
บทที่ 2 
 

เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 

 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “การศึกษาความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภค” (Study of the Relationship Between Marketing 
Mix and House-Brand Products Purchasing Behavior of Consumer) ผูวิจัยไดศึกษาแนวคิด ทฤษฎี 
และผลงานวิจัยที่เกี่ยวของซึ่งจะใชเปนกรอบในการวิจัยคร้ังนี้ ดังนี้ 
 1.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค  
 2.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค 
 3.  ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 
 4.  ความเปนมา วิวัฒนาการของสินคาเฮาสแบรนด   
 5.  แนวคิดเกี่ยวกับสินคาเฮาสแบรนด   
 6.  งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 7.  กรอบแนวคิดของการวิจัย 
 8.  สมมติฐานการวิจัย 
  
1.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค  
 

 ความหมายหรือคําจํากัดความของพฤติกรรมผูบริโภคนั้นไดมีนักวิชาการทั้งชาวไทย
และชาวตางประเทศไดใหทัศนะไวดังนี้ 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2543 : 5) ไดใหคําจํากัดความไววา  ปฎิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวของ
โดยตรงกับการไดรับและใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการตางๆของการ
ตัดสินใจซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตางๆเหลานั้น 
 พฤติกรรมของผูบริโภค อาจแบงออกเปนสวนสําคัญได 3 สวน กิ่งพร ทองใบ (2541 
:155-157) 
 1. ปฏิกิริยา ซ่ึงรวมถึงกิจกรรมตางๆ เชนการเดินทางกลับจากรานคา การจับจายของใน
รานคา การซื้อ การขนสินคา การใชประโยชนและการประเมินคาสินคา 
 2. ผูบริโภคคนสุดทายมุงที่ตัวบุคคลผูซ้ือสินคาและบริการเพื่อนําไปอุปโภคและหรือ
เพื่อการบริโภคที่มีลักษณะคลายคลึงกัน 
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 3. กระบวนการตางๆ ในการตัดสินใจ ซ่ึงเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตาง ๆ ซ่ึง
รวมถึงการตระหนักถึงความสําคัญของกิจกรรมการชื้อของผูบริโภคที่กระทบโดยตรองตอปฏิกิริยา
ทางการตลาดที่สังเกตได เชน การติดตอกับพนักงานขาย กับส่ือโฆษณาและเปดรับขาวสาร
โฆษณาการสอบถามอยางไรเปนทางการกับญาติมิตร การสรางความโนนเอียงหรือเกณฑใน           
การประเมินคาทางเลือกตางๆ และปฏิกิริยาตางๆ เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อหลังจากการระบุและ
พิจารณาทางเลือกตาง ๆแลว 
 พิมล ศรีวิกรณ (2546 : 6) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําที่ผูบริโภค
แสดงออก ไดแก การคนหา การเลือกซื้อ การเลือกใช การประเมินผล ในการใชสอยผลิตภัณฑ   
ตาง ๆ รวมถึงการบริการที่ผูบริโภคไดรับหรือพึงจะไดรับ ซ่ึงการกระทําดังกลาวเปนที่คาดวา       
จะสนองตอความตองการของผูบริโภคนั้น ๆ ได  
  ฉัตยาพร เสมอใจ (2545 : 20) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภควา พฤติกรรม    
ผูบริโภค หมายถึง กระบวนการหรือพฤติกรรมการตัดสินใจการซื้อ การใช และการประเมินผล   
การใชสินคาหรือบริการของบุคคล ซ่ึงจะมีความสําคัญตอความอยูรอดขององคการทั้งในปจจุบัน
และอนาคต  ดังนั้นนักการตลาดจึงควรศึกษาถึงพฤติกรรมผูบริโภค โดยเริ่มตนการศึกษาจากการทํา
ความเขาใจความหมายและบทบาทของบุคคล ไดแก ลูกคา ผูบริโภค ผูคาดหวัง และผูซ้ือ ซ่ึง       
บทบาทของผูบริโภคจะแบงออกเปน 5 ลักษณะ ไดแก ผูริเร่ิม ผูมีอิทธิพล ผูตัดสินใจ ผูซ้ือ และผูใช
  ผูบริโภคแตละคนมีคุณสมบัติที่แตกตางกันจึงไดมีการแบงชนิดของพฤติกรรมการซื้อ
ของผูบริโภคออกเปนลักษณะตาง  ๆ  โดยใช เกณฑทางดานรูปแบบการตัดสินใจ  ระดับ                      
ความเกี่ยวพันกับสินคา (Involvement)  ไดเปน 4 ชนิด (Four Types of Consumer Behavior) 
 1.  Complex Decision Making เปนรูปแบบของการตัดสินใจซื้อท่ีสลับซับซอน ซึ่ง
มักจะเกิดในสินคาที่ผูบริโภคมีระดับความเกี่ยวพันสูง และตองใชกระบวนการตัดสินใจที่
สลับซับซอน  เชน รถยนต  ซ่ึงผูบริโภคจะตองใชการตัดสินใจอยางรอบคอบ  มีการแสวงหาขอมูล
ขาวสารเพื่อใชในการประเมินทางเลือกกอนที่จะมีการตัดสินใจซื้อสินคา 
 2.  Brand Loyalty  เปนรูปแบบของพฤติกรรมผูบริโภคที่มีความภักดีตอตราสินคา ที่จะ
เกิดเมื่อผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินคาสูง  แตการซื้อสินคาดังกลาวนั้นเปนการซื้อซํ้าที่ผูบริโภค
ไดมีการเรียนรูจากประสบการณที่มีอยูแลว  จึงทําใหใชเวลาในการตัดสินใจคอนขางนอยในการซื้อ  
เชน ตัดสินใจเลือกซื้อตราไดอยางรวดเร็วโดยใชความพึงพอใจจากประสบการณในการใชที่ผานมา 
หรือความภักดีตอตราสินคานั้นเปนเกณฑในการตัดสินใจ 
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 3.  Limited Decision Making  เปนการตัดสินใจซื้อสินคาที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพัน
หรือความสนใจในสินคาคอนขางต่ํา  แตจําเปนตองใชความพยายาม และใชกระบวนการในการ
ตัดสินใจอยางรอบคอบ  ซ่ึงมักจะเกิดในสินคาที่เปนสินคาใหมที่ผูบริโภคไมคุนเคย จึงจําเปนตอง
ใชเวลาในการตัดสินใจพิจารณาและเปรียบเทียบกอนการตัดสินใจซื้อ   
 4.  Inertia  เปนรูปแบบของพฤติกรรมที่เกิดขึ้นเนื่องจากผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับ   
สินคานั้นนอย  จึงไมตองใชความพยายามหรือใชกระบวนการตัดสินใจที่ยุงยากมากนัก  ซ่ึงก็คือ   
การที่ผูบริโภคซื้อตราสินคาเดิมๆ ซ่ึงพฤติกรรมดังกลาวไมใชผลจากการมีความภักดีตอตราสินคา
ของผูบริโภค  แตเปนการตัดสินใจซื้อสินคาเนื่องจากไมมีเวลา และความสนใจในการประเมิน
ทางเลือกอื่นๆ มากนักจึงซ้ือตราสินคาเดิมๆ แทน เชน การซื้อกระดาษชําระ เปนตน 
  
ตารางที่ 2.1  แสดง 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับ 
  พฤติกรรมผูบริโภค  (7Os) 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) 
1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย   
    (Who is in the target market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) ทางดาน 
(1)ประชากรศาสตร (2)ภูมิศาสตร (3)จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห 
(4)พฤติกรรมศาสตร 

2. ผูบริโภคซื้ออะไร 
     (What does the consumer buy?) 

สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ  (Objects) ก็คือคุณสมบัติหรือ
องคประกอบของผลิตภัณฑและความแตกตางที่เหนือกวาคู
แขงขัน 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ 
     (Why does the consumer buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives)เพื่อสนองความตองการ
ดานรางกายและดานจิตวิทยา 

4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ 
    (Who participates in the buying?) 

บทบาทของกลุมตาง ๆ (Organizations)(1)ผูริเริ่ม (2)ผูมีอิทธิพล  
(3)ผูตัดสินใจซื้อ  (4)ผูซื้อ  (5)ผูใช 

5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด 
    (When does the consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน ชวงเดือน ชวงฤดูกาล 
ชวงวัน ชวงเวลา โอกาสพิเศษ หรือเทศกาลวันสําคัญ 

6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน 
    (Where does the consumer buy?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่ผูบริโภคไปทําการซื้อ  เชน  
หางสรรพสินคา รานซุปเปอรมารเก็ต  

7. ผูบริโภคซื้ออยางไร 
    (How does the consumer buy?)    

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operations) (1)การรับรูปญหา  
(2)การคนหาขอมูล (3)การประเมินผลทางเลือก (4)ตัดสินใจซื้อ 
(5)ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

   ที่มา : ธนวรรณและคณะ. 2546:194    
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  ดังนั้น การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค (Customer behavior model) จะชวยใหเขาใจถึง
เหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโดยมีจุดเริ่มตนจากการที่เกิดส่ิงกระตุน (Stimulus) 
ที่ทําใหเกิดความตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer's black box) ซึ่ง
เปรียบเสมือนกลองดําซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับ
อิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ ของผูซ้ือแลวจะมีการตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer's response) หรือ             
การตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer's Purchase decision) (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2541:83) 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model)  เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทํา
ใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ  โดยมีจุดเริ่มตนจากการที่เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus)  ที่ทําใหเกิด
ความตองการ  ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ซ่ึง
เปรียบเสมือนกลองดําซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได  ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะ
ไดรับ         อิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ  ของผูซ้ือ  ซ่ึงจะนําไปสูการตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s 
purchase decision)  โมเดลนี้อาจเรียกวา  S-R Theory  โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี  ดังนี้    
 1. ส่ิงกระตุน (Stimulus)  ส่ิงกระตุน อาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside stimulus) 
และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุน          
ภายนอก เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ  สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อ
สินคา (Buying Motive)  ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจใหซ้ือดานเหตุผลหรือดานจิตวิทยา (อารมณ) 
ก็ได  ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย 
   1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนส่ิงที่นักการตลาดสามารถ     
ควบคุมและจัดใหมีขึ้น  เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
   1.2 ส่ิงกระตุนอื่น ๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู       
ภายนอกองคการซึ่งควบคุมไมได  ไดแก  ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ ทางเทคโนโลยี ทางกฎหมายและ
การเมือง  ทางวัฒนธรรม    
 2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของ     
ผูซ้ือเปรียบเสมือนกลองดํา (Black box)  ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายาม
คนหาความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ  ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือ และ
กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 
      2.1 ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer’s characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจากปจจัย
ตาง ๆ คือปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา  ซ่ึง           
รายละเอียดในแตละลักษณะจะกลาวถึงในหัวขอปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
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       2.2  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ (Buyer’s decision process) ประกอบดวย  
ขั้นตอน (1) การรับรูความตองการ (2) การคนหาขอมูล (3) การประเมินผลทางเลือก (4) การตัดสินใจ
ซ้ือ (5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซ่ึงรายละเอียดในแตละกระบวนการจะกลาวถึงในหัวขอ  
กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 
 3.  การตอบสนองของผูซ้ือ  (Buyer’ s response)  หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
หรือผูซ้ือ (Buyer’s purchase decision)  ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจประเด็นตาง ๆ ดังนี้  
        3.1  การเลือกผลิตภัณฑ  (Product choice)   
        3.2  การเลือกตราสินคา  (Brand choice) 
        3.3  การเลือกผูขาย  (Dealer choice) 
        3.4  การเลือกเวลาในการซื้อ  (Purchase timing) 
        3.5  การเลือกปริมาณการซื้อ  (Purchase amount) 
 กระบวนการตัดสินใจจะดําเนินไปตามขนตอนทั้ง 5 ขั้น ดังนี้ 
 1.  Problem Recognition (การตระหนักถึงปญหา)  คือการที่ผูบริโภคตระหนักถึง    
ความตองการของตนในการซื้อสินคาหรือใชบริการ  หรือการเริ่มมองเห็นวาสินคาหรือบริการที่ตน
ใชอยูนั้นมีปญหา  ซ่ึงเกิดจากการที่ผูบริโภคถูกกระตุนจากสิ่งจูงใจทั้งจากภายใน   
 2.  Information Search  (การคนหาขอมูล)  เมื่อผูบริโภคถูกกระตุนจากสิ่งจูงใจให
ตระหนักถึงความตองการแลว ผูบริโภคก็จะเริ่มทําการคนหาวิธีการที่จะทําใหความตองการดังกลาว
ไดรับความพอใจ  ซ่ึงก็คือการหาขอมูลเพิ่มเติมจากแหลงขอมูลตาง ๆ  ไมวาจะเปนแหลงขอมูลที่
เปนบุคคล  จากเพื่อนฝูง  ญาติพี่นอง  แหลงขอมูลทางการตลาด  เชน  การโฆษณา  รานคา  
พนักงานขาย  และแหลงขอมูลทั่วไป  เชน  บทความที่ใหความรูเกี่ยวกับสินคานั้น ๆ  แหลงขอมูลที่
เกิดจากประสบการณในการใชสินคา  ซ่ึงประเภทของขอมูลขาวสาร  และอิทธิพลที่ไดรับจาก
แหลงขอมูลแตละแหลงจะแตกตางกันไปตามประเภทของสินคา  และลักษณะของผูบริโภค 
 3.  Evaluation of Alternative  (การประเมินทางเลือก)  เมื่อผูบริโภคไดขอมูลขาวสารมา
จะนํามาใชในการประเมินทางเลือก  โดยพิจารณาสินคาในดานคุณสมบัติของสินคาที่จะชวย
ตอบสนองความตองการและความพอใจ  ซ่ึงผูบริโภคจะมีเกณฑในการพิจารณาที่เปนเรื่องของ
เหตุผลที่มองเห็น  เชน ราคา  ความคงทน  หรืออาจจะเปนเรื่องของความพอใจสวนบุคคล  เชน  
ช่ือเสียงของตราสินคา  แบบ หรือสี  ซ่ึงแตกตางกันไปตามคุณลักษณะที่แตละคนเห็นวามี
ความสําคัญ  โดย       ผูบริโภคจะเลือกทางเลือกที่กอใหเกิดความพอใจมากที่สุด 
 



 12 

 4.  Purchasing  Decision  (การตัดสินใจซื้อ)  หลังจากผูบริโภคไดทําการประเมิน
ทางเลือกตาง ๆ ที่มีอยูแลว  ผูบริโภคจะทําการตัดสินใจเลือกทางเลือกที่เปนที่พอใจ ซ่ึงก็คือการที่         
ผูบริโภคมีความรูสึกชอบมากกวา (Preference)  ในทางเลือกใดทางเลือกหนึ่ง  และผูบริโภคจะมี
ความตั้งใจที่จะซื้อสินคานั้น ๆ  (Intention to Buy)  ซ่ึงจะนําไปสูการตัดสินใจซื้อในที่สุด 
 5.  Post - Purchase Behavior (พฤติกรรมหลังการซื้อ)  หลังจากที่ผูบริโภคซื้อสินคาแลว  
ผูบริโภคจะมีประสบการณที่เกิดจากการใชสินคาในดานความพึงพอใจและความไมพอใจตอสินคา
ซ่ึงจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมในการซื้อคร้ังตอไปของผูบริโภค ถาผูบริโภคมีความพอใจในการใช
สินคา ก็ยอมจะมีความเปนไปไดที่ผูบริโภคจะซื้อสินคาดังกลาวซ้ําได 
 แนวคิดพื้นฐานที่จะใชในการศึกษาเกี่ยวกับเรื่องผลกระทบทางการสื่อสารทางการตลาด
ที่มีตอผูบริโภคในครั้งนี้  จะใชแบบจําลอง ดังนี้ 
 
