
ศึกษาความคดิเห็นต่ออทิธิพลของส่วนประสมทางการตลาดสินค้าเฮาส์แบรนด์
ของผู้บริโภคในเขตพืน้ภาคกลางยกเว้นกรุงเทพฯ  

กรณศึีกษาห้างเทสโก้ โลตสั 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

วชัรีภรณ์           พดด้วง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

วทิยานิพนธ์นีเ้ป็นส่วนหน่ึงของการศึกษา ตามหลกัสูตรปริญญามหาบัณฑิตย์สาขาวชิา
บริหารธุรกจิ บัณฑิตวทิยาลยั มหาวทิยาลยัธุรกจิบณัฑิตย์ 

พ.ศ. 2548 
ISBN 974-9746-20-1 

DPU



The study of consumer attitude on the influence of marketing 
mix on house-brand product in the central  

region in exception of Bangkok. 
 A Case Study of Tesco Lotus. 

 
 
 
 

 
 

Watchareephron   Phoddoung 
 
 
 
 
 
 

A Thesis Submitted in Partial Fulfillment of the Requirements  
for the Degree of Master of Administer  
Department of Marketing Management  

Graduate School, Dhurakij Pundit University 
2005 

ISBN 974-9746-20-1 

DPU



กติติกรรมประกาศ 
 
 

วิทยานิพนธ์ฉบบัน้ีสาํเร็จลงไดด้ว้ยดี ทาํให้ผูเ้ขียนรู้สึกซาบซ้ึงในพระคุณของ ผูช่้วยศาสตราจารย ์
ดร.ภูเบศร์  สมุทรจกัร อาจารยท่ี์ปรึกษาวิทยานิพนธ์ท่ีไดก้รุณาสละเวลาอนัมีค่าใหค้าํแนะนาํ และตรวจแก้
วิทยานิพนธ์ ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.สุนันท์  ศลโกสุม ท่ีไดก้รุณาสละเวลาให้คาํแนะนาํทางวิชาการเพื่อให้
วิทยานิพนธ์ฉบบัน้ีมีความสมบูรณ์ยิง่ข้ึน 
 

ขอกราบขอบพระคุณ จสอ.มณฑล และนางปรีดา พดดว้ง บิดาและมารดาใหค้วามรักความห่วงใย
ตลอดจนเป็นกาํลงัใจอนัยิ่งใหญ่แก่ผูเ้ขียนและขอขอบคุณทุกคนในครอบครัว นอกจากน้ีขอขอบคุณเพ่ือนๆ 
ทั้งหลาย และขอขอบพระคุณคุณสุมาลี คุม้ฉายา และผูจ้ดัการสาขาห้างเทสโก ้โลตสัสาขากาญจนบุรี ราชบุรี 
สุพรรณบุรี และนครปฐม ตลอดจนพนกังานของห้างเทสโก ้โลตสัทุกท่านท่ีคอยให้ความสะดวกในการเก็บ
ขอ้มูล 
 

อน่ึง หากวิทยานิพนธ์น้ีมีคุณค่าและมีประโยชน์ต่อการศึกษาคน้ควา้ของผูส้นใจ ผูเ้ขียนขออุทิศ
ใหแ้ก่บุพกรี และผูมี้พระคุณทุกท่าน ส่วนความผิดพลาดและขอ้บกพร่องใดๆ ผูเ้ขียนขอนอ้มรับไวแ้ต่ผูเ้ดียว 

 
 
 

DPU



สารบัญ 
           
       หน้า  

บทคดัยอ่ภาษาไทย..................................................................................................................... ฆ 
บทคดัยอ่ภาษาองักฤษ................................................................................................................ จ 
กิตติกรรมประกาศ..................................................................................................................... ช 
สารบญัตาราง.............................................................................................................................     ญ 
สารบญัภาพ................................................................................................................................     ฏ 
บทท่ี 
          1. บทนาํ……………………………………………………………………...…….     1 
 ความเป็นมาและท่ีมาของการศึกษา.......................................................................       1  
                    วตัถุประสงคข์องการศึกษา…………………………………………………...….       5  
 สมมติฐานการวิจยั.................................................................................................       5 
 ขอบเขตของการศึกษา...........................................................................................       5 
 นิยามศพัท.์............................................................................................................       6                                                 
 ประโยชน์ท่ีคาดวา่จะไดรั้บ...................................................................................       7 
          2.  แนวคิด และทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งงานวิจยั.................................................................       8 
                แนวความคิดและทฤษฏีดา้นส่วนประสมทางการตลาด.......................................       8 
                      ลกัษณะทางประชากรศาสตร์...............................................................................     12 
                แนวคิดเก่ียวกบัสินคา้เฮาส์แบรนด.์......................................................................     13 
                ผลงานวิจยัและงานเขียนอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง............................................................      16 
          3.   ระเบียบวิธีวิจยั.....................................................................................................      31 
                ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง..................................................................................      31 
  เคร่ืองมือในการเกบ็รวมรวมขอ้มูล......................................................................      35 
  การเกบ็รวบรวมขอ้มลู.........................................................................................      37 
                การวิเคราะห์ขอ้มูล...............................................................................................     38 

4. ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล...........................................................................................      39 
5. สรุปผลการวิจยัและขอ้เสนอแนะ..........................................................................     64 

วิธีการดาํเนินงานการวจิยั......................................................................................     64 

DPU



สารบัญ (ต่อ) 
 

                      หน้า  
สรุปผลการวิจยั.....................................................................................................      66 
อภิปรายผล............................................................................................................     68 
ขอ้เสนอแนะ.........................................................................................................      75 
บรรณานุกรม........................................................................................................      77
ภาคผนวก………………………………………………………………….….....      81 

แบบสอบถาม................................................................................…...      82  
ตราสินคา้เฮาส์แบรนดข์องหา้งเทสโก ้โลตสั.......................................      87 

                                     สถานท่ีตั้งสาขา.....................................................................................      88 
                     ประวติัผูเ้ขียน…………………………………………………………………....      92  
    

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สารบัญตาราง 
 

DPU



                                         หน้า 
 
ตารางที ่

1   จาํนวนประชากรท่ีอาศยัในเขตพื้นท่ีภาคกลางยกเวน้กรุงเทพฯ จาํแนกตาม           
       จงัหวดัท่ีมีจาํนวนประชากรประมาณ แปดแสนคน และจาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง.........   32 

   2 ขอ้มูลของกลุ่มตวัอยา่งท่ีทาํการสุ่มตวัอยา่งจริงจากจาํนวนประชากรท่ีอาศยั 
 ในเขตพ้ืนท่ีภาคกลางยกเวน้กรุงเทพฯ จาํแนกตามสาขาเทสโก ้โลตสัและ 
 ขอ้มูลของผูบ้ริโภค..................................................................................................   33  

3 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคสินคา้ 
 เฮาส์แบรนด ์ในแต่ละสาขาของเทสโก ้โลตสัจาํแนกตามส่วนประสมทางการ 
 ตลาด........................................................................................................................   41 

4 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคสินคา้ 
 เฮาส์แบรนดใ์นแต่ละสาขา จาํแนกตามรายการของอิทธิพลส่วนประสมทาง 
 การตลาดดา้นผลิตภณัฑ.์.........................................................................................   42 

5 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคสินคา้ 
 เฮาส์แบรนดใ์นแต่ละสาขา จาํแนกตามรายการของอิทธิพลส่วนประสมทาง 
 การตลาดดา้นราคา..................................................................................................   44 

6 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคสินคา้ 
 เฮาส์แบรนดใ์นแต่ละสาขา จาํแนกตามรายการของอิทธิพลส่วนประสมทาง 
 การตลาดดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย.....................................................................   46 

7 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคสินคา้ 
 เฮาส์แบรนดใ์นแต่ละสาขา จาํแนกตามรายการของอิทธิพลส่วนประสมทาง 
 การตลาดดา้นส่งเสริมการตลาด..............................................................................   48 
    8 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัประเภทสินคา้เฮาส์

แบรนด ์ของเทสโก ้โลตสัในแต่ละสาขา...............................................   51  
9 ความสมัพนัธ์ระหวา่งเพศ กบัระดบัความคิดเห็นต่ออิทธิพลดา้นส่วนประสม 

 ทางการตลาดของผูบ้ริโภคสินคา้เฮาส์แบรนด.์........................................................   53 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

DPU



                                            หน้า 
 
ตารางที ่
  10               ความสมัพนัธ์ระหวา่งอาย ุกบัระดบัความคิดเห็นต่ออิทธิพลดา้นส่วนประสม 
 ทางการตลาดของผูบ้ริโภคสินคา้เฮาส์แบรนด.์........................................................    54 
  11 ความสมัพนัธ์ระหวา่งอาชีพ กบัระดบัความคิดเห็นต่ออิทธิพลดา้นส่วนประสม 
 ทางการตลาดของผูบ้ริโภคสินคา้เฮาส์แบรนด.์........................................................    55 
  12 ความสมัพนัธ์ระหวา่งรายได ้กบัระดบัความคิดเห็นต่ออิทธิพลดา้นส่วนประสม 
 ทางการตลาดของผูบ้ริโภคสินคา้เฮาส์แบรนด.์........................................................    57 
  13 ความสมัพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษา กบัระดบัความคิดเห็นต่ออิทธิพลดา้นส่วนประสมทาง

การตลาดของผูบ้ริโภคสินคา้เฮาส์แบรนด.์............................................    59 
  14 ความสมัพนัธ์ระหวา่งสถานภาพของผูบ้ริโภค กบัระดบัความคิดเห็นต่ออิทธิพลดา้นส่วนประสม

ทางการตลาดของผูบ้ริโภคสินคา้เฮาส์แบรนด.์....................................    60 
  15 ความสมัพนัธ์ระหวา่งจาํนวนสมาชิกในครอบครัวของผูบ้ริโภค กบัระดบัความคิดเห็นต่ออิทธิพล

ดา้นส่วนประสมทางการตลาดของผูบ้ริโภคสินคา้เฮาส์แบรนด.์............    61 
  16 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชสิ้นคา้ Super Save,Tesco และคุม้คา้ โดยภาพรวม 4 สาขา

.......................................................................................................    62 
  17 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชสิ้นคา้ Super Save,Tesco และคุม้คา้ จาํแนกตามสาขา

..................................................................................................................    63 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 

DPU



สารบัญภาพ 
 

                                    หน้า 
 

ภาพที ่
    1 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)................................................................    11 
    2        สินคา้เฮาส์แบรนดข์องกลุ่มผูป้ระกอบการคา้ปลีกคา้ส่ง..............................................    28 
    3 กรอบแนวคิดในงานวิจยั..............................................................................................    31 
    4        ค่าความเช่ือม่ันของความคดิเห็นต่ออทิธิของส่วนประสมทางการตลาด......................   37 DPU



หวัขอ้วิทยานิพนธ์ ศึกษาความคิดเห็นต่ออิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดสินคา้เฮาส์แบรนดข์อง
ผูบ้ริโภคในเขตพ้ืนท่ีภาคกลางยกเวน้กรุงเทพฯ กรณีศึกษาหา้งเทสโก ้โลตสั 

ช่ือนกัศึกษา วชัรีภรณ์  พดดว้ง 
อาจารยท่ี์ปรึกษา ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.ภูเบศร์  สมุทรจกัร 
อาจารยท่ี์ปรึกษาร่วม ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.สุนนัท ์ ศลโกสุม 
สาขาวิชา บริหารธุรกิจ 
ปีการศึกษา 2547 
 
 

บทคัดย่อ 
 

การวิจยัคร้ังน้ีมีจุดประสงคเ์พื่อศึกษาความคิดเห็นต่ออิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดสินคา้เฮาส์
แบรนด์ของผูบ้ริโภคในเขตพ้ืนท่ีภาคกลางยกเวน้กรุงเทพฯ ไดแ้ก่จงัหวดักาญจนบุรี  ราชบุรี สุพรรณบุรีและ
นครปฐม โดยศึกษาความคิดเห็นจากตวัอยา่ง จาํนวน 400 คน ท่ีซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนดข์องหา้งเทสโก ้โลตสัสาขา
กาญจนบุรี, ราชบุรี, สุพรรณบุรีและนครปฐม เคร่ืองมือท่ีใชเ้ป็นแบบสอบถามความคิดเห็นต่ออิทธิพลของส่วน
ประสมทางการตลาดของผูบ้ริโภคสินคา้เฮาส์แบรนดใ์นเขตพ้ืนท่ีภาคกลางยกเวน้กรุงเทพฯ  
 

สถิติท่ีใชว้ิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่จาํนวนร้อยละค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการจดัระดบั
ความคิดเห็นจากค่าเฉล่ียเป็นรายขอ้และรายดา้น เพ่ืออธิบายความคิดเห็นต่ออิทธิพลส่วนประสมทางการตลาด
ดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจาํหน่าย การส่งเสริมการตลาดของผูบ้ริโภคสินคา้เฮาส์แบรนดใ์นเขตพ้ืนท่ี
ภาคกลางยกเวน้กรุงเทพฯ และศึกษาความสมัพนัธ์ระหวา่งส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้เฮาส์แบรนดก์บั
เพศ รายได ้สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และจาํนวนสมาชิกในครอบครัว โดยใชส้ถิติไค-สแควร์ (2) 

 
ผลการวิจยั พบว่าส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางจดัจาํหน่าย การส่งเสริม

การตลาดของผูบ้ริโภคสินคา้เฮาส์แบรนด์ในพ้ืนท่ีภาคกลางยกเวน้กรุงเทพฯ มีอิทธิพลในระดบัมาก ซ่ึงไม่
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีว่าส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางจดัจาํหน่าย การส่งเสริม
การตลาดของผูบ้ริโภคสินคา้เฮาส์แบรนดใ์นพื้นท่ีภาคกลางยกเวน้กรุงเทพฯ มีอิทธิพลในระดบัปานกลาง แต่ถา้
พิจารณาเป็นรายดา้น ดา้นราคาจะสอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
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ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าเฮาส์แบรนด์กับเพศ อายุ รายได ้
สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และจาํนวนสมาชิกในครอบครัวสรุปไดว้่าส่วนประสมทางการตลาดของ
สินค้าเฮาส์แบรนด์ไม่มีความสัมพนัธ์กับ เพศ  อายุ และ จํานวนสมาชิกในครอบครัวในทุกด้าน  แต่มี
ความสมัพนัธ์ดงัน้ี 

1. รายได ้มีความสัมพนัธ์กบัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์ช่องทางการจดัจาํหน่าย 
และส่งเสริมการตลาดอยูใ่นระดบัมาก แต่ดา้นราคามีความสมัพนัธ์อยูใ่นระดบัปานกลาง  

2. สถานภาพของผูบ้ริโภค มีความสัมพนัธ์กบัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ ช่อง
ทางการจดัจาํหน่าย และส่งเสริมการตลาดอยูใ่นระดบัมาก แต่ดา้นราคามีความสมัพนัธ์อยูใ่น
ระดบัปานกลาง  

3. อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา แต่ไม่มีความสัมพนัธ์กบัส่วน
ประสมทางการตลาดในดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และส่งเสริมการตลาด 

4. ระดับการศึกษามีความสัมพนัธ์กับส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์  แต่ไม่มี
ความสัมพนัธ์กบัส่วนประสมทางการตลาดในดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และ
ส่งเสริมการตลาด 
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ABSTRACT 
  

The purpose of this research is to study consumer attitude towards the influence of marketing mix 
of house-brand products in the central region except Bangkok, which are Kanchanaburi, Rajaburi, Suphanburi, 
and Nakhonprathom. The sample sizes of 400 persons are taken from those house-brand buyers in Tesco 
Lotus in 4 provinces branch. Questionnaire is used as the research equipment. 
 

Statistics used to analyze the data are the average percentage, the standard deviation, and the 
classification of attitude level from average value of each question and each factor to describe consumer 
attitude towards the influence of marketing mix which are product, price, place (channel of distribution), and 
promotion of house-brand products in the central region except Bangkok. It is also to study the relationship of 
marketing mix of house-brand products to personal data which are gender, age, income, status, education 
level, occupation, and number of person in family. The relationship is analyzed by the coefficient to test 
statistic significant by using Chi-square test. 
 

From the research result,  most of consumers are female 53.80%, male 46.30%. Their ages are in 
the range of 21-30 years old 35.80% and is the student 21.80%, whose income is less than 10,000 Baht/month 
70%. Their educational level is high school or vocational 49.80%, single status 50%, having 4-6 persons in 
family 51%. Consumers are found to be categorized into 2 groups which are house-brand user and non-house-
brand user. The house-brand users buy “Super Save” the most. And when considering the non-use, “Khoom-
kha” turns to be the brand that consumers have not used the most. Hypothesis testing shows that marketing 
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mix has a high influence to consumers which reject the hypothesis set in the research that marketing mix could 
influence consumers just in the medium level. Among four types of marketing mix, price seems to be the most 
effective one since the hypothesis testing is true.  
 

The result also indicates that there is no relationship of marketing mix of house-brand products to 
the consumers’ gender, age, and number of person in family. But it shows the relationship between marketing 
mix and other personal data as follows:  

1. There is high relationship of income to product, place, and promotion. But medium relationship to 
price.  

2. There is high relationship of status to product, place, and promotion. But medium relationship to 
price.  

3. There is relationship of occupation to price. But no relationship to product, place, and promotion.  
4. There is relationship of education level to product. But no relationship to price, place, and promotion.  
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บทที ่1 

 
 

บทนํา 
 

 

ความเป็นมา และ ที่มาของการศึกษา 
 
  

ปีพ.ศ. 2544 สินคา้เฮาส์แบรนดภ์ายในประเทศไทย มีความแพร่หลายซ่ึง เดิมสินคา้ประเภทน้ีจะ
จาํกดัอยูเ่ฉพาะในกลุ่มอาหาร และสินคา้ส้ินเปลืองใชแ้ลว้หมดไป อยา่งเช่นทิชชู่  แต่ในปี พ.ศ. 2547 สินคา้เฮาส์
แบรนด์มีการขยายไปสู่กลุ่มสินคา้อุปโภคบริโภค และสินคา้ท่ีใชภ้ายในครัวเรือน ในวงการของกลุ่มคา้ปลีก
ประเภทซูเปอร์มาร์เก็ต ดิสเคาน์สโตร์และแคชแอนดแ์คร่ี เช่น  ท๊อปส์ ซูเปอร์มาร์เกต็, กลุ่มเดอะมอลล,์ เทสโก ้
โลตสั, บ๊ิก-ซี, คาร์ฟร์ู  และแมค็โคร ท่ีมีการขยายไลน์สินคา้เฮาส์แบรนด ์สาเหตุสาํคญัท่ีทาํใหสิ้นคา้เฮาส์แบรนด์
ไดรั้บความนิยมมากในปีน้ีเน่ืองมาจากสภาพเศรษฐกิจท่ีถดถอย ทาํใหผู้บ้ริโภคมีกาํลงัซ้ือลดลง จึงตอ้งหนัมาใช้
สินคา้ท่ีมีราคาถูกลงมากข้ึน ซ่ึงสินคา้เฮาส์แบรนดส์ามารถตอบสนองความตอ้งการนั้นไดเ้พราะสินคา้เฮาส์แบ
รนดจ์ะมีราคาถูกกว่าสินคา้แบรนดเ์นมประมาณ 10-20%( ผูจ้ดัการรายวนั, 13 พ.ค.2545,p.25) เน่ืองจากไม่ตอ้ง
ใชเ้งินในการพฒันาสินคา้ ไม่ตอ้งโฆษณา และใชพ้ื้นท่ีของหา้งในการวางจาํหน่าย ตน้ทุนของสินคา้จึงตํ่าทาํให้
จาํหน่ายสินคา้ในราคาท่ีถูกได ้และการใชก้ลยทุธ์การเลียนแบบสินคา้แบรนดเ์นมท่ีมีส่วนครองตลาดมากทาํให้
ผูบ้ริโภคเกิดความสับสนเช่นโคล่า ซูเปอร์เซฟ ใช้บรรจุภณัฑ์ท่ีมีรูปร่าง สีสันเหมือนกบัโคก้ (มาร์เก็ตเธียร์
2545:56) ผูป้ระกอบการใหค้วามสนใจท่ีจะขยายสาขาสินคา้เฮาส์แบรนดอ์อกสู่ภูมิภาคมากข้ึน การใชก้ลยทุธ์
ทางส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้เฮาส์แบรนด์ในส่วนภูมิภาค จึงมีความสําคญัในการศึกษาเพ่ือให้ได้
ขอ้มูลในการดึงความสนใจของผูบ้ริโภคและสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดม้ากข้ึน   

สินคา้เฮาส์แบรนด(์Private Brand หรือ House Brand) เป็นกลยทุธ์หน่ึงท่ีเกิดข้ึน โดยเป็นสินคา้ท่ี
เจา้ของช่องทางการจดัจาํหน่ายจา้งผูผ้ลิต (Supplier) ผลิตสินคา้ตรายี่ห้อของตวัเองข้ึนมา โดยอาศยัความ
ไดเ้ปรียบตรงท่ีมีช่องทางการจดัจาํหน่ายเป็นของตนเองอยูแ่ลว้         ขอ้ดีของ สินคา้เฮาส์แบรนดคื์อ สร้างกาํไร
ใหแ้ก่กิจการมากกวา่ เน่ืองจากผูผ้ลิตท่ีผลิตสินคา้ใหมี้กาํลงัผลิตส่วนเกินอยูท่าํใหต้น้ทุนสินคา้ตํ่า และตน้ทุนใน
การส่งเสริมการตลาดก็ตํ่ากว่าสินคา้ปกติ นอกจากน้ียงัสามารถสร้างความแตกต่างทางผลิตภณัฑ์ (Product 
Differentiation) ใหแ้ก่สินคา้ตราเฉพาะของตนเพ่ือใหส้ามารถแข่งขนัในตลาดได ้    ขอ้เสียคือ กิจการตอ้งเพิ่ม
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ค่าใชจ่้ายในการเก็บรักษาสินคา้ และประชาสัมพนัธ์ตราของตนใหเ้ป็นท่ีรู้จกัมากข้ึน(Philip Kotler,Marketing 
Management : The Millennium Edition.(New Jersey: Prentice Hall,2000),P.408-409.) สินคา้เฮาส์แบรนดท่ี์
ผลิตส่วนใหญ่ อาศยัช่องว่างท่ีสินคา้ยี่หอ้แบรนดเ์นม (Brand Name) ปรับราคาสูงข้ึน โดยการเสนอสินคา้ใน
ราคาท่ีถูกกวา่ประมาณร้อยละ 10-20 ใหก้บัผูบ้ริโภค อนัเน่ืองมาจากสินคา้เฮาส์แบรนดไ์ม่มีงบการตลาด ทั้งการ
โฆษณาและประชาสัมพนัธ์     หรือสร้างแบรนด์อิมเมจ แต่อาศยัช่องทางในการจดัจาํหน่ายท่ีเขา้ถึงผูบ้ริโภค
โดยตรง และสอดคลอ้งกบัภาวะเศรษฐกิจในประเทศท่ียงัไม่ฟ้ืนตวัไม่มากนกั จึงทาํใหสิ้นคา้เฮาส์แบรนดไ์ดรั้บ
ความสนใจจากผู้บริโภคเป็นอย่างมาก ซ่ึงสินค้าเฮาส์แบรนด์ในประเทศไทยอยู่ในระยะเร่ิมต้นและมี
ผูป้ระกอบการในธุรกิจคา้ปลีกรูปแบบดิสเคาทส์โตร์เพียง 4 รายคือ เทสโก ้โลตสั, คาร์ฟูร์, แมค็โคร และ บ๊ิกซี 
ซ่ึงสามารถสร้างยอดขายไดเ้พ่ิมจากเดิมสามารถเปรียบเทียบไดด้งัน้ี 

เทสโก ้โลตสั สามารถทาํยอดขายจากสินคา้เฮาส์แบรนด์ไดป้ระมาณ 3% ของยอดขายรวม หรือ
ประมาณ 1,200 ลา้นบาทต่อปี จากยี่หอ้ ซูเปอร์เซฟ, เทสโก ้และ คุม้ค่า คาร์ฟูร์ สามารถทาํยอดขายจากสินคา้
เฮาส์แบรนดไ์ดป้ระมาณ 5% ของยอดขายรวม หรือประมาณ 700-1,000 ลา้นบาทต่อปี จากยีห่อ้ คาร์ฟูร์ ฮาร์โมนี 
เฟิร์สไลน์ และ บูลสกาย  แมค็โคร สามารถทาํยอดขายจากสินคา้เฮาส์แบรนดไ์ดป้ระมาณ 5% ของยอดขายรวม 
จากยี่หอ้ อาโร เซฟแพค็ และ คิว-บิช  บ๊ิกซี สามารถทาํยอดขายจากสินคา้เฮาส์แบรนดผ์่านร้านลีดเดอร์ไพรซ์ 2 
สาขาไดป้ระมาณ 5-6 หม่ืนบาทต่อวนั จากยีห่อ้ลีดเดอร์ไพรซ์(กรุงเทพธุรกิจ 2545: 33) 

การท่ียอดขายสามารถทาํกาํไรให้กบัผูป้ระกอบการคา้ปลีก มีปัจจยัท่ีช่วยในการเติบโตของสินคา้
เฮาส์แบรนดส์รุปไดว้า่มีปัจจยัดา้นลกัษณะของประเภทผลิตภณัฑ,์ดา้นการผลิตและปัจจยัดา้นราคา (คู่แข่ง 2539: 
109) 

ปัจจยัดา้นลกัษณะของประเภทผลิตภณัฑ ์สินคา้เฮาส์แบรนดจ์ะนิยมผลิต สินคา้ประเภทสะดวกซ้ือ 
(Convenience Goods) ซ่ึงเป็นสินคา้ราคาไม่แพง มาตรฐานคุณภาพสินคา้แต่ละยีห่อ้ไม่แตกต่างกนัชดัเจน และ
ไม่ก่อให้เกิดความเส่ียงต่อสุขภาพเม่ือบริโภค เช่นกระดาษชาํระ ผลไมก้ระป๋อง คุกก้ี  ปัจจัยด้านการผลิต 
เน่ืองจากสินคา้เฮาส์แบรนดเ์ป็นสินคา้ท่ีตอ้งจา้งผูอ่ื้นทาํการผลิตจึงตอ้งใชข้บวนการผลิตไม่ซบัซอนมากนกั และ
อตัราการขายท่ีสูงพอท่ีจะสัง่ซ้ือในแต่ละคร้ัง ซ่ึงในบางคร้ังกจ็ะผลิตลอกเลียนแบบผลิตภณัฑย์ีห่อ้แบรนดเ์นม ท่ี
ครองตลาดอยู่โดยเพ่ือเป็นการสร้างอาํนาจการต่อรองกบัเจา้ของสินคา้แบรนด์เนม และปัจจยัดา้นราคาสินคา้
เฮาส์แบรนด์จะอาศยัโอกาสแทรกตวัเพ่ือเสนอราคาสินคา้ท่ีตํ่ากว่าสินคา้แบรนด์เนม ท่ีมีการปรับราคาสูงข้ึน 
หรือใชก้ลยทุธ์การลดราคาสินคา้เพื่อส่งเสริมการขายเป็นประจาํ ทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความเคยชินต่อการเลือกซ้ือ
สินคา้โดยการเปรียบเทียบราคาเป็นหลกัและขาดความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้เดิม 

ปัจจุบนัเทสโก ้โลตสัไดเ้ป็นพนัธมิตรกบับริษทัคู่คา้กว่า 500 ราย จดัส่งสินคา้ยี่ห้อคุม้ค่า จาํนวน
ประมาณ 200 รายการ และสินคา้ยี่หอ้ซูเปอร์เซฟ จาํนวนประมาณ 600 รายการ ใหก้บั เทสโก ้โลตสั และคาดวา่
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รายการสินคา้คุม้ค่าและซูเปอร์เซฟ จะเพ่ิมข้ึนเป็นกว่า 700  รายการ ภายในปี 2547 น้ี และเกือบทั้งหมดของ
บริษทัคู่คา้ท่ีผลิตสินคา้ตราเทสโก ้โลตสั เป็นผูผ้ลิตคนไทย ท่ีมีศกัยภาพในการผลิตสินคา้ท่ีมีมาตรฐานสากล
ดา้นการควบคุมคุณภาพ ดา้นสุขอนามยัและความปลอดภยัเก่ียวกบัอาหาร ซ่ึงการผลิตสินคา้ท่ีไดม้าตรฐานเช่นน้ี 
จะเปิดโอกาสให้คู่คา้เหล่าน้ี มีโอกาสขยายตลาดไปยงัต่างประเทศเพ่ิมข้ึน  เทสโก้ โลตสัมีนโยบายในการ
กาํหนดมาตรฐานการผลิต เพื่อให้ผูผ้ลิตสามารถผลิตสินคา้ท่ีมีคุณภาพ ตรงตามขอ้กาํหนด พร้อมทั้งกาํหนด
มาตรฐาน BRC (BRITISH RETAIL CONSORTIUM) คือ มาตรฐานท่ีเทสโก ้โลตสันาํมาสนบัสนุนใหคู่้คา้
ใช ้เพ่ือความมัน่ใจของลูกคา้ เพ่ือยกระดบัมาตรฐานการผลิตใหเ้ขา้สู่ระดบัสากล ในเร่ืองของ  

