
บทที่ 1 
 

บทนํา 
 
ความเปนมาและความสําคญัของปญหาการวิจัย 
  
                   ในปจจุบันเปนที่ทราบกันดีวา “ตราสินคา” (Brand) เปนปจจัยสําคัญตอความสําเร็จใน
งานดานการตลาด โดยตราสินคาเปนสิ่งที่ชวยสรางความแตกตางใหกับสินคา(Product)ในการ
แยกแยะความแตกตางออกจากสินคาของคูแขงขัน ตราสินคาเปนหัวใจสําคัญของผลิตภัณฑ(สินคา
บริการ)ที่นักการตลาดตองใหความสนใจ และพยายามที่จะสรางสรรคใหแตกตางจากคูแขงขันเเละ
เปนที่ยอมรับของผูบริโภคใหได (มารเก็ตเธียร 2544:20) เนื่องจากในปจจุบันความกาวหนาทาง
เทคโนโลยีทําใหสินคาในแบบเดียวกันมีความทัดเทียมกันในดานคุณภาพมากขึ้น จนทําใหตัวสินคา
หรือคุณประโยชนของสินคาอยางเดียวไมสามารถครองใจผูบริโภคได 
  จากแนวคิดทางการตลาดดังกลาว อาจกลาวไดวาผูบริโภคไมไดทําการตัดสินใจซื้อโดย
พิจารณาจาก “สินคา” (Product) เพียงเทานั้น แตจะซื้อ “ตราสินคา” (Brand)ไปพรอมกันดวยซ่ึง
สะทอนใหเห็นถึงความแตกตางในเชิงความหมายระหวางคําทั้ง 2 คํา กลาวคือ สินคา(Product) และ
ตราสินคา (Brand)  
  แมวาสินคาเฮาสแบรนดในสายตาผูบริโภคมักจะถูกมองวาคุณภาพต่ําเมื่อเทียบกับ     
สินคาแบรนดเนมระดับประเทศ (National Brand) แตเรามิอาจมองขามไดเลยวาเฮาสแบรนดก็เปน
แบรนดประเภทหนึ่งที่มีอิทธิพลตอตัวสินคาและตัวองคกรเชนเดียวกับสินคาแบรนดเนมทั้งหลาย 
ดังนั้นสินคาเฮาสแบรนดจึงมีอิทธิพลตอภาพลักษณของรานคาเชนเดียวกับที่สินคาแบรนดเนมมี
อิทธิพลตอภาพลักษณขององคกรผูผลิต สินคาที่คุณภาพต่ําอาจทําใหตรารานคาหรือภาพพจนของ
รานคาตกต่ําและเสียหายไปดวย (ศรัทธร วิญญหัตถกิจ. 2544 :124) หากรานคาใดผลิตสินคาที่มี
คุณภาพดีตรงกับความตองการของผูบริโภค โอกาสที่ผูบริโภคจะกลับมาซื้อซํ้าก็มีมาก อันจะ
นําไปสูความภักดีตอรานคานั้นๆ ได  รานคาจํานวนไมนอยจึงพยายามปรับปรุงและพัฒนาคุณภาพ
สินคาของตนใหเทียบเทาหรือใกลเคียงสินคาแบรนดเนมระดับประเทศเพื่อสรางความพึงพอใจ
ใหแกลูกคาและสรางความภักดีตอรานคา ซ่ึงเปนเปาหมายที่สําคัญของรานคาทุกราน 
  ปจจุบันสินคาเฮาสแบรนดในประเทศไทยจะตั้งชื่อตราสินคาตามชื่อรานคา หรือเปนชื่อ
ที่มีลักษณะใกลเคียง คลายคลึงกับชื่อรานคาหรือสโลแกน (Slogan) ของรานคา เพื่อใหผูบริโภคเกิด
การเชื่อมโยง และเขาใจไดโดยงายวาเปนสินคาของรานคา โดยรานคาที่ใชกลยุทธนี้มักเปนรานคา
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ประเภทรานคาปลีก และรานคาสงที่จําหนายสินคาอุปโภคบริโภคเปนหลัก และผลิตภัณฑที่ทําเปน
สินคาเฮาสแบรนดก็มักเปนผลิตภัณฑที่มีขบวนการผลิตไมซับซอน มาตรฐานคุณภาพของสินคาแต
ละยี่หอไมมีความแตกตางชัดเจน และเปนผลิตภัณฑที่สามารถทํากําไรเบื้องตนไดคอนขางสูงหรือ
เปนผลิตภัณฑที่มีการแขงขันกันลดราคาเพื่อสงเสริมการขายอยูเปนประจํา (ศรัทธร วิญญหัตถกิจ. 
2544 :124)  
  โมเดิรนเทรด (Modern Trade) ทุกแหง ไดแก เทสโก-โลตัส  คารฟูร  บิ๊กซี  แม็คโคร     
ท็อปส มีสินคาเฮาสแบรนดจําหนายหลากหลายรายการ นับตั้งแตเกิดภาวะเศรษฐกิจตกต่ํา การที่
ราคาน้ํามันไดปรับขึ้นอยางตอเนื่อง สินคาอุปโภคบริโภคขึ้นราคา ทําใหผูบริโภคมีการปรับ            
การบริหารการเงินในกระเปาใหม หันมามองสินคาราคาประหยัด ตางเริ่มหาวิธีในการเลือกใช     
สินคาอุปโภคบริโภคเฉพาะที่มีความจําเปนตอการดํารงชีวิต มีการตัดลดคาใชจายในการบริโภค   
สินคาฟุมเฟอยที่ไมจําเปนออก รวมถึงผูบริโภคที่เปนมนุษยเงินเดือนทั้งหลายซึ่งมีความออนไหวตอ
ราคา (Price Sensitivity) ตางเลือกบริโภคจับจายสินคาโดยดูจากราคาเปนเกณฑ ยิ่งเปดโอกาส         
การเติบโตของสินคาในกลุมเฮาสแบรนด  
  จากภาพรวมของเศรษฐกิจที่มีความผันผวน สงผลใหผูบริโภคมีการปรับตัวโดยมี    
แนวโนมที่จะชะลอหรือเปลี่ยนพฤติกรรมการซื้อ โดยหันมาเลือกซื้อสินคาเฮาสแบรนดมากขึ้น จาก
การสํารวจพฤติกรรมผูบริโภคพบวา ผูบริโภคกวา 70% รูจัก และกวา 50% เคยใช เพราะประหยัด 
เชื่อมั่นในคุณภาพและยี่หอของสินคาเฮาสแบรนด (วิทวัส  ชัยปาณี. 2546 : 18) 
  การสื่อสารการตลาดของสินคาเฮาสแบรนดมีนอยเมื่อเทียบกับสินคาแบรนดเนมที่มัก
ทําการโฆษณาและสงเสริมการขายกันอยางชัดเจนเพื่อสรางการจดจําตราสินคา สินคาเฮาสแบรนด
มีคุณภาพที่เทียบเทาสินคาแบรนดเนม และมีราคาต่ํากวาหรือใกลเคียงกัน (ผูจัดการรายเดือน 
2543:38) แตเมื่อมีการทําการสื่อสารการตลาดที่คอนขางแคบเชนนี้ ทําใหนาสงสัยวาผูบริโภค 
โดยเฉพาะกลุมอาชีพรับราชการในหนวยงานของรัฐหรือรัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมในการซื้อสินคา    
เฮาสแบรนดอยางไร ประกอบกับเรื่องสินคาเฮาสแบรนดเปนเรื่องที่คอนขางใหม เพิ่งไดรับ         
การพัฒนาอยางจริงจัง และยังมีงานวิจัยเกี่ยวกับเรื่องนี้คอนขางนอยจึงเปนเหตุผลในการตัดสินใจ
ศึกษาวิจัยเร่ือง “การศึกษาความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อ  
สินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคซึ่งปฏิบัติงานในหนวยงานของรัฐและรัฐวิสาหกิจ เขตบางเขน ”  
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วัตถุประสงคของการวิจัย 
  