ภาพที่ 2.1  แบบจําลองผลกระทบทางการสื่อสาร (Hierarchy – of – Effects Model)   
 1.  การรูจัก  (Awareness) 
                 ความรู (Cognitive) 
                                    Learn  
 2.  การรับรูหรือความรู  (Knowledge)            
 
 
 3.  ความรูสึกชอบ (Liking) 
                 ความรูสึก (Affective) 
                                    Feel 
 4.  ความรูสึกชอบมากกวา (Preference)          
 
 
 5.  ความมุงมั่นหรือความตั้งใจที่จะซื้อ (Conviction)             
                                                                                                                  พฤติกรรม (Behavior)   
       Do  
 6.  พฤติกรรมการซื้อ  (Purchase)            
 
ที่มา : Lavidge & Steiner.1961 อางถึงใน ปริญ ลักษิดานนท. 2536:43-44 
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2.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค 
 
  ลักษณะการตัดสินใจซื้อ (Decision) หมายถึง การเลือกกิจกรรมจากสองทางเลือกขึ้นไป
ในการตัดสินใจซื้อ / ไมซ้ือสินคาหรือการตัดสินใจเลือกยี่หอ / ชองทางในการซื้อ บุคคลจะอยูใน
ภาวะที่จะตองทําการตัดสินใจซื้อ   ฟลลิป คอตเลอร (Philip Kotler. 2000:176-178) กลาวถึงบทบาท
และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ (Buying Roles) มีดังนี้    
  ผูริเริ่ม (Initiator) คือ บุคคลที่เปนผูริเร่ิมออกความคิดวาจะซื้อสินคาหรือบริการหนึ่ง ๆ  
 ผูมีอิทธิพล (Influencer) คือ บุคคลที่คําแนะนําหรือความคิดเห็นของเขามีอิทธิพลตอ
กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 
 ผูตัดสินใจ (Decider) คือ บุคคลที่เปนผูตัดสินใจวาจะซื้อหรือไม ซ้ืออะไร ซ้ืออยางไร 
และซ้ือที่ไหน 

 ผูซ้ือ (Buyer) คือ บุคคลที่ไปซื้อสินคาหรือบริการนั้น 
 ผูใช (User) คือ บุคคลที่บริโภคหรือใชสินคาหรือบริการนั้น 

 ทัศนะ 4 ประการในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Four Views of Consumer Decision 
Making) จะพิจารณาถึงทัศนะสําคัญที่เกี่ยวของกับสาเหตุและวิธีการซ่ึงบุคคลตัดสินใจซื้อ เรา
เรียกวา โมเดลของบุคคล (Model of Man) ซ่ึงเปนโมเดลที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภค 4 โมเดล     
ไดแก 
 1.    บุคคลที่ตัดสินใจซื้อโดยถือเกณฑเศรษฐกิจ (Economic Man Theory)  
   ทฤษฎีนี้สมมุติวาผูบริโภคใชหลักเหตุผลในการประเมิน จัดลําดับทางเลือกแตละ    
ผลิตภัณฑ และเลือกทางเลือกที่ใหมูลคาสูงสุด โดยพิจารณาถึงขอดี ขอเสีย ซ่ึงตามทัศนะของ      
นักวิทยาศาสตรสังคมพบวาไมเปนความจริง เนื่องจากทฤษฎีนี้เห็นวา 
       1.1 บุคคลมีขอจํากัดทางดานทักษะ อุปนิสัย และการกระทําที่สะทอนจากความรูสึก
ของตนเอง 
        1.2 บุคคลมีขอจํากัดดานมูลคาผลิตภัณฑและจุดมุงหมายที่มีอยู 
        1.3 บุคคลมีขอจํากดัดานความรูผูบริโภคอยูในตลาดทีไ่มสมบูรณจึงไมสามารถตดัสนิใจ
โดยใชหลักเหตุผล 
 
 
 
 



 14 

 2.    บุคคลที่ตัดสินใจซื้อโดยคลอยตามผูอ่ืน (Passive Man Theory)  
     ทฤษฎีนี้แสดงวาผูบริโภคเปนผูยอมจํานนตอการใชความพยายามทางการตลาดของ
นักการตลาด ซ่ึงจะตรงกันขามกับทฤษฎีแรก โดยมองวาผูบริโภคมีการรับรูจากสิ่งกระตุน และเปน
ผูซ้ือที่ไมมีเหตุผลพรอมที่จะยอมรับเครื่องมือของนักการตลาด ดังนั้นผูบริโภคจึงยอมจํานนตอ
พนักงานขายมืออาชีพซ่ึงไดรับการฝกอบรมทางดานการขายตามขั้นตอนดังนี้ 
         1. พนักงานขายตองทําใหผูบริโภคเกดิความตั้งใจ (Attention)  
         2. พัฒนาใหผูบริโภคเกดิความสนใจ (Interest) 
         3. ความสนใจจะนําไปสูความตองการ (Desire) 
           4.   การขจัดขอขัดแยงในจิตใจของผูบริโภคกลุมเปาหมาย จะนําไปสูการตัดสินใจซื้อ 
(Action) 
       ขอจํากัดของโมเดลนี้คือพลาดที่จะระลึกวาผูบริโภคมีบทบาทเทากัน คือ มีบทบาท
ในสถานการณการซื้อโดยการคนหาทางเลือกสินคาหรือผลิตภัณฑที่ทําใหเกิดความพึงพอใจสูงสุด
ซ่ึงจําเปนตองศึกษาถึงการจูงใจ (Motivation)  การเลือกรับรู (Selective Perception)  การเรียนรู
(Learning) ทัศนคติ(Attitude) การติดตอส่ือสาร(Communication) และผูนําความคิด(Opinion 
Leader) ซ่ึงทั้งหมดนี้จะมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 3.  บุคคลที่ตัดสินใจซื้อดวยความเขาใจ (Congnitive Man Theory)  
    ทฤษฎีนี้ระบุวาผูบริโภคเปนผูคนหาขอมูลที่เหมาะสมซึ่งสามารถทําใหเกิดการตัดสินใจ
ซ้ือไดอยางมีประสิทธิภาพ โดยมองวาผูบริโภคเปนผูแกปญหา คนหาสินคา/บริการที่สามารถ     
ตอบสนองความตองการของตนเอง รวมถึงการคนหาและประเมินขอมูลเกี่ยวกับการเลือกตราสินคา
และชองทางการซื้อสินคานั้น ๆ ดวย โมเดลนี้อาจถือวาเปนระบบกระบวนการคนหาขอมูลของ       
ผูบริโภค (Consumer's Information Processing system) ซ่ึงหมายถึงรูปแบบการเรียนรูของมนุษย
จากกระบวนการขอซ่ึงมุงที่วิธีการเก็บไวในความทรงจําและวิธีการนํากลับมาใช โดยกระบวนการ
นี้จะนําไปสูการกําหนดความพึงพอใจและการตัดสินใจซื้อในที่สุด ผูบริโภคอาจอาศัยบุคคล              
ที่เกี่ยวของในการสรางความพึงพอใจ เชน เพื่อน ครอบครัว พนักงานขาย เปนตน 
 4.  บุคคลที่ตัดสินใจซื้อดวยอารมณ (Emotion Man theory)  
    ทฤษฎีนี้เสนอวาผูบริโภคทําการตัดสินใจโดยอาศัยเกณฑดุลยพินิจของผูบริโภคหรือ
ความรูสึกสวนตัว เชน ความรัก ความกลัว ความรูสึกยกยอง ความสนุก ความตองการมีเสนหทาง
เพศ เปนตน ซ่ึงเปนอารมณที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคมากวาการประเมินจากขอมูลที่ไดมาจริง              
ผูบริโภคที่ตัดสินใจซื้อดวยอารมณจะมีการคนหาขอมูลกอนการซื้อนอย โดยอารมณดังกลาว    
หมายถึง สภาพความรูสึก หรือสภาพของจิตใจที่ตอนสนองตอส่ิงแวดลอมอยางใดอยางหนึ่ง จะเกิด 
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ขึ้นเมื่อผูบริโภคเขาไปเกี่ยวของกับสิ่งแวดลอมตางๆ เชนการโฆษณา ส่ือ ณ จุดขาย การสงเสริม   
การขายไมวาผูบริโภคจะไปซื้อสินคาคนเดียวหรือมีเพื่อนไปดวย ซ่ึงอาจจะเปนสิ่งจูงใจใหผูบริโภค
เกิดการตัดสินใจซื้อดวยอารมณ 
 ทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซื้อ(Decision-Making Process In Buying) มี 5 ขั้นตอนคือ  
 1.   การตระหนักถึงความตองการที่ยังไมไดตอบสนอง 
   กระบวนการนี้เกิดขึ้นเมื่อความตองการที่ยังไมไดตอบสนองกอนเกิดความเครียด 
(tension) ขึ้นภายใน  มันอาจจะเปนความตองการภายในของรางกาย (เชน ความหิว)  หรือเปน   
ความตองการที่ไดรับการสะสมจนกระทั่งถูกเรงเรา  โดยตัวกระตุนจากภายนอก (เชน การมองเห็น
ผลิตภัณฑหรือโฆษณา) ในบางครั้งความไมพอใจในตัวผลิตภัณฑหรือยี่หอเดิม อาจจะสราง      
ความตึงเครียดเหลานั้นได 
 2.    การเล็งเห็นคุณลักษณะของทางเลือกตาง ๆ 
    เมื่อความตองการไดถูกตระหนักเปนอยางดีแลว ทั้งผลิตภัณฑและตรายี่หอที่มีให
เลือกจะตองถูกวิเคราะห การคนหาทางเลือกตางๆ มักเกิดขึ้นภายใตอิทธิพลของปจจัยตาง ๆ  เชน 
        1. จํานวนเวลาที่ใชในการเลือกและราคาสินคา 
        2. จํานวนความรูหรือขาวสารที่ผูบริโภคมีอยูจากประสบการณและจากที่อ่ืนๆ 
        3. จํานวนความเสี่ยงภัยที่พึงมี ถาตัดสินใจผิด 
     จากความรูที่มี ผูบริโภคอาจจะอาศัยความคิดเห็นของกลุมอางอิง นอกจากนั้นแลวก็
อาจจะตั้งใจฟงโฆษณา หรืออาจจะเยี่ยมเยียนรานคา หรือสินคาตางๆ หรือการชมการสาธิตจาก
พนักงานขาย 
 3.   การประเมินผลของทางเลือกที่มีอยู 
    เมื่อส่ิงที่มีใหเลือกแตละอยางไดถูกพิจารณาแลว ผูบริโภคจะตองประเมินคาของแต
ละทางเลือกนั้นเพื่อการตัดสินใจซื้อ  ถามีความตองการสูง เวลาที่จะใชในแตละขั้นตอนก็นอยลง     
ผูซ้ือที่มีอุปนิสัยรักการซื้อก็มักจะใชเวลาประเมินผลนานกวาผูที่ไมชอบการซื้อ ผูคนที่มีรายไดและ
การศึกษาสูงโดยมากมักจะซื้อหาจากการประเมินผลนี้ 
 4.  การตัดสินใจซื้อ หลังจากที่ไดแสวงหาและประเมินคา ผูบริโภคถึงเวลาที่จะตัดสินใจ
วา เขาพรอมที่จะซื้อหรือยัง สมมติวาคําตอบคือพรอม เขาก็ประสบปญหาปลีกยอยตาง ๆ เชน  ชนิด
ของผลิตภัณฑ ตรายี่หอ ราคา ราน จํานวน สี  ฯลฯ 
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 5.  พฤติกรรมหลังการซื้อ  พฤติกรรมและกระบวนการซื้อส่ิงตาง ๆ  ที่กลาวมาทั้งหมด
เกิดขึ้นกอนหรือขณะที่การซื้อเกิดขึ้นอยางไรก็ตาม  ความรูสึก และการประเมินคาของผูซ้ือหลังจาก
การซื้อ  ก็มีความสําคัญสําหรับนักการตลาด  เพราะวาอาจมีอิทธิพลตอการซื้อซํ้าและมีอิทธิพล
สําหรับที่จะบอกผูอ่ืนเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือยี่หอนั้นๆ ตอไป 
 
ภาพที่ 2.2  รูปแบบของกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

ผิดพลาด! 
 