1. ระบบการวิเคราะห์อนัตราย และจุดวิกฤตท่ีตอ้งควบคุมในการผลิตอาหาร HACCP (Hazard 
Analysis Critical Control Points, Product Safety)  

2. ขอ้กาํหนดขั้นพ้ืนฐานท่ีจาํเป็นในการผลิตและควบคุมเพื่อใหผู้ผ้ลิตปฏิบติัตาม และทาํใหส้ามารถ
ผลิตอาหารไดอ้ยา่งปลอดภยั GMP (Good Manufacturing Practice )  

3. ระบบการบริหารงานคุณภาพ  Quality Management System  

นอกจากน้ี เทสโก ้โลตสั ไดใ้ชร้ะบบดงักล่าวน้ี เป็นเกณฑใ์นการตรวจประเมินคดัเลือกคู่คา้ท่ีจะเป็น
ผูผ้ลิตสินคา้ตราเทสโก ้โลตสั ทั้งกลุ่มสินคา้อุปโภคและบริโภคเพ่ือส่งสินคา้เฮาส์แบรนดท่ี์ไดม้าตรฐานน้ีใหก้บั
เทสโก ้โลตสัทุกสาขาแลว้ จากการผลิตสินคา้เฮาส์แบรนดส์ามารถทาํกาํไรใหก้บัผูป้ระกอบการคา้ปลีกรายใหญ่
ไดเ้ป็นจาํนวนมาก และสามารถแย่งส่วนแบ่งตลาดจากผูป้ระกอบการคา้ปลีกรายใหญ่รายอ่ืนได ้จึงส่งผลให้
ผูป้ระกอบการรายใหญ่ให้ความสนใจท่ีจะผลิตสินคา้เฮาส์แบรนด์ของตนเองออกสู่ตลาด เพ่ือรักษาส่วนแบ่ง
ตลาดของตนเองไว ้และสร้างความภกัดีต่อตราสินคา้ของตนเอง จึงทาํใหแ้นวโนม้ในการผลิตสินคา้เฮาส์แบรนด ์
เป็นแนวโนม้ท่ีจะเกิดข้ึนกบัผูป้ระกอบการคา้ปลีกชั้นนาํทัว่โลก การศึกษาคน้ควา้ใหไ้ดปั้จจยัของสินคา้เฮาส์แบ
รนด์เพ่ือจะไดข้อ้มูลเก่ียวกบัการส่งเสริมยอดขาย จากการสัมภาษณ์พนักงานประจาํสาขา พบว่าห้างเทสโก ้
โลตสัทาํการเปิดสาขาแรกในประเทศไทยในปี พ.ศ. 2538 คือสาขามหาชยั และในปี 2539 เปิดสาขาท่ีพิษณุโลก,
สระบุรี,พทัยาใต,้ขอนแก่น ปี พ.ศ. 2540 เปิดสาขาเชียงใหม่,นครศรีธรรมราช,สุพรรณบุรี ปี พ.ศ. 2541 เปิดสาขา
ศรีนครินทร์,อยธุยา ปี พ.ศ. 2542 เปิดสาขาภูเกต็ ปี พ.ศ.2543 เปิดสาขาชลบุรี,โคราช ในปี พ.ศ.2544 เป็นตน้มา
หา้งเทสโก ้โลตสัไดท้าํการขยายสาขาออกสู่ส่วนภูมิภาคเพิ่มมากข้ึนโดยในปี พ.ศ. 2544 ไดท้าํการเปิดสาขา
ทั้งหมด 5 สาขา ปี พ.ศ. 2545 เปิดสาขา 6 สาขาส่วนในปี พ.ศ. 2546 เปิดสาขาทั้งหมด 13 สาขา และในปี พ.ศ. 
2547เร่ิมเปิดได ้3 สาขาโดยสาขาสุรินทร์เป็นสาขาท่ีเปิดทาํการลา้สุด 
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เน่ืองจากมีการแข่งขนัในการผลิตสินคา้เฮาส์แบรนดข์องผูป้ระกอบการรายใหญ่ภายในประเทศเพิ่ม
มากข้ึนเพ่ือรักษาส่วนแบบตลาดของตนเองไวป้ระกอบกบันโยบายของทางรัฐบาลในการจาํกดัพ้ืนท่ีในการขยาย
สาขาของผูป้ระกอบการรายใหญ่ ผูป้ระกอบการรายใหญ่จึงใหค้วามสนใจท่ีจะขยายสาขาออกสู่ส่วนภูมิภาคมาก
ข้ึนอยา่งเช่นหา้งเทสโก ้โลตสั จากการสมัภาษณ์พนกังานประจาํสาขาถึงกลุ่มตวัอยา่งท่ีอยูใ่นเขตพื้นท่ีภาคกลาง
ยกเวน้กรุงเทพฯ ไดแ้ก่ กาญจนบุรี นครปฐม, ราชบุรี และสุพรรณบุรี ท่ีมาซ้ือสินคา้ท่ี เทสโก ้โลตสัมีจาํนวนคน
ต่อวนัต่อสาขาคือ สาขากาญจนบุรีในวนัจนัทร์ถึงวนัศุกร์ ประมาณ 4,000 คนต่อวนั วนัเสาร์และวนัอาทิตย์
ประมาณ 6,000คนต่อวนั สาขานครปฐมในวนัจนัทร์ถึงวนัศุกร์ ประมาณ 6,000 คนต่อวนั วนัเสาร์และวนัอาทิตย์
ประมาณ 9,000คนต่อวนั สาขาราชบุรีในวนัจนัทร์ถึงวนัศุกร์ ประมาณ 5,000 คนต่อวนั วนัเสาร์และวนัอาทิตย์
ประมาณ 7,000คนต่อวนั สาขาสุพรรณบุรีในวนัจนัทร์ถึงวนัศุกร์ ประมาณ 7,000 คนต่อวนั วนัเสาร์และวนั
อาทิตยป์ระมาณ 10,000คนต่อวนั 

โดยการศึกษาความคิดเห็นต่ออิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดสินค้าเฮาส์แบรนด์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตพ้ืนภาคกลางยกเวน้กรุงเทพฯ กรณีศึกษาหา้งเทสโก ้โลตสั เพื่อนาํผลการวิจยัไปเป็นแนวทางใน
การวางนโยบายและปรับปรุงเพ่ือสร้างความแตกต่างใหก้บัผลิตภณัฑ ์ใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคใน
ส่วนภูมิภาค รวมทั้งนาํผลการวิจยัไปพฒันาปรับปรุงกลยทุธ์ของสินคา้เฮาส์แบรนดใ์นส่วนตลาดภูมิภาคสาํหรับ
กลุ่มธุรกิจท่ีตอ้งการผลิตสินคา้เฮาส์แบรนดข์องตนเองต่อไปในอนาคต 

 

 

 

วตัถุประสงค์ของการวจิัย 
 

1. เพื่อศึกษาความคิดเห็นต่ออิทธิพลส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ(์Product), ราคา (Price), 
ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place), การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ของผูบ้ริโภคสินคา้เฮาส์แบ
รนดใ์นเขตพ้ืนท่ีภาคกลางยกเวน้กรุงเทพฯ 

2. เพ่ือศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้เฮาส์แบรนด์กบัเพศ อาย ุ
รายได ้สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และจาํนวนสมาชิกในครอบครัว 

 
สมมตฐิานการวจิัย 
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1. ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางจดัจาํหน่าย การส่งเสริมการตลาดของ

ผูบ้ริโภคสินคา้เฮาส์แบรนดใ์นพ้ืนท่ีภาคกลางยกเวน้กรุงเทพฯ มีอิทธิพลในระดบัปานกลาง 
2. ส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้เฮาส์แบรนด์มีความสัมพนัธ์กบั เพศ รายได ้สถานภาพ 

ระดบัการศึกษา อาชีพ และจาํนวนสมาชิกในครอบครัวของผูบ้ริโภคสินคา้ 
 
ขอบเขตของการวจิัย 

 
1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

 

ประชากรเป็นประชาชนท่ีอยู่ในเขตพื้นท่ีภาคกลางยกเวน้กรุงเทพฯ ไดแ้ก่ กาญจนบุรี นครปฐม, 
ราชบุรี และสุพรรณบุรี ท่ีมาซ้ือสินคา้ของธุรกิจคา้ปลีกโดยทัว่ไปแบบดิสเคาทส์โตร์ ท่ี เทสโก ้โลตสั  

กลุ่มตัวอย่างเป็นประชากรเป็นประชาชนท่ีอยู่ในเขตพื้นท่ีภาคกลางยกเว้นกรุงเทพฯ ได้แก่ 
กาญจนบุรี นครปฐม, ราชบุรี และสุพรรณบุรี ท่ีมาซ้ือสินคา้ท่ี เทสโก ้โลตสั เก็บรวบรวมขอ้มูลประมาณ   1   
เดือน (ระหว่างวนัท่ี 2 มิถุนายน – 30 มิถุนายน 2547) จาํนวน 400 คน รวมทั้ง 4 สาขา กลุ่มตวัอยา่งสาขาละ 100 
คน โดยการสุ่มตวัอยา่งแบบเฉพาะไม่เจาะจง (No Purposive Sampling) 
2. ตวัแปรท่ีศึกษา 

2.1 ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) ไดแ้ก่  
2.1.1 เพศ 
2.1.2 อาย ุ
2.1.3 รายได ้
2.1.4 สถานภาพ  
2.1.5 ระดบัการศึกษา 
2.1.6 อาชีพ 
2.1.7 จาํนวนสมาชิกในครอบครัว 

2.2 ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ไดแ้ก่ ความคิดเห็นดา้นส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) ประกอบดว้ย 

2.2.1 ผลิตภณัฑ ์(Product)  
2.2.2 ราคา (Price)  
2.2.3 ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place)  
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2.2.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
 
นิยามศัพท์เฉพาะ 
 

สินค้าเฮาส์แบรนด์ (House Brand หรือ Private Brand)   หมายถึง  สินค้า ท่ีใช้ช่ือตราและ /หรือ
เคร่ืองหมายตราของผูจ้ดัจาํหน่ายผลิตภณัฑ ์หรือคนกลางรายใดรายหน่ึงซ่ึงไม่ไดเ้ป็นผูผ้ลิตสินคา้ชนิดนั้นเอง 
ในงานวิจยัน้ีจะศึกษาสินคา้เฮาส์แบรนดข์องหา้งเทสโก ้โลตสั ซ่ึงใชต้รา “ซุปเปอร์เซฟ” “คุม้ค่า” และ”เทสโก”้  

ส่วนประสมการตลาด หมายถึง กลยทุธ์ทางการตลาดท่ีธุรกิจคา้ปลีกนาํมาใชก้บัสินคา้เฮาส์แบรนด์
เพ่ือสนองตอบความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) การจดัจาํหน่าย (Place) และ
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

ผลติภัณฑ์  หมายถึง สินคา้ท่ีเสนอขายโดยธุรกิจคา้ปลีกและมีช่ือตราและ/หรือเคร่ืองหมายตราของผู ้
จดัจาํหน่ายเอง สินคา้มีลกัษณะคลา้ยกบัสินคา้ยี่หอ้ดงั มีคุณภาพเหมือนกบัสินคา้ยี่หอ้ดงั ผลิตจากบริษทัเด่ียวกบั
สินคา้ยี่หอ้ดงัและใชว้สัดุท่ีมีคุณภาพ มีหลายชนิดให้เลือก มีการกาํหนดวนัผลิตและหมดอายชุดัเจนและไดรั้บ
เคร่ืองหมาย อย. สามารถตอบสนองความตอ้งการหรือความจาํเป็นของผูบ้ริโภคเพ่ือใหผู้บ้ริโภคเกิดความพึง
พอใจสูงสุด 

ราคา    หมายถึง มูลค่าของสินคา้เฮาส์แบรนดท่ี์นาํเสนอในรูปของมูลค่าตวัเงินท่ีตํ่ากว่า สินคา้ยี่หอ้
ดงั มีป้ายแสดงราคาสินคา้ท่ีจดัเจน มีการจดัช่วงแนะนาํสินคา้โดยการลดราคาและสามารถชาํระเงินผ่านบตัร
เครดิตได ้เพ่ือสร้างแรงจูงในการซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนด ์ 

ช่องทางการจัดจําหน่าย   หมายถึง  การวางและจดัจาํหน่ายสินคา้เฮาส์แบรนด์เป็นหมวดหมู่ มี
เคร่ืองตรวจราคาสินคา้ไวบ้ริการ มีการจดับรรยากาศภายในหา้งใหต้รงตามเทศกาลต่างๆ มีศูนยอ์าหารไวบ้ริการ
ภายในหา้ง มีสถานท่ีจอดรถกวา้งขวางและปลอดภยั นอกจากน้ีมีการแนะนาํสินคา้เฮาส์แบรนดผ์า่ยเวบ็ไซดข์อง
หา้งและส่งขอ้มูลของสินคา้ใหก้บัลูกคา้ทางอินเตอร์เน็ท  

การส่งเสริมทางการตลาด  หมายถึง การติดต่อส่ือสารกบัผูซ้ื้อเพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการ
ซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนด์ เช่นการโฆษณาทางใบปลิวและทางหนงัสือพิมพ ์มีการลดราคาสินคา้เฮาส์แบรนด์เพื่อ
กระตุน้ผูบ้ริโภคใหเ้กิดความตอ้งการซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนด ์รวมถึงการซ้ือสินคา้แลว้ไม่พอใจสามารถนาํสินคา้
มาเปล่ียนไดภ้ายใน 7 วนัแต่จะทาํไดเ้ฉพาะในร้านของตนเองเท่านั้น 

เทสโก้โลตัส   หมายถึง บริษทัร่วมทุนระหวา่งหา้งเทสโก ้ของประเทศองักฤษ และหา้งโลตสัของ
ประเทศไทย เม่ือร่วมทุนกนัแลว้เรียกช่ือใหม่ว่าห้างเทสโกโ้ลตสัในงานวิจยัน้ีหมายถึง หา้งเทสโกโ้ลตสั สาขา
กาญจนบุรี สุพรรณบุรี นครปฐม และราชบุรี 
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ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับจากการวจิัย 
 

1. เป็นแนวทางในการวางแผนการตลาดของสินคา้เฮาส์แบรนด์ของผูบ้ริโภคในเขตพ้ืนท่ีภาค
กลางยกเวน้กรุงเทพฯ  

2. เป็นแนวทางในการวางนโยบายและกลยทุธ์ทางการตลาดสาํหรับกลุ่มธุรกิจ ท่ีมีความตอ้งการ
จะผลิตสินคา้เฮาส์แบรนดข์องตนเองออกสู่ตลาดส่วนภูมิภาค 
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บทที ่2 
 
 

แนวความคดิ ทฤษฎี ท่ีเกีย่วข้องการวจัิย 
 
 

ในการศึกษาวจิยัเร่ือง “การศึกษาความคิดเห็นต่ออิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดสินคา้เฮาส์
แบรนดข์องผูบ้ริโภคในเขตพ้ืนท่ีภาคกลางยกเวน้กรุงเทพฯ กรณีศึกษาหา้งเทสโก ้โลตสั” ไดน้าํแนวคิด ทฤษฎี
มาใชเ้ป็นกรอบในการศึกษา ดงัน้ี 

1. แนวความคิดและทฤษฎีดา้นส่วนประสมทางการตลาด 
2. ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
3. แนวคิดเก่ียวกบัสินคา้เฮาส์แบรนด ์
4. ผลงานวิจยัและงานเขียนท่ีเก่ียวขอ้ง 

 
ทฤษฎแีละแนวความคดิทีเ่กีย่วข้อง 
 

แนวความคดิและทฤษฎด้ีานส่วนประสมทางการตลาด 
 

ฟิลิป คอตเลอร์ Philip Kotler (1993:39) ไดใ้หค้วามหมายของส่วนประสมทางการตลาด ไวว้่าเป็น
ส่วนประกอบท่ีสําคญัในแนวคิดทางการตลาดแบบใหม่ เป็นตวัแปรท่ีบริษทัสามารถควบคุมได้ ซ่ึงบริษทั
นาํมาใชเ้พื่อเป็นตวักระตุน้สําหรับกลุ่มเป้าหมาย ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ์ ราคา สถานท่ีหรือช่องทางการจดั
จาํหน่ายและการส่งเสริมทางการตลาด  

1. ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีนาํเสนอแก่ตลาด เพ่ือให้เกิดความสนใจ ความตอ้งการเป็น
กรรมสิทธ์ิ การใช ้การบริโภค หรือความสามารถตอบสนองความตอ้งการให้เกิดความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 
สามารถแบ่งได ้2 ลกัษณะดงัน้ี ผลิตภณัฑท่ี์มีตวัตนสามารถจบัตอ้งได ้(Tangible Product) และผลิตภณัฑท่ี์ไม่
สามารถจบัตอ้งได ้(Intangible Product) หรือบริการ (Service)ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีสามารถตอบสนองความจาํเป็นและ
ความต้องการของผูบ้ริโภคได้เป็นท่ีพึงพอใจมากท่ีสุด ผลิตภณัฑ์จึงประกอบด้วย สินคา้ บริการ ความคิด 
สถานท่ี องคก์ารหรือบุคคล ซ้ึงตอ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีมูลค่า (Value) ในสายตาของผูบ้ริโภค เท่านั้นท่ี
จาํหน่ายได ้
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2. ราคา (Price) หมายถึง มูลค่าผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน หรือเป็นส่ิงท่ีตอ้งจ่ายสําหรับการไดม้าซ่ึง

ผลิตภณัฑห์รือบริการ ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าของผลิตภณัฑก์บัราคาของผลิตภณัฑ ์ถา้คุณค่าสูง
กวา่ราคาเขากจ็ะตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์

3. ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place or Distribution) หมายถึง การเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑแ์ละบริการจาก
องค์กรไปยงัตลาด จะเห็นได้ว่าช่องทางการจดัจาํหน่าย เป็นการนําผลิตภณัฑ์ท่ีได้กาํหนดข้ึนในลกัษณะท่ี
เหมาะสมกบัผูบ้ริโภค ไปสู่ตลาดท่ีเป็นตลาดเป้าหมายซ่ึงอาจจะผ่านคนกลางหลายระดบัหรือหลายบริษทัโดยมี
การกระจายตวัสินคา้สู่ตลาด (Market logistics) หรือ การเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑจ์ากบริษทัไปยงัลูกคา้ ตอ้งอาศยั
คนกลางในช่องทางการจดัจาํหน่าย (Channel of Distribution) 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  หมายถึงการติดต่อส่ือสารท่ีเก่ียวกบัขอ้มูลระหว่างผูข้ายกบัผู ้
ซ้ือ เพ่ือสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อส่ือสารอาจเป็นการขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal 
Selling) และการขายโดยไม่ใชพ้นกังานขาย (Nonpersonal Selling) ซ่ึงประกอบดว้ยรายละเอียดดงัน้ี 

4.1  การโฆษณา (Advertising) เป็นการส่ือข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์บริการหรือความคิดในลกัษณะ
เชิญชวนผูบ้ริโภค การโฆษณาเป็นการนาํเสนอและการส่งเสริมความคิดท่ีเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการ โดยผ่าน
ส่ือกลางต่างๆ ท่ีไม่ใชต้วับุคคล เช่น วิทยุ โทรทศัน์ หนงัสือพิมพ ์นิตยสาร แผ่นปลิว ฯลฯ นกัการตลาดจะให้
ความสาํคญักบัการโฆษณามาก เพราะว่าธุรกิจปัจจุบนัมีการแข่งขนักนัสูง และต่างก็ใชก้ลยทุธ์ทุกรูปแบบ เพ่ือ
ช่วงชิงส่วนแบ่งทางการตลาด ซ่ึงการโฆษณามีส่วนสาํคญัเพราะทาํใหผู้บ้ริโภคทราบวา่ มีผลิตภณัฑน์ั้นในตลาด
และมีลกัษณะเด่นอยา่งไร ทาํใหเ้กิดแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้  

4.2  การขายโดยพนกังานขาย (Personal Selling) เป็นการจูงใจผูบ้ริโภคโดยใชบุ้คคล การขายโดยบุคคล
ถือว่าเป็นวิธีการติดต่อส่ือสารท่ีดีท่ีสุด เพราะเป็นการขายท่ีเผชิญหน้ากนัเป็นการสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบั
ลูกคา้ ผูท้าํการขายสามารถทราบไดว้า่ ลูกคา้สนใจหรือไม่สนใจ สามารถทาํใหลู้กคา้พอใจหรือไม่พอใจได ้การ
ขายโดยบุคคลมีลกัษณะเด่นสามารถสรุปไดด้งัน้ี 

4.2.1 เป็นการส่ือสารสองทาง ทั้งสองฝ่ายเผชิญหนา้กนั ดงันั้น จึงสามารถรับรู้ปฏิกิริยาและสนองตอบ
ไดท้นัทีทราบไดว้า่ ผลสุดทา้ยของการตดัสินใจเป็นอะไร เช่น ซ้ือหรือไม่ซ่ือ  

4.2.2  การขายโดยบุคคล เป็นการเผชิญหนา้กนั ดงันั้น บุคคลผูท้าํการขายจึงมีบทบาทสาํคญัมีบทบาท
ในการตดัสินใจของผูบ้ริโภค เพราะการมีสมัพนัธ์ไมตรีท่ีดีอาจนาํมาซ่ึงการขายคร้ังต่อไปอีกดว้ย 

 
4.3  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นเคร่ืองมือกระตุน้ความตอ้งการซ้ือท่ีนอกเหนือจากการ

โฆษณา การขายโดยใชพ้นกังานขาย ซ่ึงสามารถกระตุน้ความสนใจอยากทดลองใชข้องผูบ้ริโภค การส่งเสริม
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การขายอาจกระตุน้ผูบ้ริโภค เช่น ลด แลก แจก แถม ฯลฯ กระตุน้คนกลางและพนกังานขาย เช่นการแข่งขนัการ
ขาย การส่งเสริมการขาย  
 4.4  การประชาสมัพนัธ์ (Public Relation) หมายถึง การสร้างทศันคติท่ีดีต่อองคก์ารใหเ้กิดกบักลุ่มใด
กลุ่มหน่ึง การประชาสมัพนัธ์เป็นการติดต่อส่ือสารกบักลุ่มต่างๆ ได ้แก่ ประชาชนทัว่ไป ผูถื้อหุน้ หน่วยราชการ 
วิธีการประชาสมัพนัธ์อาจทาํได ้เช่น การตีพิมพ ์การใหข่้าวเก่ียวกบับุคคล ผลิตภณัฑข์องบริษทั ประชาสมัพนัธ์ 
พอสรุปไดด้งัน้ี 
             4.4.1  การประชาสัมพนัธ์มีความน่าเช่ือถือสูง เพราะเป็นการให้ขอ้เท็จจริงผ่านส่ือมวลชนอย่าง
ตรงไปตรงมา ไม่ใชเ้ป็นการโฆษณาชวนเช่ือ 
             4.4.2  ภาพพจน์ท่ีดี เป็นผลมาจากการประชาสมัพนัธ์จะส่งผลกระทบใหผู้บ้ริโภคมองผลิตภณัฑดี์ รวม
ไปถึงผูบ้ริหารและพนกังานดว้ย 
              4.4.3  การประชาสมัพนัธ์ จะเขา้ถึงประชาชนโดยส่วนรวมไดม้ากกวา่ ไม่วา่คนเหล่านั้นจะใชห้รือไม่ใช้
ผลิตภณัฑน์ั้นกต็าม เพราะผูบ้ริโภคเหล่านั้นจะตั้งใจรับฟังโดยไม่ตั้งขอ้กีดกนัหรือรังเกียจ 

4.5  การตลาดโดยใชอิ้นเตอร์เน็ต (Internet Marketing) การตลาดโดยใชอิ้นเตอร์เน็ตหมายถึงการ
ส่ือสารการตลาดโดยใชค้อมพิวเตอร์เช่ือมตรงกบัอินเตอร์เน็ต ซ่ึงถือว่าเป็นการตลาดทางตรงท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภคได้
อยา่งเฉพาะเจาะจง  

สินคา้เฮาส์แบรนดมี์การใชปั้จจยัทางดา้นส่วนประสมทางการตลาด ในดา้นต่างๆ ดงัน้ี 
1. ดา้นผลิตภณัฑ ์สินคา้เฮาส์แบรนดจ์ะใชก้ลยทุธ์ในการเลียนแบบบรรจุภณัฑข์องสินคา้ยีห่อ้ดงั และ

วางจาํหน่ายภายในหา้งของตนเอง 
2. ดา้นราคา สินคา้เฮาส์แบรนดใ์ชก้ลยทุธ์ในการตั้งราคาท่ีตํ่ากวา่สินคา้ท่ีตนเลียนแบบ  
3. ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย สินคา้เฮาส์แบรนดจ์ะมีขอ้จาํกดัในการจดัจาํหน่ายเพราะจะจาํหน่ายได้

เฉพาะในหา้งของตนเองเท่านั้น 
4. ดา้นโปรโมชัน่ สินคา้เฮาส์แบรนด์จะใชก้ารโปรโมชัน่ในดา้นการลดราคา และการโฆษณาทาง

แผน่ใบปลิวและทางอินเตอร์เน็ต 
งานวิจยัน้ีจึงศึกษาความคิดเห็นต่ออิทธิพลทางดา้นส่วนประสมทางการตลาดสินคา้เฮาส์แบรนดข์อง

ผูบ้ริโภคในเขตพ้ืนท่ีภาคกลางยกเวน้กรุงเทพฯ ในดา้นต่างๆ  
 
 
 
 

ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 

ผลติภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) 
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 ตลาดเป้าหมาย 
   (Target Market) 
 (ความตอ้งการและพฤติกรรม 
      ของผูบ้ริโภคท่ีเป็นเป้าหมาย) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ท่ีมา : สุชิน นะตาปา/ หลกัการตลาด/ กรุงเทพฯ: หา้งหุน้ส่วน สาํนกัพิมพฟิ์สิกส์เซ็นเตอร์, 2541 
          หนา้ 10 

 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

ช่องทางการจดัจําหน่าย การส่งเสริมทางการตลาด 
(Promotion) 

- สินคา้ใหเ้ลือก(Product Variety) 
- คุณภาพสินคา้(Quality) 
- ลกัษณะ(Feature) 
- การออกแบบ(Design)                   
- ตราสินคา้(Brand name) 
- การบรรจุหีบห่อ(Packaging) 
- ขนาด(Size) 
- บริการ(Services) 
- การรับประกนั(Warranties) 
- การรับคืน(Returns) 

- ราคาสินคา้ในรายการ(List 
Price) 

- ส่วนลด(Discounts) 
- ส่วนยอมให(้Allowances) 
- ระยะเวลาการชาํระเงิน 
    (Payment Period) 
- ระยะเวลาการใหสิ้นเช่ือ 
     (Credit terms) 
           ฯลฯ 
 

ช่องทาง(Channels) 
- ความครอบคลุม(Coverage) 
- การเลือกคนกลาง(Assortment) 
- ทาํเลท่ีตั้ง(Location) 
การสนับสนุนการกระจายตวัสินค้าสู่
ตลาด 
(Market Logistics) 
- สินคา้คงเหลือ(Inventory) 
- การขนส่ง(Transportation) 

- การโฆษณา(Advertising) 
- การขายโดยใชพ้นกังานขาย 
     (Personal selling) 
- การส่งเสริมการขาย 
     (Sale Promotion) 
- การใหข่้าวและการ

ประชาสมัพนัธ์ 
(Publicity and Public Relations) 
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การแบ่งสัดส่วนของผูบ้ริโภคจากลกัษณะโดยรวม เป็นแนวทางในการศึกษาถึงความเป็นไปไดใ้น