          1.    เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภค 
 2. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางขอมูลพื้นฐานสวนบุคคลของผูบริโภคกับ                
พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด   
  3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
เฮาสแบรนด 
   
ประโยชนของการวิจัย 
  
 1 .  ทําใหทราบถึงแนวทางในการพัฒนาสินคาเฮาสแบรนดใหตรงความตองการของ           

ผูบริโภค 
 2. ทําใหเกิดความรูความเขาใจในแนวคิดสวนประสมทางการตลาด โดยเฉพาะในแง  
ของบทบาทของสวนประสมการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด 
 3. ผูผลิตหรือผูประกอบการสามารถนําผลการวิจัยไปใชประกอบการตัดสินใจหรือ         
การวางแผนในงานทางดานการตลาดของสินคาเฮาสแบรนดเพื่อใหสอดคลองและเหมาะสมกับ
สภาวการณในปจจุบัน 
      
 ขอบเขตของการวิจัย 
 
  การศึกษาความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อสินคา 
เฮาสแบรนดของผูบริโภค ผูวิจัยไดกําหนดขอบเขตดังนี้ 

   1. ดานประชากรและกลุมตัวอยาง  ประชากรที่ศึกษา ไดแก ผูบริโภคที่เคยซื้อสินคา         
เฮาสแบรนด ซ่ึงเปนผูปฏิบัติงานอยูในหนวยงานของรัฐและรัฐวิสาหกิจ เขตบางเขน 27 แหง 
จํานวน 5,480 คน เพื่อทราบกลุมตัวอยาง โดยใชวิธีการเปดตารางสําเร็จรูปของทาโร ยามาเน (Taro 
Yamane) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% (พิชิต ฤทธิ์จรูญ. 2544 : 140) ไดขนาดของกลุมตัวอยาง 22 แหง 
จํานวน 400 ตัวอยาง 
 2.   ระยะเวลาในการทําวิจัย ปการศึกษา 2548 – ปการศึกษา 2549  
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ตัวแปรที่ใชในการวิจัย 
 

 ตัวแปรตน ขอมูลปจจัยพื้นฐานสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพการสมรส  
จํานวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษาสูงสุด รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสวนประสมทาง           
การตลาด  
 ตัวแปรตาม พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภค ไดแก ตราสินคาที่ซ้ือ  
เหตุผลในการซื้อ การรูจักตราสินคาเฮาสแบรนด ผูที่มีสวนรวมในการซื้อ ประเภทของสินคา          
เฮาสแบรนดที่ซ้ือ และการตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ  
 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 
 ศัพทที่เกี่ยวของกับการศึกษา เรื่อง “การศึกษาความสัมพันธระหวางสวนประสม       
การตลาดกับพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคซ่ึงปฏิบัติงานในหนวยงานของรัฐ
และรัฐวิสาหกิจ เขตบางเขน”  