                     พฤติกรรมหลังการตัดสินใจ                                   (Post - decision Behavior) 

การรับรูความตองการ 
(Need Recognition) 
คนหาขอมูลกอนซื้อ 

(Pre-purchase Search) 
 

การประเมินทางเลือก 
(Evaluation of Alternatives) 

 

ประสบการณ  (Experience) 

3.  การเรียนรู  (Learning) 
4.  บุคลิกภาพ  (Personality) 
5.  ทัศนคติ (Attitude) 

2.  การรับรู  (Perception) 

ปจจัยดานจิตวิทยา 
(Psychological Field) 
1.  การจูงใจ  (Motivation) 

                   การซื้อ (Purchase) 
                           1. การทดลอง  (Trial) 
                           2. การซื้อซํ้า (Repeat Purchase) 

 
การประเมินผลหลังการซื้อ   (Post – purchase evaluation) 

 

ที่มา :  Schiffman and Kanuk, 1994:561 อางถึงในธีรดา ตันธรรศกุล. 2542:46 
   
  ในการบริหารสินคาเฮาสแบรนดมีการนําทฤษฎีนี้มาประยุกตใชเชนกัน คือ สราง      
การเชื่อมโยงสินคาเฮาสแบรนดกับตรารานคา โดยใชช่ือเดียวกัน หรือคลายกัน เชน สินคายี่หอ       
ท็อปส ของท็อปสซุปเปอรมารเก็ต ก็ใชช่ือและโลโกเดียวกันกับราน หรือสินคาของบิ๊กซีซุปเปอร
เซนเตอร ก็ใชช่ือ ลีดเดอรไพรซ เพื่อใหเกิดการเชื่อมโยงเขาดวยกัน โดยมีจุดประสงคเพื่อให          
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ผูบริโภคเกิดการเชื่อมโยงมาตรฐานและภาพลักษณของรานในสายตาผูบริโภคกับสินคา                    
เฮาสแบรนด ถาผูบริโภคชอบรานคานั้นจะไดเกิดความเชื่อมั่นในสินคาเฮาสแบรนดของรานหรือ
อยางนอยก็รูวาสินคาดังกลาวเปนสินคาของทางราน 
 การสื่อสารการตลาดของสินคาเฮาสแบรนดรูปแบบหนึ่งก็คือการเสนอขายในราคา               
ที่ต่ํากวาสินคาแบรนดเนมทั่วไปเพื่อใชเปนตัวกระตุนใหผูบริโภคไดทดลองใชสินคานั้นและถา   
สินคานั้นสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดดี ผูบริโภคก็มีแนวโนมที่จะใชตอไป
เร่ือย ๆ แตอยางไรก็ตามสินคาดังกลาวตองเปนสินคาที่มีคุณภาพไมแตกตางจากสินคาแบรนดเนม  
หากใชราคาที่ต่ํากวาเปนสิ่งกระตุนเพียงอยางเดียว  แตคุณภาพของสินคาขาดการพัฒนาใหเทียบเทา
สินคาแบรนดเนมนั้น  โอกาสที่ผูบริโภคจะยอมรับ และซ้ือซํ้าก็เปนเรื่องยาก  เพราะผลประโยชนที่
ไดรับจากการซื้อสินคาเฮาสแบรนดที่ราคาต่ํา  คุณภาพต่ําไมสามารถตอบสนองความตองการ          
ผูบริโภคไดดีเทาสินคาแบรนดเนมที่ถึงแมราคาสูงแตก็ไดรับคุณภาพสูงดวย (ธีรดา ตันธรรศกุล. 
2542 : 28) 
  
ตารางที่ 2.2  ตารางจําแนกพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคแบงเปน 4 ประเภท  ตามระดับ
   ความผูกพนัและระดับความแตกตางระหวางตราสินคาตาง ๆ 
 
                       ความผูกพัน 
                                     สูง                                ตํ่า 

 
                              มาก  พฤติกรรมการซื้อที่ซับซอน 

 
  พฤติกรรมการซื้อที่แสวงหา 

                     ความหลากหลาย 
    ความ  
                          แตกตาง 

 
        พฤติกรรมผูซ้ือที่ลด 

 
                          ของตราสินคา 
                  
                          นอย 
 

         การไมลงรอยกัน 
 พฤติกรรมการซื้อที่เปนนิสัย 

Source  : Modified from Henry Assael, Consumer Behavior and Marketing Action (Boston: Kent 
 Publisthing Co., 1987), p.87 . Copyright 1987 by Wadsworth, Inc. Printed by permission 
                    of Kent Publisthing Co.,  a division of  Wadsworth, Inc. 
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ภาพที่ 2.3  แสดงขั้นตอนในกระบวนการซื้อปกติ 
 

การตระหนกัถึงปญหา 

การคนหาขอมูล 

การประเมินทางเลือก 

การตัดสินใจซือ้ 
 

   
 

พฤติกรรมหลังการซื้อ   
 

 
ที่มา : ปริญ ลักษิดานนท. 2536:54 
 

 จากภาพที่ 2.3 ผูบริโภคจะผานขั้นตอนตาง ๆ 5 ขั้นตอนดวยกันคือ 1. การตระหนักถึง
ปญหา 2. การคนหาขอมูลขาวสาร 3. การประเมินทางเลือก 4. การตัดสินใจซื้อ 5. พฤติกรรมภายหลัง
การซ้ือซ่ึงเปนที่แนชัดวา กระบวนการตัดสินใจซื้อเกิดขึ้นเปนเวลานานกวาที่จะมีการซื้อจริง และ
หลังจากนั้นก็จะมีลําดับขั้นตอนที่ยาวนาน  เเตในความเปนจริงอาจไมเปนเชนนั้นเสมอไปโดยเฉพาะ
อยางยิ่งในการซื้อที่มีความสลับซับซอนนอย ผูบริโภคอาจขามขั้นตอนหรือสลับกัน   
 ความพอใจหลังการซื้อ ส่ิงใดเปนตัวที่ช้ีใหเห็นวา ผูซ้ือมีความพอใจอยางมากคอนขาง
พอใจหรือไมพอใจกับการซื้อในครั้งหนึ่งๆ ความพอใจของผูบริโภคเปนการทํางานของความใกลชิด
ระหวางการคาดหวังในตัวผลิตภัณฑของผูบริโภคและการทํางานของผลิตภัณฑที่คาดหวังไว  
ความรูสึกเหลานี้สรางความแตกตางในแงที่วาผูบริโภคจะกลับมาซื้อสินคาใหม และจะพูดถึง
ผลิตภัณฑในแงดีหรือไมดีกับบุคคลอื่นตอไปหรือไม    
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  องคประกอบสําคัญของกระบวนการตัดสินใจซื้อ  
  ชิฟแมนและคานุค (Schiffman and Kanuk.1987. อางถึงใน ศิรินทร ซ่ึงสุนทร.2542:38) 
เสนอแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตดัสินใจซื้อ ประกอบดวยองคประกอบสําคัญ 3 ประการ ไดแก 
  1.  ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Input) คือปจจัยภายนอก (External 
influences) เปนแหลงขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสินคานั้น ๆ รวมทั้งสงผลตอสินคาที่เกี่ยวของกับ       
คานิยม ทัศนคติ และพฤติกรรมอีกดวย ปจจัยส่ิงที่เขามาในระบบการตัดสินใจยอมมีผลกระทบตอ
พฤติกรรมการบริโภคของแตละบุคคล โดยปจจัยนี้มาจาก 2 แหลง คือ 
      1.1 ปจจัยทางการตลาด (Marketing Input) อิทธิพลจากตัวสินคาและบริการที่ปรากฏ  
ในรูปของกิจกรรมที่เกิดจากสวนผสมทางการตลาด ที่บริษัทธุรกิจตองการจะสื่อสารกับผูบริโภค 
โดยการทําหนาที่เพื่อใหขอมูลเขาถึง และชักจูงใจใหผูบริโภคซื้อและใชสินคาที่ผลิตจากบริษัท    
นั้น ๆ ใหผูบริโภคเกิดการรับรูมากที่สุด กลยุทธจากสวนผสมทางการตลาด ไดแก 
                1.1.1 ตัวสินคา รวมถึง หีบหอ ขนาด และการรับประกันคุณภาพจากผูผลิต 
             1.1.2 การประชาสัมพันธ ในรูปของโฆษณาทางสื่อมวลชน การตลาดโดยตรง 
การขายโดยพนักงานขาย และการประชาสัมพันธในรูปแบบอื่น ๆ  
                1.1.3 นโยบายดานราคา 
                1.1.4 การเลือกชองทางการจัดจําหนายสินคาจากผูผลิตไปยังผูบริโภค 
       1.2 ปจจัยทางสังคมวัฒนธรรม (Socio-cultural Input) เปนอิทธิพลที่ไมเกี่ยวของกับ
ธุรกิจการคา เชน การบอกกลาวของเพื่อน บทบรรณาธิการในหนังสือพิมพ การใชเครื่องอุปโภค
และบริการของสมาชิกในครอบครัว หรือ บทความ รายงานเกี่ยวกับผูบริโภค รวมถึงอิทธิพลจาก 
ชนชั้นทางสังคม วัฒนธรรม และวัฒนธรรมยอย ทั้งหมดนี้เปนสวนสําคัญในการที่ผูบริโภคจะ
ประเมินคาของสินคาวาควรจะยอมรับหรือปฏิเสธ 
 2. กระบวนการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค (Process) เกี่ยวกับวิธีการที่ผูบริโภคทํา             
การตัดสินใจ (Consumer Decision Making) ประกอบดวยปจจยัภายใน คือ แรงจงูใจ การรับรู      
การเรียนรู บคุลิกภาพ และทัศนคติของผูบริโภค ซ่ึงสะทอนถึงความตองการ ความตระหนักใน   
การที่มีสินคาใหเลือกหลากหลาย กิจกรรมที่ผูบริโภคเขามาเกี่ยวของสัมพันธกับขอมลูที่มีอยูหรือ
ขอมูลที่ฝายผูผลิตใหมาและสุดทายคือการประเมินคาของทางเลือกเหลานั้น 
ปจจัยภายในของผูบริโภคยังแบงออกเปน 2 สวน 
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     2.1 ความเสี่ยงจากการตัดสินใจของผูบริโภค หมายถึง ความไมแนนอนเมื่อผูบริโภค
ตองเผชิญกับสิ่งที่เขาไมสามารถคาดการณได โดยมีประเภทของความเสี่ยงดังนี้ 
             2.1.1 ความเสี่ยงในดานคุณสมบัติของสินคา 
             2.1.2 ความเสี่ยงในดานกายภาพของสินคาเองและการใชสินคานั้น 
             2.1.3 ความเสี่ยงในดานความคุมคากับเงินที่ผูบริโภคตองจางเปนราคาสินคา 
             2.1.4 ความเสี่ยงในดานสังคม 
             2.1.5 ความเสี่ยงในดานจิตใจ 
             2.1.6 ความเสี่ยงในดานระยะเวลาในการใชงานสินคา 
           ความเสี่ยงเหลานี้จะมีมากนอยขึ้นอยูกับประเภทของสินคาและบริการ 
รวมถึงวิธีการซื้อดวย อยางไรก็ตาม ผูบริโภคเองก็มีกลยุทธตาง ๆ เพื่อลดความเสี่ยงเหลานี้ไดแก 
                   2.1.6.1 การเสาะหาขอมูลทําไดโดการพูดคุยกับเพื่อน ครอบครัวหรือผูที่สามารถ
แนะนําได พนักงานขาย หรือจากสื่อตางๆ เพราะยิ่งผูบริโภคมีขอมูลเกี่ยวกับสินคา หรือบริการมาก
เทาใด การคาดการณเกี่ยวกับตัวสินคาก็จะทําใหไดดียิ่งขึ้นเทานั้น ความเสี่ยงก็จะลดลง   
                       2.1.6.2 การใชสินคาเดิมที่เคยใชแลวพอใจไมเปลี่ยนไปใชสินคาอ่ืน 
                     2.1.6.3 เมื่อผูบริโภคไมเคยมีประสบการณกับตัวสินคาก็มักจะไวใจสินคาที่
ตนรูจักและมีช่ือเสียงเพราะฉะนั้นนักการตลาดจึงใหความสําคัญกับการสรางภาพลักษณที่ดีใหกับ
ตรายี่หอของตนอยางตอเนื่อง และสม่ําเสมอ 
                  2.1.6.4 ถาผูบริโภคไมมีขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคาเลย เขาก็มักจะไวใจกับ    
การคัดเลือกจากรานคาที่มีช่ือเสียงภาพลักษณของรานคาปลีกจึงมีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อ
เชนกันเนื่องจากผูบริโภคเชื่อวารานคาปลีกหรือหางสรรพสินคาที่มีช่ือเสียงจะเลือกสินคาที่มี      
คุณภาพมาจําหนายอยูแลว 
                     2.1.6.5 เมื่ออยูในสถานการณที่ตองซื้อผูบริโภคมักเชื่อวาตองซื้อสินคายี่หอ
ที่มีราคาสูง เพราะความคาดหวังที่วาสินคาที่มีราคาแพงนาที่จะมีคุณภาพที่ดี 
                      2.1.6.6 การหาหลักประกันอื่น ๆ เชน การคืนเงินเมื่อใชสินคาแลวไมพอใจ
ผลการตรวจสอบคุณภาพสินคาจากหนวยงานภาครัฐหรือเอกชนที่เชื่อถือไดรับประกันคุณภาพ  
และการใหผูบริโภคสามารถทดลองใชสินคากอนซ้ือ 
   2.2  ผูบริโภคมักจะพิจารณาซื้อสินคาเพียง 3-5 ยี่หอ ในแตละประเภทเทานั้นโดย
การพิจารณาเพื่อซ้ือสินคานั้นมักจะเปนสินคาที่คุนเคย  จําได และยอมรับได นอกจากนั้น
กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคยังแบงออกไดเปน 3 ระดับของการตัดสินใจซื้อ (Levels of 
Consumer Decision Making) คือ  
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              2.2.1 ระดับการตัดสินใจซื้อสูง อยูในกรณีที่ผูบริโภคตองการขอมูลจํานวนมาก
เพื่อพิจารณาเลือกสินคา เนื่องจากผูบริโภคยังไมมีความรูในสินคาประเภทที่ตองการซื้ออยูเลย จึงมี
ความจําเปนที่ตองพิจารณาใหเหมาะสม 
                2.2.2 ระดับการตัดสินใจที่ผูบริโภครูจักสินคาและยี่หอตาง ๆ อยูบางแตตองการ
ขอมูลเพิ่มเติม เพื่อแยกแยะขอมูลใหชัดเจนขึ้น และย้ําการตัดสินใจวาไมผิดพลาด 
                2.2.3 ระดับการตัดสินใจในกรณีที่ผูบริโภคเคยมีประสบการณจากการใชสินคา
หรือบริการประเภทนั้นอยูแลว แตตองการขอมูลเพื่อทบทวนสิ่งที่ตนรูและย้ําการตัดสินใจ 
 3.  กระบวนการตัดสินใจ (The Act of Making Decision) มีลําดับขั้นตอนที่เกิดขึ้นกอน
ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อ 3 ขั้นตอน ดังนี้ 
    1. การตระหนักในความตองการของผูบริโภค (Need Recognition) อีเกิล แบลคเวล 
แอนด มนิารด Engel Blackwell and Miniard.1993. อางถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2538) อธิบายวา
เปนขั้นตอนแรกของกระบวนการตัดสินใจ คือ การรับรูถึงความแตกตางระหวางสภาพที่ตองการ 
และสภาพปจจุบัน ซ่ึงมากพอที่จะกระตุนเราทําใหเกิดกระบวนการตดัสินใจ และการตระหนักนีจ้ะ
เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคตองประสบปญหาใน 2 ลักษณะ คือ 
          1. มปีญหากับสินคาที่เคยใชอยูไมสรางความพึงพอใจอีกตอไป 
          2. มีความตองการสินคาใหม เพื่อตอบสนองความจําเปนที่ประสบอยูโดยสินคา
ใหมนัน้เปนสิง่ที่กอใหเกิดกระบวนการตัดสินใจตามมา 
 2. การหาขอมูลกอนการตัดสินใจซื้อ (Pre-purchase Search) เริ่มตนเมื่อผูบริโภค
ตระหนักถึงความจําเปน และตอบไดวาการซื้อสินคาประเภทใดมาใชในการแกปญหานี้ผูบริโภคจะ
หาขอมูลจากแหลงตางๆ  โดยอาจทบทวนจากประสบการณ และความจําเปนเกี่ยวกับสินคาที่ตน
เคยรู ซ่ึงขอมูลที่ไดเหลานี้เรียกวาขอมูลภายใน ซ่ึงถามีความสัมพันธกับการซื้อสินคามากขึ้นเทาไร 
ขอมูลภายนอกก็จะสงผลนอยลงเทานั้น แตถาผูบริโภคไมเคยรูจักสินคามากอนเลยการหาขอมูลจะ
เริ่มออกไปยังสิ่งแวดลอมรอบตัวที่มีประโยชน ระดับความเสี่ยงจะมีอิทธิพลตอข้ันตอนนี้ คือ ใน
สถานการณที่มีความเสี่ยงสูง ผูบริโภคตองการหาขอมูลและการประเมินทางเลือกที่ซับซอน 
ในขณะที่อยูในสถานการณที่มีความเสี่ยงต่ํา เทคนิคที่ตองใชกอนตัดสินใจก็ไมซับซอนนัก 
 นอกจากนี้การศึกษาความสัมพันธของแหลงขอมูลภายนอกกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
พบวายิ่งผูบริโภคมีความพยายามในการหาขอมูลมากขึ้น ทัศนคติตอการใชจายก็จะยิ่งใชเวลามาก
ขึ้น เพื่อการเลือกสินคาที่เหมาะสม นอกจากนั้นการหาขอมูลจากปจจัยภายนอกจะมากที่สุดเมื่อ       
ผูบริโภคมีความรูเกี่ยวกับสินคาประเภทนั้นนอยที่สุดดวย 
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 ปจจัยที่มีแนวโนมที่จะสงผลใหผูบริโภคมีการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซื้อมากขึ้น
ไดแกปจจัยเกี่ยวกับตัวสินคา เชน ระยะเวลาการใชงาน ความบอยในการเปลี่ยนแปลงรูปแบบสินคา
ความบอยในการเปลี่ยนแปลงราคา ราคาสินคาตอหนวย ตรายี่หอที่มีจํานวนมากในสินคาประเภท
เดียวกัน 
 1. ปจจัยเกี่ยวกับสถานการณที่ผูบริโภคตองซื้อ เชน เปนครั้งแรกในการซื้อ การซื้อ     
สินคาเพื่อเปนของขวัญ เปนตน 
 2. ปจจัยเฉพาะเกี่ยวกับผูบริโภค เชน การศึกษา รายได หรือบุคลิกลักษณะของแตละ
บุคคล 
 3. การประเมินทางเลือกกอนการตัดสินใจ (Evaluation of Alternatives) ผูบริโภคจะมี
ขอมูล 2 ประเภท คือ 1. รายชื่อตราของสินคาประเภทเดียวกันที่จะเลือก และ 2. ความสําคัญที่         
ผูบริโภคจําเปนตองซ้ือสินคาจากเกณฑที่ใชประเมินตราสินคาแตละตัวซ่ึงแสดงเปนคุณสมบัติของ
สินคา ซ่ึงจะเปลี่ยนไปตามตัวแปรอายุดวยคือ เด็ก ผูใหญจะมีเกณฑการประเมินเลือกที่แตกตางกัน 
  กฎแหงการตัดสินใจของผูบริโภค (Consumer Decision Rules) ขึ้นอยูกับการใชเหตุผล
และประสบการณที่ผานมา กลยุทธการตัดสินใจตลอดจนกลยุทธการกลั่นกรองขอมูล โดยหลักแบง
ลักษณะของกฎที่วาเหลานีเ้ปน  2  กลุม คือ 
 กฎการตัดสินใจที่ชดเชยได ผูบริโภคจะพิจารณาความสัมพันธของลักษณะเฉพาะในแต
ละยี่หออันจะสงผลถึงการซื้อ สมมุติวาผูบริโภคจะเลือกยี่หอท่ีไดคะแนนรวมสูงสุดหลังจากการให
คะแนนในคุณสมบัติแตละอยาง เมื่อเปรียบเทียบขอดีกับขอดวยแลวผูบริโภคก็ยังไดรับประโยชน
ตามความตองการ 