การกําหนดตลาดเป้าหมาย ลักษณะทางประชากรของตลาดผูบ้ริโภคท่ีสําคญัจะประกอบไปด้วยจํานวน
ประชากร อตัราการเกิด ช่วงอายุ แหล่งท่ีพกัอาศยั การเคล่ือนยา้ย รายได ้และรายจ่าย อาชีพ การศึกษา และ
สถานภาพสมรส (สุปัญญา ไชยชาญ : 2543, 28-29) 

องคป์ระกอบของประชากร หมายถึง ลกัษณะของมนุษยท่ี์ประกอบเขา้เป็นประชากรในอาณาเขตใด
อาณาเขตหน่ึง ณ เวลาใดเวลาหน่ึง ลักษณะของมนุษย์ท่ีนักการตลาดควรให้ความสนใจได้แก่ เพศ อาย ุ
สถานภาพ ระดบัการศึกษา เช้ือชาติ และอาชีพของประชากร ทั้งน้ีเพราะลกัษณะของมนุษยท่ี์กล่าวมาต่างมี
อิทธิพลต่อการบริโภคผลิตภณัฑท์ั้งส้ิน 

1. รายไดแ้ละรายจ่ายของผูบ้ริโภค นอกจากจะพิจารณาทางดา้นจาํนวนประชากรแลว้ นกัการ
ตลาดจะตอ้งศึกษารายได้ของประชากร พร้อมกบัรายละเอียดของการใช้จ่ายของผูบ้ริโภคด้วย รายได้ของ
ประชากรเราสามารถดูไดจ้ากหน่วยงานราชการท่ีเก่ียวขอ้งไดแ้ก่ กรมสรรพาการ ดูไดจ้ากผลการวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัรายได ้การศึกษารายไดข้องประชากรเราสามารถจะพิจารณาไดจ้ากจาํนวนการว่าจา้ง หรือการทาํงานของ
ตลาดการคา้ของเมืองนั้นๆ รายไดข้องผูบ้ริโภคเปรียบไดก้บัเป็นอาํนาจการซ้ือ ยิ่งมีรายไดสู้งเท่าไรอาํนาจการ
ซ้ือกจ็ะสูงข้ึนเท่านั้น 

การใชจ่้ายของผูบ้ริโภคก็เป็นเร่ืองท่ีนกัการตลาดตอ้งติดตามและใหค้วามสนใจดว้ยโดยปกติ แลว้
รายจ่ายทางดา้นอาหารการกินจะมีอตัราส่วนน้อยหรือลดลงเม่ือเปรียบเทรียบกบัอตัราส่วนของการเพ่ิมของ
รายได ้กล่าวคือ ถึงแมว้่าผูบ้ริโภคมีรายไดเ้พ่ิมข้ึนเท่าตวัก็ไม่ไดแ้สดงว่าผูบ้ริโภคจะตอ้งบริโภคมากข้ึนเท่าตวั 
ทั้งน้ีเป็นเพราะว่าผูบ้ริโภคมีกระเพาะท่ีจะรองรับอาหารในจาํนวนกาํจดั หรือค่อนขา้งจะคงท่ีถึงแมผู้บ้ริโภคจะ
เลือกรับประทานอาหารท่ีดีและมีราคาแพงข้ึนกต็าม แต่ทวา่เม่ือพิจารณา ณ จุดท่ีผูบ้ริโภครับประทานอาหารท่ีดี 
และมีคุณภาพแลว้ผูบ้ริโภคกไ็ม่สามารถรับประทานไดเ้พ่ิมข้ึน การใชจ่้ายของผูบ้ริโภคในดา้นอ่ืนๆ เช่นการแต่ง
กาย เคร่ืองประดบั การหาความสุขเขา้ตวั การพกัผอ่นหยอ่นใจในรูปแบบต่างๆ จะมีอตัราส่วนท่ีผนัแปรโดยตรง
กบัอตัราการเพ่ิมของรายได ้

2. อาชีพของผูบ้ริโภคเป็นปัจจัยท่ีส่งผลถึงการอุปโภค บริโภคของผูบ้ริโภคเอง อาชีพของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัรายไดสู้งยอ่มจะมีการใชจ่้ายเงินท่ีมากไปจากอาชีพท่ีมีระดบัรายไดต้ํ่าซ่ึงแต่ละอาชีพก็จะมี
ระดบัรายไดท่ี้แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนั เช่น อาชีพพ่อคา้แม่คา้จะมีรายไดไ้ม่สูงมากนกั การ
เลือกใชสิ้นคา้ต่างๆ กไ็ม่คอยพิถีพิถนัมากนกั อาชีพผูบ้ริหารท่ีใชส้มอง จะมีรายไดค่้อนขา้งสูง การเลือกใชสิ้นคา้
ต่างๆ ค่อนขา้งจะพิถีพิถนั 
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3. การศึกษาของผูบ้ริโภคเป็นปัจจยัหน่ึงท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้มาอุปโภคบริโภค ผูบ้ริโภคท่ีมี
การศึกษาแต่ละระดบัจะมีความตอ้งการแตกต่างกนั ผูบ้ริโภคท่ีมีการศึกษาสูงยอ่มตอ้งการชีวิตความเป็นอยูท่ี่ดี
ข้ึน ตอ้งการสินคา้ท่ีจะมาตอบสนองให้ชีวิตท่ีดีข้ึน ผูท่ี้มีการศึกษาสูงจะสนใจถึงตนเองมากข้ึนและจะสร้าง
ความสุขให้กบัชีวิตของตนเอง โดยแสวงหาสินคา้ท่ีจะมาตอบสนองความตอ้งการของตน ดงันั้นผูบ้ริโภคท่ีมี
การศึกษาสูงยอ่มจะเป็นโอกาสอนัดีแก่การตลาดต่อไป 

4. สถานภาพของผูบ้ริโภค นกัการตลาดจะตอ้งพิจารณาแนวโนม้ของการแต่งงานกบัการอยูเ่ป็น
โสด เพราะการแต่งงานก็มีผลต่อความตอ้งการสินคา้ท่ีจะใชใ้นชีวิตครอบครัว เช่น เตียงคู่ ตูเ้ส้ือผา้ท่ีใหญ่ข้ึน 
หมอ้หุงขา้วท่ีมีขนาดใหญ่ข้ึน เป็นตน้ ส่วนผูท่ี้อยู่เป็นโสดจะตอ้งการสินคา้สําหรับใชส่้วนตวั เช่น เตียงเดียว 
ตูเ้ยน็ขนาดเลก็ หมอ้หุงขา้วขนาดเลก็ เป็นตน้ 

จากลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีกล่าวมาทั้งหมดเป็นขอ้มูลท่ีตอ้งมีการติดตามให้ทนัสมยัอยู่
ตลอดเวลา ถา้ขอ้มูลไม่ทนัสมยักจ็ะส่งผลทาํใหก้ารวางแผนทางการตลาดผิดพลาดได ้

 
แนวคดิเกีย่วกับสินค้าเฮาร์แบรนด์ 
 

 ศูนยว์ิจยันิตยสารแบรนดเ์อจ (BrandAge Research House) ไดท้าํการศึกษาวิจยัเก่ียวกบัสินคา้เฮาส์
แบรนด ์2 กรณีจะแยกเป็นการศึกษาเก่ียวกบัสินคา้เฮาส์แบรนด์และศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือหรือ
สนใจในสินคา้เฮาส์แบรนด ์(แบรนดเ์อจ,กค.44:123-126)  

ในการศึกษาวิจยัเก่ียวกบัสินคา้เฮาส์แบรนด์จะทาํการศึกษาถึงรายละเอียดของชนิดสินคา้เฮาส์แบ
รนด์และการวางตาํแหน่งบนเชลล์ของสินคา้เฮาส์แบรนด์ภายในห้างเทสโก ้โลตสั, บ๊ิก-ซี,คาร์ฟูร์,ท๊อปส์ 
ซูเปอร์มาร์เกต็และแมค็โคร สามารถสรุปได ้

1. สินคา้เฮาส์แบรนด์จะมีบรรจุภณัฑท่ี์มีความคลา้ย หรือใกลเ้คียงกบัสินคา้ท่ีมีส่วนครองตลาด
มาก หรือเป็นสินคา้ท่ีเป็นท่ีผูบ้ริโภคสามารถจดจาํช่ือยีห่อ้ของสินคา้นั้นได ้

2. ภายในหา้งจะมีการจดัโปรโมชัน่สินคา้เฮาส์แบรนด์ของตนอย่างเด่นชดัอย่างเช่น บ๊ิก-ซี ท่ีใช้
แบรนดลี์ดเดอร์ไพรซ์ จะมีป้ายท่ีบอกวา่ “ลีดเดอร์ไพรซ์ คุม้ค่า คุม้ราคา best price” นอกจากใชก้ลยทุธ์ในการ
ประชาสมัพนัธ์สินคา้แลว้ ยงัใชก้ลยทุธ์ทางดา้นราคาโดยการตั้งราคาท่ีตํ่ากวา่สินคา้ท่ีเป็นแบรนดด์งั 

3. สินคา้เฮาส์แบรนด์ในแต่ละห้างจะมีสินคา้ท่ีเป็นชนิดเดียวกนั ดงันั้นในแต่ละห้างจึงพยายาม
สร้างความแตกต่างให้กบัสินคา้เฮาส์แบรนด์ของตนอย่างเช่นคาร์ฟูร์ จะมีสินคา้ประเภทอุปกรณ์ไฟฟ้า สินคา้
อิเลก็ทรอนิกส์ และเคร่ืองนอน 
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4. ในการสร้างความเช่ือมัน่ให้กบัผูบ้ริโภค สินคา้เฮาส์แบรนด์จึงตอ้งมีเคร่ืองหมายมาตรฐาน
ต่างๆ อยา่งเช่น เคร่ืองหมาย อย. เคร่ืองหมาย Thailand Brand เคร่ืองหมาย ฮาราล ซ่ึงในบางหา้งยงัมีขอ้ความว่า”
หากไม่พอใจในสินคา้สามารถนาํมาคืนเพ่ือเปล่ียนใหม่ไดท่ี้ทุกสาขา” 

5. ในการผลิตสินคา้เฮาส์แบรนด์ เพื่อเป็นการสร้างความเช่ือมัน่ให้กบัผูบ้ริโภค สินคา้เฮาส์แบ
รนด์จะผลิตโดยบริษทัท่ีผลิตสินคา้แบรนด์ดงัอย่างเช่น บริษทั องักฤษตรางู (LP) จาํกดัซี พี อินเตอร์ฟู้ ด, 
อุตสาหกรรมมิตรมงคล, เบรร์ร่ี ยคุเกอร์ เซลลอกซ์ จาํกดั ฯลฯ 

6. การวางตาํแหน่งของสินคา้เฮาส์แบรนด์จะวางในตาํแหน่งท่ีดีท่ีสุดของชั้น คือจะอยู่ระดับ
สายตาและวางให้ใกลเ้คียงกบัสินคา้ท่ีสินคา้เฮาส์แบรนด์เลียนแบบเน่ืองจากท่ีบรรจุภณัฑ์ท่ีคลา้ยกนัทาํให้
ผูบ้ริโภคเกิดความเขา้ใจผิดและซ้ือผิดไป 

ในการศึกษาวิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือหรือสนใจในสินคา้เฮาส์แบรนดส์ามารถสรุป
ได ้

1. ซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนดเ์พราะเขา้ใจผิดคิดว่าเป็นสินคา้ท่ีตนเคยใชเ้พราะมีบรรจุภณัฑท่ี์คลา้ยกนั
และวางอยูบ่นชั้นเด่ียวกนั 

2. สินคา้เฮาส์แบรนดท่ี์ไดรั้บความนิยมเป็นอยา่งมากเป็นสินคา้ประเภทของใชภ้ายในบา้นเพราะ
ไม่ตอ้งคาํนึงถึงตราสินคา้ ความปลอดภยัและความน่าเช่ือถืออยา่งเช่นไมถู้พ้ืน นํ้ายาลา้งหอ้งนํ้ า ฯลฯ 

3. สินคา้เฮาส์แบรนด์มีการตั้งราคาท่ีตํ่าทาํให้สามารถเรียกความสนใจจากผูบ้ริโภคได ้เพราะ
สินคา้เฮาส์แบรนด์บางชนิดมีคุณภาพใกลเ้คียงกบัสินคา้ท่ีตนใช้อยู่แต่มีราคาตํ่ากว่าอย่างเช่น สินคา้ประเภท
เกษตรจาํพวก ถัว่เขียว กระเทียม ฯลฯ 

นอกจากน้ียงัไดท้าํการศึกษาในเร่ืองปัจจยัต่างๆ ท่ีมีผลกระทบต่อสินคา้เฮาร์แบรนดส์ามารถสรุปได้
ดงัน้ี 

1. ปัจจยัทางดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลกระทบต่อสินคา้เฮาส์แบรนดใ์นดา้นต่างๆ 
1.1 ดา้นผลิตภณัฑ ์สินคา้เฮาส์แบรนดจ์ะใชก้ลยทุธ์ในการเลียนแบบบรรจุภณัฑข์องสินคา้ยี่หอ้ดงั 

แต่ผูบ้ริโภคยงัคาํนึกถึงคุณภาพ และมาตรฐานของสินคา้ 
1.2 ดา้นราคา สินคา้เฮาส์แบรนด์ใชก้ลยทุธ์ในการตั้งราคาท่ีตํ่ากว่าสินคา้ท่ีตนเลียนแบบ แต่ใน

สินคา้บางอยา่งผูบ้ริโภคไม่ไดต้ดัสินใจซ้ือเพราะจะใชค้วามเช่ือถือของตนเองในสินคา้นั้นๆ มากกวา่ 
1.3 ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย สินคา้เฮาส์แบรนดจ์ะมีขอ้จาํกดัในการจดัจาํหน่ายเพราะจะ

จาํหน่ายไดเ้ฉพาะในหา้งของตนเองเท่านั้นทาํใหก้ารกระจายสินคา้มีขอ้จาํกดั 
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1.4 ดา้นโปรโมชัน่ สินคา้เฮาส์แบรนด์จะใชก้ารโปรโมชัน่ในดา้นการลดราคา และทาํไดเ้ฉพาะ
ภายในหา้งของตนเองเท่านั้น 

2 ปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์ทางบวกกบัทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้เฮาส์แบรนด ์

2.4 การตระหนกัเร่ืองราคา (Price Consciousness) คือผูบ้ริโภคท่ีตดัสินใจซ้ือสินคา้โดยใชร้าคาของ
สินคา้เป็นการตดัสิน ดงันั้นสินคา้เฮาส์แบรนดมี์การตั้งราคาท่ีตํ่าจึงทาํใหผู้บ้ริโภคกลุ่มน้ีตดัสินใจซ้ือ 

2.5 การตระหนกัในเร่ืองของคุณค่า (Value Consciousness) คือผูบ้ริโภคท่ีจะตดัสินใจซ้ือสินคา้จะ
คาํนึกถึงคุณค่าของสินคา้เปรียบเทียบกบัจาํนวนเงินท่ีตนจ่ายไป เพราะฉะนั้นในกลุ่มผูบ้ริโภคน้ีจะยอมจ่ายแพง
กวา่อีกนิดเพ่ือใหไ้ดคุ้ณภาพสินคา้ท่ีดีข้ึน ดงันั้นสินคา้เฮาส์แบรนดท่ี์ใชก้ลยทุธ์ในการผลิตสินคา้โดยใชบ้ริษทัท่ี
ผลิตสินคา้ยี่หอ้ดงั แต่ไม่ตอ้งลงทุนในงบโฆษณาและค่าใชจ่้ายในการจดัวางสินคา้ภายในหา้งจึงทาํใหส้ามารถ
เสนอสินคา้ไดใ้นราคาท่ีตํ่ากวา่ทาํใหผู้บ้ริโภคกลุ่มน้ีจึงตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนด ์

2.6 ความมัน่ใจวา่ตนเองฉลาดซ้ือ (Smart Shopper Self Perception) คือผูบ้ริโภคในกลุ่มน้ีจะเป็น
ผูบ้ริโภคท่ีจะคาํนึกถึงการจะไม่ถูกหลอก จะตอ้งเป็นผูบ้ริโภคท่ีฉลาดซ้ือส่วนใหญ่จะมองในเร่ืองของราคา
สินคา้เป็นหลกั ดงันั้นผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจะใหค้วามสาํคญักบัสินคา้ราคาซ่ึงสินคา้เฮาส์แบรนดมี์การตั้งราคาท่ีตํ่าจึง
สามารถดึงความสนใจในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีได ้

3 ปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์ทางลบกบัทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้เฮาส์แบรนด ์

3.1  การรับรู้เร่ืองราคาสมัพนัธ์กบัคุณภาพสินคา้ (Price Quality Perception) คือผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจะมี
ความเช่ือว่าสินคา้ราคาแพงจะมีคุณภาพดีเพราะใชว้ตัถุดิบท่ีดี ดงันั้นสินคา้เฮาส์แบรนด์ท่ีมีการตั้งราคาตํ่าใน
ความคิดของผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจึงเป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพไม่ดี 

3.2 การจงรักภกัดีต่อสินคา้ท่ีมีแบรนด ์(Brand Loyalty) คือผูบ้ริโภคท่ีมีความจงรักภกัดีต่อยีห่อ้ท่ี
ตนเองใช้อยู่สูง ดังนั้นสินคา้เฮาส์แบรนด์ซ่ึงเป็นสินคา้ใหญ่ในความรู้สึกของผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจึงไม่ได้การ
ตดัสินใจซ้ือ 

3.3 การซ้ือสินคา้แบบไม่ไดต้ั้งใจ (Impulsiveness) คือผูบ้ริโภคท่ีมีนิสัยชอบเดินซ้ือของโดยใช้
เวลานาน ไม่รีบเร่งจึงมีเวลาในการพิจารณาเลือกซ้ือสินคา้ ดงันั้นในการตดัสินใจซ้ือสินคา้จึงมีการเปรียบเทียบ
ระหว่างสินคา้กบัสินคา้ จึงทาํใหสิ้นคา้เฮาส์แบรนด์ไม่สามารถกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือในผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีไดม้าก
นกั 

3.4 นิสยัของผูบ้ริโภคท่ีไม่ชอบเส่ียง (Risk Averseness) คือผูบ้ริโภคท่ีมีนิสัยไม่ชอบเส่ียงในการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีเป็นยี่ห้อท่ีตนไม่เคยใช ้ดงันั้นสินคา้เฮาส์แบรนด์ซ่ึงเป็นสินคา้ใหม่ท่ีวางตลาดจึงไม่เป็นท่ี
สนใจสาํหรับผูบ้ริโภคกลุ่มน้ี  
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ผลงานวิจยัและงานเขียนอืน่ๆ ทีเ่กีย่วข้อง 
 
 

งานวจิัยทีเ่กี่ยวข้องกบัสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
 

กนกพร บุญญะโรดล, เฉลิมชยั หล่อวิเชียรรุ่งและสุภาวดี (2543) ไดศึ้กษาพฤติกรรมการซ้ือและ
ทศันคติต่อสินคา้ท่ีเป็น Private Brands และศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นจิตวิทยาและปัจจยัดา้น
ประชากรศาสตร์ท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ Private Brands ภายใตส้ภาวะแวดลอ้มในประเทศไทย ใชจ้าํนวน
ประชากร 410 คน แบบไม่ทราบโอกาสหรือความน่าจะเป็นท่ีแต่ละหน่วยจะถูกเลือกข้ึนมาเป็นตวัอยา่ง (Non-
Probability Sampling) ใชก้ารสุ่มตวัอยา่งแบบ Purposive Sampling จากประชากรท่ีเป็นผูซ้ื้อสินคา้อุปโภค
บริโภคชาวไทยท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพฯ ผลการวิจยัสรุปไดป้ระเดน็สาํคญัดงัน้ี 

1. ดา้นพฤติกรรมการซ้ือและทศันคติของผูบ้ริโภคพบว่าผูบ้ริโภคยงัไม่นิยมซ้ือสินคา้ Private 
Brands ซ่ึงเน่ืองมาจากผูบ้ริโภคยงัมีทศันคติท่ีไม่ดีต่อสินคา้ Private Brands ทั้งท่ีไม่ไดรู้้สึกว่าคุณภาพของสินคา้ 
Private Brands และ National Brands แตกต่างกนั 

2. ปัจจยัทางดา้นจิตวิทยาท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ Private Brands มากท่ีสุด คือทศันคติของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้ Private Brands โดยผูท่ี้มีทศันคติท่ีดีกมี็แนวโนม้ท่ีจะซ้ือมากข้ึน รองลงมาคือความเช่ือท่ีวา่
บรรจุภณัฑ์ ตรายี่ห้อ และราคาของสินคา้เป็นส่ิงท่ีบอกถึงคุณภาพของสินคา้ซ่ึงทาํให้ผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้ 
Private Brands นอ้ยลง และปัจจยัทางดา้นความรู้สึกถึงความแตกต่างดา้นคุณภาพระหวา่งสินคา้ Private Brands 
และสินคา้ National Brands คือผูบ้ริโภครู้สึกว่าคุณภาพสินคา้ Private Brands ตํ่ากวา่สินคา้ National Brands จะ
ทาํใหผู้บ้ริโภคซ้ือสินคา้ Private Brands นอ้ยลง 

3. ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ คือ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ ขนาดของครอบครัว และ
รายไดต่้อครัวเรือน จากงานวิจยัพบว่าไม่มีความแตกต่างกนัในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ Private Brands เป็นการ
แสดงใหเ้ห็นวา่การท่ีจะสร้างใหผู้บ้ริโภคซ้ือสินคา้ Private Brands มากข้ึนจะตอ้งใหค้วามสาํคญักบัปัจจยัภายใน
มากกวา่ปัจจยัภายนอกของผูบ้ริโภค 

จากงานวิจยัสรุปไดว้่าสินคา้ Private Brands จะจาํหน่ายไดม้ากข้ึนจะตอ้งเร่ิมการสร้างทศันคติท่ีดี
ต่อสินคา้ Private Brands โดยการสร้างความคุน้เคยใหเ้กิดข้ึนกบัตรายีห่อ้ท่ีเป็น Private Brands ไม่ควรตั้งราคา
ใหต้ํ่ากว่าสินคา้ National Brands มาก เน่ืองจากจะทาํให้ผูบ้ริโภครู้สึกวา่สินคา้ Private Brands มีคุณภาพตํ่า
แตกต่างจากสินคา้ National Brands และควรวางตาํแหน่งสินคา้โดยมุง้เนน้ท่ีคุณภาพของสินคา้มากข้ึน รวมถึง
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จะตอ้งให้ความสาํคญัในการออกแบบบรรจุภณัฑแ์ละฉลาก รวมถึง โลโก ้ให้มีความสวยงามและดึงดูดใจเพื่อ
สร้างภาพพจน์ท่ีดีแก่สินคา้ Private Brands 

 
Harvy H. Sundel (1974) แห่ง Saint Louis University ซ่ึงไดท้าํงานวิจยัเร่ือง”An Experimental 

Analysis of Consumer Attitudes toward Grocery Products under Manufacturer’s Brands, Nationally 
Distributed Brands and Locally Distributed Private Brands” และงานวิจยัของ Douglas Lee Fugate (1979) แห่ง 
University of Missouri เร่ือง “An Exploratory Investigation of the Effects of Manufacturer Disclosure on 
Consumer Perception of Private Brands Grocery Product Attributes” โดย Sundel ไดใ้หผู้บ้ริโภคทดลองชิม
สินคา้ และใหผู้ชิ้มใหค้ะแนนโดยใชสิ้นคา้ทั้ง Private Brands และ National Brands ของสินคา้ขา้วโพดกระป๋อง 
และขนมปัง พบวา่สินคา้ขา้วโพดกระป๋องท่ีเป็น National Brands ดีกวา่ Private Brands อาจเน่ืองมาจาก
ผูบ้ริโภคคุน้เคยกบัการซ้ือขนมปังท่ีเป็น Private Brands อยูก่่อนแลว้ สินคา้ขนมปังเป็นสินคา้ท่ีมีสดัส่วนการขาย
ของ Private Brands ในระดบัสูงกวา่สินคา้อ่ืนส่วน  

 
Fugate ไดท้าํการปรับเปล่ียนบรรจุภณัฑข์องสินคา้ Private Brands และทาํการทดสอบวา่หลงัจากท่ี

ใส่รายละเอียดของผูผ้ลิตสินคา้บนบรรจุภณัฑแ์ลว้ จะมีผลต่อการประเมินสินคา้ของผูบ้ริโภคหรือไม่ ซ่ึงพบวา่
การใส่รายละเอียดผูผ้ลิต เช่น ใส่รายละเอียดบนบรรจุภณัฑข์องสินคา้ Private Brands วา่ผลิตโดยผูผ้ลิต National 
Brands ซ่ึงมีผลกระทบในเชิงบวกต่อการประเมินสินคา้ Private Brands โดยเฉพาะอยา่งยิง่หากรายละเอียดของ
ผูผ้ลิตท่ีใส่ลงไปนั้นเป็นท่ีรู้จกัและมีช่ือเสียง (Pual S. Richardson, Arun K Jain [1996], “Household Store Brand 
Proneness: A Framework, Journal of Retailing”, Summer 96, 72, 2,2 P/161.อา้งในกนกพร บุญญะโรดล, เฉลิม
ชยั หล่อวิเชียรรุ่งและสุภาวดี (2543) 
 

Richardson, Dick, Jain (1994) ไดศึ้กษาผลกระทบของ Extrinsic Dues เช่นราคา, บรรจุภณัฑฯ์ลฯ 
ท่ีมีต่อการประเมินสินคา้ Private Brands ซ่ึงพบวา่การทดลองโดยใหผู้บ้ริโภคชิมสินคา้นั้น ผูบ้ริโภคจะประเมิน
หรือใหค้ะแนนสินคา้ Private Brands สูงถา้หากสินคา้ Private Brands นั้นไดถู้กเปล่ียนใหบ้รรจุอยูใ่นบรรจุภณัฑ์
ของสินคา้ National Brands และแสดงราคาเป็นราคาของ National Brands ในทางตรงขา้มเม่ือมีการชิมสินคา้ 
National Brands ผูชิ้มจะใหค้ะแนนตํ่า เม่ือสินคา้ National Brands นั้นถูกนาํเสนอวา่เป็นสินคา้ Private Brands 
(Pual S. Richardson, Arun K Jain [1994], “Extrinsic and Intrinsic Cue Effects on Perception of Store Brand 
Quality”, Journal of Marketind,58 [October], P/28-36.กนกพร บุญญะโรดล, เฉลิมชยั หล่อวเิชียรรุ่งและสุภาวดี 
(2543) ความสาํคญัของผลท่ีไดจ้ากการศึกษาน้ีคือ การประเมินสินคา้ Private Brands ของผูบ้ริโภคข้ึนอยูก่บั 
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Extrinsic Dues ซ่ึงจากการศึกษาน้ีสรุปไดว้า่ Extrinsic Dues มีบทบาทสาํคญัเป็นอยา่งมากต่อการประเมินสินคา้
ของผูบ้ริโภค โดยผูบ้ริโภคจะใหค้วามสาํคญัของ Extrinsic Dues มากกวา่ส่วนผสมหรือส่วนประกอบท่ีแทจ้ริง
ของสินคา้ 
 

Frank and Boyd (1965) พบวา่ผูท่ี้ซ้ือสินคา้ Private Brands จะมีระดบัการศึกษาสูงกวา่ มีอายุ
มากกวา่ และมีระดบัรายไดน้อ้ย มากกวา่ผูท่ี้เลือกซ้ือสินคา้ National Brands [R E.Frank H W and Boyd [1965], 
“Are Private-Brand Prone Grocery Customers Really Different?” Journal of Marketing Reseach, 2< 4 >, P/27-
35.] อา้งในกนกพร บญุญะโรดล, เฉลิมชยั หล่อวิเชียรรุ่งและสุภาวดี (2543) 
 

Burger and Schott (1972) [P.C. Burger and B. Schott [1972], “Can Private Brands Buyers be 
Identified ”, Journal of Marketing Research, 9, P/219-222.]และงานวจิยัของ Cunningham Hardy and Imperia 
(1982) [Issabella C.M. Cunningham, Andrew P. Hardy and Giovanna Imperia [1982], “Generic Brands versus 
National Brands and store Brands”, Journal of Advertising Research, 22[October/November], P/25-32.] อา้ง
ในกนกพร บุญญะโรดล, เฉลิมชยั หล่อวิเชียรรุ่งและสุภาวดี (2543)  ไดพ้บเช่นกนัวา่ผูท่ี้เลือกสินคา้ Private 
Brands จะมีระดบัการศึกษาสูง 
 