     1. สินคาเฮาสแบรนด (House-brand) หรือสินคาตราเฉพาะ (Private Brand) หมายถึง 
สินคาที่ใชช่ือตราและ/หรือเครื่องหมายตราของผูจัดจําหนายผลิตภัณฑ เชน สินคาเฮาสแบรนดหรือ
สินคาตราเฉพาะของหางดิสเคานสโตรตางๆ ไดแก หางเทสโก-โลตัส จําหนายภายใตแบรนด  
“เทสโก” “คุมคา” “ซุปเปอรเซฟ”  ท็อปสซุปเปอรมารเก็ต จําหนายภายใตแบรนด “ท็อปส”  บิ๊กซี
ซุปเปอรเซนเตอร จําหนายภายใตแบรนด “ลีดเดอร ไพรซ” 
 2. พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง กระบวนการที่ผูบริโภคแตละคน
ตัดสินใจวาจะซื้อสินคา เพื่อตอบสนองความตองการและสรางความพอใจใหกับตนเองมากที่สุด 
  3. สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุม
ได ซ่ึงทางบริษัทผูจัดจําหนายสินคาเฮาสแบรนดใชเพื่อสนองความพึงพอใจแกผูบริโภค ไดแก 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด     
 4. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ผลิตภัณฑ/สินคาเฮาสแบรนดที่มีการพัฒนาให       
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคในดานตางๆ ไดแก ดานจํานวนและความหลากหลายของ    
สินคา ดานความแปลกใหมและทันสมัย ดานคุณภาพ ดานการจําหนายสินคาตามโอกาสและ       
เทศกาล ดานบรรจุภัณฑที่สวยงาม ดานโลโกหรือตราสัญลักษณที่สังเกต จดจําไดงาย ดานผลิตจาก
บริษัท/โรงงานเดียวกันกับสินคาที่มีช่ือเสียงเปนที่ยอมรับ           
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   5. ราคา (Price) หมายถึง การกําหนดราคาสินคาเฮาสแบรนดและใชกลยุทธดานราคา
ควบคูกัน ไดแก มีปายบอกราคาสินคาที่ชัดเจน มีราคาสินคาซึ่งถูกกวาตราอื่นทั่วไป มีราคายุติธรรม
เหมาะสมกับคุณภาพ มีการจําหนายสินคาแบบยกแพ็คซึ่งราคาตอหนวยถูกกวาปกติ มีความสะดวก
ในวิธีการชําระเงิน  
  6. ชองทางการจัดจําหนาย (Place or Distribution) หมายถึง กลยุทธในการจําหนาย     
สินคาเฮาสแบรนดดานตางๆ ไดแก ดานการจัดเรียงสินคาที่เปนหมวดหมู หยิบหรือเลือกซื้อได
สะดวก ดานการจัดเรียงสินคาบนชั้นวางที่มีความโดดเดน สวยงาม สะดุดตา  ดานการจัดวางสินคา
ที่พบเห็นบอยในทุกจุดของชองทางเดิน ดานการขนสง การจัดจําหนายสินคาที่รวดเร็วและเปน
มาตรฐาน ดานความสะดวกในชองทางการจัดจําหนายทางดานเวลาหรือสถานที่     
  7. การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การใชส่ือโฆษณาที่มีความสําคัญตอ  
การตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนด ไดแก ส่ือโทรทัศน วิทยุ ส่ิงพิมพ อินเตอรเน็ต ปายโฆษณา
กลางแจง แผนพับหรือใบปลิวสงเสริมการขาย รวมถึงวิธีการสงเสริมการขายตางๆ ที่มีความสําคัญ
ตอการตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนดไดแก การลดราคา การใหของแถม การสะสมยอด การชิง
โชค และการใหสิทธิพิเศษแกสมาชิก    
 8. พฤติกรรมการซื้อสินคา (Purchasing Behavior) หมายถึง พฤติกรรมที่เกี่ยวของกับ