 กฎการตัดสินใจที่ชดเชยไมได เมื่อผูบริโภคประเมินคุณสมบัติของตัวสินคาลักษณะ
บางอยางอาจมีความสําคัญจนเมื่อยี่หอหนึ่งดอยกวายี่หออ่ืน ๆ หรือเปรียบเทียบคุณสมบัติอ่ืน ๆ ใน
ยี่หอเดียวกันแลวดอยกวา ผูบริโภคก็ไมสามารถยอมรับไดเรียกวาไมสามารถชดเชยกันได 
 อยางไรก็ตาม เมื่อผูบริโภคตองเผชิญกับสภาพการณที่ที่มีขอมูลสินคาไมสมบูรณกอน 
การตัดสินใจซ้ือผูบริโภคจําเปนตองรูจักสินคาในประเภทเดียวกันวามียี่หออะไรบาง แลวนํา        
คุณสมบัติตาง ๆ มาพิจารณากอนการตัดสินใจ แตก็มีสินคาบางชนิดที่ตองทดลองใชกอนจึงจะ
ทราบไดวาตรงกับความตองการที่มีอยูหรือไม เพื่อเลือกสินคาที่เหมาะสม และมีขอดอยนอยที่สุด 
 3. ผลจากกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Output) เปนขั้นตอนสุดทายของ
กระบวนการตัดสินใจ เมื่อผานกระบวนการตาง ๆ  กอนที่ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อสินคาอยางใด
อยางหนึ่งผลที่เกิดขึ้น คือ  
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        3.1  พฤติกรรมซื้อของผูบริโภค (Purchase Behavior) เกิดขึน้ใน 2 ลักษณะ คือ  
    3.1.1 การซื้อเพื่อการทดลองใช (Trial purchase) ในกรณีที่ผูบริโภคซื้อสินคา
ยี่หอนั้นเปนครั้งแรก และจะซื้อในปริมาณนอยกวา ปกติที่ตองใช ทั้งนี้ เพราะผูบริโภคตองการ
ประเมินคุณภาพสินคายี่หอนั้นโดยตรง และเมื่อสินคาใหมวางตลาด การซื้อเพื่อทดลองใชก็มักจะ
เกิดขึ้นเสมอ อยางไรก็ตามพฤติกรรมเชนนี้มักใชไดเฉพาะสินคาบางประเภทเทานั้น สินคาบางชนิด
ไมสามารถซื้อเพื่อทดลองได โดยเฉพาะสินคาที่มีอายุการใชงานยาวนาน 
   3.1.2 การซื้อสินคายี่หอนัน้ซ้ํา ๆ (Repeat purchase) ลักษณะนี้ใกลเคียงกับ  
แนวคิดเรื่องความจงรักภักดใีนตรายีห่อ (Brand Loyalty) ซ่ึงจะสรางความมั่นคงใหกับสินคายี่หอ
นั้นในตลาดมากขึ้น โดยจะตางจากการซือ้เพื่อทดลองตรงที่ผูบริโภคจะซื้อสินคาซํ้าในยี่หอเดิมและ
เพิ่มปริมาณมากกวาเดิม 
      3.2 การประเมินคุณคาภายหลังการซื้อ (Post-purchase Evaluation) คือ การที่ผูบริโภค
ไดใชสินคาแลว โดยเฉพาะหลังจากการซื้อเพื่อทดลองใช ซ่ึงจะประเมินวาการซื้อครั้งนี้เปนไป
ตามที่คาดหวังหรือไม ทั้งนี้ผลที่เกิดขึ้นจากการประเมินมี 3 ลักษณะ คือ  
    3.2.1 เมื่อใชแลว สินคาตอบสนองผูบริโภคตามที่คาดหวังไว 
    3.2.2 สินคาตอบสนองไดดีเกินที่คาดไว สรางความพอใจใหแกผูบริโภค 
    3.2.3 สินคาตอบสนองต่ํากวาที่คาดไว ผูบริโภคเกิดความไมพอใจในสินคา 
  การคาดหวังของผูบริโภคจะเกี่ยวของกับความพึงพอใจที่ไดรับเสมอ กลาวคือ เมื่อ      
ผูบริโภคพิจารณาจากประสบการณตัดสินใจในอดีตกับความคาดหวัง และสิ่งที่เขาตองสราง     
ความมั่นใจเมื่อถึงขั้นการประเมินคาภายหลังการซื้อ โดยพยายามลดปญหาภายหลังการซื้อ       
(Post-purchase cognitive dissonance) พยายามสรางความมั่นใจวาตนซื้อสินคาอยางชาญฉลาดดวย
การรับสื่อโฆษณาที่ยืนยันการตัดสินใจอีกครั้ง รวมถึงการแลกเปลี่ยนความเห็นกับบุคคลรอบตัวที่
ใชสินคายี่หอเดียวกันอีกดวย  หากภายหลังการประเมินคาแลวสินคาเปนไปตามหรือเกิน             
ความคาดหวังผูบริโภคจะซื้อซํ้าอีก แตหากพบวาไมเปนไปตามที่ตนหวังไวผูบริโภคก็จะหาตัวเลือก
หรือยี่หออ่ืนที่เหมาะสมตอไป ซ่ึงการประเมินคาภายหลังการซื้อนี้จะสงผลยอนกลับใหผูบริโภค
นํามาใชพิจารณาการตัดสินใจซื้อในอนาคตตอไปอีก 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน (2535:247) กลาววา ปจจัยตางๆ ทั้งจากภายในและภายนอกที่เขามามี
อิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภค สรุปไดเปน 2 สวนใหญ ๆ คือ  
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 1. ปจจัยภายใน (Internal Influences) เปนปจจัยที่เกิดขึ้นภายในตัวบุคคล และเปน
ตัวกระตุนความตองการจากภายในของผูบริโภค ซ่ึงจะมีผลตอการแสดงออกของพฤติกรรมการซื้อ
ของบุคคล  ซ่ึงปจจัยภายในดังกลาวจะประกอบดวย  การจูงใจ(Motivation)  การรับรู (Perception)  
การเรียนรู (Learning)  บุคลิกภาพ (Personality)  และทัศนคติ (Attitude)  
 2. ปจจัยภายนอก (External Influences) เปนปจจัยทางสังคมที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ของผูบริโภค ซ่ึงจะประกอบดวย วัฒนธรรมและวัฒนธรรมยอย (Culture and Subculture),ช้ันทาง
สังคม (Social Class) กลุมทางสังคมหรือกลุมอางอิง (Social/Reference Groups)  (Family) 
 นอกจากปจจัยภายนอกตาง ๆ ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อของ            
ผูบริโภคที่ไดกลาวมาแลวนั้น ปจจัยภายนอกที่สําคัญอีกตัวหนึ่งที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของ          
ผูบริโภคเปนอยางมากก็คือ ปจจัยทางดานการตลาดไดแก สวนประสมทางการตลาดและเปน        
ตัวกระตุนที่มีบทบาททําใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมในการซื้อ 
  
3.  ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 
 
 การตลาดในยุคปจจุบันไมไดเปนแคเพียงการพัฒนาผลิตภัณฑที่ดี มีราคาที่ดึงดูดใจ  
หรือการมีชองทางที่เขาถึงผูบริโภคเปาหมายไดดีอีกตอไป แตบริษัทยังตองพยายามที่จะติดตอ      
ส่ือสารกับผูบริโภคอยางตอเนื่องเพื่อสงเสริมผลิตภัณฑของตนเอง (Kotler, 1997)  โดยนักการตลาด
จะสื่อสารขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการไปยังผูบริโภค  และพยายามที่จะโนมนาวใจผูบริโภคให
เกิดความรู (Cognitive)  เกิดทัศนคติ (Attitude)  และพฤติกรรม (Behavior)  ตอสินคาของตน 
(Evans, Moutinho & Raaij, 1996)  ดังนั้นการสื่อสารการตลาดจึงเปนเหมือนปากเสียงของตรา     
สินคาที่ใชในการสนทนา  และสรางความสัมพันธกับผูบริโภค (Kotler, 1997) 
 สุวัฒนา วงษกะพันธ (2541 : 26) ใหความหมาย “การตลาด” วา เปนการดําเนินกิจกรรม
ทางธุรกิจในการผลิตสินคาและบริการตามนโยบายของธุรกิจนั้น โดยสอดคลองกับความตองการ
ของผูบริโภคตลอดจนเคลื่อนยายสินคาและบริการนั้นจากโรงงานผูผลิตไปยังผูบริโภคกลุม        
เปาหมายโดยกระบวนการซื้อขายในระดับที่กอใหเกิดความพอใจทั้งสองฝายทั้งนี้โดยการ
สนับสนุนดวยระบบการสื่อสารอยางมีประสิทธิภาพ 
 จากคําจํากัดความขางตนจะเห็นวาการตลาดมีองคประกอบที่สําคัญ ๆ ดวยกัน 4 
ประการที่เรียกวา 4P's ไดแก  
 
 