งานวิจยั Coe (1971) [Babara Davis Coe [1971], “Private versus National Preference among Lowe 
and Middle-Income Consumers”, Journal of Retailing, 4 [Fall], P/61-72.]  และงานวิจยัของ Murphy (1978) 

[Patrick E.Murphy [1978], “The Effect of Social Class on Class on Brand and Price Consciousness for 
Supermarket Product”, Journal of Retailing, 54 [Summer], P/33-42, 89.] อา้งในกนกพร บญุญะโรดล, เฉลิมชยั 
หล่อวิเชียรรุ่งและสุภาวดี (2543) จะใหผ้ลขดัแยง้กบังานวิจยัขา้งตน้ โดยจะพบวา่ผูท่ี้มีรายไดสู้งจะเลือกซ้ือ
สินคา้ Private Brands มากกวา่ผูท่ี้มีรายไดต้ํ่า ซ่ึงผลการวิจยัเร่ืองผลกระทบของตวัแปรดา้นสงัคมศาสตร์ท่ีมีต่อ
การเลือกซ้ือสินคา้ Private Brands ยงัไม่เป็นไปในแนวทางเดียวกนัอยา่งเด่นชดั 
 

งานวิจยัจาก Northwestern University โดย Myers (1966) [Pual S. Richardson, Arun K. Jain[1996], 
อา้งแลว้] เร่ือง”Determinants of Brand Imagery and Attitude with Special Reference to Private Brands” เป็น
การศึกษาถึงปัจจยัดา้นบุคลิกภาพและการรับรู้ท่ีสมัพนัธ์กบัการเลือกซ้ือสินคา้ Private Brandsพบว่าผูท่ี้ซ้ือสินคา้ 
Private Brands มีแนวโนม้ท่ีจะเป็นผูท่ี้มีความกระตือรือร้น มีความรู้สึกไวต่อส่ิงต่างๆ และอ่อนไหวมากกวา่ผูท่ี้
เลือกซ้ือสินคา้ National Brandsและนอกจากน้ี Becherer and Richard (1978) [Richard C. Becherer and 
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Lawrence M. Richard[1978], “Self-Monitoring as a Moderating Variable in Consumer Behavior”, Journal of 
Consumer Research, 5[December], P/159-162.] ไดท้าํการทดสอบลกัษณะทางบุคลิกภาพท่ีมีต่อทศันคติเก่ียวกบั
สินคา้ Private Brands โดยพบว่าผูท่ี้เลือกซ้ือสินคา้ Private Brands จะมีลกัษณะเป็นตวัของตวัเอง และไม่ยึดติด
กบับรรทดัฐานดา้นพฤติกรรมของผูอ่ื้น ส่วน Battman (1974) [James R. Bettman [1974], “Relationship of 
Information-Processing Attitude Structures to Private Brands Purchasing Behavior”, Journal of Applied 
Psychology,58,P/239-243.] อา้งในกนกพร บุญญะโรดล, เฉลิมชยั หล่อวิเชียรรุ่งและสุภาวดี (2543) ไดท้ดสอบ
ตวัแปรท่ีสมัพนัธ์กบัแนวโนม้ท่ีจะเลือกซ้ือสินคา้ Private Brands โดยใชว้ิธี Information Processing Approach 
ซ่ึงผลงานวิจยัพบว่าการเลือกซ้ือสินคา้ Private Brands หรือ National Brands ข้ึนอยูก่บัการรับรู้ถึงคุณภาพ 
(Perceived Quality) ของสินคา้ทั้ง 2 ประเภท การรับรู้ถึงความเส่ียง (Perceived Risk) อนัเน่ืองมาจากการซ้ือ
สินคา้ Private Brands และความรู้สึกคุน้เคย (Familiarity) ต่อสินคา้ Private Brands 
 

Bellizzi, Kruckeberg,Hamilton and Martin (1981) [Joseph A. Bellizzi, Herry F. Kruckeberg, John 
R. Hamitlton and Warren S.Martin[1981], “Consumer Perceptions of National, Private and Generic Brands”, 
Journal of Retailing, 57[Winter], P/56-70] และของ Cunninghan et al.(1982) [Cunningham et al.[1982], อา้ง
แลว้] ซ่ึงไดท้าํการเปรียบเทียบ perception ของสินคา้ Private Brands และสินคา้ National Brands และสินคา้ 
Generic grocery items โดยการวดัตวัแปรตาม (Dependent Variable) หลายๆ ตวั การวิจยัคร้ังน้ีพบวา่ผูบ้ริโภค
รับรู้วา่สินคา้ Private Brands ดอ้ยกวา่สินคา้ National Brands แต่ดีกวา่สินคา้ Generic grocery items ในดา้น
ต่างๆ เช่น คุณภาพโดยรวม รสชาติ กล่ิน และความน่าเช่ือถือ ซ่ึงจากการกล่าวของ Private Label Manufacturers 
Association’s วา่สินคา้ Private Brands ไม่แตกต่างจากสินคา้ National Brands ในแง่คุณภาพและส่วนประกอบ 
ผลงานวิจยัคร้ังน้ีแสดงใหเ้ห็นถึงความแตกต่างอยา่งมากระหวา่ง perception ของผูบ้ริโภคและความเป็นจริง 
 

Richardson, Jain (1996) [Pual S. Richardson, Arun K. Jain [1996], อา้งแลว้] เป็นงานวิจยัท่ี
ทาํการศึกษาเพ่ิมเติมจากงานวิจยัท่ีผา่นมา โดยสร้างโครงสร้างความสมัพนัธ์ของตวัแปรเพ่ือใชเ้ป็นกรอบในการ
วิจยัและศึกษาหาความสมัพนัธ์เชิงโครงสร้างของตวัแปรต่างๆ กบัการเลือกซ้ือสินคา้ Private Brands โดยพบว่า
ความสมัพนัธ์ของความโนม้เอียงท่ีจะซ้ือสินคา้ Private Brands กบัตวัแปรเชิงจิตวิทยาเป็นดงัน้ี  

1. ความรู้สึกคุม้ค่าเงิน (Perceived value for money) มีความสนัพนัธ์เชิงบวกกบัความโนม้เอียงท่ี
จะเลือกซ้ือสินคา้ Private Brands 

2. เม่ือมีการรับรู้ถึงความเส่ียง (Perceived Risk) มากข้ึน จะทาํใหมี้ความรู้สึกคุม้ค่าเงินนอ้ยลง ซ่ึง
จะทาํใหค้วามโนม้เอียงท่ีจะเลือกซ้ือสินคา้ Private Brands ลดลง 
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3. เม่ือรู้สึกว่าคุณภาพสินคา้ Private Brands แตกต่างจากสินคา้ National Brands มากจะทาํใหมี้
ความรู้สึกคุม้ค่าเงิน นอ้ยลง และทาํใหรู้้สึกถึงความเส่ียงมากข้ึน  

4. ความเช่ือถือของผูบ้ริโภคในการใช ้Extrinsic Cues เช่น บรรจุภณัฑ ์ราคา เพ่ือมาเป็นตวัตดัสิน
คุณภาพของสินคา้ยิ่งมากจะยิ่งรู้สึกว่าคุณภาพของสินคา้ Private Brands แตกต่างจากสินคา้ National Brands 
มาก และรู้สึกถึงความเส่ียง มากข้ึน 

5. ความรู้สึกคุน้เคยต่อสินคา้ Private Brands (Familiarity) จะลดความเช่ือถือของผูบ้ริโภคในการ
ใช ้Extrinsic Cues เช่น บรรจุภณัฑ ์ราคา เพ่ือมาเป็นตวัตดัสินคุณภาพของสินคา้ และจะรู้สึกถึงความเส่ียง และ
รู้สึกถึงความแตกต่างระหวา่งคุณภาพสินคา้ Private Brands กบัสินคา้ National Brands นอ้งลง ซ่ึงทาํใหค้วาม
โนม้เอียงท่ีจะเลือกซ้ือสินคา้ Private Brands มีมากข้ึน 

6. ความไม่อดทนต่อความคลุมเครือสูงจะส่งผลใหท้าํใหมี้ความรู้สึกคุม้ค่าเงินนอ้ยลง และจะทาํ
ใหค้วามเช่ือถือในการใช ้Extrinsic Cues เช่น บรรจุภณัฑ ์ราคา เพ่ือมาเป็นตวัตดัสินคุณภาพของสินคา้มีมากข้ึน 

7. ความสัมพนัธ์ระหว่างความโน้มเอียงในการซ้ือสินคา้ Private Brands กบัตวัแปรดา้น
ประชากรศาสตร์ 

8. ครัวเรือนท่ีมีรายไดสู้งจะมีความโนม้เอียงท่ีจะเลือกซ้ือสินคา้ Private Brands นอ้ย 
9. ขนาดของครอบครัวท่ีมีจาํนวนมากสมาชิกมาก จะมีความโนม้เอียงท่ีจะเลือกซ้ือสินคา้ Private 

Brands มีมาก 
 

Burton, Lichtenstein (1998) ไดท้าํการศึกษาและสร้างมาตรวดัทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้ 
Private Brands และศึกษาความสมัพนัธ์ระหวา่งทศันคติดงักล่าวกบัตวัแปร 3 กลุ่มคือ 

1. การรับรู้ดา้นราคาและคุณค่าของสินคา้ ซ่ึงไดแ้ก่ Price Consciousness, Value Consciousness 
และ Price-Quality Perception 

2. ลกัษณะทางบุคลิกภาพดา้นพฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงไดแ้ก่ Brand Loyalty, Risk Averseness, 
Impulsiveness การมองวา่ตวัเองเป็น Smart Shopper 

3. ความชอบกิจกรรมส่งเสริมการขาย(Scot Burton, Donald R Lichtenstein (1998) อา้งแลว้) 
ซ่ึงจากผลท่ีไดพ้บวา่คะแนนทศันคติท่ีไดจ้ากการใชม้าตรวดัดงักล่าวมีความสมัพนัธ์ในเชิงบวกกบั 

Value Consciousness การมองวา่ตวัเองเป็น Smart Shopper ความชอบเขา้ร่วมกิจกรรมการส่งเสริมการขาย และ
มีความสมัพนัธ์เชิงลบกบั Brand Loyalty และ Price-Quality Perception รวมถึงยงัมีการศึกษาความสมัพนัธ์
ระหวา่งทศันคติกบัพฤติกรรมจริงในการซ้ือสินคา้ Private Brands เพ่ือตรวจสอบความถกูตอ้งของมาตรวดั
ทศันคติจากผลท่ีไดพ้บวา่ ทศันคติมีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัเปอร์เซ็นตก์ารซ้ือสินคา้ Private Brands ของกลุ่ม
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ตวัอยา่ง และเม่ือใหเ้ปอร์เซ็นตก์ารซ้ือสินคา้ Private Brands เป็นตวัแปรตาม พบวา่ทศันคติเป็นตวัแปรท่ีสามารถ
ใชท้าํนายเปอร์เซ็นตก์ารซ้ือสินคา้ Private Brands ไดอ้ยา่งมีนยัสาํคญั  

 
Baltas และ Doyle (1998) แห่งมหาวิทยาลยั Warwick ประเทศองักฤษ ไดท้าํการวิจยัเร่ือง “An 

Empirical Analysis of Private Brand Demand Recognising Heterogeneous reference and Choice Dynamics [G 
Baltas, P Doyle [1998], “An Empirical Analysis of Private Brand Demand Recognising Heterogeneous 
Preference and Choice Dynamics” , Journal of The Operational Research Society, 49,P/790-798] อา้งในกนก
พร บุญญะโรดล, เฉลิมชยั หล่อวิเชียรรุ่งและสุภาวดี (2543) โดยใชข้อ้มูลการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีบนัทึกไว้
ในช่วงเวลา 3 เดือนซ่ึงจะทาํใหท้ราบว่าผูบ้ริโภคเลือกสินคา้ท่ีเป็น Private Brands หรือ National Brands จากนั้น
ไดมี้การสมัภาษณ์ผูบ้ริโภคกลุ่มดงักล่าวในดา้นทศันคติ และพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคา้ ซ่ึงประกอบดว้ยตวั
แปรในกลุ่มต่างๆ ดงัน้ี 

1. พฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคา้ Private Brands 
 1.1   ตดัสินใจเลือกยีห่อ้สินคา้ก่อนไปซ้ือสินคา้ 
 1.2   ใหค้วามสาํคญักบักิจกรรมส่งเสริมการขาย 
 1.3   ซ้ือยีห่อ้ท่ีราคาถกูท่ีสุด 
 1.4   ซ้ือสินคา้ยีห่อ้เดิม 
 1.5   ซ้ือสินคา้ยีห่อ้ใหม่ 

2. เหตุผลท่ีเลือกซ้ือสินคา้ Private Brands 
 2.2.  ราคาถกู 
 2.3   ชอบสินคา้ Private Brands 

3. ทศันคติท่ีมีต่อสินคา้ Private Brands 
3.1   มีความคุน้เคยกบัสินคา้ Private Brands 

   3.2   รู้สึกวา่ลกัษณะของสินคา้ Private Brands เหมาะสมกบัตนเอง 
3.3 รู้สึกถึงความแตกต่างของคุณภาพสินคา้ระหวา่ง Private Brands กบั     National Brands 

4. ความเก่ียวพนัท่ีมีต่อสินคา้ประเภทนั้นๆ 
 4.1   ความสาํคญัในการเลือกยีห่อ้ท่ีเหมาะสม 
 4.2   ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ประเภทนั้น 
 4.3   ความพอใจท่ีมีต่อตรายีห่อ้ท่ีมีอยู ่
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จากนั้นใชก้ารวิเคราะห์ทางสถิติแบบ Probabilistic Model เพ่ือหาความสัมพนัธ์ของลกัษณะทาง
บุคลิกภาพและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเป็นตวับ่งช้ีถึงผูท่ี้มีแนวโนม้จะเลือกซ้ือสินคา้ Private Brands ซ่ึงจาก
ผลการวิจยัพบว่า ผูท่ี้เลือกซ้ือสินคา้ Private Brands มีพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคา้แบบไม่ใหค้วามสาํคญักบั
กิจกรรมส่งเสริมการขาย และมีลกัษณะชอบเปล่ียนตรายี่หอ้เม่ือพิจารณาถึงเหตุผลท่ีซ้ือสินคา้ Private Brands 
พบวา่นอกจากราคาถูกแลว้เป็นเพราะผูบ้ริโภคมีความชอบในตวัสินคา้ Private Brands มากกวา่ดว้ย ส่วนตวัแปร
ดา้นทศันคติท่ีทาํใหเ้ลือกซ้ือสินคา้ Private Brands คือ มีความคุน้เคยกบัสินคา้ Private Brands และรู้สึกว่า
ลกัษณะของสินคา้ Private Brands เหมาะสมกบัตนเอง ในดา้นความเก่ียวพนัท่ีมีต่อสินคา้ประเภทนั้นๆ พบว่า
ผูบ้ริโภคสินคา้ Private Brands จะเป็น Heavy User หรือมีความถ่ีในการซ้ือสูงนอกจากน้ีหากผูซ้ื้อให้
ความสาํคญัหรือมีความตอ้งการพิเศษในตวัสินคา้จะพบวา่ผูซ้ื้อจะเลือกซ้ือสินคา้ท่ีเป็น National Brands 

 
ผุสดี ชูวิทย ์(2546) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีมีผลต่อความตอ้งการซ้ือของผูบ้ริโภคสาํหรับสินคา้ในร้านคา้

ปลีกขนาดใหญ่ ในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา Likert Scale และทดสอบไคสแควร์ 
ซ่ึงวิเคราะห์จากแบบสอบถามจาํนวน 500 ชุด จากลูกคา้ในเทสโก ้โลตสั สาขาเชียงใหม่ เทสโก ้โลตสั สาขากาด
คาํเท่ียง คาร์ฟร์ูและบ๊ิกซี ซุปเปอร์เซ็นเตอร์ ผลการศึกษาพบวา่ ผูบ้ริโภคในร้างคา้ปลีกขนาดใหญ่ในอาํเภอเมือง 
จงัหวดัเชียงใหม่ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา สถานภาพโสด อายรุะหว่าง 21 – 30 ปี มี
การศึกษาระดบัปริญญาตรี จาํนวนสมาชิกในครอบครัว 4 – 5 คน มีรายไดต่้อเดือนตํ่ากวา่ 5,000 บาท และนิยม
ใชบ้ริการร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่ในช่วงเวลา 16.00 – 24.00 น. ใชเ้วลาในการเลือกซ้ือแต่ละคร้ัง ตํ่ากวา่ 1 ชัว่โมง 
และมาใชบ้ริการตั้งแต่ 4 คร้ัง/เดือนข้ึนไป โดยค่าใชจ่้ายเฉล่ียในการซ้ือสินคา้แต่ละคร้ังอยูร่ะหวา่ง 500 – 1,000 
บาท โดยส่วนใหญ่ซ้ืออาหารและเคร่ืองด่ืม 

ปัจจยัท่ีผูบ้ริโภคให้ความสาํคญัในการเลือกซ้ือสินคา้แต่ละคร้ัง ไดแ้ก่ มีสินคา้ใหเ้ลือกหลากหลาย 
สินคา้มีคุณภาพดี สินคา้ราคาถูกกวา่ท่ีอ่ืน มีสินคา้ใหม่ ทนัสมยั ใกลท่ี้พกัอาศยั มีร้านคา้อ่ืนหลากหลายในบริเวณ
เดียวกนั และบรรยากาศภายในร้าน (การตกแต่ง การเปิดเพลงและการประกาศต่างๆ ) ตามลาํดบั ส่ือท่ีทาํใหร้้าง
คา้ปลีกเป็นท่ีรู้จกัของผูบ้ริโภคคือ แผน่พบั ใบปลิว โทรทศัน์ และป้ายโฆษณาตามลาํดบั นอกจากน้ีความพอใจท่ี
ผูบ้ริโภคไดรั้บจากร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่มากท่ีสุดไดแ้ก่ ความสะอาดของพ้ืนท่ีภายในร้านคา้ รองลงมาไดแ้ก่ 
ความสะดวกสบายในการเดินซ้ือสินคา้ สินคา้ใหม่ สด สะอาด เลือกหาสินคา้ไดง่้าย คุณภาพของสินคา้ ความ
ปลอดภยั การจดัสินคา้เป็นระเบียบเรียบร้อย และความถูกตอ้งในการคิดเงิน 

ผลการศึกษายงัพบว่าปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อค่าใชจ่้ายเฉล่ียในการซ้ือสินคา้แต่ละคร้ัง หรือความ
ตอ้งการซ้ือสําหรับสินคา้ในร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่ ไดแ้ก่ อาย ุสถานภาพ อาชีพ รายไดต่้อเดือนของผูบ้ริโภค 
เวลาเฉล่ียในการเลือกซ้ือสินคา้แต่ละคร้ัง และวนัท่ีนิยมไปใชบ้ริการโดยมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั  = 0.01 
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เอกสิทธิ สุนทรนนท ์(2545) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีมีความเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในร้านคา้ปลีก
สมยัใหม่ ประเภทซุปเปอร์เซ็นเตอร์ ของประชาชนกรุงเทพมหานครและปริมณฑล กลุ่มตวัอยา่งไดจ้ากการสุ่ม
แบบบงัเอิญประชาชนในกรุงเทพมาหานครและปริมณฑลท่ีมาใชบ้ริการท่ีซุปเปอร์เซ็นเตอร์ จาํนวน 200 คน 
เคร่ืองมือในการศึกษา คือแบบสอบถาม ผลการศึกษาสรุปไดด้งัน้ี 

1. กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายเุฉล่ียเท่ากบั 30 ปี มีสถานภาพโสด มีสมาชิกใน
ครอบครัว 3 – 4 คน จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีรายได ้10,000 – 
20,000 บาทต่อเดือน 

2. ทศันคติต่อซุปเปอร์เซ็นเตอร์ ในภาพรวมอยูใ่นระดบัดีมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.83 เม่ือพิจารณา
เป็นรายดา้นแลว้ พบว่า ทศันคติต่อซุปเปอร์เซ็นเตอร์อยู่ในระดบัดีมาก ดา้นจดัจาํหน่าย ดา้นสินคา้ ดา้นราคา 
ดา้นสงัคมและวฒันธรรมและดา้นส่งเสริมการตลาดมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.05,4.04,3.91,3.84 และ 3.74 ตามลาํดบั 
ส่วนดา้นการใหบ้ริการมีทศันคติอยูใ่นระดบัดีปานกลาง ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.62 

3. กลุ่มตวัอยา่งมีพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ในซุปเปอร์เซ็นเตอร์เดือนละ 2 คร้ัง สินคา้ท่ีตอ้งการ
ซ้ือมากท่ีสุด คือ อาหาร เคร่ืองด่ืม ส่วนใหญ่ใชบ้ริการท่ี เทสโก ้โลตสั ดว้ยเหตุผลท่ีใกลบ้า้น เดินทางโดยรถยนต์
ส่วนบุคคลและไปกบัครอบครัว (สามี ภรรยา บุตร) ในวนัหยดุ (เสาร์ – อาทิตย)์ ระหว่าง 18.01 – 24.00 น. และ
โดยมากซ้ือสินคา้ต่อคร้ังไม่เกิน 500 บาท 

4. ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในซุปเปอร์เซ็นเตอร์ ไดแ้ก่ เพศ สถานภาพ
สมรส และรายได ้โดยเพศชายมีความถ่ีในการซ้ือสินคา้ต่อเดือนมากกวา่เพศหญิง ผูท่ี้สมรสแลว้ใชจ้าํนวนเงินท่ี
ซ้ือแต่ละคร้ังมากกว่าคนโสด ผูท่ี้มีรายไดสู้งใชเ้งินซ้ือสินคา้แต่ละคร้ังจาํนวนมากกว่าผูท่ี้มีรายไดต้ํ่า อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 สาํหรับจาํนวนสมาชิกในครอบครัว การศึกษาและอาชีพ ไม่มีความสมัพนัธ์กบั
จาํนวนคร้ังในการซ้ือสินคา้ต่อเดือนและจาํนวนเงินในการซ้ือสินคา้ต่อคร้ัง 
 

ธีรดา ตนัธรรศกุล (2542) ไดศึ้กษาเร่ือง ความรู้ ทศันคติ และพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนด์
ของกลุ่มผูห้ญิงเขตกรุงเทพฯ ซ่ึงขอ้มูลจากการศึกษาไดม้าจากแบบสอบถามจาํนวน 385 ชุด จากกลุ่มตวัอยา่งท่ี
ไปจบัจ่ายสินคา้ในร้านคา้ปลีก คา้ส่งท่ีมีสินคา้เฮาส์แบรนดว์างจาํหน่าย ผลการวิจยัพบวา่ 

1. กลุ่มผูห้ญิงท่ีมีลกัษณะทางประชากรไดแ้ก่ อาย ุการศึกษา รายไดแ้ตกต่างกนัมีทศันคติต่อสินคา้
เฮาส์แบรนดไ์ม่แตกต่างกนั 

2. พฤติกรรมการเปิดรับสารจากการไปร้านคา้ปลีก ร้านคา้ส่ง ไม่มีความสมัพนัธ์กบัความรู้ท่ีมีต่อ
สินคา้เฮาส์แบรนด ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 
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3. ความรู้ท่ีมีต่อสินคา้เฮาส์แบรนด์ ไม่มีความสัมพนัธ์กบัทศันคติต่อสินคา้เฮาส์แบรนด์อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถิติ 

4. ทศันคติท่ีมีต่อสินคา้เฮาส์แบรนด์ มีความสัมพนัธ์ทางบวกกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคท่ี้ระดบั
นยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 

 
งานเขียนอืน่ๆ 
  

“เฮาส์แบรนดท์างรอดหรือทางเลือกของใคร” (เพียงเพญ็ สถิรคุปร์, 2538:40) ผูค้า้ปลีกรายใหญ่ต่าง
ใหค้วามสนใจในการผลิตสินคา้ของตนเองท่ีเรียกว่า สินคา้เฮาส์แบรนด ์ซ่ึงทาํใหซ้พัพลายเออร์ไดรั้บผลกระทบ
เน่ืองจากสินคา้เฮาส์แบรนด์สามารถว่างจาํหน่ายภายในห้างของตนเอง ส่วนสินคา้ของซพัพลายเออร์ยงัตอ้ง
อาศยัพ้ืนท่ีของหา้ง และในดา้นราคาสินคา้เฮาส์แบรนดส์ามารถเสนอราคาท่ีตํ่ากว่าสินคา้ของซพัพลายเออร์ แต่
สินคา้เฮาส์แบรนด์มีทั้งขอ้ดีและขอ้เสียสําหรับซัพพลายเออร์ขอ้ดีคือ ทาํให้ซัพพลายเออร์ตอ้งมีการพฒันา
คุณภาพสินคา้ตลอดเพ่ือใหมี้ความแตกต่างจากสินคา้เฮาส์แบรนด์ในประเภทเดียวกนั โดยเฉพาะดา้นคุณภาพ 
ส่วนขอ้เสียคือ จะทาํใหซ้พัพลายเออร์ท่ีมีขนาดเลก็ตอ้งลม้กิจการไปเพราะตน้ทุนการผลิตจะเท่ากนัสินคา้เฮาส์
แบรนด์แต่เม่ือนาํออกวางจาํหน่ายจะเสียค่าใชจ่้ายเป็นเปอร์เซ็นตข์ายเท่ากนั 20-30 เปอร์เซ็นตใ์ห้กบัทางหา้ง 
นอกจากน้ียงัมีค่าใชจ่้ายเก่ียวกบังบทางการตลาดในเร่ืองของการโฆษณาและโปรโมชัน่ แต่ซพัพลายเออร์เหล่าน้ี
กส็ามารถเปล่ียนบทบาทมาเป็นผูรั้บผลิตสินคา้ใหก้บัหา้งต่างๆ แทนเช่น บริษทั มรกต อินดสัตร้ี จาํกดั(มหาชน) 
ผูผ้ลิตนํ้ ามนัพืชมรกตเป็นซัพพลายเออร์ให้กบันํ้ ามนัพืช โรบินสัน หรือ ครีมเทียมเซ็นทรัล มีบรัษทั กรไทย 
จาํกดั เจา้ของครีมเทียมแบรนดเ์นม ครีมเทียม โคคอฟ และคูซ่า เป็นผูผ้ลิตให ้ดงันั้นสินคา้ท่ีไดรั้บผลกระทบคือ
สินคา้ประเภทอาหารสดเน่ืองจากเป็นสินคา้ท่ีสามารถควบคุมคุณภาพและพฒันาคุณภาพได ้เช่นไข่ไก่ ผกัสด 
ของโฮม เฟรว มาร์ท  

ดังนั้นสรุปได้ว่าสินคา้เฮาส์แบรนด์ต้องมีการปรับตวัในการพฒันาสินคา้ของตนเองโดยอาศยั
เทคโนโลยีท่ีทนัสมยัมากข้ึน และพยายามท่ีจะทาํตลาดใหต้่างจากสินคา้เฮาส์แบรนด ์เพ่ือยากต่อการเลียบแบบ
รวมทั้งตอ้งใชก้ารโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ สร้างภาพพจน์ของสินคา้ใหดู้ดีในสายตาของผูบ้ริโภค และมีการ
สร้างแบรนดล์อยลัต้ีใหเ้กิดข้ึนกบัผูบ้ริโภคส่วนหน่ึง 
 

