่สุดเพียง 1 ข้อ    

  




 อาหารแห้ง   อาหารกระป๋อง     เครื่องปรุงรส       ผลิตภัณฑ์นม          
 
 
 
 

 

 กาแฟและเครื่องดื่ม  อาหารแช่แข็ง     ขนม    
 

3.ชนิดของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ประเภทไม่ใช่อาหาร ที่ท่านเลือกซ้ือมากที่สุดเพียง 1 ข้อ   
 






 ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาด อุปกรณ์ส านักงาน ผลิตภัณฑ์สุขภาพ อาหารสัตว์ 




 

เครื่องใช้ในครัวเรือน  อุปกรณ์ท าสวน  อุปกรณ์ในห้องน้ า  ประดับยนต์ 
 
 
ส่วนที่ 3 ทัศนคติต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ 
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ค าช้ีแจง กรุณาใส่เคร่ืองหมาย ✓ลงในช่องว่าง (   ) หน้าข้อความที่ตรงกับตัวท่านมากทีสุ่ด             
คะแนน มากที่สุด = 5,  มาก = 4, ปานกลาง = 3, น้อย =  2, น้อยที่สุด = 1   
   

ท่านมีความคดิเห็นระดับใดกับประโยคต่อไปนี้ 

ระดับความคดิเห็น 

มาก
ที่สุด    

5 

มาก     
 
4 

ปาน
กลาง      

3 

น้อย    
 
2 

น้อย
ที่สุด     

1  

ความรู้ความเข้าใจ (Cognitive) 
1. มีคุณภาพใกล้เคียงกับสินค้าตราอื่น           
2. มีหลากหลายชนิดให้เลือกซื้อ           

3. มีราคาถกูเมื่อเปรียบเทียบกับสินค้าอื่น           
4. สามารถใช้งานทดแทนสินค้าตราอื่น      
5. เป็นทางเลือกที่เหมาะสมส าหรับผู้บริโภคที่มี
รายได้จ ากัด 

          

ความรู้สึก (Affective) 

6. มีความน่าสนใจเพราะราคาเหมาะสม           

7. มีความน่าสนใจเพราะบรรจุภัณฑ์ที่สวยงาม           

8. มีความน่าสนใจเพราะใช้งานง่าย           

9. มีความน่าสนใจเพราะคุณภาพเหมาะสม           

10. มีความน่าสนใจเพราะมีสินค้าแถม      

พฤติกรรม (Behavioral) 
11. สินค้าใช้งานง่าย      
12. สินค้ามีราคาเหมาะสม      

13. สินค้ามีคุณภาพ      
14. สินค้ามีหลากหลายชนิด      
15. สินค้าหาซื้อได้สะดวก      

16. มีสินค้าแถม      
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ส่วนที่ 4 ส่วนประสมการตลาดของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์                      

ค าช้ีแจง กรุณาใส่เคร่ืองหมาย ✓  ลงในช่องว่าง (   ) หน้าข้อความที่ตรงกับตัวท่านมากทีสุ่ด 
คะแนน มากที่สุด = 5,  มาก = 4, ปานกลาง = 3, น้อย =  2, น้อยที่สุด = 1  

 

ท่านให้ความส าคญัระดับใดกับประเดน็
ดังต่อไปนี ้

ระดับความส าคญั 

มาก
ที่สุด  

5 

มาก        
 
4 
 

ปาน
กลาง      

3 

น้อย     
 
2 

น้อย
ที่สุด  

1   

ผลิตภัณฑ์ (Product) 

1. คุณภาพของสินค้า            
2. ชนิดของสินค้า            
3. คุณภาพของบรรจุภัณฑ์ของสินค้า            
4. ความสวยงามของบรรจุภัณฑ์ของสินค้า            
5. ข้อมลูฉลากและวันหมดอายุของสินค้า            
ราคา (Price)      
1. ราคาของสินค้า            
2. ความคุ้มคา่ของเงินที่จ่ายเพื่อซื้อสินค้า           
3. การเปรียบเทียบราคากับสินค้าอื่น           
ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution Channel)      
1. ที่ตั้งสะดวกแก่การเดินทางไปซื้อสินค้า      
2. มีช่องทางซ้ือสินค้าออนไลน ์      
3. การจัดวางสินค้ามองเห็นได้ชัดเจน      
4. การบริการที่ดีของพนักงาน       
การส่งเสริมการตลาด (Promotion)      
1. การลดราคาของสินค้า      
2. มีสินค้าแถม      
3. การโฆษณาของสินค้า      
4. ข้อมลูของสินค้าทีไ่ด้รับจากพนักงาน      
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ส่วนที่ 5 ความต้ังใจซ้ือสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภค                                                                            

ค าช้ีแจง กรุณาใส่เคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องว่าง (   ) หน้าข้อความที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุด 
คะแนน มากที่สุด = 5,  มาก = 4, ปานกลาง = 3, น้อย =  2, น้อยที่สุด = 1 
 

ท่านมีความต้ังใจซ้ือ
ระดับใดจากประโยค
ต่อไปนี้ 

ระดับความต้ังใจซ้ือ 

มากที่สุด   
5 

มาก         
4 

ปานกลาง     
3 

น้อย        
2 

น้อยทีสุ่ด   
1 

1. มีประสบการณ์การใช้
งานมากอ่น 

          

2. มีความเช่ือมั่นใน
คุณภาพ 

          

3. เป็นสินค้าที่สามารถ
ทดแทนสินค้าชนิดอื่นได ้

          

4. รับฟังข้อมูลจากการ
โฆษณาผ่านสื่อต่างๆ 

          

5. ข้อจ ากัดด้านรายได้
ส่วนบุคคลของท่าน 

          

 

 

 

************ ขอบพระคุณทุกท่านที่เสียสละเวลาตอบแบบสอบถาม ************ 
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