 25 

 1. สินคาและบริการ (Product) ที่ผลิตขึ้นตามนโยบายและความตองการของผูบริโภค 
 2. ราคา (Price) เปนจํานวนเงินที่ผูบริโภคจาย  สําหรับสินคาและบริการ ในระดับที่ 
กอใหเกิดความพึงพอใจของทั้งสองฝาย 
 3. การจัดจําหนาย (Place) เปนชองทางการเคลื่อนยายสินคาและ ใหบริการจากผูผลิต 
ไปยังตลาดโดยผานสถาบันการตลาดที่จะนําสินคาและบริการออกสูกลุมเปาหมายดวยกระบวน 
การขนสง การคลังสินคา การเก็บรักษาสินคาคงคลัง 
 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการสื่อสารระหวาง ผูผลิตกับผูบริโภค เพื่อ
สราง ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อโดยผานชองทางการสื่อสารในรูปแบบตาง ๆ  
 จากความหมายของการตลาดขางตนนั้น เนนถึงการตอบสนองความตองการผูบริโภค 
ซ่ึงการที่จะตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดนั้น  นอกจากจําเปน ตองศึกษาพฤติกรรมวา 
เมื่อผูบริโภคเปลี่ยนแปลง ผูผลิตจําเปนตองเปลี่ยนแปลงตาม แลวส่ิงที่สําคัญและจําเปนอยางยิ่งตาม
ความหมายการตลาดดังกลาวคือ ผูผลิตจําเปนตองการใหได โดยในสวนนี้การเลือกใชการสื่อสารที่
มีประสิทธิภาพจึงมีบทบาทมากที่สุดในการเผยแพรขาวสารขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการนั้น ๆ 
ไปยังผูบริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2540:69-70) กลาววา สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix 
หรือ 4Ps)  หมายถึง  ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได ซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพื่อสนองความพึงพอใจ
แกกลุมเปาหมาย  ประกอบดวยเครื่องมือดังตอไปนี้   
 ผลิตภัณฑ (Product)  หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจ  เพื่อสนองความตองการของ  
ลูกคาใหพึงพอใจ  ผลิตภัณฑที่ เสนอขาย  อาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได  ผลิตภัณฑจึง
ประกอบดวย  สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกรหรือบุคคล  ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน 
(Utility)  มีมูลคา(Value)  ในสายตาของลูกคา  จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได   
 จากความหมายของผลิตภัณฑ (Product) ที่กลาวมาพอสรุปไดวา ผลิตภัณฑ (Product) 
หมายถึง ผลิตภัณฑที่มีการพัฒนาใหมีความหลากหลายและตอบสนองความตองการของลูกคาได
อยางถูกตองตามความตองการของผูบริโภค  
  ราคา (Price) ราคามีบทบาทและมีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไดมี
นักวิชาการใหความหมายของราคาไวดังนี้ 
  สุณิสา  วิลัยรักษและสุปญญา  ไชยชาญ (2542 : 182) ใหความหมายวา การกําหนดราคา
สามารถควบคุมไดเพียงตัวเดียวในสวนประสมทางการตลาดที่ทําใหมีกระแสเงินไหลเขาสูบริษัท 
การกําหนดราคาจําเปนตองกระทําอยางรอบคอบ โดยคํานึงถึงปจจัยประกอบหลายดาน เชน มูลเหตุ
จูงใจในการซื้อ อํานาจซื้อ สภาพการแขงขัน และตัวบทกฎหมายตาง ๆ 
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  ธงชัย  สันติวงษ (2540 : 23-27) ใหความหมายราคา (Price) หมายถึง การกําหนดให     
ถูกตองเหมาะสมในเรื่องราคานี้จะเปนใจกลางของสวนผสมการตลาดทั้งหมด และเปนตัวกลไกที่
สามารถดึงดูดความสนใจใหเกิดขึ้นไดการกําหนดราคาตองมีการพิจารณาทั้งลักษณะของ                
การแขงขันตลาดเปาหมาย และปฏิกิริยาของลูกคาตอราคาที่แตกตางกัน วิธีการที่เกี่ยวของใน       
การกําหนดสวนเพิ่ม (Markups) สวนลด (Discount) และเงื่อนไขการขาย (Terms of Sale) จะตอง
พิจารณากําหนดใหถูกตอง หากลูกคาไมยอมรับในเรื่องราคาเมื่อใด ปญหาก็จะเกิดขึ้น โดยแผนงาน
ตาง ๆ ที่กําหนดไวแลวจะเสียหายหมด นําไปใชปฏิบัติไมได ถึงแมวาราคาจะเปนเพียงสวนเดียว
ของสวนประสมทางการตลาดก็ตาม แตก็เปนสวนสําคัญที่ลูกคาจะจายออกมาเมื่อเขาไดพอใจใน
สวนประสมทางการตลาดของบริษัทแลว ราคาจึงเปนตัวตัดสินใจที่สําคัญที่ผูบริโภคการตลาดตอง
สนใจเปนพิเศษ การกําหนดราคาใหเหมาะสมที่สุดจะผลักดันผลิตภัณฑที่ดีอยูแลวใหออกไปสูที่ที่มี
ความตองการ โดยวิธีการสงเสริมการจําหนายที่ดีเหมาะกับตลาดเปาหมาย 
  เสรี วงษมณฑา (2542 : 76) ไดใหความหมายราคา (Price) หมายถึง การตั้งราคาตลาด 
เปนการตั้งราคาสําหรับสินคาที่สรางความแตกตางไดยาก จึงไมสามารถจะตั้งราคาใหแตกตางจาก    
คูแขงขันได  ตั้งราคาตามความพอใจโดยไมคํานึงถึงคูแขงขัน เหมาะสําหรับผลิตภัณฑที่มี                
ความแตกตางในตราสินคา เปนสินคามีเอกลักษณและภาพพจนดี การตั้งราคาสูง หรือราคา       
มาตรฐานเปนสินคาเพื่อการแขงขัน 
  ไมตรี วสันติวงศ (2542 : 23) กลาววา ราคา (Price) เปน P ตัวที่สองในเรื่องการตลาด 
การกําหนดราคาเปนเรื่องยากและมีความสําคัญ ธุรกิจของทานอาจจะมีสินคาหรือบริการที่ดี แตถา
ทานกําหนดราคาผิดพลาด ทานอาจจะขายไดไมมาก จะกําหนดราคาอยางไร โดยทั่วไปราคาสินคา
ควรจะต่ําพอที่จะดึงดูดใจลูกคา และสูงพอที่จะทําใหเกิดกําไร ทานจะตองมีขอมูลบางอยางกอนที่
จะตัดสินใจเรื่องราคา ทานจําเปนตองรูตนทุน รูวาลูกคายินดีจะจายเงินเทาใด รูราคาคูแขงขัน รูวา
วิธีทําใหราคานาดึงดูดใจ 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546 : 447) ใหความหมายของ “ราคา” วาหมายถึง ส่ิงที่ใชใน      
การกําหนดมูลคาของผลิตภัณฑที่อยูในรูปของเงินตรา ราคาจึงถือเปนเครื่องมือหนึ่งในสวนประสม
การตลาด (Marketing Mix)  รายไดจากการขายเกิดจากราคาสินคาชนิดหนึ่งคูณกับปริมาณขายของ
สินคาชนิดนั้น  ดังนั้นราคาจึงเปนตัวสรางใหเกิดรายไดที่เปนตัวเงินจากการขาย และนําไปสู      
การสรางกําไรในที่สุด 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546 : 53) ใหความหมายของราคาหมายถึงมูลคา         
ผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน การกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึงคุณคาที่รับรูในสายตาของลูกคา 
ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ ตลอดจนการแขงขันและปจจัยอ่ืน ๆ สําหรับการกําหนดราคา
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นั้นควรมีการตั้งราคาใหมีความเหมาะสมกับตัวผลิตภัณฑ เพื่อสามารถแขงขันรายอื่นได โดย         
สวนใหญจะใชวิธีการตั้งราคาผลิตภัณฑใหมีหลายราคา ทั้งนี้เพื่อใหผูบริโภคเลือกซื้อไดตาม     
ความตองการ รวมไปถึงการแสดงราคาที่ชัดเจนดวย 
  จากความหมายของราคา ที่กลาวมาพอสรุปไดดังนี้ ราคา (Price) หมายถึง การกําหนด
ราคาสินคาใหเกิดความเหมาะสมและเปนที่ยอมรับของลูกคาในดานราคาสินคา รวมถึงการตัดสินใจ
ซ้ือของลูกคา โดยการวิเคราะหราคาของคูแขงขัน ในระดับราคาที่ลูกคายินดีจาย และสามารถสราง
กําไรใหแกองคกร 
  สถานที่หรือชองทางการจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) มีนักวิชาการให             
ความหมายไวดังนี้ 
  สุณิสา วิลัยลักษณ สุปญญา ไชยชาญ (2542 : 208) กลาวไววาหมายถึงการนําเอา         
ผลิตภัณฑไปไว ณ สถานที่ที่ผูบริโภคตองการซื้อ แบงออกเปน 2 ปดระเภทใหญ ๆ คือ 
   1.  ชองทางการจัดจําหนายโดยทางตรง หมายถึงการนําใหผลิตภัณฑไปอยู ณ สถานที่
ที่ผูบริโภคตองการซื้อโดยผูผลิตเอง ไมมีสถาบันคนกลางเขามาเกี่ยวของ จึงเปนชองทางที่ส้ันที่สุด 
   2. ชองทางการจัดจําหนายโดยทางออม เปนชองทางที่มีสถาบันคนกลางเขามา        
เกี่ยวของ ทําใหผลิตภัณฑตองมีการซื้อขายกันหลายทอดจึงถึงมือผูซ้ือสุดทาย จึงเปนชองทางที่ยาว 
สวนจะยาวมากนอยเพียงใดยอมขึ้นอยูกับจํานวนสถาบันคนกลางที่เขามาอยูในชองทางนั้น 
  ธงชัย สันติวงษ (2540:23-27) ใหความหมายของสถานที่หรือชองทางการจัดจําหนาย  
(Place หรือ Distribution) หมายถึงการไปใหถึงเปาหมาย กลาวคือผลิตภัณฑที่ดีหากไมสามารถไป
ถึงเวลาและในสถานที่ที่มีความตองการแลว ผลิตภัณฑนั้น ๆ ก็จะไรความหมาย ดังนั้น ในดานของ
สถานที่จึงมีการพิจารณาถึงสถานที่ เวลา และบุคคลที่สินคาและบริการควรจะถูกนําไปเสนอขายให
โดยปกติการเคลื่อนตัวของสินคาและบริการจะไมดําเนินไปไดดวยดีดวยตัวเอง แตจะขึ้นอยูกับ
ชองทางจัดจําหนายที่มีกิจกรรมทางการตลาดตาง ๆ มากมายเกี่ยวของอยู ทั้งจากสถาบันที่ทําหนาที่
คาขาย (Institutions) และคนกลาง (Middle Men) 
   เสรี วงษมณฑา (2542 : 77) ใหความหมายของชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง       
เสนทางที่สินคาหรือบริการเคลื่อนยายจากผูผลิตหรือผูขายไปยังผูบริโภคหรือผูใช ซ่ึงอาจผานพอคา
คนกลางหรือไมผานพอคาคนกลางก็ได 
   ไมตรี วสันติวงศ (2542 : 27) กลาวไววา สถานที่ (Place) เปน P ตัวที่สาม คือทําเลที่ตั้ง
ของธุรกิจที่มีความสําคัญเพราะจะตองตั้งอยูในที่ที่มีลูกคามาติดตอไดสะดวก เพื่อใหขายดี ธุรกิจ
ขายปลีกและธุรกิจบริการ ควรตั้งอยูใกล ๆ ลูกคาที่ตั้งที่เหมาะสมคือ บริเวณที่ผูคนผานไปมามาก
หรือที่มีคนอาศัยอยูมาก ๆ นอกจากนี้ยังหมายถึงวิธีกระจายสินคาไปใหถึงมือลูกคาอีกดวย 
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    ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546:54) ใหความหมายของชองทางการจัดจําหนาย 
(Place หรือ Distribution) หมายถึง การนําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายโดยใชเครื่องมือ 2 สวน
คือชองทางการจัดจําหนาย และการกระจายสินคา หรือสวนประสมในการจัดจําหนาย (Distriution 
Mix) คือ 
  ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) เปนเสนทางที่ผลิตภัณฑเคล่ือนยาย
จากผูผลิตผานคนกลางตาง ๆ ไปยังผูบริโภค 
   การกระจายตัวสินคา (Marketing Logistics) หมายถึง การเคลื่อนยายสินคาจากผูผลิต
ไปยังผูจัดจําหนายหรือผูบริโภค 
 จากความหมายของ ชองทางการจัดจําหนาย ที่กลาวมาพอสรุปไดวา ชองทางการจัด
จําหนาย (Place) หมายถึง เสนทางที่สินคาหรือบริการจากผูผลิตไปยังผูขายและไปยังผูบริโภค  
  การสงเสริมการจําหนาย หรือ การสงเสริมการตลาด (Promotion)  มีนักวิชาการให   
ความหมายไวดังนี้ 
   ไมตรี วสันติวงศ (2542 : 33) กลาววาการสงเสริมการตลาด (Promotion) เปน P ตัวที่ส่ี
ของการตลาด หมายถึงการแจงและบอกกลาว พรอมดึงดูดใจใหคนทั่วไปซื้อสินคาหรือบริการ    
การสงเสริมการตลาดตองใชคาใชจายมาก และเปนส่ิงที่สําคัญที่จะตองเลือกวิธีที่ดีที่สุด อยานั่งรอ
ใหลูกคามาหาทาน จงทําการสงเสริมการตลาด และเพิ่มกําไร โดยการโฆษณาเพื่อทําใหลูกคาสนใจ
สินคา กระตุนการขาย เพื่อใหลูกคาซ้ือมากขึ้น การเผยแพรประชาสัมพันธ เพื่อบอกเลาเรื่องธุรกิจ
ของทานผานสื่อมวลชน  
  ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546:55) ไดใหความหมายของการสงเสริมการตลาด
(Promotion) หมายถึง การติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซ้ือ  เพื่อสรางทัศนคติและ
พฤติกรรมการซื้อ  การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขายทําการขาย (Personal Selling)  และการ
ติดตอส่ือสาร (Non-personal Selling)  เครื่องมือในการติดตอส่ือสารมีหลายประการ  ซ่ึงอาจ
เลือกใชไดหลายเครื่องมือพรอม ๆ กัน  ไดแก 
   1. การโฆษณา  (Advertising)  เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการและ 
(หรือ) ผลิตภัณฑ  บริการ หรือความคิด  ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ   
   2. การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling)  เปนกิจกรรมการแจงขาวสารและ   
จูงใจตลาด 
    3. การสงเสริมการขาย (Sales Promotion)  หมายถึง  กิจกรรมการสงเสริมที่
นอกเหนือจากการโฆษณา  การขายโดยใชพนักงานขาย  และการใหขาวและการประชาสัมพันธ  
ซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจ  ทดลองใช  หรือการซื้อ  โดยลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอื่นใน
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ชองทางการสงเสริมการขายมี 3 รูปแบบ  คือ 1. การกระตุนผูบริโภค เรียกวา ากรสงเสริมการขายที่
มุงสูผูบริโภค (Customer Promotion)  2. การกระตุนคนกลาง  เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูคน
กลาง (Trade Promotion) 3. การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงาน
ขาย (Salesforce Promotion) 
  4.  การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation)  การใหขาวเปน
การเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ ที่ไมตองมีการจายเงิน  สวนการประชาสัมพันธ     
หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่ง เพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคการใหเกิดกับ
กลุมใดกลุมหนึ่ง 
  5.  การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing)  เปน      
การติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมาย เพื่อใหเกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึง    
วิธีการตาง ๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือ  และทําใหเกิดการตอบสนอง
ในทันที เครื่องมือนี้ประกอบดวย 1. การขายทางโทรศัพท 2. การขายโดยใชจดหมายทางตรง                  
3. การขายโดยใชแค็ตตาล็อค  4. การขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ  ซ่ึงจูงใจใหลูกคามี
กิจกรรมการตอบสนอง  เชน  ใชคูปองแลกซื้อ 
 จากความหมายการสงเสริมการตลาด (Promotion) ที่กลาวมาพอสรุปไดวา การสงเสริม
การตลาด (Promotion) หมายถึง การเสนอขาวสารการขายหรือแจงขาวสาร ที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑไป
ยังผูบริโภค โดยผานสื่อตาง  ๆ  เชน  การโฆษณาทางสื่อ โทรทัศน  หนังสือพิมพ  นิตยสาร 
อินเตอรเน็ต โดยอาศัยเครื่องมือในการสนับสนุน เชน การประชาสัมพันธ การขายตรง การขายโดย
ใชพนักงานขาย   
  การศึกษาใหเขาใจอยางลึกซ้ึงถึงบทบาทของสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดาน  
ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด ตอพฤติกรรมในการตัดสินใจ
ซ้ือสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคจึงมีความสําคัญเปนอยางยิ่ง  
 