“ปะทะศึก House Brand” (ธนพล พนูศกัด์ิอุดมสิน 2539:108) ผูค้า้ปลีกรายใหญ่ออกสินคา้เฮาส์แบ
รนดท์าํใหผู้ผ้ลิตเจา้ของสินคา้แบรนดเ์นมไดรั้บผลกระทบโดยตรง เพราะสินคา้เฮาส์แบรนดใ์ชก้ลยทุธ์การเลียบ
แบบ และวางตาํแหน่งขาย ณ.จุดเด่ียวกนั ดงันั้นสามารถศึกษาองคป์ระกอบดา้นโครงสร้างสินคา้เฮาส์แบนรด ์
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คือ สินคา้เฮาส์แบรนดใ์ชก้ลยทุธ์เสนอราคาท่ีตํ่ากวา่สินคา้แบรนดเ์นม เป็นปัจจยัหลกัในการแข่งขนั ดงันั้นความ
นิยมของผูบ้ริโภคต่อสินคา้เฮาส์แบรนด์จึงเป็นไปตามสภาพเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศ คือเม่ือเศรษฐกิจ
ตกตํ่าผูบ้ริโภคจะใหค้วามสาํคญัต่อสินคา้เฮาส์แบรนด ์แต่เม่ือเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศดีข้ึนผูบ้ริโภคก็จะ
ใหค้วามสาํคญัต่อสินคา้แบรนดเ์นม แต่แนวโนม้โดยรวมของสินคา้เฮาส์แบรนดอ์ยูใ่นช่วงวงจรชีวิตท่ีกาํลงัเติม
โต รวมถึงมีการขยายช่องทางการจดัจาํหน่ายใหม่ๆ เช่น Warehouse Club กเ็ป็นปัจจยัท่ีเร่งการเติบโต และขยาย 
Line ผลิตภณัฑข์องสินคา้เฮาส์แบรนด ์ดงันั้นปัจจยัแวดลอ้มท่ีอาํนวยต่อการแข่งขนัของสินคา้เฮาส์แบรนดคื์อ  

1. ปัจจยัด้านลกัษณะของประเภทผลิตภณัฑ์ จะพบว่าสินคา้เฮาส์แบรนด์ได้รับความนิยมใน
ผลิตภณัฑท่ี์มีราคาไม่แพง มาตรฐานคุณภาพของสินคา้แต่ละยีห่อ้ไม่แตกต่างกนัมาก และไม่ก่อใหเ้กิดความเส่ียง
ต่อสุขภาพ เช่น กระดาษชาํระ ผลไมก้ระป๋อง ฯลฯ 

2. ปัจจยัดา้นการผลิตเน่ืองจากการผลิตสินคา้เฮาส์แบรนด์ตอ้งว่าจา้งให้ผูอ่ื้นทาํการผลิต ดงันั้น
กระบวนการผลิตจึงตอ้งไม่สามารถซบัซอ้นมากนกั และสินคา้ท่ีทาํการผลิตตอ้งมีอตัราการขายท่ีมากพอใหคุ้ม้
ต่อการสัง่ซ้ือในแต่ละคร้ัง 

3. ปัจจยัดา้นราคา เน่ืองจากสินคา้เฮาส์แบรนด์มีราคาท่ีตํ่าดงันั้นร้านคา้ปลีกท่ีเป็นเจา้ของสินคา้
เฮาส์แบรนดจึ์งตอ้งผลิตสินคา้ท่ีสามารถทาํกาํไรเบ้ืองตน้ไดค่้องขา้งสูง และสามารถอาศยัช่องวา่งแทรกตวัเขา้มา
เสนอทางเลือกใหก้บัผูบ้ริโภคไดง่้าย หรืออาศยัหมวดผลิตภณัฑท่ี์มีการแข่งขนักนัลดราคาเพื่อส่งเสริมการขาย
อยูเ่สนอ จึงทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความเคยชินในการเลือกซ้ือสินคา้โดยการเปรียบเทียบราคาเป็นหลกัและขาดความ
ภกัดีต่อตรายีห่อ้ 

จากการศึกษาปัจจัยท่ีอาํนวยต่อการแข่งขันของสินค้าเฮาส์แบรนด์สามารถสรุปยุทธวิธีทาง
การตลาดเพ่ือยบัย ั้งการเติบโตของสินคา้เฮาส์แบรนดไ์ดคื้อ 

1. เสริมสร้างความแข่งแกร่งให้แก่ยี่ห้อสินคา้ของตนดว้ยการลงทุนอย่างต่อเน่ืองในการพฒันา
ผลิตภณัฑ์ หรือเทคโนโลยีดา้นบรรจุภณัฑ์ใหม่ๆ การวิจยัทศันคติของผูบ้ริโภคอย่างสมํ่าเสมอเพื่อให้ทนัต่อ
ความเปล่ียนแปลงในตลาด และมีการส่งเสริมการขายในรูปแบบต่างๆ เพ่ือขยายฐานผูบ้ริโภคให้กวา้งข้ึน 
นอกจากน้ียงัเป็นการสร้างมูลค่าเพ่ิมทางการตลาด (Value Added) ใหแ้ก่สินคา้ ซ่ึงสามารถทาํใหเ้รียกราคา
ส่วนเกิน (Price Premium) ท่ีสูงกว่าสินคา้เฮาส์แบนรดไ์ดแ้ละยงัเป็นการเพ่ิมค่าใชจ่้ายในการพฒันาสินคา้ใหก้บั
สินคา้เฮาส์แบรนดซ่ึ์งทาํใหมี้ตน้ทุนเพ่ิมมากข้ึน 

2. บริหาร Line สินคา้อยา่งระมดัระวงัคือ ในการขยาย Line สินคา้มากข้ึนในขณะท่ีรายการ
ผลิตภณัฑใ์หม่ท่ีเพ่ิมข้ึนขาดจุดขายท่ีแตกต่างชดัเจน ซ่ึงจะไม่ไดช่้วยเพ่ิมคุณค่าทางการตลาดใหแ้ก่ยีห่อ้สินคา้ แต่
กบัทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความสับสนซ่ึงเป็นอนัตรายในระยะยาว เพราะเต่ิมรายการผลิตใหม่ๆ แต่ไม่สามารถเพ่ิม
ยอดขายโดยรวมใหแ้ก่ยี้หอ้สินคา้นั้นได ้แต่กบัเฉล่ียยอดขายไปจากรายการผลิตภณัฑเ์ดิม ทาํใหย้อดขายของแต่
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ละรายการลดลง เป็นการเปิดช่องวางให้กบัสินคา้เฮาส์แบรนด์ ดงันั้นผูบ้ริหารจึงตอ้งตดัสินใจในการยกเลิก
ผลิตภณัฑบ์างรายการท่ีไม่บรรลุตามวตัถุประสงคท์างการตลาด และเพ่ิมเฉพาะรายการท่ีช่วยเสริมคุณค่าและ
ภาพลกัษณ์ของยีห่อ้สินคา้โดยรวม 

3. สร้าง Fighting Brand เป็นกนัชนทางธุรกิจ ผูบ้ริหารจะเลือกสร้าง Fighting Brand หรือยี่หอ้
สินคา้รองข้ึนมาโดยตั้ งราคาให้อยู่ก่ึงกลางระหว่างสินค้าแบรนด์เนม และสินคา้เฮาส์แบรนด์ เพ่ือเป็นอีก
ทางเลือกหน่ึงใหก้บัผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการสินคา้ราคาตํ่า ในการออก Fighting Brand เพื่อผลกาํไรของบริษทัและ
เป็นการหลีกเล่ียงความเสียหายดา้นภาพลกัษณ์ของสินคา้หลกั 

4. บริหารความสัมพนัธ์เชิงยุทธศาสตร์กบัร้านคา้ปลีก ร้านคา้ปลีกต้องดูแลหมวดสินคา้ร้อย
ประเภทจึงไม่สามารถศึกษารายละเอียดในแต่ละหมวดสินคา้ได ้จึงเป็นขอ้ไดเ้ปรียบสาํหรับสินคา้แบรนดเ์นม  

5. บริหารส่วนต่างของราคาจากสินคา้เฮาส์แบรนด์ อย่างเหมาะสม เน่ืองจากจุดขายของสินคา้
เฮาส์แบรนดคื์อราคาท่ีตํ่ากว่าสินคา้แบรนดเ์นม ซ่ึงสินคา้แบรนดเ์นมไม่สามารถลดราคาใหต้ํ่าเท่ากบัสินคา้เฮาส์
แบรนดไ์ดเ้น่ืองจากเหตุผลดา้นตน้ทุน และผลกระทบต่อภาพลกัษณ์ของสินคา้ แต่ก็ตอ้งรักษาระดบัราคามิใหมี้
ช่วงห่างจากสินคา้เฮาส์แบรนด์มากจนเกินไป จนทาํให้ผูบ้ริโภคสามารถเปรียบเทียบความแตกต่างไดอ้ย่าง
ชดัเจน 

6. วางแนวทางการส่งเสริมการขายเพ่ือสร้างความโดดเด่น ณ จุดขายแก่สินคา้ ผูบ้ริหารควร
พิจารณาเปล่ียนวิธีการส่งเสริมการขายจากการใหส่้วนลดกบัร้านคา้จากหนา้บิล เพ่ือจะไดย้อดสัง่ซ้ือจาํนวนมาก 
มาเป็นการจดัพื้นท่ีโชวสิ์นคา้ท่ีโดดเด่นเพื่อเรียกความสนใจจากผูบ้ริโภค เป็นการเนน้ย ํ้าภาพลกัษณ์ของความ
เป็นผูน้าํ จะใหผ้ลในระยะยาวเน่ืองจากเป็นการส่งเสริมการขายสู่ผูบ้ริโภคโดยตรง ยอดขายจริงท่ีเกิดข้ึนจะเป็น
ส่วนแบ่งตลาดท่ีถาวรกวา่ และเป็นการหลีกเล่ียงผลกระทบดา้นลบต่อภาพลกัษณ์ของสินคา้ในการทาํโปรโมชัน่
ลดราคาสินคา้บ่อยๆ  

7. ป้องการการลอกเลียนแบบผลิตภณัฑอ์ยา่งรัดกุม เน่ืองจากกลยทุธ์เสนอราคาท่ีตํ่าแลว้กลยทุธ์ท่ี
สินคา้เฮาส์แบรนดใ์ชคื้อ การเลียบแบบสินคา้แบนรดเ์นมท่ีเป็นผูน้าํทางการตลาด ดงันั้นผูบ้ริหารจะตอ้งคาํนึงถึง
การป้องการการลอกเลียบแบบของสินคา้เฮาส์แบรนด์ เช่นการจดลิขสิทธ์ิการออกแบบผลิตภณัฑ์ หรือบรรจุ
ภณัฑส์าํคญัๆ เพ่ือขอเอกสิทธ์ิการเป็นผูใ้ชแ้ต่เพียงผูเ้ดียว 

 
“สินคา้เฮาส์แบรนด:์ ทะลกัสู่ตลาดอีกยา่งกา้วยกัษค์า้ปลีก” (ผูจ้ดัการรายวนั, 2545:25) จากขอ้มูล

บริษทั ศูนยว์ิจยักสิกรไทย จาํกดั ท่ีวา่ผูป้ระกอบการคา้ปลีกจา้งซพัพลายเออร์ผลิตสินคา้เฮาส์แบรนดใ์นปัจจุบนั
มีรูปลกัษณ์ท่ีดี มีคุณภาพ และมีความหลากหลายมากข้ึนรวมถึงการเพ่ิมประเภทสินคา้มากข้ึน เม่ือพิจารณา
รายไดจ้ากสินคา้เฮาส์แบรนดข์องผูป้ระกอบการคา้ปลีกดงัน้ี 
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สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของกลุ่มผู้ประกอบการค้าปลกีค้าส่ง 

 

ผู้ประกอบการ ยีห้่อสินค้า ผลประกอบการ 
เทสโก ้โลตสัซูเปอร์เซ็นเตอร์ ซูเปอร์เซฟ 

เทสโก ้ 
คุม้ค่า 

3%ขยายยอดขายรวมหรือประมาณ 
1,200 ลา้นบาท/ปี 

บ๊ิกซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ ลีดเดอร์ไพรซ์ เปิดร้านจาํหน่ายสินคา้เฮา้ส์แบรนด์
โดยเฉพาะช่ือ“ลีดเดอร์ไพรซ์”สร้าง
ยอดขายประมาณ 50,000 – 60,000 บาท/
วนั/สาขา 

คาร์ฟร์ู ไฮเปอร์มาร์เกต็ คาร์ฟร์ู 
ฮาร์โมนี 
เฟิร์สไลน ์
บลูสกาย 

5% ของยอดขายรวม หรือ 700 -1,000 
ลา้นบาท/ปี 

แมค็โคร โฮลเซล อาโร 
เซฟแพค็ 
คิว-บิซ 
ไฮสไตส์ 

5%ของยอดขายรวมหรือประมาณ 1,800 
ลา้นบาท/ปี 

ท่ีมา: ศูนยวิ์จยักสิกรไทยในสินคา้เฮาส์แบรดก์ลยทุธเ์พ่ิมยอดขายคา้ปลีก-กระทบห่วงโซ่ธุรกิจ 

 
จะเห็นไดว้า่สินคา้เฮาส์แบรนดข์องผูป้ระกอบการคา้ปลีกสามารถเพ่ีมยอดขายโดยเฉล่ียร้อยละ 3 – 5 

จากยอดขายแต่ละปีเป็นยอดขายท่ีค่อนขา้งนอ้ยเม่ือเทียบกบัยอดขายรวมดงันั้นจึงสรุปไดว้่าปัญหาหลกัในการ
ทาํตลาดของสินคา้เฮาส์แบรนดภ์ายในประเทศ คือ พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ียงัใหค้วามสาํคญักบัตรายี่หอ้ท่ีรู้จกั
มานาน แต่กลยทุธ์สินคา้เฮาส์แบรนดก์ย็งัสร้างผลกระทบกบัผูท่ี้เก่ียวขอ้งดงัน้ี 
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1. กลุ่มผูผ้ลิตสินคา้รายใหญ่ท่ีตอ้งทุ่มเงินในดา้นการตลาดและการโฆษณาเพ่ือตอกย ํ้าตรายี่ห้อ
สินคา้ใหก้บัผูบ้ริโภคใหเ้กิดความภกัดีต่อตรายี่หอ้เพ่ือรักษาฐานตลาด และยงัตอ้งแข่งขนักบักลยทุธ์ของสินคา้
เฮาส์แบรนดใ์นการเลียบแบบสินคา้ 

2. กลุ่มผูผ้ลิตรายยอ่ย ส่วนมากจะรับผลิตสินคา้ใหก้บัผูป้ระกอบการคา้ปลีกท่ีมีสินคา้เฮาส์แบรนด์
เป็นของตนเอง ซ่ึงบางรายจะไดรั้บผลดีในการรับผลิตสินคา้แต่ในบางรายท่ีมีสินคา้เป็นของ 
 
 

3. ตนเองอยูแ่ลว้แต่รับผลิตสินคา้เฮาส์แบรนดใ์หก้บัผูป้ระกอบการคา้ปลีก เท่ากบัผลิตสินคา้เพ่ือ
แข่งขนักบัสินคา้ของตนเอง  

4. กลุ่มผูบ้ริโภค เป็นกลุ่มท่ีไดรั้บผลประโยชน์เน่ืองจากมีตวัเลือกเพ่ือการบริโภคเพิ่มข้ึนในราคา
ท่ีถูกลงในหลายระดบัราคา และยงัสามารถท่ีจะหาซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนด์ไดม้ากข้ึนเน่ืองจากผูป้ระกอบการคา้
ปลีกมีการขยายช่องทางการจดัจาํหน่ายในรูปแบบใหม่ ซ่ึงพยายามกระจายสู่ชุมชนมากข้ึน เช่น เทสโก ้โลตสั 
เอก็ซ์เพรสท่ีตัง่ในสถานีบริการนํ้ ามนั หรือลีดเดอร์ไพรซ์ของบ๊ิกซี 

สรุปไดว้่ากลยทุธ์การผลิตสินคา้เฮาส์แบรนดข์องผูป้ระกอบการคา้ปลีกในปัจจุบนั เป็นกลยทุธ์ท่ีมี
ขอ้ไดเ้ปรียบในเร่ืองของตน้ทุนตํ่า พ้ืนท่ีจาํหน่าย ช่องทางจาํหน่ายท่ีเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดง่้าย โดยไม่จาํเป็นตอ้งพึ่ง
การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ทางทีวี จึงทาํให้ผูป้ระกอบการมีความสนใจในการสร้างสินคา้เฮาส์แบรนด์ของ
ตนเองมากข้ึนอย่างเช่น เทสโก ้โลตสัซ่ึงในการสร้าง  ตราสินคา้เฮาส์แบรนด์ของเทสโก ้โลตสัยงัขาดความ
สมํ่าเสมอและความหลายหลายของตราสินคา้ค่อนขา้งมาก ดงันั้นส่ิงท่ีตอ้งดาํเนินการคือการทาํใหต้ราสินคา้เป็น
ท่ีจาํไดข้องผูบ้ริโภค นอกจากน้ีเทสโก ้โลตสัใหค้วามสาํคญัในความตอ้งการของผูบ้ริโภค เพ่ือใหผู้บ้ริโภคท่ีเขา้
มาใชบ้ริการเกิดความพึงพอใจสูงสุด จึงมีการจดัทาํวิจยัเพ่ือรับรู้ถึงความพึงพอใจสูงสุดและการเปล่ียนแปลงท่ี
ไดรั้บจากเทสโก ้โลตสั เม่ือสร้างตราสินคา้ใหเ้ป็นท่ียอมรับของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายแลว้ ส่ิงท่ีจาํเป็นคือการ
รักษาภาพลกัษณ์ของสินคา้นั้นไว ้ในการสร้างตราสินคา้ของเทสโก ้โลตสัของในช่วงเร่ิมตน้ยงัตอ้งทาํกิจกรรม
เพ่ือตอกย ํ้าความแขง็แก่รงของตราสินคา้อยา่งต่อเน่ือง ในการวางตาํแหน่ง (Positioning) ของเทสโก ้โลตสั จึง
ตอ้งส่ือให้เห็นถึงความทนัสมยั บวกกบัความเป็นมิตรกบัลูกคา้ ถา้เปรียบเทียบลกัษณะของเทสโก ้โลตสัจะ
เหมือนคนหนุ่มสาวท่ีมีความทนัสมยัและทนัต่อโลกท่ีมีการเปล่ียนแปลง สาํหรับสินคา้สามารถแบ่งออกได ้3 
ระดบัเพ่ือวางตาํแหน่งของผลิตภณัฑไ์ดอ้ยา่งชดัเจน คือ 

1. “คุม้ค่า” จะเป็นตราสินคา้ท่ีใชก้บัสินคา้ Commodity ทัว่ไป 
2. “ซุเปอร์เซพ”จะเป็นตราสินคา้ของกลุ่มสินคา้ Grocery 
3. “เทสโก”้ จะเป็นตราสินคา้ท่ีใชก้บัสินคา้ในกลุ่ม Health and Beauty 
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นอกจากน้ียงัเนน้ในเร่ืองของการดีไซน์ โดยเฉพาะบรรจุภณัฑ์ของผลิตภณัฑ์ในแต่ละกลุ่มเพราะ
ตอ้งส่ือสารถึงกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายแต่ละกลุ่มไดอ้ย่างชดัเจน ซ่ึงสามารถนาํไปใชใ้นการกาํหนดยทุธ์ศาสตร์
การตั้งราคา เช่น คุม้ค่าจะตั้งระดบัราคาท่ีถูก การดีไซน์จะเนน้ในเร่ืองกราฟิกท่ีเรียบง่ายและชดัเจน ประกอบกบั
เทสโก ้โลตสัไดมี้การขยายสาขาในต่างจงัหวดัเพ่ิมมากข้ึนเพ่ือแสวงหากลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายใหม้ากข้ึน ซ่ึงเป็น
กลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายกลุ่มใหม่จึงตอ้งให้ความสําคญัในการใช้กลยุทธ์ทางดา้นส่วนประสมทางการตลาด 
ดงันั้นงานวิจยัจึงศึกษาความคิดเห็นต่ออิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดสินคา้เฮาส์แบรนด์ของผูบ้ริโภค
ท่ีมาซ้ือสินคา้ท่ีเทสโกโ้ลตสัในต่างจงัหวดัว่าเป็นอย่างไร เพ่ือจะเป็นแนวทางในการวางกลยทุธ์ทางการตลาด
ต่อไป 
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บทที ่3 
 
 

ระเบียบวธีิวจัิย 
 
 

การวิจยัเร่ือง “การศึกษาความคิดเห็นต่ออิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดสินคา้เฮาส์แบรนด์
ของผูบ้ริโภคในเขตพ้ืนท่ีภาคกลางยกเวน้กรุงเทพฯ กรณีศึกษา เทสโก้ โลตสั” เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) ดว้ยวิธีวิจยัแบบสาํรวจ (Survey Research) ไดด้าํเนินการวิจยัดงัน้ี 

1. กาํหนดกรอบแนวคิดในการวิจยั 
2. กาํหนดประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
3. กาํหนดเคร่ืองมือเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
 

กรอบแนวคดิในการวจิัย 
 
 
 
 
 
 
 
  
 

 
 
ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
 

ประชากรเป็นผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้ท่ีเทสโก ้โลตสั ท่ีอาศยัในเขตพ้ืนท่ีภาคกลางยกเวน้กรุงเทพฯ 
ประชากรเป้าหมายจะคดัเลือกเฉพาะผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้ท่ีเทสโก ้โลตสั ในสาขาเขตพ้ืนท่ีภาคกลางยกเวน้

ผู้บริโภค 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. อาชีพ 
4. รายได้ 
5. สถานภาพ 
6. ระดบัการศึกษา 
7. จาํนวนสมาชิกในครอบครัว 

 
ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing  Mix)  
1. ผลติภัณฑ์ (Product) 
2. ราคา (Price) 
3. ช่องทางการจัดจาํหน่าย (Place) 
4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
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กรุงเทพฯ ท่ีมีประชากรประมาณ แปดแสนคน คือจงัหวดันครปฐม ราชบุรี สุพรรณบุรีและกาญจนบุรี มีจาํนวน
ประชากรทั้งหมด 3,297,371 คน (www.nso.go.th)  

กลุ่มตวัอยา่ง กาํหนดกลุ่มตวัอยา่งกาํหนดตามสูตรของยามาเนะ (Yamane) มีความคลาดเคล่ือนของ
การสุ่มตวัอยา่ง5%ในความเช่ือมัน่ 95% ไดก้ลุ่มตวัอยา่งท่ีใชศึ้กษาจาํนวนประมาณ 399.99 คน ในงานวิจยัคร้ังน้ี
จะทาํการสุ่มกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 คน เป็นการสุ่มตวัอยา่งแบบเฉพาะไม่เจาะจง (No Purposive Sampling) 
โดยจะทาํการสุ่มตวัอยา่งแบบหลายขั้นตอน 

1.  กลุ่มตวัอย่างเลือกเฉพาะผูท่ี้ซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนด์ของห้างเทสโก้ โลตสั สาขากาญจนบุรี 
นครปฐม ราชบุรี สุพรรณบุรี โดยพิจารณาจากประชากรท่ีแปดแสนคน  

2.  ประชากรและกลุ่มตัวอย่างเป็น ผูท่ี้ซ้ือสินค้าเฮาส์แบรนด์ของเทสโก้ โลตัส เป็นผูต้อบ
แบบสอบถามโดยมีหลกัเกณฑก์ารสุ่มดงัน้ี 

2.1  กลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามจะตอ้งซ้ือสินคา้เฮาร์แบรนดท่ี์เป็น ตรายีห่อ้ของ เทสโก ้
โลตสั คือคุม้ค่า, ซูเปอร์เซฟ,และเทสโก ้

2.2  ในแต่ละจงัหวดั สุ่มตวัอยา่งจากผูท่ี้ซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนดข์องเทสโก ้โลตสั ตามเวลาการ
ใหบ้ริการ คือ ตั้งแต่ 9.00-02.00 น. ไดก้ลุ่มตวัอยา่งจงัหวดัละ 100 คน รวมทั้งส้ิน 400 คน รายละเอียดของกลุ่ม
ตวัอยา่งดงัตาราง 
 

ตารางที ่1 จาํนวนประชากรท่ีอาศยัในเขตพ้ืนท่ีภาคกลางยกเวน้กรุงเทพฯ จาํแนกตามจงัหวดัท่ีมีจาํนวน
ประชากรประมาณ แปดแสนคน และจาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 

 

จังหวัด จํานวนประชากร (คน) จํานวนกลุ่มตวัอย่าง(คน) 
กาญจนบุรี 801,836 100 
นครปฐม 801,956 100 
ราชบุรี 830,275 100 

สุพรรณบุรี 863,304 100 
รวม 3,297,371 400 

 
จากการสุ่มตวัอย่างจริงของผูบ้ริโภคสินคา้เฮาส์แบรนด์ จากจาํนวนประชากรท่ีอาศยัในเขตพ้ืนท่ี

ภาคกลางยกเวน้กรุงเทพฯ พบว่าผูบ้ริโภคเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มีอายรุะหว่าง 21 – 30 ปี มีอาชีพเป็น
นกัศึกษา มีรายไดไ้ม่เกิน 10,000 บาทต่อเดือน การศึกษาอยูใ่นระดบัมธัยมศึกษาหรือปวช. สถานภาพโสดและมี
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จาํนวนสมาชิกในครอบครัว 4 – 6 คน แต่ถา้พิจารณาจาํแนกตามสาขาของเทสโก ้โลตสัจาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 100 
คน และจาํแนกตามขอ้มูลของผูบ้ริโภค เพศ อาย ุอาชีพ รายได ้ระดบัการศึกษา สถานภาพ และจาํนวนสมาชิกใน
ครอบครัวของผูบ้ริโภค ซ่ึงมีรายละเอียดดงัตารางท่ี 2 
 
ตารางที่ 2 ขอ้มูลของกลุ่มตวัอยา่งท่ีทาํการสุ่มตวัอยา่งจริงจากจาํนวนประชากรท่ีอาศยัในเขตพ้ืนท่ีภาคกลาง

ยกเวน้กรุงเทพฯ จาํแนกตามสาขาของเทสโก ้โลตสั และขอ้มูลของผูบ้ริโภค 
 

ข้อมูลของผู้บริโภค สาขา
กาญจนบุรี 

สาขา
ราชบุรี 

สาขา
สุพรรณบุรี 

สาขา
นครปฐม 

รวม 4 
สาขา  

จํานว
น 

SD จําน
วน 

S
D 

จํานว
น 

SD จําน
วน 

S
D 

จําน
วน 

SD 

เพศ           
     ชาย 47 47 49 49 47 47 42 42 185 46.

3 
      หญิง 53 53 51 51 53 53 58 58 215 53.

8 
รวม 100 10

0 
100 10

0 
100 10

0 
100 10

0 
400 10

0 

อายุ           
     ไม่เกิน 20 ปี 15 15 28 28 19 19 19 19 81 20.

3 
     21-30 ปี 38 38 28 28 44 44 44 44 154 38.

5 
     31-40 ปี 29 29 25 25 19 19 20 20 93 23.

3 
     41 ปีข้ึนไป 18 18 19 19 18 18 17 17 72 18 

รวม 100 10
0 

100 10
0 

100 10
0 

100 10
0 

400 10
0 

อาชีพ           
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     นกัศึกษา 18 18 25 25 22 22 22 22 87 21.
8 

     พนกังานบริษทัเอกชน 15 15 19 19 18 18 20 20 72 18.
0 

     แม่บา้น/พอ่บา้น 14 14 11 11 7 7 11 11 43 10.
8 

     พนกังานรัฐวิสาหกิจ/        
ขา้ราชการ 

5 5 10 10 9 9 8 8 32 8.0 

     ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของ
กิจการ/คา้ขาย 

13 13 11 11 17 17 11 11 52 13.
0 

     รับจา้งทัว่ไป 21 21 22 22 20 20 23 23 86 21.
5 

     เกษตรกร 14 14 2 2 7 7 5 5 28 7.0 
รวม 100 10

0 
100 10

0 
100 10

0 
100 10

0 
400 10

0 

รายได้           
     ไม่เกิน 10,000 บาท/
เดือน 

79 79 66 66 67 67 68 68 280 70.
0 

     10,001 - 15,000 บาท/
เดือน 

8 8 14 14 14 14 16 16 52 13.
0 

 
 
ตารางที ่2 (ต่อ)  
 

ข้อมูลของผู้บริโภค สาขา
กาญจนบุรี 

สาขา
ราชบุรี 

สาขา
สุพรรณบุรี 

สาขา
นครปฐม 

รวม 4 
สาขา  

จํานว
น 

SD จําน
วน 

S
D 

จํานว
น 

SD จําน
วน 

S
D 

จําน
วน 

SD 

รายได้           
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     15,001 – 30,000 
บาท/เดือน 

3 3 10 10 10 10 8 8 31 7.8 

     30,001 – 45,000 
บาท/เดือน 

7 7 6 6 5 5 5 5 23 5.8 

     45,001 – 60,000 
บาท/เดือน 

0 0 1 1 4 4 1 1 6 1.5 

     60,001 บาท/เดือน
ข้ึนไป 

3 3 3 3 0 0 2 2 8 2.0 

รวม 100 10
0 

100 10
0 

100 10
0 

100 10
0 

400 10
0 

การศึกษา           
    ประถมศึกษา 26 26 24 24 15 15 17 17 82 20.