การซื้อสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคในดานตางๆ ไดแก ดานตราสินคาที่ซ้ือ ดานเหตุผลใน     
การซื้อดานการรูจักตราสินคาเฮาสแบรนด ดานผูที่มีสวนรวมในการซื้อสินคาเฮาสแบรนด         
ดานประเภทของสินคาเฮาสแบรนดที่ซ้ือ และดานการตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนด  
     9. ตราสินคาที่ซ้ือ หมายถึง การซื้อสินคาเฮาสแบรนดหรือสินคาตราเฉพาะในตรายี่หอ
ใดยี่หอหนึ่ง ไดแก เทสโก-โลตัส แม็คโคร คารฟูร ลีดเดอรไพรซ ท็อปส วัตสัน บูท โฮมเฟรชมารท 
หรือตราอื่นๆ    
 10. เหตุผลในการซื้อ หมายถึง สาเหตุที่ผูบริโภคเลือกซื้อสินคาเฮาสแบรนด ไดแก ราคา
ถูกกวาสินคาทั่วไป คุณภาพของสินคา หยิบผิดเพราะเขาใจวาเปนสินคาที่เคยซื้อ ตองการทดลองใช
สินคายี่หอใหม ช่ือเสียงของตราสินคา มีโปรโมช่ันลดแลกแจกแถม และมีขนาดหลากหลายให
เลือกซื้อ 
 11. การรูจักตราสินคาเฮาสแบรนด หมายถึง วิธีตาง ๆ ที่ทําใหผูบริโภคไดรูจักสินคา          
ไดแก เห็นตราสินคาบนชั้นวางสินคา จากการแนะนําของผูอ่ืน จากแผนโฆษณาสินคาของหาง            
จากโฆษณาทางหนังสือพิมพ และจากปายโฆษณากลางแจง     
 12. ผูที่มีสวนรวมในการซื้อสินคาเฮาสแบรนด ไดแก การเลือกซ้ือสินคาเฮาสแบรนด 
เชน ไปคนเดียว ไปกับเพื่อน ไปกับญาต ิพี่นอง พอแม ไปกับครอบครัว (สามี ภรรยา บุตร) 
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 13. ประเภทสินคาเฮาสแบรนดที่ซ้ือ หมายถึง คุณสมบัติหรือองคประกอบของสินคา
และความหลากหลายของสินคาเฮาสแบรนดหรือสินคาตราเฉพาะ แบงไดเปน 10 ประเภท คือ 
อาหาร ของขบเคี้ยว เบเกอรร่ี เครื่องปรุงอาหาร เครื่องดื่ม ผลิตภัณฑดูแลความสะอาดรางกาย 
เครื่องใชภายในบาน เครื่องใชในหองน้ํา ผลิตภัณฑทําความสะอาด ผลิตภัณฑกําจัดแมลง    
 14. การตัดสินใจซื้อ หมายถึง ลักษณะของการตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนดในดาน
ตางๆ ไดแก การเลือกเวลา การเลือกปริมาณการซื้อ และการเลือกผลิตภัณฑ 
 15. การเลือกเวลา หมายถึง ความถี่ในการซื้อสินคาตอเดือน ระยะเวลาในการซื้อสินคา
ตอคร้ัง ชวงวันและชวงเวลาในการซื้อสินคา 
 16. การเลือกปริมาณการซื้อ หมายถึง จํานวนเงินที่ผูบริโภคใชจายในการซื้อ               
สินคาเฮาสแบรนดตอคร้ัง 
 17. การเลือกผลิตภัณฑ หมายถึง การซื้อตราสินคาเฮาสแบรนดในตรายี่หอหนึ่ง               
เปนประจํา การกลับมาซื้อซํ้าหลังจากใชสินคาแลว ลักษณะหรือวัตถุประสงคในการใชสินคา  
  18. โมเดิรนเทรด (Modern Trade) หมายถึง รานคาขนาดใหญที่พัฒนามาจากซุปเปอร
มารเก็ต และหางสรรพสินคา เนนจําหนายสินคาอุปโภคบริโภคที่มีความหลากหลายและมีจํานวน
มาก เนนการบริหารภายใตตนทุนที่ต่ําที่สุด เพื่อจําหนายสินคาราประหยัดไดแก เทสโก-โลตัส   
คารฟูร  บิ๊กซี  แม็คโคร  ท็อปส 
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