4.  ความเปนมา วิวัฒนาการของสินคาเฮาสแบรนด   
 
 การบริหารธุรกิจคาปลีก คาสงใหประสบผลสําเร็จนั้น นอกจากการเลือกทําเลที่ตั้งใกล
แหลงชุมชน เดินทางสะดวก และการพัฒนาเทคโนโลยีในการจัดการใหทันสมัย เปนระบบแลว    
หัวใจหลักอีกประการก็คือ การเสนอสินคาที่หลากหลายทั้งประเภทและรูปแบบ (แบรนดเอจ, ก.ค. 
44 :123) รานไหนมีสินคามาก โอกาสที่ผูบริโภคจะเลือกเขาไปซื้อหาก็มีมากเพราะเปนการอํานวย
ความสะดวกใหผูบริโภคสามารถซื้อสินคาไดแลวเสร็จภายในที่เดียว (One Stop Shopping)               
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จากการที่รานคาตองการเสนอทางเลือกที่หลากหลายใหแกผูบริโภคนี้เอง เปนเหตุผลใหรานคาปลีก 
คาสงคิดผลิตสินคาเฮาสแบรนด ขายเฉพาะในหางรานของตนเอง เพื่อเปนอีกทางเลือกหนึ่งให            
ผูบริโภคไดเลือกสรร จุดประสงคอ่ืนก็คือ การผลิตสินคาเฮาสแบรนดสามารถทํากําไรใหกับ       
หางรานไดมากกวาการดํารงตนเปนเพียงแคชองทางการจัดจําหนายสินคาแบรนดเนมจากผูผลิต     
(ผูจัดการรายวัน. 13พ.ค.2545 : 25) เพราะสินคาเฮาสแบรนดเปนสินคาที่ส่ังผลิตจากโรงงาน โดย  
ไมตองผานคนกลางและไมตองเสียตนทุนทางการตลาดในดานโฆษณา ประชาสัมพันธตราสินคา
มากนัก นอกจากนี้ยังเปนการแสดงศักยภาพทางการเงินที่แข็งแกรงพอที่จะผลิตสินคาของตนเอง
ออกจําหนายดวย              
   วิลเล่ียมและเจอรี่ (Wileman& Jary. 1997 : 135-137. อางถึงในธีรดา ตันธรรศกุล. 2542 
:43) เสนอรูปแบบการพัฒนาสินคาเฮาสแบรนด 5 ขั้นตอน  
 1. ขั้นผลิตสินคาทั่วไป (Generics) คือการผลิตสินคาที่มีขบวนการผลิตไมซับซอน  เปน
สินคาคุณภาพต่ํา ราคาถูกเปนพิเศษ โดยผลิตออกมาในรูปลักษณธรรมดา บรรจุภัณฑที่ใชไม
สวยงาม ใชกระดาษขาวหรือน้ําตาลในการผลิตแลวติดปายสินคาตามชนิดสินคา วาเปน “สบู” หรือ  
“บุหร่ี” หรือ “กระดาษชําระ” เปนตน 
 2. ขั้นผลิตสินคาราคาถูก (Cheap) เปนขั้นที่พัฒนามาจากขั้นผลิตสินคาทั่วไป 
(Generics) แตยังคงเปนการผลิตสินคาคุณภาพต่ํา ราคาถูก โดยที่บรรจุภัณฑของสินคาเฮาสแบรนด
ในขั้นนี้มีลักษณะคลายกับบรรจุภัณฑของสินคาแบรนดเนมชั้นนํา 
 3. ขั้นปรับปรุง (Re-engineered low cost) เปนขั้นที่ยังคงคํานึงถึงตนทุนและราคา
จําหนายที่ถูกเปนหลักแตมีการจัดการและการลงทุนมากกวาขั้นผลิตสินคาทั่วไป(Generics) และ    
ขั้นผลิตสินคาราคาถูก(Cheap) เปนสินคาที่ผลิตเพื่อตอบสนองแคคุณสมบัติพื้นฐานของสินคานั้นๆ 
บรรจุภัณฑที่ใชมีลักษณะของตนเอง ไมพยายามเลียนแบบหรือทําใหดูคลายคลึงกับสินคาแบรนด
เนมทั่วไป 
 4. ขั้นเนนคุณภาพ (Per Quality) เปนขั้นที่เหนือกวา 3 ขั้นที่กลาวขางตนคือไมเนน
แขงขันดานราคาเนนที่แขงขันดานคุณภาพเปนหลัก สินคาในขั้นนี้มีราคาต่ํากวาสินคาแบรนดเนม       
10 - 25 % โดยที่เจาของรานคาจะเจรจากับผูผลิตสินคาใหใชกําลังผลิตสวนเกินที่เหลือ จากการผลิต
สินคาแบรนดเนมมาผลิตสินคาเฮาสแบรนด แตสินคาในขั้นนี้จะเปนสินคาที่มีคุณภาพคอนขางสูง
เทียบเทาไดกับสินคาแบรนดเนมชั้นนํา แตไมไดมีการสรางสรรคคุณภาพเพิ่มที่เหนือกวาเขาไปแต
อยางใด 
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 5. ขั้นผูนํา (Leadership) คือข้ันที่ตองลงทุนสูงเพื่อควบคุมคุณภาพและพัฒนาคุณคาใน
ตัวสินคาใหมากขึ้นเพื่อการแขงขันกับสินคาแบรนดเนมและสินคาเฮาสแบรนดของรานคาอื่นๆ  
การตั้งราคาอาจเทียบเทาสินคาแบรนดเนมหรือสูงกวา หีบหอที่ใชมีเอกลักษณเปนของตนเอง 
       หากจะยอนกลับไปดูความเปนมาของสินคาเฮาสแบรนดในประเทศไทยวาเริ่มตนตั้งแต
เมื่อใดนั้น คงไมสามารถระบุใหแนนอนลงไปได คาดวานาจะมีมามากกวาสิบปแลว โดยที่ใน
สมัยกอนหางรานจะทําเปนสินคาเฮาสแบรนดออกมาในรูปแบบขั้นผลิตสินคาทั่วไปและขั้นผลิต
สินคาราคาถูกคือเปนแบบเรียบงาย ไมมีเอกลักษณของตนเองเดนชัด เนนราคาถูกไวกอน ตอมาจึงมี
พัฒนามาสูรูปแบบขั้นปรับปรุงและขั้นเนนคุณภาพ ตามลําดับ แตในปจจุบันซึ่งเปนยุคที่กลุมนัก
ลงทุนตางชาติเขามารวมทุนและเปนผูถือหุนใหญในธุรกิจคาปลีก คาสงของไทยมากขึ้น กลยุทธ     
การผลิตสินคาเฮาสแบรนดซ่ึงเปนที่นิยมในรานคาตางประเทศจึงเริ่มถูกนํามาใชจริงจังในไทย และ
มีแนวโนมจะเพิ่มขึ้นในหลายๆ รานคา โดยเฉพาะรานคาที่มีบริษัทตางชาติเขาถือหุน       
 สินคายี่หอของผูคาปลีกแตละรายที่รูจักกันในนามของสินคาเฮาสแบรนด (House-
Brand Product) หรือสินคาไพรเวตเลเบล (Private Label Product) ที่ผูประกอบการคาปลีกเปนผู
วาจางใหซัพพลายเออรเปนผูผลิตใหแลวใชตราเฉพาะของผูคาปลีกนั้น ในปจจุบันกําลังกาวเขามามี
บทบาทในธุรกิจคาปลีกมากขึ้นตามลําดับดวยรูปลักษณที่ดีมีคุณภาพและมีความหลากหลายมากขึ้น
กวาในอดีต เพราะหากลูกคาติดใจในสินคาที่เปนเฮาสแบรนดแลว ยอมตองกลับมาซื้อที่หางนั้น
เพียงแหงเดียว เนื่องจากวางจําหนายเฉพาะในรานหรือเครือขายของกิจการเทานั้น  
 ปจจุบันสินคาเฮาสแบรนดในประเทศไทยจะตั้งชื่อตราสินคาตามชื่อรานคาหรือเปนชื่อ
ที่มีลักษณะใกลเคียง คลายคลึงกับชื่อรานคาหรือสโลแกนของรานคา เพื่อใหผูบริโภคเกิด              
การเชื่อมโยงและเขาใจไดโดยงายวาเปนสินคาของรานคา โดยรานคาที่ใชกลยุทธนี้มักเปนรานคา
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 รานคาที่มักใชการตั้งชื่อ
ลักษณะนี้ ไดแก รานคาซุปเปอรมารเก็ต ไฮเปอรมารเก็ต ดิสเคานสโตร จําแนกไดดังนี้     
 ท็อปสซุปเปอรมารเก็ต ตั้งชื่อสินคาภายใตแบรนด  “ท็อปส” 
 ซุปเปอรมารเก็ตโฮม เฟรช มารท ตั้งชื่อสินคาภายใตแบรนด  “โฮม เฟรช มารท”   
 ศูนยคาปลีก- คาสงบิ๊กซี ตั้งชื่อสินคาภายใตแบรนด  “ลีดเดอร ไพรซ” 
 ศูนยคาสงแม็คโคร ตั้งชื่อสินคาภายใตแบรนด  “เอโร” 
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 เทสโก โลตัส ซุปเปอรเซนเตอร ตั้งชื่อสินคาภายใตแบรนด  “เทสโก” “คุมคา”               
“ซุปเปอรเซฟ”   
 สําหรับประเภทของสินคาเฮาสแบรนดที่นิยมผลิต สามารถแบงไดเปน 10 ประเภทคือ 
 1. ประเภทอาหาร  ไดแก  อาหารกระปอง ผลไมกระปอง ขาว เสนกวยเตี๋ยวอบแหง 
น้ํามันพืช แยม ไสกรอก และอาหารอบแหงตาง ๆ 
  2. ประเภทของขบเคี้ยว  ไดแก  ขาวเกรียบกุง ขาวโพดอบกรอบ ถ่ัว ลูกเกด เยลลี่  
  3. ประเภทเบเกอรร่ี  ไดแก  เวเฟอร บิสกิต 
 4. ประเภทเครื่องปรุงอาหาร  ไดแก  เกลือ น้ําปลา ซีอ้ิว น้ําตล น้ําสมสายชู  และซอส
ปรุงรสอื่น ๆ 
 5. ประเภทเครื่องดื่มที่ไมผสมแอลกอฮอล  ไดแก  น้ําดื่มบรรจุขวด     
   6. ประเภทผลติภัณฑเพื่อดแูลความสะอาดของรางกาย ไดแก สบู ยาสระผม ยาสีฟน 
 7. ประเภทเครื่องใชภายในบาน  ไดแก  ถุงพลาสติก ถุงขยะ แปรง สก็อตไบรท และ
ภาชนะพลาสติกอื่น ๆ   
 8. ประเภทเครื่องใชในหองน้ํา  ไดแก  สําลี กระดาษชําระ กระดาษเช็ดหนา กระดาษซับ
มัน  มีดโกนหนวด และแปรงสีฟน 
 9. ประเภทผลิตภัณฑทําความสะอาด  ไดแก  น้ํายาลางจาน น้ํายาขัดหองน้ํา น้ํายาทํา
ความสะอาดพื้นบาน และน้ํายาปรับผานุม 
                   10. ประเภทผลิตภัณฑกําจัดแมลง ไดแก ยาจุดกันยุงชนิดขด ยากําจัดปลวกและแมลง
สาป  
   ตลาดสินคาเฮาสแบรนดเมืองไทยยังอยูในระยะเริ่มตนและยังจํากัดอยูในวงแคบโดยมี    
ผูประกอบการคือส่ียักษใหญในธุรกิจคาปลีกรูปแบบดิสเคานสโตรเปนผูที่มีบทบาทคอนขางสูง    
ไดแก เทสโก-โลตัสซูเปอรเซ็นเตอร บิ๊กซีซูเปอรเซ็นเตอร คารฟูรไฮเปอรมารเก็ต และแม็คโคร ซ่ึง
บริษัท ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด เห็นวาสินคาเฮาสแบรนดที่ผูประกอบการคาปลีกคาสง แตละราย
พยายามนําเสนอสูตลาดในขณะนี้ทั้งโดยการวางจําหนายในรานคาปลีกของตนเอง และเครือขาย
ของกิจการมียอดขายเฉลี่ย รอยละ 3-5 จากยอดขายแตละปแตละรายเทานั้น ซ่ึงนับเปนยอดขายที่
คอนขางนอยเม่ือเทียบกับยอดขายโดยรวม สําหรับกลุมผูบริโภคนับเปนกลุมที่ไดรับประโยชน
เนื่องจากมีตัวเลือกเพื่อการบริโภคเพิ่มมากขึ้นในราคาที่ประหยัดกวาเดิมและมีใหเลือกหลายระดับ
ราคา อยางไรก็ตามในระยะยาวนั้นผูบริโภคจะไดรับประโยชนหรือไมขึ้นอยูกับพฤติกรรมการทํา
ตลาดของผูคาปลีกเปนหลัก เพราะหากไมมีคูแขงหรือเหลือคูแขงนอยราย ก็อาจกอใหเกิดอํานาจ   
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ผูกขาดที่ผูประกอบการสามารถปรับราคาสินคาสูงขึ้นได (ธุรกิจคาปลีกแขงขันรุนแรง เขียนและ
วิเคราะหโดย นายวิชัย ปยพัฒนมงคล. สํานักงานวิจัยธุรกิจ บมจ.ธนาคารกรุงไทย) 
5.  แนวคิดเก่ียวกับสินคาเฮาสแบรนด 
  
 ปพ.ศ.2544 สินคาเฮาสแบรนดภายในประเทศไทย มีความแพรหลาย ซ่ึงเดิมสินคา
ประเภทนี้จะจํากัดอยูเฉพาะในกลุมอาหาร และสินคาสิ้นเปลืองใชแลวหมดไป แตในป พ.ศ.2547 
สินคาเฮาสแบรนดมีการขยายไปสูกลุมสินคาอุปโภคบริโภค และสินคาที่ใชภายในครัวเรือน               
ในวงการของกลุมคาปลีกประเภทซุปเปอรมารเก็ต ดิสเคานสโตร และแคชแอนดแครี่ เชน ท็อปส
ซุปเปอรมารเก็ต  กลุมเดอะมอลล  เทสโก-โลตัส  บิ๊กซี  คารฟูร และแม็คโคร ที่มีการขยายไลน    
สินคาเฮาสแบรนด สาเหตุที่ไดรับความนิยมมากเนื่องมาจากสภาพเศรษฐกิจที่ถดถอย ทําให           
ผูบริโภคมีกําลังซ้ือลดลง จึงตองหันมาใชสินคาที่มีราคาถูกลงมากขึ้น ซ่ึงสินคาเฮาสแบรนด
สามารถตอบสนองไดเพราะมีราคาถูกกวาสินคาแบรนดเนมประมาณ 10-20% (ผูจัดการรายวัน.13
พ.ค. 2546 : 26)  
 ศูนยวิจัยนิตยสารแบรนดเอจ (Brandage Research House)ไดทําการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับ
สินคาเฮาสแบรนด 2 กรณีจะแยกเปนการศึกษาเกี่ยวกับสินคาเฮาสแบรนดและศึกษาถึงพฤติกรรม
ของผูบริโภคที่ซ้ือหรือสนใจในสินคาเฮาสแบรนด (แบรนดเอจ กรกฎาคม 2544 : 123-126) 
 ในการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับสินคาเฮาสแบรนดจะทําการศึกษาถึงรายละเอียดของชนิด    
สินคาเฮาสแบรนดและการวางตําแหนงบนเชลฟของสินคาเฮาสแบรนดภายในหาง เทสโก-โลตัส  
บิ๊กซี คารฟูร  ท็อปส และแม็คโคร สามารถสรุปไดดังนี้ 

  1. สินคาเฮาสแบรนดจะมีบรรจุภัณฑที่มีความคลายหรือใกลเคียงกับสินคาที่มีสวน 
 ครองตลาดมากหรือเปนสินคาที่เปนที่ผูบริโภคสามารถจดจําชื่อยี่หอของสินคานั้นได 