5 
    มธัยมศึกษา/ปวช. 52 52 47 47 56 56 44 44 199 49.

8 
    ปวส./อนุปริญญา 7 7 16 16 16 16 19 19 58 14.

5 
    ปริญญาตรี 11 11 11 11 10 10 18 18 50 12.

5 
    สูงกวา่ปริญญาตรี 4 4 2 2 3 3 2 2 11 2.8 

รวม 100 10
0 

100 10
0 

100 10
0 

100 10
0 

400 10
0 

สถานภาพ           
     โสด 42 42 57 57 54 54 47 47 200 50.

0 
     สมรส   55 55 38 38 45 45 48 48 186 46.

5 
     หยา่ร้าง    2 2 4 4 0 0 5 5 11 2.8 
     ม่ายเน่ืองจากสามี/ 1 1 1 1 1 1 0 0 3 0.8 
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ภรรยาตาย 
รวม 100 10

0 
100 10

0 
100 10

0 
100 10

0 
400 10

0 

จํานวนสมาชิกใน
ครอบครัว 

          

   1 – 3 คน 32 32 35 35 30 30 20 20 117 29.
3 

   4 – 6 คน 46 46 47 47 56 56 55 55 204 51.
0 

   7 – 9 คน 18 18 14 14 10 10 21 21 63 15.
8 

  มากกวา่ 9 คน 4 4 4 4 4 4 4 4 16 4.0 
รวม 100 10

0 
100 10

0 
100 10

0 
100 10

0 
400 10

0 
หมายเหตุ 
   SD คือ ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 
 
 
 
 
 
เคร่ืองมือในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษาความคิดเห็นต่ออิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดของผูบ้ริโภค
สินคา้เฮาส์แบรนดใ์นเขตพ้ืนท่ีภาคกลางยกเวน้กรุงเทพฯ เป็นแบบสอบถามท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลเพื่อ
การศึกษาวิจยัเชิงสาํรวจผูบ้ริโภคท่ีมาซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนดท่ี์เทสโก ้โลตสั มีรูปแบบโครงสร้างดงัน้ี 

1. แบบสอบถามความคิดเห็นต่ออิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดของผูบ้ริโภคสินคา้เฮาส์
แบรนดใ์นเขตพ้ืนท่ีภาคกลางยกเวน้กรุงเทพฯ ไดศึ้กษาจากทฤษฎีของ ฟิลิป คอตเลอร์ (Philip Kotler 1993) ได้
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กาํหนดตวักระตุน้ทางการตลาดได ้4 อยา่งคือ ผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place 
or Distribution)และการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) 

2. รูปแบบของแบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 2 ตอน คือ 
ตอนที่ 1 แบบสอบถามขอ้มูลทัว่ไป ทางประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคสินคา้เฮาส์แบรนด ์ไดแ้ก่ 

เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพ ระดบัการศึกษารายไดต่้อเดือน และจาํนวนสมาชิกในครอบครัว เป็นแบบสอบถาม
ชนิดปลายปิดจาํนวน 7 ขอ้ 

ตอนที ่2  แบบสอบถามปัจจยัทางดา้นการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนด์
ของผูบ้ริโภค   เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด จาํนวน 8 ขอ้ โดยแบ่งเป็น 

1. คาํถามเก่ียวกบัการเคย ไม่เคยซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนดย์ีห่อ้คุม้คา้ ซุปเปอร์เซฟและเทสโก ้จาํนวน 
3 ขอ้  

2. คาํถามเก่ียวกบัความคิดเห็นต่อปัจจยัทางดา้นการตลาดคือ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นส่งเสริมการตลาด มีคาํถามดา้นละ 11 ขอ้ 

3. คาํถามความคิดเห็นเก่ียวกบัประเภทของสินคา้เฮาส์แบรนดท่ี์ผูบ้ริโภคซ้ือ จาํนวน 7 ขอ้ 
4. คาํถามเก่ียวกยัเกณฑแ์ละเหตุผลในการซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนด ์จาํนวน 2 ขอ้ 
5. คาํถามเก่ียวกบัปัจจยัทางดา้นการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนด ์จาํนวน 1 ขอ้ 

 
ในตอนท่ี 2 คาํถามความคิดเห็นมีลกัษณะเป็นมาตราวดัความคิดเห็นแบบลิเคอร์ท (Likert Scale) 

แบ่งออกเป็น 5 ระดบั ในการตอบแบบสอบถามกาํหนดใหผู้ต้อบเลือกตอบไดเ้พียงระดบัเดียวใน 5 ระดบั ใน
การประเมินเป็นค่าคะแนนและการตีความหมายของคะแนนระดบัต่างๆ โดยกาํหนดคะแนนดงัน้ี 

ระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุด เท่ากบั  5  คะแนน 
ระดบัความคิดเห็นมาก  เท่ากบั  4 คะแนน 
ระดบัความคิดเห็นปานกลาง เท่ากบั  3 คะแนน 
ระดบัความคิดเห็นนอ้ย  เท่ากบั  2 คะแนน 
ระดบัความคิดเห็นนอ้ยท่ีสุด เท่ากบั  1 คะแนน 

 
เกณฑก์ารแปลความหมายค่าเฉล่ียถ่วงนํ้าหนกัท่ีได ้ โดยใชค่้าของการวดัดงัน้ี 
                      ค่าเฉล่ีย                         ความหมาย 
 4.50 - 5.00   ระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุด 
 3.50 - 4.49   ระดบัความคิดเห็นมาก 
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 2.50 - 3.49   ระดบัความคิดเห็นปานกลาง 
 1.50 - 2.49   ระดบัความคิดเห็นนอ้ย 
 0.50 - 1.49   ระดบัความคิดเห็นนอ้ยท่ีสุด 
 

3. การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ ได้ทดสอบค่าความเท่ียงตรงทางเน้ือหา (Content 
Validity) จากผูเ้ช่ียวชาญทางดา้นการตลาด และผูเ้ชียวชาญในการสร้างเคร่ืองมือวดัจาํนวน 3 ท่านไดแ้ก่ 

3.1 ผูอ้าํนวยการบณัฑิตศึกษา และหวัหนา้ภาควิชาบริหารธุรกิจ จากมหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์
3.2 หวัหนา้ภาควิชาธุรกิจระหวา่งประเทศ จากมหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์
3.3  ผูเ้ชียวชาญดา้นการวดัผลและประเมินผลจากสาํนกัทดสอบทางการศึกษาและจิตวิทยา มหาวิ

ยาลยัศรีนครินทร์วิโรฒ  
4. นาํแบบสอบถามท่ีไดแ้กไ้ขปรับปรุงโดยการตดัในตอนท่ี 2 ออกไป 3 ขอ้คือคาํถามเก่ียวกยั

เกณฑแ์ละเหตุผลในการซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนด์ จาํนวน 2 ขอ้และคาํถามเก่ียวกบัปัจจยัทางดา้นการตลาดท่ีมี
อิทธิพลต่อการซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนด ์จาํนวน 1 ขอ้ และแกไ้ขในคาํถามปัจจยัทางการตลาด ดา้นการส่งเสริม
การตลาดโดยเปล่ียนจากมีบริการติดตั้งเคร่ืองไฟฟ้าฟรี เป็นมีใหค้วามรู้เก่ียวกบัการผลิตสินคา้, มีบริการส่งสินคา้
เคร่ืองไฟฟ้าช้ินใหญ่ฟรี เป็นมีบริการแนะนาํสินคา้โดยให้ทดลอง, เพื่อนหรือคนรู้จกัแนะนาํให้ซ้ือ เป็นแจก
สินคา้ฟรีเม่ือซ้ือสินคา้ 2 ช้ินข้ึนไป, พนกังานใหบ้ริการท่ีรวดเร็ว เป็นมีการประชาสมัพนัธ์ผา่นอินเตอร์เน็ท, มี
บริการปรุงอาหารใหฟ้รี(ทอด,น่ึง,ยา่ง) เป็นมีบริการส่งสินคา้ถึงท่ีจอดรถ ดงันั้นในตอนท่ี 2 มีคาํถามจาํนวน 5 
ขอ้โดยแบ่งเป็นคาํถามเก่ียวกบัการเคย ไม่เคยซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนดย์ีห่อ้คุม้คา้ ซุปเปอร์เซฟและเทสโก ้จาํนวน 3 
ขอ้,คาํถามเก่ียวกบัความคิดเห็นต่อปัจจยัทางดา้นการตลาดคือ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการ
จดัจาํหน่าย ดา้นส่งเสริมการตลาด มีคาํถามดา้นละ 11 ขอ้และคาํถามความคิดเห็นเก่ียวกบัประเภทของสินคา้
เฮาส์แบรนดท่ี์ผูบ้ริโภคซ้ือ จาํนวน 7 ขอ้  แลว้ไปทดสอบความเขา้ใจในการตอบแบบสอบถามและความเช่ือมัน่
ของแบบสอบถามโดยการนาํแบบสอบถามไปทดลองใช้กบัผูบ้ริโภคท่ีมาซ้ือสินคา้ท่ีเทสโก้ โลตสั ท่ีสาขา
กาญจนบุรี นครปฐม ราชบุรี สุพรรณบุรีจาํนวน 60 คน โดยแบบเป็นสาขาละ 15 คน ก่อนเก็บขอ้มูลจริง (Pre-
Test) เพื่อนาํกลบัมาหาค่าความเช่ือมัน่แบบสมัประสิทธ์ิแอลฟา ( Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach)  
ดว้ยเคร่ืองคอมพิวเตอร์โปรแกรมสาํเร็จรูป SPSS ไดค่้าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามความคิดเห็นต่ออิทธิพล
ของส่วนประสมทางการตลาดของผูบ้ริโภคสินคา้เฮาส์แบรนดใ์นเขตพื้นท่ีภาคกลางยกเวน้กรุงเทพฯดงัต่อไปน้ี 

ค่าความเช่ือมัน่ของความคิดเห็นต่ออิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดของผูบ้ริโภคสินคา้เฮาส์
แบรนดใ์นเขตพ้ืนท่ีภาคกลางยกเวน้กรุงเทพฯ ซ่ึงไดค้่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามทั้งฉบบัเท่ากบั 0.9044 
 

อทิธิพลของส่วนประสมทางการตลาด ค่าความเช่ือม่ัน 
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1.ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ 0.6285 
2.ปัจจยัดา้นราคา 0.7167 
3.ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 0.7740 
4.ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 0.7943 

   
  การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 

1. ขอหนังสือจากบณัฑิตวิทยาลยั มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย  ์เพื่อขอความอนุเคราะห์ในการ
ขอใหส้ถานท่ีเกบ็ขอ้มูลจากผูท่ี้มาซ้ือสินคา้ท่ีเทสโก ้โลตสั สาขากาญจนบุรี นครปฐม ราชบุรี และสุพรรณบุรี 

2. นาํหนงัสือจากบณัฑิตวิทยาลยัเสนอต่อผูจ้ดัการสาขาเทสโก ้โลตสัทั้ง 4 สาขา เพ่ือขอความ
ร่วมมือในการเกบ็แบบสอบถาม 

3. ไดท้าํการอบรมผูป้ฏิบติังานสนาม(Field-workers) จาํนวน 4 คนในวิธีการเกบ็รวบรวมขอ้มูล
ในแบบสอบถาม 

4. ไดแ้จกแบบสอบถามไปยงักลุ่มตวัอยา่งท่ีมาซ้ือสินคา้ท่ีหา้งเทสโกโลต้สั เป็นจาํนวน 400  ชุด 
โดยไดม้อบหมายใหผู้ป้ฏิบติังานสนาม (Field-workers) จาํนวน 4 คน กระจายไปสมัภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งท่ีมาซ้ือ
สินคา้ภายในหา้งเทสโกโลต้สัสาขากาญจนบุรี, นครปฐม, ราชบุรี และสุพรรณบุรี ใชร้ะยะเวลาในการติดตาม
และเก็บรวบรวมขอ้มูลประมาณ   1   เดือน (ระหว่างวนัท่ี 2 มิถุนายน – 30 มิถุนายน 2547) เก็บรวบรวม
โดยประมาณวนัละ 25 ชุด แบบสอบถามท่ีไดรั้บกลบัครบตามจาํนวน 400 ชุด 

5. ผูศึ้กษาไดน้าํแบบสอบถามท่ีไดรั้บกลบัมาตรวจความสมบูรณ์ 
6. ผูศึ้กษานาํแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์มากาํหนดคะแนนตามเกณฑ์ท่ีกาํหนดไวแ้ลว้นาํขอ้มูลท่ี

ไดม้าบนัทึกในแบบลงรหสัและดาํเนินการวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติต่อไป 
 
การวเิคราะห์ข้อมูล 
 

1. การศึกษาความคิดเห็นต่ออิทธิพลส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการ
จัดจาํหน่าย การส่งเสริมการตลาดของผูบ้ริโภคสินค้าเฮาส์แบรนด์ในเขตพื้นท่ีภาคกลางยกเวน้กรุงเทพฯ 
วิเคราะห์ขอ้มูลโดยหาจาํนวนร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และจดัระดบัความคิดเห็นจากค่าเฉล่ียเป็น
รายขอ้และรายดา้น 
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2. การศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้เฮาส์แบรนด์กับเพศ 
รายได ้สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และจาํนวนสมาชิกในครอบครัว วิเคราะห์โดยการหาความสัมพนัธ์
โดยใชส้มัประสิทธ์ ทดสอบนยัสาํคญัทางสถิติใชส้ถิติไค-สแควร์ (2) 
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บทที ่4 

 
 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 

การวิจยัเร่ือง “การศึกษาความคิดเห็นต่ออิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดสินคา้เฮาส์แบรนด์

ของผูบ้ริโภคในเขตพ้ืนท่ีภาคกลางยกเวน้กรุงเทพฯ กรณีศึกษา เทสโก ้โลตสั” ไดน้าํเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูล
ดงัน้ี 

1. การศึกษาความคิดเห็นต่ออิทธิพลส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดั
จาํหน่าย การส่งเสริมการตลาดของผูบ้ริโภคสินคา้เฮาส์แบรนดใ์นเขตพ้ืนท่ีภาคกลางยกเวน้กรุงเทพฯ  

2. การศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้เฮาส์แบรนด์กบัเพศ อาย ุ
รายได ้สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และจาํนวนสมาชิกในครอบครัว  

3. การใชสิ้นคา้เฮาส์แบรนดข์องกลุ่มตวัอยา่งในเขตพ้ืนท่ีภาคกลางยกเวน้กรุงเทพฯ 
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ความคิดเห็นต่ออิทธิพลส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจาํหน่าย การ
ส่งเสริมการตลาดของผูบ้ริโภคสินคา้เฮาส์แบรนดใ์นเขตพ้ืนท่ีภาคกลางยกเวน้กรุงเทพฯ นาํเสนอในตารางท่ี 3 – 
7  
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จากตารางท่ี 4 พบว่าส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ของผู้บริโภคสินค้าเฮาส์แบรนด์มี

คณุภาพเหมือนกบัสนิค้าย่ีห้อดงั มีการกําหนดวนัผลติและวนัหมดอายชุดัเจน บรรจภุณัฑ์สวยงาม และสินค้ามี
หลากหลายชนิดให้เลอืก ผู้บริโภคทกุสาขามีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก นอกนัน้มีระดบัความคิดเห็นใน
ระดบัท่ีไมต่รงกนั 
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จากตารางท่ี 5 พบว่าสว่นประสมทางการตลาดด้านราคาของผู้บริโภคสินค้าเฮาส์แบรนด์มีระดบั

ความคิดเห็นเก่ียวกบัราคาสินคา้ตํ่ากวา่สินคา้ยีห่อ้อ่ืน ผูบ้ริโภคทุกสาขามีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก นอกนั้น
มีความคิดเห็นในระดบัท่ีไม่ตรงกนั 
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จากตารางท่ี 6 พบว่าส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดัจําหน่ายของผู้บริโภคสินค้า
เฮาส์แบรนด์มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการจดัวางสินค้าเป็นหมวดหมู่สะดวกในการเลือกสินค้า สถานท่ีจอด
รถสะดวก กว้างขวาง มีให้เลือกมาก บรรยากาศดี สะอาด ปลอดภยั มีศนูย์อาหารไว้บริการ และเวลาในการ
เปิด/ปิดห้างสะดวกตอ่การใช้บริการ ผู้บริโภคทกุสาขามีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก นอกนัน้มีความคิดใน
ระดบัท่ีไมต่รงกนั 
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จากตารางท่ี 7 พบว่าสว่นประสมทางการตลาดด้านสง่เสริมการตลาดของผู้บริโภคสินค้าเฮาส์แบ

รนด์มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการโฆษณาในใบปลิว การโฆษณาในหนงัสือพิมพ ์ การโปรโมชัน่ให้สว่นลด 
ผู้บริโภคทกุสาขามีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ยกเว้นสาขาสพุรรณบรีุท่ีมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง 
นอกนัน้มีความคิดเหน็อยูใ่นระดบัท่ีไมต่รงกนั 
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ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้เฮาส์แบรนด์กบัเพศ 
รายได ้สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และจาํนวนสมาชิกในครอบครัว นาํเสนอในตารางท่ี 8 – 15 
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จากตารางท่ี 8 พบว่าประเภทของสินค้าเฮาส์แบรนด์ มีระดบัความคิดเห็นของผู้บริโภคทกุสาขาอยู่
ในระดบัมาก ยกเว้นสาขากาญจนบรีุสินค้าเฮาส์แบรนด์ประเภทผลิตภณัฑ์เพ่ือสขุภาพและความงาม เช่น ครีม
อาบนํา้ สบู่ ครีมบํารุงผิว ยาสีฟัน แชมพ ูครีมนวดผม ฯลฯ มีระดบัความคิดเห็นของผู้บริโภคอยู่ในระดบัปาน
กลาง 
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จากตารางท่ี 11 พบว่า อาชีพมีความสมัพนัธ์กับส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาอย่างมี
นัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนด้านผลิตภณัฑ์ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริม
การตลาดไมมี่ความสมัพนัธ์กบัอาชีพ 
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จากตารางท่ี 12 พบว่า รายได้ของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์กบัความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง
การตลาดผู้บริโภคสินค้าเฮาส์แบรนด์ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ในทกุด้านของสว่นประสมทาง
การตลาด ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐาน ท่ีวา่สว่นประสมทางการตลาดของสินค้าเฮาส์แบรนด์มีความสมัพนัธ์กบั 
เพศ รายได้ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และจํานวนสมาชิกในครอบครัวของผู้บริโภคสินค้า 
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การใชสิ้นคา้เฮาส์แบรนดข์องกลุ่มตวัอยา่ง 
 

จากการสุ่มตวัอย่างของผูบ้ริโภคสินคา้เฮาส์แบรนด์ให้ความสนใจในยี่ห้อสินคา้เฮาส์แบรนด์ของ
เทสโก ้โลตสัคือ Super Save, Tescoและคุม้ค่าผลดงัตารางท่ี 16 – 17 

 
ตารางที่ 16  จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชสิ้นคา้ “Super Save” “Tesco” และ “คุม้ค่า” โดยภาพรวม

เทสโก ้โลตสั 4 สาขา 
 

สินค้าเฮาส์แบรนด์ เคยใช้ ไม่เคยใช้ 
จํานวน ร้อยละ จํานวน ร้อยละ 

Super Save 350 87.5 50 12.5 
Tesco 347 86.8 53 13.3 
คุม้ค่า 332 83 68 17 

 
 จากตารางท่ี 16 พบวา่สินคา้เฮาส์แบรนดย์ีห่อ้ Super Save Tesco และคุม้ค่า มีผูใ้ชเ้กินกวา่ร้อยละ 80 ทุก
แบบ 
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บทที่ 5 
 
 

สรุปผลการวจิัยและข้อเสนอแนะ 
 

การวิจยัเร่ืองการศึกษาความคิดเห็นต่ออิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดสินคา้เฮาส์แบรนดข์อง
ผูบ้ริโภคในเขตพ้ืนภาคกลางยกเวน้กรุงเทพฯ กรณีศึกษาหา้งเทสโก ้โลตสั โดยมีวตัถุประสงคเ์ฉพาะดงัต่อไปน้ี 

1. เพ่ือศึกษาความคิดเห็นต่ออิทธิพลส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ(์Product), ราคา 
(Price), ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place), การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ของผูบ้ริโภค
สินคา้เฮาส์แบรนดใ์นเขตพ้ืนท่ีภาคกลางยกเวน้กรุงเทพฯ 

2. เพ่ือศึกษาความสมัพนัธ์ระหวา่งส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้เฮาส์แบรนดก์บัเพศ อาย ุ
รายได ้สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และจาํนวนสมาชิกในครอบครัว 

 
วธีิการดาํเนินงานการวจิัย 
 

1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
ประชากรท่ีศึกษาในงานวิจยัคร้ังน้ี เป็นผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้ท่ีเทสโก ้โลตสั ท่ีอาศยัในเขตพ้ืนท่ีภาค

กลางยกเวน้กรุงเทพฯ ประชากรเป้าหมายจะคดัเลือกเฉพาะผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้ท่ีเทสโก ้โลตสั ในสาขาเขตพ้ืนท่ี
ภาคกลางยกเวน้กรุงเทพฯ ท่ีมีประชากรประมาณ แปดแสนคน คือจงัหวดันครปฐม ราชบุรี สุพรรณบุรีและ
กาญจนบุรี  ในการกาํหนดกลุ่มตวัอยา่งน้ีผูวิ้จยัไดก้าํหนดตามสูตรของยามาเนะ (Yamane) มีความคลาดเคล่ือน
ของการสุ่มตวัอยา่ง5%ในความเช่ือมัน่ 95% ไดก้ลุ่มตวัอยา่งท่ีใชศึ้กษาจาํนวนประมาณ 399.99 คน ในงานวิจยั
คร้ังน้ีจะทาํการสุ่มกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 คนโดยแบ่งเป็นจงัหวดัละ 100 คน  

2. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล ไดแ้ก่ แบบสอบถาม จาํนวน 1 ฉบบัโดยมีลกัษณะของ

แบบสอบถามเป็นแบบเลือกตอบ และวดัความคิดเห็นแบบลิเคอร์ท (Likert Scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดบั ในการ
ตอบแบบสอบถามกาํหนดใหผู้ต้อบเลือกตอบไดเ้พียงระดบัเดียวใน 5 ระดบั ในการประเมินเป็นค่าคะแนนและ
การตีความหมายของคะแนนระดบัต่างๆ แบ่งเป็น 2 ตอนคือ 
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ตอนที่ 1 แบบสอบถามขอ้มูลทัว่ไป ทางประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคสินคา้เฮาส์แบรนด ์ไดแ้ก่ 
เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพ ระดบัการศึกษารายไดต่้อเดือน และจาํนวนสมาชิกในครอบครัว เป็นแบบสอบถาม
ชนิดปลายปิดจาํนวน มีจาํนวน 7 ขอ้ 

ตอนที ่2  แบบสอบถามปัจจยัทางดา้นการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนด์
ของผูบ้ริโภค   เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด จาํนวน 5 ขอ้ 

1. คาํถามเก่ียวกบัการเคย ไม่เคยซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนด์ยี่ห้อคุม้คา้ ซุปเปอร์เซฟและเทสโก ้จาํนวน 3 
ขอ้  

2. คาํถามเก่ียวกบัความคิดเห็นต่อปัจจยัทางดา้นการตลาดคือ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นส่งเสริมการตลาด จาํนวน 1 ขอ้มีคาํถามดา้นละ 11 ขอ้ยอ่ย 

3. คาํถามความคิดเห็นเก่ียวกบัประเภทของสินคา้เฮาส์แบรนดท่ี์ผูบ้ริโภคซ้ือ จาํนวน 1 ขอ้ มีคาํถาม 7 
ขอ้ยอ่ย 

ค่าความเช่ือมัน่ของความคิดเห็นต่ออิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดของผูบ้ริโภคสินคา้เฮาส์แบ
รนด์ในเขตพ้ืนท่ีภาคกลางยกเวน้กรุงเทพฯ ซ่ึงไดค่้าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามทั้งฉบบัเท่ากบั 0.9044 ถา้
พิจารณาเป็นรายดา้นดงัน้ี 
 

อทิธิพลของส่วนประสมทางการตลาด ค่าความเช่ือม่ัน 
1.ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ 0.6285 
2.ปัจจยัดา้นราคา 0.7167 
3.ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 0.7740 
4.ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 0.7943 

 
การวิเคราะห์ขอ้มูล ไดใ้ชโ้ปรแกรมคอมพิวเตอร์สาํเร็จรูป (SPSS of Windows)  

โดยแยกวิเคราะห์ตามลาํดบัดงัน้ี 
1. การศึกษาความคิดเห็นต่ออิทธิพลส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่อง

ทางการจดัจาํหน่าย การส่งเสริมการตลาดของผูบ้ริโภคสินคา้เฮาส์แบรนด์ในเขตพ้ืนท่ีภาค
กลางยกเวน้กรุงเทพฯ วิเคราะห์ขอ้มูลโดยหาจาํนวนร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
และจดัระดบัความคิดเห็นจากค่าเฉล่ียเป็นรายขอ้และรายดา้น 
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2. การศึกษาความสมัพนัธ์ระหวา่งส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้เฮาส์แบรนดก์บัเพศ อาย ุ
รายได ้สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และจาํนวนสมาชิกในครอบครัว วิเคราะห์โดยการ
หาความสมัพนัธ์โดยใชส้มัประสิทธ์ ทดสอบนยัสาํคญัทางสถิติใชส้ถิติไค-สแควร์ (2) 

 
สรุปผลการวจิัย 
 

1. จากการวิจยัเพื่อศึกษาความคิดเห็นต่ออิทธิพลส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ(์Product), 
ราคา (Price), ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place), การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ของผูบ้ริโภค
สินคา้เฮาส์แบรนด์ในเขตพ้ืนท่ีภาคกลางยกเวน้กรุงเทพฯ พบว่าความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง
การตลาดของผูบ้ริโภคสินค้าเฮาส์แบรนด์ สาขานครปฐมและสาขาราชบุรี อยู่ในระดับมาก ส่วนสาขา
กาญจนบุรีและสาขาสุพรรณบุรีอยูใ่นระดบัปานกลาง ถา้พิจารณาแต่ละดา้นของส่วนประสมทางการตลาด ดา้น

ผลิตภณัฑ ์และดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากทุกสาขา แต่ดา้นราคา สาขา
กาญจนบุรีและสาขาสุพรรณบุรี มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง ส่วนดา้นการส่งเสริม
การตลาด สาขาสุพรรณบุรีอยู่ในระดับปานกลาง พิจารณาตามสมมติฐาน พบว่าส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางจดัจาํหน่าย การส่งเสริมการตลาดของผูบ้ริโภคสินคา้เฮาส์
แบรนดใ์นพ้ืนท่ีภาคกลางยกเวน้กรุงเทพฯ มีอิทธิพลในระดบัมาก ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน
ท่ีว่าส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางจดัจาํหน่าย การส่งเสริมการตลาด
ของผูบ้ริโภคสินคา้เฮาส์แบรนดใ์นพ้ืนท่ีภาคกลางยกเวน้กรุงเทพฯ มีอิทธิพลในระดบัปานกลาง 
แต่ถา้พิจารณาเป็นรายดา้น ดา้นราคาจะสอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

2. จากการวิจยัเพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้เฮาส์แบรนดก์บั
เพศ อาย ุรายได ้สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และจาํนวนสมาชิกในครอบครัว พบว่าส่วน
ประสมทางการตลาดของสินคา้เฮาส์แบรนด์ไม่มีความสัมพนัธ์กบั เพศ  อายรุายได ้สถานภาพ 
ระดบัการศึกษา อาชีพ และจาํนวนสมาชิกในครอบครัวของผูบ้ริโภคสินคา้ ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบั
สมมติฐานท่ี 2 ท่ีวา่ส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้เฮาส์แบรนดมี์ความสมัพนัธ์กบั เพศ อาย ุ
รายได ้สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และจาํนวนสมาชิกในครอบครัวของผูบ้ริโภคสินคา้ แต่
ถา้พิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ดา้นผลิตภณัฑมี์ความสมัพนัธ์กบัรายได ้ซ่ึงมีรายไดอ้ยูท่ี่ระดบัไม่
เกิน 10,000 บาทต่อเดือนร้อยละ180.6 รายไดร้ะหวา่ง10,001 – 15,000 บาทต่อเดือนร้อยละ33.5 
รายไดร้ะหวา่ง15,001 – 30,000 บาทต่อเดือนร้อยละ20.0 รายไดร้ะหวา่ง 30,001 – 45,000 บาทต่อ
เดือนร้อยละ14.8 รายไดร้ะหวา่ง 45,001 – 60,000 บาทต่อเดือนร้อยละ3.9  รายไดต้ั้งแต่ 60,001 
บาทต่อเดือนข้ึนไป ร้อยละ5.2 มีความสัมพนัธ์กบัระดบัการศึกษา ซ่ึงมีระดบัการศึกษาชั้น
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ประถมศึกษา ร้อยละ 52.9 ระดบัมธัยมศึกษาหรือปวช ร้อยละ 128.4 ระดบัปวส.หรืออนุปริญญา 
ร้อยละ 37.4 ระดบัปริญญาตรี ร้อยละ 32.3 และสูงว่าปริญญาตรี ร้อยละ 7.1 และมีความสมัพนัธ์
กบัสถานภาพของผูบ้ริโภคสินคา้เฮาส์แบรนด ์มีสถานภาพโสด ร้อยละ129.0 สมรสร้อยละ 120.0 
หยา่ร้างร้อยละ 7.1 และม่ายเน่ืองจากสามี/ภรรยาตายร้อยละ 1.9  

 
 ดา้นราคามีความสมัพนัธ์กบัอาชีพ ซ่ึงเป็นนกัศึกษาร้อยละ 41.8  พนกังานบริษทัเอกชน ร้อยละ34.6 

แม่บา้นหรือพ่อบา้นร้อยละ 20.6 พนกังานรัฐวิสาหกิจหรือขา้ราชการร้อยละ 15.4 ธุรกิจส่วนตวัหรือเจา้ของ
กิจการหรือคา้ขายร้อยละ 25 รับจา้งทัว่ไปร้อยละ41.3 เกษตรกรร้อยละ13.4 มีความสัมพนัธ์กบัรายได ้ซ่ึง
ผูบ้ริโภคมีรายไดอ้ยูท่ี่ระดบัไม่เกิน 10,000 บาทต่อเดือนร้อยละ134.4 รายไดร้ะหวา่ง10,001 – 15,000 บาทต่อ
เดือนร้อยละ25 รายไดร้ะหวา่ง15,001 – 30,000 บาทต่อเดือนร้อยละ14.9 รายไดร้ะหวา่ง30,001 – 45,000 บาทต่อ
เดือนร้อยละ11 รายไดร้ะหวา่ง45,001 – 60,000 บาทต่อเดือนร้อยละ2.9  รายไดต้ั้งแต่ 60,001 บาทต่อเดือนข้ึนไป 
ร้อยละ3.8และมีความสมัพนัธ์กบัสถานภาพของผูบ้ริโภคสินคา้เฮาส์แบรนพส์ถานภาพโสด ร้อยละ88.0 สมรส
ร้อยละ 81.8 หยา่ร้างร้อยละ 4.8 และม่ายเน่ืองจากสามี/ภรรยาตายร้อยละ 1.3 

 
ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายมีความสมัพนัธ์กบัรายได ้ซ่ึงมีรายไดอ้ยูท่ี่ระดบัไม่เกิน 10,000 บาทต่อ

เดือนร้อยละ154.7 รายไดร้ะหวา่ง10,001 – 15,000 บาทต่อเดือนร้อยละ28.7 รายไดร้ะหวา่ง15,001 – 30,000 บาท
ต่อเดือนร้อยละ17.1 รายไดร้ะหวา่ง 30,001 – 45,000 บาทต่อเดือนร้อยละ12.7รายไดร้ะหวา่ง 45,001 – 60,000 
บาทต่อเดือนร้อยละ3.3 รายไดต้ั้งแต่ 60,001 บาทต่อเดือนข้ึนไป ร้อยละ4.4 และมีความสมัพนัธ์กบัสถานภาพ 
ผูบ้ริโภคมีสถานภาพโสด ร้อยละ110.5 สมรสร้อยละ 102.8 หยา่ร้างร้อยละ 6.1 และม่ายเน่ืองจากสามี/ภรรยา
ตายร้อยละ 1.7  
  
 ดา้นการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัรายได ้ซ่ึงมีรายไดอ้ยูท่ี่ระดบัไม่เกิน 10,000 บาทต่อ
เดือนร้อยละ147.0 รายไดร้ะหวา่ง10,001 – 15,000 บาทต่อเดือนร้อยละ 27.3 รายไดร้ะหวา่ง15,001 – 30,000 
บาทต่อเดือนร้อยละ16.3 รายไดร้ะหว่าง 30,001 – 45,000 บาทต่อเดือนร้อยละ12.1 รายไดร้ะหวา่ง 45,001 – 
60,000 บาทต่อเดือนร้อยละ3.2 รายไดต้ั้งแต่ 60,001 บาทต่อเดือนข้ึนไป ร้อยละ4.2 และมีความสมัพนัธ์กบั
สถานภาพของผูบ้ริโภคท่ีเป็นโสด ร้อยละ105.0 สมรสร้อยละ 97.7 หยา่ร้างร้อยละ 5.8 และม่ายเน่ืองจากสามี/
ภรรยาตายร้อยละ 1.6 

 
อภิปรายผล 
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จากการศึกษาพบว่าผูบ้ริโภคสินคา้เฮาส์แบรนด์มีความคิดเห็นต่ออิทธิพลจากส่วนประสมทาง

การตลาดของสินคา้เฮาส์แบรนดด์า้นผลิตภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นส่งเสริมการตลาดในระดบั
มาก ส่วนดา้นราคาอยู่ในระดบัปานกลาง นั้นแสดงว่าการใชส่้วนประสมทางการตลาดกบัสินคา้เฮาส์แบรนด์
ของผูบ้ริโภคสินคา้เฮาส์แบรนดใ์นพ้ืนท่ีภาคกลางยกเวน้กรุงเทพฯ ซ่ึงไดแ้ก่กาญจนบุรี ราชบุรี สุพรรณบุรี และ
นครปฐม ผูบ้ริโภคไดรั้บอิทธิจากส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และ
ดา้นส่งเสริมการตลาดในระดบัมาก และส่วนดา้นราคาอยูใ่นระดบัปานกลาง ดงันั้นผลการศึกษาดงักล่าวยอ่ม
เป็นประโยชนข์องแต่ละตรายีห่อ้ของสินคา้เฮาส์แบรนด ์ในการกาํหนดแผนการตลาดในการรักษากลุ่มเป้าหมาย
หลกั และเนน้กลุ่มเป้าหมายใหม่เพ่ือเพ่ิมส่วนแบ่งทางการตลาดใหม้ากข้ึน และเม่ือตอ้งการจะเพ่ิมยอดขายใหก้บั
สินคา้เฮาส์แบรนดใ์นเขตพ้ืนท่ีภาคกลางยกเวน้กรุงเทพฯ จะตอ้งใหค้วามสนใจส่วนประสมทางการตลาด โดย
พิจารณาในแต่จงัหวดัดงัน้ี 
 

1. จงัหวดักาญจนบุรี พบวา่ส่วนประสมทางการตลาด 
ดา้นผลิตภณัฑผ์ูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นในระดบัมาก เน่ืองจากผูบ้ริโภคใหค้วามสนใจกบัสินคา้

เฮาส์แบรนด์ในดา้นคุณภาพสินคา้เหมือนกบัสินคา้ยี่ห้อดงั วสัดุท่ีใชดี้มีคุณภาพ และมีการกาํหนดวนัผลิตและ
วนัหมดอายุชดัเจน แสดงให้เห็นว่าเป้าหมายหลกัในการใชส่้วนประสมทางการตลาดของสินคา้เฮาส์แบรนด์
ทางดา้นผลิตภณัฑ ์คือผลิตสินคา้เฮาส์แบรนดใ์หมี้คุณภาพเม่ือเปรียบเทียบกบัสินคา้ยี่หอ้ดงันั้นใกลเ้คียงกนั และ
วสัดุท่ีใชต้อ้งมีคุณภาพ เน่ืองจากผูบ้ริโภคส่วนมากมีความรู้สึกว่าสินคา้เฮาส์แบรนดมี์คุณภาพไม่ดี เม่ือเทียบกบั
สินคา้ยี่ห้อท่ีตนใช้อยู่เดิม รองลงมาคือสินค้าเฮาส์แบรนด์ควรมีป้ายแสดงวนัผลิตและวนัหมดอายุชัดเจน 
เน่ืองจากผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ยงัไม่คอยมัน่ใจในสินคา้เฮาส์แบรนด ์เน่ืองจากผูบ้ริโภคมีความรู้สึกว่าสินคา้ราคา
ถูกจะเป็นสินคา้ท่ีไม่มีคุณภาพ ดงันั้นในการใชส่้วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑข์องสินคา้เฮาส์แบรนด์
ในจงัหวดักาญจนบุรี ควรให้ความสาํคญักบัคุณภาพของสินคา้ และป้ายแสดงวนัผลิตและวนัหมดอาย ุ เพราะ
สินคา้เฮาส์แบรนด์จะใชก้ลยทุธ์ในการเลียนแบบบรรจุภณัฑข์องสินคา้ยี่หอ้ดงั แต่ผูบ้ริโภคยงัคาํนึงถึงคุณภาพ 
และมาตรฐานของสินคา้เฮาส์แบรนดอ์ยู ่เม่ือผูบ้ริโภคมีความรู้สึกมัน่ใจ ในการบริโภคสินคา้เฮาส์แบรนด์จะทาํ
ให้ผูบ้ริโภคเปล่ียน พฤติกรรมการบริโภค มาบริโภคสินคา้เฮาส์แบรนด์มากข้ึน และควรจะมีการเพ่ิมรายการ
สินคา้ใหม้ากข้ึนเพ่ือสนองตอบความตอ้งการสินคา้เฮาส์แบรนดข์องผูบ้ริโภคใหต้รงกบัความตอ้งการมากท่ีสุด 
เพราะสินคา้เฮาส์แบรนดส่์วนมากจะเป็นสินคา้ท่ีผูบ้ริโภค ไม่ตอ้งคาํนึกถึงคุณภาพมากนกั เม่ือตดัสินใจซ้ือ แต่
เม่ือมีการเนน้เร่ืองคุณภาพของสินคา้มากข้ึนจะทาํใหไ้ดก้ลุ่มผูบ้ริโภคท่ีสนใจในเร่ืองคุณภาพของสินคา้เกิดความ
สนใจและตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮาส์แบรดน์ การเพ่ิมรายการสินคา้ใหม้ากข้ึนทาํใหบ้ริโภคท่ีนิยมบริโภคสินคา้เฮาส์
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แบรนดอ์ยูแ่ลว้สามารถบริโภคสินคา้เฮาส์แบรนดไ์ดม้ากข้ึน เป็นการเพิ่มยอดขายสินคา้เฮาส์แบรนดไ์ดม้ากข้ึน 
รวมถึงสามารถเสนอสินคา้เฮาส์แบรนดใ์หก้บักลุ่มผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการทดลองใหสิ้นคา้ใหม่ไดม้ากข้ึน 

 
ดา้นราคาดา้นผลิตภณัฑผ์ูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นในระดบัปานกลาง เน่ืองจากผูบ้ริโภคใหค้วาม

สนใจกบัสินคา้เฮาส์แบรนดใ์นดา้นราคาท่ีตํ่ากวา่สินคา้ยี่หอ้อ่ืน มีช่วงแนะนาํสินคา้ และมีการลดราคา ดงันั้นใน
การใชส่้วนประสมทางการตลาดดา้นราคาของสินคา้เฮาส์แบรนดค์วรจะใหค้วามสนใจในเร่ืองราคาสินคา้เฮาส์
แบรนด์ท่ีมีราคาตํ่ากว่าสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคใชอ้ยู่เป็นประจาํแต่ควรจะมีคุณภาพเหมือนกบัสินคา้ยี่หอ้ดงั และเม่ือ
ราคาสินคา้เฮาส์แบรนดต์ํ่ากว่าสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคใชอ้ยูเ่ป็นประจาํจะเป็นการดึงความสนใจกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีไม่เคย
ใชสิ้นคา้เฮาส์แบรนด ์เกิดความสนใจและตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนด ์

 
ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นในระดบัมาก เน่ืองจากผูบ้ริโภคใหค้วาม

สนใจในเร่ืองการจดัวางสินคา้เป็นหมวดหมู่สะดวกในการเลือกสินคา้ เวลาในการปิดเปิดสะดวกต่อการใช้
บริการ และมีการจดัแต่งร้านตามเทศกาล ดงันั้นในการเพิ่มยอดขายของสินคา้เฮาส์แบรนด์ในดา้นช่องทางการ
จดัจาํหน่ายควรจะเนน้ในเร่ืองการจดัหมวดหมู่สินคา้ให้เป็นหมวดหมู่ง่ายต่อการเลือกซ้ือ เวลาในการเปิด/ปิด
หา้งสะดวกต่อการใชบ้ริการของผูบ้ริโภค จะเป็นการเพ่ิมยอดขายใหก้บัสินคา้เฮาส์แบรนดไ์ดม้ากข้ึนเพราะจะ
ทาํให้ผูบ้ริโภคท่ีใชสิ้นคา้เฮาส์แบรนด์อยู่แลว้เกิดความพึงพอใจสูงสุดในการมาใชบ้ริการท่ีห้างเทสโก ้โลตสั 
และส่งผลใหผู้บ้ริโภคบอกต่อใหผู้บ้ริโภครายอ่ืนมาซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนดท่ี์หา้งเทสโก ้โลตสัเพ่ิมมากข้ึน 

 
ดา้นการส่งเสริมทางการตลาดผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นในระดบัมาก เน่ืองจากผูบ้ริโภคให้

ความสาํคญักบัการโฆษณาในใบปลิว มีการใหโ้ปรโมชัน่ส่วนลด และมีพนกังานใหค้าํแนะนาํสินคา้ ดงันั้นใน
การเพ่ิมยอดขายใหก้บัสินคา้เฮาส์แบรด์ควรใชส่้วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดในเร่ืองการ
โฆษณาในใบปลิว มีการทาํโปรโมชัน่ให้ส่วนลดสินคา้ เพ่ือทาํให้ผูบ้ริโภคท่ีใชสิ้นคา้เฮาส์แบรนด์อยู่แลว้ซ้ือ
สินคา้เฮาส์แบรนดเ์พ่ิมมากข้ึน และดึงความสนใจของผูบ้ริโภคท่ีไม่เคยใชสิ้นคา้เฮาส์แบรนดใ์หเ้กิดความสนใจ
ยากท่ีจะทดลองใชสิ้นคา้เฮาส์แบรนด ์และตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนด ์ แต่การส่งเสริมการตลาดโดยผา่นทาง
อินเตอร์เน็ต ผูบ้ริโภคในเขตพ้ืนท่ีภาคกลางยกเวน้กรุงเทพฯ จะไดรั้บอิทธิพลนอ้ยท่ีสุด ดงันั้นไม่ควรจะใชก้าร
ส่งเสริมทางการตลาดโดยผา่นทางอินเตอร์เน็ตกบัผูบ้ริโภคในเขตพ้ืนท่ีจงัหวดักาญจนบุรี 

 
2. จงัหวดัราชบุรีพบวา่ส่วนประสมทางการตลาด 
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ดา้นผลิตภณัฑผ์ูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นในระดบัมาก เน่ืองจากผูบ้ริโภคใหค้วามสนใจกบัสินคา้
เฮาส์แบรนด์ในดา้นคุณภาพสินคา้เหมือนกบัสินคา้ยี่ห้อดงั มีการกาํหนดวนัผลิตและวนัหมดอายชุดัเจน สินคา้
ไดรั้บเคร่ืองหมาย อย. แสดงใหเ้ห็นวา่เป้าหมายหลกัในการใชส่้วนประสมทางการตลาดของสินคา้เฮาส์แบรนด์
ทางดา้นผลิตภณัฑ ์คือผลิตสินคา้เฮาส์แบรนดใ์หมี้คุณภาพเม่ือเปรียบเทียบกบัสินคา้ยี่หอ้ดงันั้นใกลเ้คียงกนั และ
มีการกาํหนดวนัผลิตและวนัหมดอายุชดัเจน สินคา้ไดรั้บเคร่ืองหมาย อย. เน่ืองจากผูบ้ริโภคส่วนมากมี
ความรู้สึกวา่สินคา้เฮาส์แบรนดมี์คุณภาพไม่ดี เม่ือเทียบกบัสินคา้ยี่หอ้ท่ีตนใชอ้ยูเ่ดิม รองลงมาคือสินคา้เฮาส์แบ
รนด์ควรมีป้ายแสดงวนัผลิตและวนัหมดอายุชดัเจน เน่ืองจากผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ยงัไม่คอยมัน่ใจในสินคา้เฮาส์
แบรนด ์เน่ืองจากผูบ้ริโภคมีความรู้สึกวา่สินคา้ราคาถูกจะเป็นสินคา้ท่ีไม่มีคุณภาพ ดงันั้นในการใชส่้วนประสม
ทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑข์องสินคา้เฮาส์แบรนด์ในจงัหวดัราชบุรี ควรใหค้วามสาํคญักบัคุณภาพของสินคา้ 
ป้ายแสดงวนัผลิตและวนัหมดอาย ุ และเคร่ืองหมาย อย. เพราะสินคา้เฮาส์แบรนดจ์ะใชก้ลยทุธ์ในการเลียนแบบ
บรรจุภณัฑ์ของสินคา้ยี่ห้อดงั แต่ผูบ้ริโภคยงัคาํนึงถึงคุณภาพ และมาตรฐานของสินคา้เฮาส์แบรนด์อยู่ เม่ือ
ผูบ้ริโภคมีความรู้สึกมัน่ใจ ในการบริโภคสินคา้เฮาส์แบรนดจ์ะทาํใหผู้บ้ริโภคเปล่ียน พฤติกรรมการบริโภค มา
บริโภคสินคา้เฮาส์แบรนด์มากข้ึน และควรจะมีการเพิ่มรายการสินคา้ให้มากข้ึนเพื่อสนองตอบความตอ้งการ
สินคา้เฮาส์แบรนด์ของผูบ้ริโภคให้ตรงกบัความตอ้งการมากท่ีสุด เพราะสินคา้เฮาส์แบรนด์ส่วนมากจะเป็น
สินคา้ท่ีผูบ้ริโภค ไม่ตอ้งคาํนึกถึงคุณภาพมากนกั เม่ือตดัสินใจซ้ือ แต่เม่ือมีการเนน้เร่ืองคุณภาพของสินคา้มาก
ข้ึนจะทาํให้ไดก้ลุ่มผูบ้ริโภคท่ีสนใจในเร่ืองคุณภาพของสินคา้เกิดความสนใจและตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮาส์แบ
รดน์ การเพ่ิมรายการสินคา้ให้มากข้ึนทาํให้บริโภคท่ีนิยมบริโภคสินคา้เฮาส์แบรนด์อยู่แลว้สามารถบริโภค
สินคา้เฮาส์แบรนดไ์ดม้ากข้ึน เป็นการเพ่ิมยอดขายสินคา้เฮาส์แบรนดไ์ดม้ากข้ึน รวมถึงสามารถเสนอสินคา้เฮาส์
แบรนดใ์หก้บักลุ่มผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการทดลองใหสิ้นคา้ใหม่ไดม้ากข้ึน 

 
ดา้นราคาดา้นผลิตภณัฑผ์ูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นในระดบัมาก เน่ืองจากผูบ้ริโภคใหค้วามสนใจ

กบัสินคา้เฮาส์แบรนดใ์นดา้นราคาท่ีตํ่ากวา่สินคา้ยีห่อ้อ่ืน มีป้ายแสดงราคาชดัเจน และมีช่วงแนะนาํสินคา้ ดงันั้น
ในการใชส่้วนประสมทางการตลาดดา้นราคาของสินคา้เฮาส์แบรนด์ควรจะให้ความสนใจในเร่ืองราคาสินคา้
เฮาส์แบรนด์ท่ีมีราคาตํ่ากว่าสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคใชอ้ยูเ่ป็นประจาํแต่ควรจะมีคุณภาพเหมือนกบัสินคา้ยี่หอ้ดงั และ
เม่ือราคาสินคา้เฮาส์แบรนดต์ํ่ากว่าสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคใชอ้ยูเ่ป็นประจาํจะเป็นการดึงความสนใจกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีไม่
เคยใชสิ้นคา้เฮาส์แบรนด ์เกิดความสนใจและตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนด ์

 
ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นในระดบัมาก เน่ืองจากผูบ้ริโภคใหค้วาม

สนใจในเร่ืองการจดัวางสินคา้เป็นหมวดหมู่สะดวกในการเลือกสินคา้ บรรยากาศดี สะอาด ปลอดภยั และอยู่
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ใกลบ้า้น ดงันั้นในการเพ่ิมยอดขายของสินคา้เฮาส์แบรนดใ์นดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายควรจะเนน้ในเร่ืองการ
จดัหมวดหมู่สินคา้ใหเ้ป็นหมวดหมู่ง่ายต่อการเลือกซ้ือ สะอาด ปลอดภยัในการใชบ้ริการของผูบ้ริโภค จะเป็น
การเพ่ิมยอดขายใหก้บัสินคา้เฮาส์แบรนดไ์ดม้ากข้ึนเพราะจะทาํใหผู้บ้ริโภคท่ีใชสิ้นคา้เฮาส์แบรนด์อยูแ่ลว้เกิด
ความพึงพอใจสูงสุดในการมาใชบ้ริการท่ีหา้งเทสโก ้โลตสั และส่งผลใหผู้บ้ริโภคบอกต่อใหผู้บ้ริโภครายอ่ืนมา
ซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนดท่ี์หา้งเทสโก ้โลตสัเพ่ิมมากข้ึน 

 
ดา้นการส่งเสริมทางการตลาดผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นในระดบัมาก เน่ืองจากผูบ้ริโภคให้

ความสาํคญักบัการโฆษณาในใบปลิว มีการใหโ้ปรโมชัน่ส่วนลด และมีการโฆษณาในหนงัสือพิมพ ์ดงันั้นใน
การเพ่ิมยอดขายใหก้บัสินคา้เฮาส์แบรด์ควรใชส่้วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดในเร่ืองการ
โฆษณาในใบปลิว ในหนงัสือพิมพ ์และมีการทาํโปรโมชัน่ใหส่้วนลดสินคา้ เพ่ือทาํใหผู้บ้ริโภคท่ีใชสิ้นคา้เฮาส์
แบรนดอ์ยูแ่ลว้ซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนดเ์พ่ิมมากข้ึน และดึงความสนใจของผูบ้ริโภคท่ีไม่เคยใชสิ้นคา้เฮาส์แบรนด์
ให้เกิดความสนใจยากท่ีจะทดลองใชสิ้นคา้เฮาส์แบรนด์ และตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนด์  แต่การส่งเสริม
การตลาดโดยผ่านทางอินเตอร์เน็ต ผูบ้ริโภคในเขตพ้ืนท่ีภาคกลางยกเวน้กรุงเทพฯ จะไดรั้บอิทธิพลนอ้ยท่ีสุด 
ดงันั้นไม่ควรจะใชก้ารส่งเสริมทางการตลาดโดยผา่นทางอินเตอร์เน็ตกบัผูบ้ริโภคในเขตพ้ืนท่ีจงัหวดัราชบุรี 

 
3. จงัหวดัสุพรรณบุรีพบวา่ส่วนประสมทางการตลาด 
ดา้นผลิตภณัฑผ์ูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นในระดบัมาก เน่ืองจากผูบ้ริโภคใหค้วามสนใจกบัสินคา้

เฮาส์แบรนด์ในดา้นคุณภาพสินคา้เหมือนกบัสินคา้ยี่ห้อดงั มีการกาํหนดวนัผลิตและวนัหมดอายุชดัเจน และ
สินคา้มีหลายชนิดใหเ้ลือก แสดงใหเ้ห็นว่าเป้าหมายหลกัในการใชส่้วนประสมทางการตลาดของสินคา้เฮาส์แบ
รนดท์างดา้นผลิตภณัฑ ์คือผลิตสินคา้เฮาส์แบรนดใ์หมี้คุณภาพเม่ือเปรียบเทียบกบัสินคา้ยี่หอ้ดงันั้นใกลเ้คียงกนั 
มีการกาํหนดวนัผลิตและวนัหมดอายุชัดเจน และสินคา้มีหลายชนิดให้เลือก เน่ืองจากผูบ้ริโภคส่วนมากมี
ความรู้สึกวา่สินคา้เฮาส์แบรนดมี์คุณภาพไม่ดี เม่ือเทียบกบัสินคา้ยี่หอ้ท่ีตนใชอ้ยูเ่ดิม รองลงมาคือสินคา้เฮาส์แบ
รนด์ควรมีป้ายแสดงวนัผลิตและวนัหมดอายุชดัเจน เน่ืองจากผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ยงัไม่คอยมัน่ใจในสินคา้เฮาส์
แบรนด ์เน่ืองจากผูบ้ริโภคมีความรู้สึกวา่สินคา้ราคาถูกจะเป็นสินคา้ท่ีไม่มีคุณภาพ ดงันั้นในการใชส่้วนประสม
ทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ของสินคา้เฮาส์แบรนด์ในจงัหวดัสุพรรณบุรี ควรให้ความสําคญักบัคุณภาพของ
สินคา้ และป้ายแสดงวนัผลิตและวนัหมดอายุ  เพราะสินคา้เฮาส์แบรนด์จะใชก้ลยุทธ์ในการเลียนแบบบรรจุ
ภณัฑข์องสินคา้ยี่หอ้ดงั แต่ผูบ้ริโภคยงัคาํนึงถึงคุณภาพ และมาตรฐานของสินคา้เฮาส์แบรนดอ์ยู ่เม่ือผูบ้ริโภคมี
ความรู้สึกมัน่ใจ ในการบริโภคสินคา้เฮาส์แบรนด์จะทาํให้ผูบ้ริโภคเปล่ียน พฤติกรรมการบริโภค มาบริโภค
สินคา้เฮาส์แบรนดม์ากข้ึน และควรจะมีการเพ่ิมรายการสินคา้ใหม้ากข้ึนเพ่ือสนองตอบความตอ้งการสินคา้เฮาส์
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แบรนด์ของผูบ้ริโภคให้ตรงกับความต้องการมากท่ีสุด เพราะสินค้าเฮาส์แบรนด์ส่วนมากจะเป็นสินคา้ท่ี
ผูบ้ริโภค ไม่ตอ้งคาํนึกถึงคุณภาพมากนกั เม่ือตดัสินใจซ้ือ แต่เม่ือมีการเนน้เร่ืองคุณภาพของสินคา้มากข้ึนจะทาํ
ให้ไดก้ลุ่มผูบ้ริโภคท่ีสนใจในเร่ืองคุณภาพของสินคา้เกิดความสนใจและตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮาส์แบรดน์ การ
เพ่ิมรายการสินคา้ใหม้ากข้ึนทาํใหบ้ริโภคท่ีนิยมบริโภคสินคา้เฮาส์แบรนดอ์ยูแ่ลว้สามารถบริโภคสินคา้เฮาส์แบ
รนดไ์ดม้ากข้ึน เป็นการเพ่ิมยอดขายสินคา้เฮาส์แบรนดไ์ดม้ากข้ึน รวมถึงสามารถเสนอสินคา้เฮาส์แบรนดใ์หก้บั
กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการทดลองใหสิ้นคา้ใหม่ไดม้ากข้ึน 

 
ดา้นราคาดา้นผลิตภณัฑผ์ูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นในระดบัปานกลาง เน่ืองจากผูบ้ริโภคใหค้วาม

สนใจกบัสินคา้เฮาส์แบรนดใ์นดา้นราคาท่ีตํ่ากวา่สินคา้ยีห่อ้อ่ืน มีการลดราคา และ มีช่วงแนะนาํสินคา้ ดงันั้นใน
การใชส่้วนประสมทางการตลาดดา้นราคาของสินคา้เฮาส์แบรนดค์วรจะใหค้วามสนใจในเร่ืองราคาสินคา้เฮาส์
แบรนด์ท่ีมีราคาตํ่ากว่าสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคใชอ้ยู่เป็นประจาํแต่ควรจะมีคุณภาพเหมือนกบัสินคา้ยี่หอ้ดงั และเม่ือ
ราคาสินคา้เฮาส์แบรนดต์ํ่ากว่าสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคใชอ้ยูเ่ป็นประจาํจะเป็นการดึงความสนใจกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีไม่เคย
ใชสิ้นคา้เฮาส์แบรนด ์เกิดความสนใจและตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนด ์