 2. ภายในหางจะมีการจัดโปรโมชั่นสินคาเฮาสแบรนดของตนอยางเดนชัด อยางเชน    
บิ๊กซี ที่ใชแบรนดลีดเดอรไพรซ จะมีปายที่บอกวา “ลีดเดอรไพรซ คุมคา คุมราคา best price” 
นอกจากใชกลยุทธในการประชาสัมพันธสินคาแลว ยังใชกลยุทธทางดานราคา โดยการตั้งราคาที่ต่ํา
กวาสินคาที่เปนแบรนดดัง 
 3. สินคาเฮาสแบรนดในแตละหางจะมีสินคาที่เปนชนิดเดียวกัน ดังนั้นในแตละหางจึง
พยายามสรางความแตกตางใหกับสินคาเฮาสแบรนดของตน อยางเชน คารฟูร จะมีสินคาประเภท
อุปกรณไฟฟา สินคาอิเล็กทรอนิกส และเครื่องนอน 
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 4. ในการสรางความเชื่อมั่นใหกับผูบริโภค สินคาเฮาสแบรนดจึงตองมีเครื่องหมาย
มาตรฐานตางๆ อยางเชน เครื่องหมาย อย. เครื่องหมาย Thailand Best เครื่องหมายฮาราล ซ่ึงในบาง
หางยังมีขอความวา “หากไมพอใจในสินคาสามารถนํามาคืนเพื่อเปลี่ยนใหมไดที่ทุกสาขา” 
 5. ในการผลิตสินคาเฮาสแบรนด เพื่อเปนการสรางความเชื่อมั่นใหกับผูบริโภค สินคา
เฮาสแบรนดจะผลิตโดยบริษัทที่ผลิตสินคาเฮาสแบรนด เชน บริษัทอังกฤษตรางู (LP) จํากัด  ซี พี 
อินเตอรฟูด  อุตสาหกรรมมิตรมงคล  เบอรร่ี ยุคเกอร เซลลอกซ จํากัด 
 6. การวางตําแหนงของสินคาเฮาสแบรนดจะวางในตําแหนงที่ดีที่สุดของชั้น คือจะอยู
ระดับสายตาและวางใหใกลเคียงกับสินคาที่เฮาสแบรนดเลียนแบบเนื่องจากบรรจุภัณฑที่คลายกัน
ทําใหผูบริโภคเกิดความเขาใจผิดและซื้อผิดไป 
 ในการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค สรุปไดดังนี้ 
 1. ซ้ือสินคาเฮาสแบรนดเพราะเขาใจผิดวาเปนสินคาที่ตนเคยใชเพราะมีบรรจุภัณฑที่
คลายกันและวางอยูบนชั้นเดียวกัน  
 2. สินคาเฮาสแบรนดที่ไดรับความนิยมเปนอยางมากเปนสินคาประเภทของใชภายใน
บานเพราะไมตองคํานึงถึงตราสินคา ความปลอดภัยและความนาเชื่อถือ อยางเชน ไมถูพื้น น้ํายาลาง
หองน้ํา   
 3. สินคาเฮาสแบรนดมีการตั้งราคาที่ต่ําทําใหสามารถเรียกความสนใจจากผูบริโภคได 
เพราะสินคาเฮาสแบรนดบางชนิดมีคุณภาพใกลเคียงกับสินคาที่ตนใชอยูแตมีราคาต่ํากวา อยางเชน 
สินคาประเภทเกษตรจําพวก ถ่ัวเขียว กระเทียม 
 นอกจากนี้ไดทําการศึกษาในเรื่องปจจัยที่มีผลกระทบตอสินคาเฮาสแบรนดสามารถ
สรุปไดดังนี้  
 1. ปจจัยทางดานสวนประสมการตลาดที่ผลกระทบตอสินคาเฮาสแบรนดในดานตางๆ 
 1.1 ดานผลิตภัณฑ สินคาเฮาสแบรนดจะใชกลยุทธในการเลียนแบบบรรจุภัณฑของ
สินคายี่หอดัง  
 1.2 ดานราคา สินคาเฮาสแบรนดใชกลยุทธในการตั้งราคาที่ต่ํากวาสินคาที่ตนเลียนแบบ  
 1.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย สินคาเฮาสแบรนดมีขอจํากัดในการจัดจําหนาย เพราะ
ไดเฉพาะในหางของตนเองเทานั้นทําใหการกระจายสินคามีขอจํากัด 
 1.4 ดานการสงเสริมการขาย สินคาเฮาสแบรนดใชดานการลดราคา และทําได 
เฉพาะภายในหางของตนเองเทานั้น  
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6.  งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 
 บริษัทศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด (2540 : 12) สํารวจ คนกรุงเทพฯ จายตลาดที่ไหน จาก

กลุมตัวอยาง 957 คน โดยกระจายกลุมตัวอยางตามอาชีพและกระจายการสํารวจตามเขตตาง ๆ ใน
กรุงเทพฯ ซ่ึงกลุมตัวอยางตองเปนผูที่จับจายซ้ือของในตลาดสดหรือ Supermarket และการไปจาย
ของใน Supermarket นั้นจะนับเฉพาะประเภทของสินคาที่มีจํานายทั้งในตลาดสดและใน 
Supermarket เทานั้น ผลปรากฏวาในอดีตคนกรุงเทพฯ รอยละ 89.1 จับจายซื้อของในตลาดสด แต
ในปจจุบันมีคนกรุงเทพฯ เพียงรอยละ 21.2 ที่ยังคงจายของในตลาดสด รอยละ 61.1 ยังจายอยูแต
เลือกซื้อของเพียงบางประเภท โดยสินคาที่เลือกซื้อสวนใหญเปนประเภทเนื้อสัตว อาหารทะเลสด 
และผักประเภทตาง ๆ สวนคนกรุงเทพฯ อีกรอยละ 17.7 ไมไดจายของที่ตลาดสดแลว และหันไป
จายของในตลาดติดแอรหรือใน Supermarket แทน คนกรุงเทพฯ ที่เปนลูกคาของตลาดสดติดแอร
แบงออกไดเปน 2 กลุมคือ กลุมที่ไมเคยจายในตลาดสดเลย ซ่ึงมีอยูถึงรอยละ 13.4 ลูกคาในตลาด
กลุมนี้เปนคนรุนใหม ครอบครัวขนาดเล็กหรือผูที่เพิ่งสรางครอบครัว และอีกกลุมหนึ่งเปนกลุมที่
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมจากที่เคยจายของในตลาดสด ซ่ึงมีอยูถึงรอยละ 86.6 โดยในกลุมนี้ยัง
แบงยอยออกไดเปนอีก 2 กลุมคือ รอยละ 67.1 เปนกลุมที่ยังจายของในตลาดสดบาง แตเลือกจาย
เปนบางประเภท โดยเฉพาะเนื้อสัตว อาหารทะเลสด และผักประเภทตาง ๆ สวนสินคานอกจากนั้น
หันมาเลือกซื้อใน Supermarket สวนอีกกลุมหนึ่งคือ รอยละ 19.5 เปนกลุมที่หันมาเปนลูกคาของ 
Supermarket อยางเดียว โดยเลิกการจายของในตลาดสดเลย โดยลักษณะการจับจายของใน 
Supermarket ของคนกรุงเทพฯ นั้น รอยละ 46.3 จายอาทิตยละครั้ง รอยละ 33.8 จายเดือนละครั้ง 
รอยละ 15.5 จายอาทิตยละ 2 คร้ัง รอยละ 3.6 จายวันเวนวัน และที่เหลืออีกรอยละ 0.9 จายทุกวัน   

 บริษัท โอกิลวี่ แอนด เมเธอร (2542 : 23) ทําการศึกษาวิจัยพฤติกรรมผูบริโภคไทยยุค
วิกฤติเศรษฐกิจและมุมมองสูป 2000 โดยสํารวจความคิดเห็นของคนกรุงเทพฯ จํานวน 200 คน สุม
ตัวอยางจากชายและหญิง ผูมีอํานาจตัดสินใจและทําหนาที่เปนผูจับจายซ้ือสินคาในครัวเรือน พบวา 
กลุมตัวอยาง 43 เปอรเซนตมองวาเศรษฐกิจไทยในปหนายังคงที่ ในขณะที่อีก 25 เปอรเซนตมองวา
ภาวะเศรษฐกิจจะถดถอย และมีเพียง 32 เปอรเซนตที่มองวาเศรษฐกิจจะดีขึ้นในป 2000 นอกจากนี้
พบวา 23 เปอรเซนตของกลุมตัวอยางจะพิจารณาเลือกสินคาที่ราคาถูกเทานั้น 26 เปอรเซนตให
ความสําคัญในดานคุณภาพของสินคาดวย สวนปจจัยอ่ืน ๆ ที่พิจารณาในการเลือกซื้อ ไดแก สะดวก
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หาซื้องาย 16 เปอรเซ็นต เปนยี่หอที่เชื่อถือได 13 เปอรเซ็นต เปนสินคาที่มีการลด แลก แจก แถม 12 
เปอรเซ็นต และเปนสินคาของไทย 5 เปอรเซนต   
 ศูนยวิจัยไทยพาณิชย จํากัด (2542 : 10) ไดทําการศึกษาวิจัยการซื้อสินคาในซุปเปอร  
มารเก็ตของผูบริโภคจํานวน 360 คน ประกอบดวยเพศชายและเพศหญิงที่อยูในชวงอายุ 20-29 ป 
และ 40 ปขึ้นไป พบวาผูบริโภคสวนใหญมีการวางแผนการซื้อลวงหนาและตัดสินใจเลือกยี่หอ
สินคาดวยตนเอง ในสวนของระดับความสําคัญในการเลือกซุปเปอรมารเก็ตสําหรับการซื้อสินคา 5 
อันดับแรกพบวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับการเดินทางสะดวกมากที่สุด รองลงมาคือการจําหนาย
สินคาในราคายุติธรรม การจัดสินคาที่มีความหลากหลาย (เลือกไดมาก) ความโดดเดนของราคา   
สินคาที่ถูกกวา ความรวดเร็วในการรับชําระเงิน พฤติกรรมโดยทั่วไปของผูบริโภคในปจจุบันมี
ความระมัดระวังในการใชจายโดยมักเลือกซื้อสินคาที่มีคุณภาพและราคาไมแพงอันเนื่องมาจาก
ความกังวลของผูบริโภคที่มีตอภาวะเศรษฐกิจในปจจุบัน 

 บริษัทศูนยวิจัยไทยพาณิชย จํากัด (2543 : 22) ศึกษาเรื่องการซื้อสินคาในซุปเปอรมาร
เก็ต พบวาผูบริโภคสวนใหญมีการวางแผนการซื้อลวงหนา และเปนผูตัดสินใจเลือกซื้อยี่หอสินคา
ดวยตนเอง โดยพบวา เพศชายใชจายมากกวาเพศหญิง ความถี่ของการเขาไปซื้อสินคาที่ซุปเปอร
มารเก็ต ปรากฎวาเฉลี่ยเดือนละ 1-2 ครั้งมากที่สุด รองลงมา 3-4 ครั้งตอเดือน  โดยปจจัยที่สามารถ
จูงใจใหลูกคาเขาไปซื้อสินคาในซุปเปอรมารเก็ตมากที่สุด คือ การแจกใบปลิว คูปองสวนลด 
รองลงมา    การโฆษณาทางโทรทัศน และการโฆษณาทางหนังสือพิมพ ปายบิลบอรด โฆษณาทาง
วิทยุ           ใบโฆษณาสินคาสงที่บาน ความเปนสมาชิกซุปเปอรมารเก็ต ตามลําดับ สวนระดับ
ความสําคัญในการเลือกซุปเปอรมารเก็ต พบวาการเดินทางที่สะดวกมาเปนอันดับหนึ่ง รองลงมาคือ
การจําหนายสินคาในราคายุติธรรม ถัดมาคือการจัดสินคาที่มีความหลากหลาย และความโดดเดน
ของราคา     สินคาที่ถูกกวา ความรวดเร็วในการชําระเงิน พนักงานมีความสุภาพ และใหบริการ
รวดเร็วและลําดับสุดทายคือ พื้นที่สวนหนึ่งที่เตรียมไวใหเด็กเลนระหวางรอผูปกครองไปซื้อสินคา 
 สรอยรุจี อินทศร (2546 : บทคัดยอ)ไดศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการ
ใหบริการหางบิ๊กซี ซูปเปอรเซ็นเตอร สาขาจังหวัดนครปฐม มีวัตถุประสงคเพื่อ 1. ศึกษาความพึง
พอใจของลูกคาที่มีตอการใหบริการของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขาจังหวัดนครปฐม 2. 
เปรียบเทียบความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการใหบริการของหางบิ๊กซีซูเปอรเซ็นเตอร สาขาจังหวัด
นครปฐมโดยจําแนกตามขอมูลสวนบุคคล เครื่องมือที่ใชในการศึกษา คือ แบบสอบถามกลุม
ตัวอยางที่ใชในการศึกษา คือ ลูกคาที่ใชบริการสวนบุคคล ผลการศึกษาพบวา ลูกคาที่เปนกลุม
ตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 20-34 การศึกษาระดับปริญญาตรี ทํางานเปนพนักงานเอกชน มี
รายได ต่ํากวา 10,000 บาท ลูกคามีความพึงพอใจตอการใหบริการดานสินคาและบริการ ราคา
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สถานที่บริการ           อยูในระดับมาก สวนความพึงพอใจดานการสงเสริมแนะนําบริการอยูใน
ระดับปานกลาง สําหรับ   ลูกคาที่มีเพศแตกตางกันมีความพึงพอใจการใหบริการดานสินคาและ
บริการ สถานที่บริการและการสงเสริมแนะนําบริการแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 ลูกคา
ที่มีอายุและรายไดแตกตางกันมีความพึงพอใจตอการใหบริการดานสินคาและบริการแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.5ลูกคาที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีความพึงพอใจตอการใหบริการ
แตกตางกันดานสินคาและบริการ ราคา สถานที่บริการและการสงเสริมแนะนําบริการแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.5 สวนลูกคาที่มีอาชีพตางกันมีความพึงพอใจตอการใหบริการไมแตกตาง
กัน 
 นัดดา ทมมืด (2540 : 140)  ไดวิจัยถึง “ความตระหนักรูและทัศนคติของกลุมคนวัย
ทํางานถึงผลของโฆษณาที่มีตอการตัดสินใจซื้อ” งานวิจัยดังกลาวเพื่อศึกษาถึงผลกระทบของ
โฆษณาที่มีตอการบริโภคของคนวัยทํางาน  ความสัมพันธระหวางการเปดรับสารโฆษณา         
ความตระหนักถึงผลกระทบของโฆษณาและพฤติกรรมการซื้อสินคา ตลอดจนการนําขอมูลจาก
โฆษณามาใชประกอบการตัดสินใจ ซ่ึงพบวาคนวัยทํางานสวนใหญมีความตระหนักรูวาขอมูลจาก
โฆษณาสามารถเชื่อถือไดเพียงบางสวนและโฆษณามักจะบวกคุณสมบัติสินคาเกินความจริง เพศมี
ความสนใจกับโฆษณา ตางกัน คนอายุนอยใหความเชื่อถือกับโฆษณามากกวาคนอายุมาก สินคาที่
คนวัย ทํางานซื้อโดยเปนผลมาจากโฆษณาคือ สินคาประเภทของใชประจําวัน ของใชในบาน 
ประเภทอาหาร ขนมขบเคี้ยว เครื่องดื่ม 