 
ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นในระดบัมาก เน่ืองจากผูบ้ริโภคใหค้วาม

สนใจในเร่ืองการจดัวางสินคา้เป็นหมวดหมู่สะดวกในการเลือกสินคา้ มีศูนยอ์าหารให้บริการ และเวลาในการ
ปิดเปิดห้างสะดวกต่อการใชบ้ริการ ดงันั้นในการเพิ่มยอดขายของสินคา้เฮาส์แบรนด์ในดา้นช่องทางการจดั
จาํหน่ายควรจะเน้นในเร่ืองการจัดหมวดหมู่สินคา้ให้เป็นหมวดหมู่ง่ายต่อการเลือกซ้ือ และมีศูนย์อาหาร
ใหบ้ริการ รวมถึงเวลาในการเปิด/ปิดหา้งสะดวกต่อการใชบ้ริการของผูบ้ริโภค จะเป็นการเพ่ิมยอดขายใหก้บั
สินคา้เฮาส์แบรนดไ์ดม้ากข้ึนเพราะจะทาํใหผู้บ้ริโภคท่ีใชสิ้นคา้เฮาส์แบรนดอ์ยูแ่ลว้เกิดความพึงพอใจสูงสุดใน
การมาใชบ้ริการท่ีหา้งเทสโก ้โลตสั และส่งผลใหผู้บ้ริโภคบอกต่อใหผู้บ้ริโภครายอ่ืนมาซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนดท่ี์
หา้งเทสโก ้โลตสัเพ่ิมมากข้ึน 

 
ดา้นการส่งเสริมทางการตลาดผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นในระดบัปานกลาง เน่ืองจากผูบ้ริโภคให้

ความสาํคญักบัการโฆษณาในใบปลิว ในหนงัสือพิมพ ์และมีช่วงคาํแนะนาํสินคา้ใหท้ดลองใช ้ดงันั้นในการเพิ่ม
ยอดขายใหก้บัสินคา้เฮาส์แบรดค์วรใชส่้วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดในเร่ืองการโฆษณา
ในใบปลิว ในหนงัสือพิมพ ์และมีช่วงคาํแนะนาํสินคา้ใหท้ดลองใช ้เพ่ือทาํใหผู้บ้ริโภคท่ีใชสิ้นคา้เฮาส์แบรนด์
อยู่แลว้ซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนดเ์พ่ิมมากข้ึน และดึงความสนใจของผูบ้ริโภคท่ีไม่เคยใชสิ้นคา้เฮาส์แบรนด์ให้เกิด
ความสนใจยากท่ีจะทดลองใชสิ้นคา้เฮาส์แบรนด ์และตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนด ์ แต่การส่งเสริมการตลาด
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โดยผ่านทางอินเตอร์เน็ต ผูบ้ริโภคในเขตพ้ืนท่ีภาคกลางยกเวน้กรุงเทพฯ จะไดรั้บอิทธิพลนอ้ยท่ีสุด ดงันั้นไม่
ควรจะใชก้ารส่งเสริมทางการตลาดโดยผา่นทางอินเตอร์เน็ตกบัผูบ้ริโภคในเขตพ้ืนท่ีจงัหวดัสุพรรณบุรี 

 
4. สาขานครปฐมพบวา่ส่วนประสมทางการตลาด 
ดา้นผลิตภณัฑผ์ูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นในระดบัมาก เน่ืองจากผูบ้ริโภคใหค้วามสนใจกบัสินคา้

เฮาส์แบรนด์ในดา้นคุณภาพสินคา้เหมือนกบัสินคา้ยี่ห้อดงั มีการกาํหนดวนัผลิตและวนัหมดอายุชดัเจน และ
สินคา้มีหลายขนาดใหเ้ลือก แสดงใหเ้ห็นวา่เป้าหมายหลกัในการใชส่้วนประสมทางการตลาดของสินคา้เฮาส์แบ
รนดท์างดา้นผลิตภณัฑ ์คือผลิตสินคา้เฮาส์แบรนดใ์หมี้คุณภาพเม่ือเปรียบเทียบกบัสินคา้ยี่หอ้ดงันั้นใกลเ้คียงกนั 
และมีการกาํหนดวนัผลิตและวนัหมดอายุชดัเจน สินคา้มีหลายขนาดให้เลือก เน่ืองจากผูบ้ริโภคส่วนมากมี
ความรู้สึกวา่สินคา้เฮาส์แบรนดมี์คุณภาพไม่ดี เม่ือเทียบกบัสินคา้ยี่หอ้ท่ีตนใชอ้ยูเ่ดิม รองลงมาคือสินคา้เฮาส์แบ
รนด์ควรมีป้ายแสดงวนัผลิตและวนัหมดอายุชดัเจน เน่ืองจากผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ยงัไม่คอยมัน่ใจในสินคา้เฮาส์
แบรนด ์เน่ืองจากผูบ้ริโภคมีความรู้สึกวา่สินคา้ราคาถูกจะเป็นสินคา้ท่ีไม่มีคุณภาพ ดงันั้นในการใชส่้วนประสม
ทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑข์องสินคา้เฮาส์แบรนดใ์นจงัหวดันครปฐม ควรใหค้วามสาํคญักบัคุณภาพของสินคา้
มีหลายขนาดให้เลือก และป้ายแสดงวนัผลิตและวนัหมดอายุ   เพราะสินคา้เฮาส์แบรนด์จะใชก้ลยุทธ์ในการ
เลียนแบบบรรจุภณัฑข์องสินคา้ยี่หอ้ดงั แต่ผูบ้ริโภคยงัคาํนึงถึงคุณภาพ และมาตรฐานของสินคา้เฮาส์แบรนดอ์ยู ่
เม่ือผูบ้ริโภคมีความรู้สึกมัน่ใจ ในการบริโภคสินคา้เฮาส์แบรนดจ์ะทาํใหผู้บ้ริโภคเปล่ียน พฤติกรรมการบริโภค 
มาบริโภคสินคา้เฮาส์แบรนดม์ากข้ึน และควรจะมีการเพิ่มรายการสินคา้ใหม้ากข้ึนเพ่ือสนองตอบความตอ้งการ
สินคา้เฮาส์แบรนด์ของผูบ้ริโภคให้ตรงกบัความตอ้งการมากท่ีสุด เพราะสินคา้เฮาส์แบรนด์ส่วนมากจะเป็น
สินคา้ท่ีผูบ้ริโภค ไม่ตอ้งคาํนึกถึงคุณภาพมากนกั เม่ือตดัสินใจซ้ือ แต่เม่ือมีการเนน้เร่ืองคุณภาพของสินคา้มาก
ข้ึนจะทาํให้ไดก้ลุ่มผูบ้ริโภคท่ีสนใจในเร่ืองคุณภาพของสินคา้เกิดความสนใจและตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮาส์แบ
รดน์ การเพ่ิมรายการสินคา้ให้มากข้ึนทาํให้บริโภคท่ีนิยมบริโภคสินคา้เฮาส์แบรนด์อยู่แลว้สามารถบริโภค
สินคา้เฮาส์แบรนดไ์ดม้ากข้ึน เป็นการเพ่ิมยอดขายสินคา้เฮาส์แบรนดไ์ดม้ากข้ึน รวมถึงสามารถเสนอสินคา้เฮาส์
แบรนดใ์หก้บักลุ่มผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการทดลองใหสิ้นคา้ใหม่ไดม้ากข้ึน 

 
ดา้นราคาดา้นผลิตภณัฑผ์ูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นในระดบัมาก เน่ืองจากผูบ้ริโภคใหค้วามสนใจ

กบัสินคา้เฮาส์แบรนด์ในด้านมีป้ายแสดงราคาชดัเจน มีการลดราคาสินคา้ และราคาท่ีตํ่ากว่าสินคา้ยี่ห้ออ่ืน 
ดงันั้นในการใชส่้วนประสมทางการตลาดดา้นราคาของสินคา้เฮาส์แบรนด์ควรจะให้ความสนใจในเร่ืองป้าย
แสดงราคาชดัเจน มีการลดราคาสินคา้ และราคาท่ีตํ่ากว่าสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคใชอ้ยูเ่ป็นประจาํแต่ควรจะมีคุณภาพ
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เหมือนกบัสินคา้ยี่หอ้ดงั และเม่ือราคาสินคา้เฮาส์แบรนดต์ํ่ากวา่สินคา้ท่ีผูบ้ริโภคใชอ้ยูเ่ป็นประจาํจะเป็นการดึง
ความสนใจกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีไม่เคยใชสิ้นคา้เฮาส์แบรนด ์เกิดความสนใจและตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนด ์

 
ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นในระดบัมาก เน่ืองจากผูบ้ริโภคใหค้วาม

สนใจในเร่ืองการจดัวางสินคา้เป็นหมวดหมู่สะดวกในการเลือกสินคา้ มีสถานท่ีจอดรถกวา้งขวาง และมีศูนย์
อาหารไวบ้ริการ ดงันั้นในการเพิ่มยอดขายของสินคา้เฮาส์แบรนด์ในดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายควรจะเนน้ใน
เร่ืองการจดัหมวดหมู่สินคา้ใหเ้ป็นหมวดหมู่ง่ายต่อการเลือกซ้ือ มีสถานท่ีจอดรถกวา้งขวาง และมีศูนยอ์าหารไว้
บริการผูบ้ริโภค จะเป็นการเพ่ิมยอดขายใหก้บัสินคา้เฮาส์แบรนด์ไดม้ากข้ึนเพราะจะทาํใหผู้บ้ริโภคท่ีใชสิ้นคา้
เฮาส์แบรนดอ์ยูแ่ลว้เกิดความพึงพอใจสูงสุดในการมาใชบ้ริการท่ีหา้งเทสโก ้โลตสั และส่งผลใหผู้บ้ริโภคบอก
ต่อใหผู้บ้ริโภครายอ่ืนมาซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนดท่ี์หา้งเทสโก ้โลตสัเพ่ิมมากข้ึน 
 

ดา้นการส่งเสริมทางการตลาดผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นในระดบัมาก เน่ืองจากผูบ้ริโภคให้
ความสาํคญักบัการมีพนกังานใหค้าํแนะนาํสินคา้ มีการโฆษณาในหนงัสือพิมพ ์และโฆษณาในใบปลิว ดงันั้น
ในการเพิ่มยอดขายให้กบัสินคา้เฮาส์แบรด์ควรใชส่้วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดในเร่ือง
การมีพนกังานใหค้าํแนะนาํสินคา้ การโฆษณาในใบปลิว ในหนงัสือพิมพ ์เพื่อทาํใหผู้บ้ริโภคท่ีใชสิ้นคา้เฮาส์แบ
รนดอ์ยูแ่ลว้ซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนด์เพ่ิมมากข้ึน และดึงความสนใจของผูบ้ริโภคท่ีไม่เคยใชสิ้นคา้เฮาส์แบรนดใ์ห้
เกิดความสนใจยากท่ีจะทดลองใช้สินคา้เฮาส์แบรนด์ และตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนด์  แต่การส่งเสริม
การตลาดโดยผ่านทางอินเตอร์เน็ต ผูบ้ริโภคในเขตพ้ืนท่ีภาคกลางยกเวน้กรุงเทพฯ จะไดรั้บอิทธิพลนอ้ยท่ีสุด 
ดงันั้นไม่ควรจะใชก้ารส่งเสริมทางการตลาดโดยผา่นทางอินเตอร์เน็ตกบัผูบ้ริโภคในเขตพ้ืนท่ีจงัหวดันครปฐม 

 
ข้อเสนอแนะ 
 

1. ขอ้เสนอแนะ ดา้นผลิตภณัฑ ์พบว่าผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญักบัคุณภาพของสินคา้เฮาส์แบรนด์
เหมือนกบัสินคา้ท่ีมีส่วนครองตลาดมาก มีการกาํหนดวนัผลิตและวนัหมดอายชุดัเจน และมี
เคร่ืองหมาย อย. ดงันั้นในการผลิตสินคา้เฮาส์แบรนด ์ควรใหค้วามสาํคญัในเร่ืองคุณภาพของ
สินคา้เฮาส์แบรนด์ มีการกาํหนดวนัผลิตและวนัหมดอายุชดัเจน และมีเคร่ืองหมาย อย. เพ่ือ
สร้างความเช่ือมัน่ในผลิตภณัฑสิ์นคา้เฮาส์แบรนด ์ใหก้บัผูบ้ริโภค 

2. ขอ้เสนอแนะ ดา้นราคา พบว่าสินคา้เฮาส์แบรนด์มีราคาท่ีถูกกว่าสินคา้ชนิดอ่ืน มีป้ายแสดง
ราคาสินคา้ชดัเจน มีการจดัช่วงแนะนาํสินคา้และลดราคา จึงทาํให้ผูบ้ริโภคในเขตพื้นท่ีภาค
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กลางยกเวน้กรุงเทพฯ ไดรั้บอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้เฮาส์แบรนด ์ 
ดงันั้นในการเสนอราคาของสินคา้เฮาส์แบรนดท่ี์ตํ่ากว่าสินคา้ยีห่อ้อ่ืนจะเป็นการดึงความสนใจ
ของผูบ้ริโภคให้มาบริโภคสินคา้เฮาส์แบรนด์ได้มากข้ึน แต่ควรจะมีการแสดงป้ายราคาท่ี
ชดัเจน มีการจดัช่วงแนะนาํสินคา้และลดราคา เพ่ือดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภคในเขตพ้ืนท่ี
ภาคกลางยกเวน้ กรุงเทพฯ ใหม้ากข้ึน 

3. ขอ้เสนอแนะ ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย พบว่าสินคา้มีขอ้จาํกดัในการจาํหน่ายสินคา้เฉพาะ
ในหา้งของตนเองเท่านั้น แต่ถา้เป็นผูบ้ริโภคท่ีบริโภคสินคา้เฮาส์แบรนดก์็จะเป็นการดึงความ
สนใจใหผู้บ้ริโภคมาใชบ้ริการท่ีหา้งได ้นอกจากน้ีผูบ้ริโภคใหค้วามสนใจในการจดัวางสินคา้
เป็นหมวดหมู่สะดวกในการเลือกสินคา้ เวลาในการปิด/เปิดห้างสะดวกต่อการมาใชบ้ริการ 
รวมถึงมีศูนยอ์าหารไวบ้ริการ เน่ืองจากธุรกิจคา้ปลีกโดยทัว่ไปแบบดิสเคาทส์โตร์ ท่ี เทสโก ้
โลตัส เป็นส่ิงใหม่สําหรับผูบ้ริโภคในเขตพ้ืนท่ีภาคกลางยกเว้น กรุงเทพฯ ดังนั้นในการ
จาํหน่ายสินคา้เฮาส์แบรนดภ์ายในหา้งจึงไม่เป็นขอ้จาํกดัในการจดัจาํหน่าย 

4. ขอ้เสนอแนะ ดา้นการส่งเสริมทางการตลาดพบว่า ผูบ้ริโภคให้ความสนใจในการโฆษณาใน
ใบปลิว หนงัสือพิมพ ์และมีโปรโมชัน่ใหส่้วนลด จะทาํใหผู้บ้ริโภคใหค้วามสนใจท่ีจะทดลอง
ใชสิ้นคา้เฮาส์แบรนดม์าข้ึน 
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แบบสอบถาม 

 

เร่ือง “ศึกษาความคดิเห็นต่ออทิธิพลของส่วนประสมทางการตลาดสินค้าเฮาส์แบรนด์ของผู้บริโภค
ในเขตพืน้ทีภ่าคกลางยกเว้นกรุงเทพฯ กรณศึีกษาห้างเทสโก้โลตัส” 

 

 การวิจยัน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการคน้ควา้อิสระ (Independent Study) ของนกัศึกษาปริญญาโท 
คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์ผูว้จิยัขอขอบพระคุณท่านท่ีเสียสละเวลาในการตอบ
แบบสอบถามฉบบัน้ี 
คาํชีแจง 

1. สินคา้เฮาส์แบรนด(์House Brands) หมายถึง สินคา้ท่ีใชช่ื้อตราและหรือเคร่ืองหมายตรา
ของผูจ้ดัจาํหน่ายผลิตภณัฑห์รือ คนกลางรายใดรายหน่ึง ซ่ึงไม่ไดเ้ป็นผูผ้ลิตสินคา้ชนิด
นั้น เช่นสินคา้ตราเฉพาะของหา้งเทสโก ้ โลตสั จะใชต้ราคุม้ค่า, ซูเปอร์เซฟ, และเทส
โก ้

2. โปรดตอบแบบสอบถามตามความคิดเห็นและสถานภาพความเป็นจริงของท่าน 
คาํตอบไม่มีถูกหรือผดิ ขอความกรุณาตอบแบบสอบถามทุกขอ้ เพื่อความสมบูรณ์ของ
ขอ้มูล โดยการทาํเคร่ืองหมาย √ ในขอ้ท่ีเลือก  

3. แบบสอบถามมี 2 ส่วน รวมจาํนวน 4 หนา้ 

   
ส่วนที ่1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
1. เพศ 
  1. ชาย  2. หญิง 
2. อาย ุ
  1. ไม่เกิน 20 ปี                           2. 21- 30 ปี 
         3. 31 –40 ปี                                              4. 41 ข้ึนไป 
3. ท่านประกอบอาชีพอะไรในปัจจุบนั 
  1. นกัศึกษา  2. พนกังานบริษทัเอกชน 
  3. แม่บา้น/พอ่บา้น  4. พนกังานรัฐวิสาหกิจ/ขา้ราชการ 
         5. ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ/คา้ขาย  6. รับจา้งทัว่ไป                                     
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         7. เกษตรกร               
4. รายไดข้องท่านโดยเฉล่ียต่อเดือน 
  1. ไม่เกิน 10,000 บาท/เดือน  2. 10,001 – 15,000 บาท/เดือน 
          3. 15,001 – 30,000 บาท/เดือน                    4. 30,001- 45,000 บาท/เดือน 
          5. 45,001- 60,000 บาท/เดือน  6. 60,001 บาท/เดือนข้ึนไป 
5. การศึกษา 
  1. ประถมศึกษา  2. มธัยมศึกษา/ปวช. 
         3. ปวส./อนุปริญญา                                   4. ปริญญาตรี 
         5. สูงกวา่ปริญญาตรี 
6. สถานภาพการสมรส 
  1. โสด                           2. สมรส 
         3. หยา่ร้าง                                                 4. ม่ายเน่ืองจากสามีตาย 
7. จาํนวนสมาชิกในครอบครัว 
  1. 1-3 คน  2. 4-6 คน 
         3. 7-9 คน                                                   4. มากกวา่ 9 คน 
 
ส่วนที ่2 ปัจจัยทางด้านส่วนประสมการตลาดทีมี่อทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าเฮาส์แบรนด์ของ
ผู้บริโภค 
  
8. ท่านเคยซ้ือสินคา้ยีห่อ้” Super Save “ หรือไม่ 
  1. เคย  2. ไม่เคย  
9. ท่านเคยซ้ือสินคา้ยีห่อ้” Tesco “ หรือไม่ 
  1. เคย  2. ไม่เคย  
10. ท่านเคยซ้ือสินคา้ยีห่อ้ “คุม้ค่า” หรือไม่ 
  1. เคย  2. ไม่เคย  
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11. ปัจจยัดงัต่อไปน้ีท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ ยีห่อ้ซูเปอร์เซฟ,เทสโก,้คุม้ค่า ของท่าน
มากนอ้ยเพียงใด กรุณาทาํเคร่ืองหมาย √ ใหต้รงกบัความคิดเห็นของท่านใหม้ากท่ีสุด 

 

ข้อ ข้อความ ระดบัความมีอทิธิพล 

มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง น้อย น้อยทีสุ่ด 

 ปัจจัยด้านผลติภณัฑ์      
1. สินคา้มีคุณภาพเหมือนกบัสินคา้ยีห่อ้ดงั      
2. สินคา้ผลิตจากบริษทัเดียวกบัสินคา้ยีห่อ้ดงั      
3. มีการกาํหนดวนัผลิตและวนัหมดอายชุดัเจน      
4. มีหลายขนาดใหเ้ลือก      
5. บรรจุภณัฑส์วยงาม      
6. สินคา้ไดรั้บเคร่ืองหมาย อย.      
7. เป็นสินคา้ออกใหม่      
8. เป็นสินคา้ท่ีตรงกบัความตอ้งการ      
9. ตราสินคา้เป็นตรายีห่อ้ของหา้งท่ีรับประกนัได ้      
10. วสัดุท่ีใชดี้มีคุณภาพ      
11. สินคา้มีหลากหลายชนิดใหเ้ลือก      

 ปัจจัยด้านราคา      
12. มีราคาตํ่ากวา่สินคา้ยีห่อ้อ่ืน      
13. มีการลดราคา      
14. มีป้ายแสดงราคาชดัเจน      
15. มีการจดัช่วงแนะนาํสินคา้      
16. เม่ือซ้ือสินคา้แลว้มีของแถม      
17. การชาํระเงินสามารถใชบ้ตัรเครดิตของหา้งได ้      
18. ระยะเวลาการผอ่นชาํระยาว      
19. ดอกเบ้ียในการผอ่นตํ่า      
20. สามารถชาํระเงินผา่นบตัรเครดิตอ่ืนได ้      
21. มีราคาคงท่ีไม่ค่อยเปล่ียนแปลงมาก      
22. ประหยดัเม่ือสินคา้ในจาํนวนมาก      
23. จดัวางสินคา้เป็นหมวดหมู่สะดวกในการเลือก      
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สินคา้ 
ข้อ ข้อความ ระดบัความมีอทิธิพล 

มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง น้อย น้อยทีสุ่ด 
24. สถานท่ีจอดรถสะดวก กวา้งขวาง มีใหเ้ลือกมาก      
25. อยูใ่กลบ้า้น      
26. เดินทางสะดวกโดยมีรถบริการรับส่งฟรี      
27. บรรยากาศดี สะอาด ปลอดภยั      
28. มีการแนะนาํสินคา้ทางเวบ็ไซดข์องหา้ง      
29. มีการส่งขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ใหก้บัลูกคา้ทาง

อินเตอร์เน็ท 
     

30. มีศูนยอ์าหารไวบ้ริการ      
31. มีเคร่ืองตรวจสอบราคาสินคา้ไวบ้ริการ      
32. มีการจดัแต่งร้านสวยงามเขา้กบัเทศกาล      
33. เวลาในการเปิด/ปิดหา้งสะดวกต่อการใชบ้ริการ      

 ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด      
34. มีการโฆษณาในใบปลิว       
35. มีการโฆษณาในหนงัสือพิมพ ์      
36. มีพนกังานใหค้าํแนะนาํสินคา้      
37. มีการโปรโมชัน่ใหส่้วนลด      
38. มีบริการแนะนาํสินคา้โดยการใหท้ดลอง      
39. แจกสินคา้ฟรีเม่ือซ้ือสินคา้ 2 ช้ินข้ึนไป      
40. มีการประชาสัมพนัธ์ผา่นอินเตอร์เน็ต      
41. มีการใหค้วามรู้เก่ียวกบัการผลิตสินคา้      
42. สามารถเปล่ียนสินคา้ไดถ้า้ไม่พอใจ      
43. มีการจดัช่วงเวลาลดราคาสินคา้(นาทีทอง)      
44. มีบริการส่งสินคา้ถึงท่ีจอดรถ      
 
 
 
 
 
 

DPU



จ
 

 

12.   ประเภทสินคา้เฮาส์แบรนดท่ี์ท่านซ้ือคือ 
 

ข้อ 
ข้อความ ระดับความมีอทิธิพล 

มากทีสุ่ด มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อยทีสุ่ด 

1. ขนม ของขบเค้ียว เช่น มนัฝร่ังทอดกรอบ ขา้ว
เกรียบ 
ขนมปัง เยลล่ี  

     

2. อาหารแหง้ เช่น ขา้วสาร นํ้าตาล นํ้าปลา เกลือ      
3. เคร่ืองด่ืม เช่น นํ้าด่ืม นํ้าอดัลม นํ้าหวาน      
4. ผลิตภณัฑท์าํความสะอาด เช่น นํ้ายาลา้ง

หอ้งนํ้า ผงซกัฟอก นํ้ายาปรับผา้นุ่ม นํ้ายาลา้ง
จาน 

     

5. อุปกรณ์เคร่ืองใชใ้นครัวเรือน เช่น ถุงพลาสติก 
ฟองนํ้า แปรง แกว้นํ้า หลอดดูด 

     

6. ผลิตภณัฑเ์พื่อสุขภาพและความงาม เช่น ครีม
อาบนํ้า สบู่ ครีมบาํรุงผวิ ยาสีฟัน แชมพ ูครีม
นวดผม 

     

7. อุปกรณ์สาํนกังาน เช่น กระดาษ ปากกา 
แผน่ดิสก ์ 
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ตราสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
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สาขาทีต่ั้งของเทสโก้โลตัสสาขากาญจนบุรี 
 
 
355/3  แสงชโูต ปากแพรก เมอืง 71000

 
034-623-822-46 

 
9.00 - 24.00 
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สาขานครปฐม 
 
ทีต่ัง้ 
 

1048 
เพชรเกษม 
สนามจันทร ์
เมอืง 
นครปฐม 
73000 

 โทร 213700-19 
 แฟกซ ์ 034-213726 
 เวลาเปิด/ปิด 9.00 - 24.00 
 ผูจั้ดการสาขา นายสรุพงษ์ มั่นด ี

 
1048 เพชรเกษม สนามจันทร ์เมอืง 73000 

 
213700-19 

 
9.00 - 24.00 
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สาขาสุพรรบุรี 
 
 ทีต่ัง้ 293 หมู ่5 

สพุรรณบรุ-ีชยันาท 
ทา่ระหัด 
เมอืง 
สพุรรณบรุ ี
72000 

 โทร 035-525-001-23 
 แฟกซ ์ 035-525-070 
 เวลาเปิด/ปิด 9.00 - 23.00 

 รถประจําทางที่
ผา่น กรงุเทพ-สพุรรณบรุ ี

 ผูจั้ดการสาขา นายจาตรุงค ์ผอ่งแผว้ 
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293 หมู ่5 สพุรรณบรุ-ีชยันาท ทา่ระหัด เมอืง 72000 

 
035-525-001-23 

 
9.00 - 23.00 
 
 

 

 
 
 
สาขาราชบุรี 
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ทีต่ัง้ 8/4  
คฑาธร 
หนา้เมอืง 
เมอืง 
ราชบรุ ี
70000 

 โทร 032-350320-39 
 เวลา

เปิด/ปิด 9.00 - 24.00 

 ผูจั้ดการ
สาขา นายไพฑรูย ์อิม่ชาล ี

 
8/4  คฑาธร หนา้เมอืง เมอืง 70000 

 
032-350320-39 

 
9.00 - 24.00 
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ประวตัผู้ิเขยีน 
 

นางสาววชัรีภรณ์  พดดว้ง เกิดเม่ือวนัท่ี 24 มีนาคม 2514 ท่ีจงัหวดักาญจนบุรี สาํเร็จ
การศึกษาปริญญาเศรษฐศาสตร์บณัฑิต สาขาเศรษฐศาสตร์ธุรกิจ จากมหาวิทยาลยัหอการคา้ไทย 
เม่ือปีการศึกษา พ.ศ. 2537  

 
ประวติัการทาํงาน ได้เขา้ทาํงานเป็นพนักงานธุรการ บริษัท แสงโสม จาํกัด ในปี 

พ.ศ.2537 ต่อมาในปี พ.ศ.2538 ไดเ้ขา้ทาํงานท่ีธนาคารนครธน จาํกดั ตาํแหน่งพนกังานธุรการ และ
ในปี พ.ศ.2540 ไดท้าํงานท่ีธนคารสแตนดาร์ดชาร์เตอร์นครธน จาํกดั ตาํแหน่งผูช่้วยสมุห์บญัชี และ
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เขา้ศึกษาในระดบัปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์ภาควิชาการจดัการ
การตลาด เม่ือปี พ.ศ.2543 ปัจจุบนัทาํธุรกิจส่วนตวัอยูท่ี่จงัหวดักาญจนบุรี 
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