 เสริมศรี กอวัฒนากุล (2540 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ    
สินคาในซุปเปอรเซนเตอรของผูบริโภค กรณีศึกษา : ชุมชนแฟลตดินแดง ผลการศึกษา พบวา เพศ 
อายุ อาชีพ และรายไดของผูบริโภคไมมีความสัมพันธกับปริมาณซื้อ เนื่องจากสินคาที่จําหนายใน        
ซุปเปอรเซนเตอรเปนสินคาจําเปน ในดานความคิดเห็นเกี่ยวกับเกณฑที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของ     
ผูบริโภคที่เคยซ้ือสินคาในซุปเปอรเซนเตอร พบวาเกณฑที่มีผลตอผูบริโภคมากที่สุด คือ เกณฑ
ความสะดวกในการเดินทาง รองลงมาคือเกณฑราคาถูกและเกณฑที่มีอิทธิพลนอยที่สุด คือ ความ
ทันสมัย สะอาด 

 เอกสิทธิ สุนทรนนท (2545 : 16) ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับพฤติกรรม    
การซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหม ประเภทซุปเปอรเซนเตอร ของประชาชนกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล  มีวัตถุประสงคคือเพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหม 
ประเภทซุปเปอรเซนเตอร และเพื่อศึกษาปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาใน    
รานคาปลีกสมัยใหม ประเภทซุปเปอรเซนเตอร ผลการวิจัยพบวา ทัศนติตอซุปเปอรเซนเตอร       
ในภาพรวมอยูในระดับดีมาก เมื่อพิจารณาเปนรายดานแลว  พบวาทัศนคติอยูในระดับดีมาก ดานจดั
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จําหนาย ดานสินคา ดานราคา ดานสังคมและวัฒนธรรม และดานการสงเสริมการตลาด สวนดาน
การใหบริการมีทัศนคติอยูในระดับดีปาน มีพฤติกรรมในการซื้อสินคาในซุปเปอรเซนเตอร      
เดือนละ 2 ครั้ง สินคาที่ตองการมากที่สุด คือ อาหาร เครื่องดื่ม สวนใหญใชบริการที่ เทสโก-โลตัส 
ดวยเหตุผลที่ใกลบาน  เดินทางโดยรถยนตสวนบุคคล และไปกับครอบครัว (สามี ภรรยา บุตร) ใน
วันหยุด (เสาร-อาทิตย)  ระหวาง 18.01 น. – 24.00 น. และโดยมากซื้อสินคาตอครั้งไมเกิน 500 บาท  
ปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในซุปเปอรเซนเตอร ไดแก เพศ สถานภาพสมรส 
และรายได  โดยเพศชายมีความถี่ในการซื้อสินคาตอเดือนมากกวาเพศหญิง ผูที่สมรสแลวใชจํานวน
เงินที่ซ้ือแตละคร้ังมากกวาคนโสด ผูที่มีรายไดสูงใชเงินซื้อสินคาแตละคร้ังจํานวนมากกวาผูที่มี  
รายไดต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 สําหรับจํานวนสมาชิกในครอบครัว การศึกษาและ
อาชีพไมมีความสัมพันธกับจํานวนครั้งในการซื้อสินคาตอเดือนและจํานวนเงินในการซื้อสินคาตอ
ครั้ง 

 เอกพจน วิโรจนสกุลชัย (2544 : 22) ศึกษาเรื่องการสํารวจทัศนคติที่มีตอส่ือโฆษณาบน
ช้ันวางสินคาและพฤติกรรมการซื้อสินคาของเพศหญิงในซุปเปอรมารเก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการเปดรับสื่อโฆษณาบนชั้นวางสินคา ทัศนคติที่มีตอ  
ส่ือโฆษณาบนชั้นวางสินคา และพฤติกรรมการซื้อสินคาหลังจากการเปดรับสื่อโฆษณาบนชั้นวาง
สินคาในซุปเปอรมารเก็ต  เปนการวิจัยเชิงสํารวจ มีกลุมตัวอยางจํานวน 400 ตัวอยาง ผลการวิจัย
พบวา ในดานพฤติกรรมการเปดรับสื่อโฆษณาบนชั้นวางสินคา พบวากลุมตัวอยางสนใจดูส่ือ
โฆษณาบนชั้นวางสินคา เมื่อจะซ้ือสินคาประเภทที่โฆษณาอยูมากที่สุด  โดยประเภทสินคาที่เห็น
โฆษณาอยูบนสื่อโฆษณาบนชั้นวางสินคามากที่สุด คือ ผลิตภัณฑเกี่ยวกับผิวหนา/รางกาย     

 ในเรื่องของทัศนคติที่มีตอส่ือโฆษณาบนชั้นวางสินคา พบวากลุมตัวอยางมีทัศนคติใน
ทางบวกหรือมีความรูสึกพึงพอใจตอส่ือนี้ ผลการศึกษาวิจัยคร้ังนี้อภิปรายไดวา การซื้อสินคาใน 
ซุปเปอรมารเก็ตของกลุมเปาหมายนั้น สวนใหญไมไดมีการวางแผนการซื้อลวงหนา หรือสามารถที่
เปลี่ยนไปตัดสินใจซื้อยี่หอที่โฆษณาอยู ดังนั้นสื่อโฆษณาบนชั้นวางสินคาจึงมีความสําคัญ ที่จะชวย
ใหเกิดการตัดสินใจซื้อ ณ จุดขาย ซ่ึงเปนกระบวนการการสื่อสารที่มีความเชื่อมโยงสัมพันธใน     
แตละปจจัย กลาวคือปจจัยการเปดรับสื่อมีความสัมพันธกับปจจัยดานทัศนคติที่มีตอส่ือ และปจจัย
ดานทัศนคติมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาหลังจากการเปดรับสื่อโฆษณาบนชั้นวาง
สินคา   

 กนกพร  บุญญะโรดล และเฉลิมชัย  หลอวิเชียรรุง (2543 : 12) ไดศึกษาพฤติกรรม     
การซื้อและทัศนคติตอสินคาที่เปน Private Brands และศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดาน       
จิตวิทยาและปจจัยดานประชากรศาสตรที่มีตอการตัดสินใจซื้อสินคา Private Brands ภายใตสภาวะ



 39 

แวดลอมในประเทศไทย ใชจํานวนประชากร 410 คน แบบไมทราบโอกาสหรือความนาจะเปนที่
แตละหนวยจะถูกเลือกขึ้นมาเปนตัวอยาง (Non-Probability Sampling) ใชการสุมตัวอยางแบบ 
Purposive Sampling จากประชากรที่เปนผูซ้ือสินคาอุปโภคบริโภคชาวไทยที่อาศัยอยูในเขต
กรุงเทพฯ ผลการวิจัยสรุปไดประเด็นสําคัญดังนี้ 
 1. ดานพฤติกรรมการซื้อและทัศนคติของผูบริโภคพบวา ผูบริโภคยังไมนิยมซ้ือสินคา 
Private Brands ซ่ึงเนื่องมาจากผูบริโภคยังมีทัศนคติที่ไมดีตอสินคาทั้งที่ไมไดรูสึกวาคุณภาพของ
สินคา Private Brands และ National Brands แตกตางกัน 
 2. ปจจัยทางดานจิตวิทยาที่มีผลตอการซื้อสินคา Private Brands มากที่สุดคือทัศนคติ
ของผูบริโภคที่มีตอสินคา Private Brands โดยผูที่มีทัศนคติที่ดีก็มีแนวโนมที่จะซื้อมากขึ้น 
รองลงมาคือความเชื่อที่วาบรรจุภัณฑ ตรายี่หอ และราคาของสินคาเปนสิ่งที่บอกถึงคุณภาพของ
สินคาซ่ึงทําใหผูบริโภคจะซื้อสินคา Private Brands นอยลง และปจจัยทางดานความรูสึกถึงความ
แตกตางดานคุณภาพระหวางสินคา Private Brands และสินคา National Brands คือผูบริโภครูสึกวา
คุณภาพสินคา Private Brands ต่ํากวาสินคา National Brands จะทําใหผูบริโภคซื้อสินคา Private 
Brands นอยลง  
 3. ปจจัยทางดานประชากรศาสตร คือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ ขนาดของ    
ครอบครัว รายไดตอครัวเรือน จากงานวิจัยพบวาไมมีความแตกตางกันในการตัดสินใจซื้อสินคา 
Private Brands เปนการแสดงใหเห็นวาการที่จะสรางใหผูบริโภคซื้อสินคา Private Brands มากขึ้น
จะตองใหความสําคัญกับปจจัยภายในมากกวาปจจัยภายนอกของผูบริโภค 
  จากงานวิจัยสรุปไดวาสินคา Private Brands จะจําหนายไดมากขึ้นจะตองเร่ิมการสราง
ทัศนคติที่ดีตอสินคา Private Brands โดยการสรางความคุนเคยใหเกิดขึ้นกับตรายี่หอท่ีเปน Private 
Brands ไมควรตั้งราคาใหต่ํากวาสินคา National Brands มาก  เนื่องจากจะทําใหผูบริโภครูสึกวา   
สินคา Private Brands มีคุณภาพที่แตกตางจากสินคา National Brands และควรวางตําแหนงสินคา
โดยมุงเนนที่คุณภาพของสินคามากขึ้น รวมถึงจะตองใหความสําคัญในการออกแบบบรรจุภัณฑ
และฉลาก รวมถึงโลโก ใหมีความสวยงามและดึงดูดใจเพื่อสรางภาพพจนที่ดีแกสินคา Private 
Brands    
 ผุสดี ชูวิทย (2546 : 24) ไดศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอความตองการซื้อของผูบริโภค
สําหรับสินคาในรานคาปลีกขนาดใหญ ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม โดยใชสถิติพรรณนา 
Likert’s Scale และทดสอบไค-สแควร ซ่ึงวิเคราะหจากแบบสอบถามจํานวน 500 ชุด จากลูกคาใน
เทสโกโลตัส สาขาเชียงใหม สาขากาดคําเที่ยง คารฟูรและบิ๊กซี ซุปเปอรเซนเตอร ผลการศึกษา    
พบวาผูบริโภครานคาปลีกขนาดใหญ ในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม สวนใหญเปนเพศหญิง อาชีพ
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นักเรียน/นักศึกษา สถานภาพโสด อายุระหวาง 21-30 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน
สมาชิกในครอบครัว 4-5 คน มีรายไดตอเดือนต่ํากวา 5,000 บาท และนิยมใชบริการรานคาปลีก
ขนาดใหญ ในชวงเวลา 16.00 – 24.00 น. ใชเวลาในการเลือกซื้อแตละครั้ง ต่ํากวา 1 ช่ัวโมง และมา
ใชบริการตั้งแต 4 ครั้ง/เดือนขึ้นไป โดยคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อสินคาแตละครั้งอยูระหวาง 500 – 
1,000 บาท โดยสวนใหญซ้ืออาหารและเครื่องดื่ม 
  ธีรดา ตันธรรศกุล (2542 : 16) ไดศึกษาเรื่อง ความรู ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ    
สินคาเฮาสแบรนดของกลุมผูหญิงเขตกรุงเทพฯ ซ่ึงขอมูลจากการศึกษาไดมาจากแบบสอบถาม
จํานวน 385 ชุด จากกลุมตัวอยางที่ไปจับจายสินคาในรานคาปลีก คาสง ที่มีสินคาเฮาสแบรนดวาง
จําหนาย ผลการวิจัยพบวา 

  1. กลุมผูหญิงที่มีลักษณะทางประชากร ไดแก อายุ การศึกษา รายไดแตกตางกันมี         
ทัศนคติตอสินคาเฮาสแบรนดไมแตกตางกัน 

  2. พฤติกรรมการเปดรับสารจากการไปรานคาปลีก รานคาสง ไมมีความสัมพันธกับ
ความรูที่มีตอสินคาเฮาสแบรนด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

  3. ความรูที่มีตอสินคาเฮาสแบรนด ไมมีความสัมพันธกับกับทัศนคติตอสินคา 
 เฮาสแบรนด อยางมีนัยสําคญัทางสถิติ   
  4. ทัศนคติที่มีตอสินคาเฮาสแบรนด มีความสัมพันธทางบวกกับพฤติกรรมการซื้อสินคา

ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 พอลล เอส. ริชารดสัน และ อรัน เค. เจน (Pual S. Richardson, Arun K. Jain.1996.  
อางถึงใน วัชรีภรณ พดดวง. 2548 : 21-22) งานวิจยัที่ทําการศึกษาเพิ่มเตมิจากงานวิจยัที่ผานมา โดย
สรางโครงสรางความสัมพันธของตัวแปร เพื่อใชเปนกรอบในการวิจัยและศกึษาหาความสัมพนัธ
เชิงโครงสรางของตัวแปรตางๆ กับการเลือกซื้อสินคา House-brands กับตัวแปรเชิงจิตวิทยาเปน    
ดังนี ้

  1. ความรูสึกคุมคาเงิน (Perceived value for money) มีความสัมพันธเชิงบวกกับ      
ความโนมเอียงที่จะเลือกซื้อสินคา House-brands 

  2. เมื่อมีการรับรูถึงความเสี่ยง (Perceived Risk) มากขึ้น จะทําใหรูสึกมีความคุมคาเงิน
นอยลง ซ่ึงจะทําใหความโนมเอียงที่จะเลือกซื้อสินคา House-brands ลดลง 

  3. เมื่อรูสึกวาคุณภาพสินคา House-brands แตกตางจากสินคา National Brands มาก จะ
ทําใหมีความรูสึกคุมคาเงินนอยลง และทําใหรูสึกถึงความเสี่ยงมากขึ้น 
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  4. ความเชื่อถือของผูบริโภคในการใช Extrinsic Cues เชน บรรจุภัณฑ ราคา เพื่อมาเปน
ตัวตัดสินคุณภาพของสินคา ยิ่งมากยิ่งจะรูสึกวาคุณภาพของสินคา House-brands แตกตางจากสินคา 
National Brands มาก และรูสึกถึงความเสี่ยงมากขึ้น 

 
 
  5. ความรูสึกคุนเคยตอสินคา House-brands จะลดความเชื่อถือของผูบริโภคในการใช 

Extrinsic Cues เชน บรรจุภัณฑ ราคา เพื่อมาเปนตัวตัดสินคุณภาพของสินคาและจะรูสึกถึงความ
เส่ียง และรูสึกถึงความแตกตางระหวางคุณภาพสินคา House-brands กับสินคา National Brands 
นอยลง ซ่ึงทําใหความโนมเอียงที่จะเลือกซื้อสินคา House-brands มีมากขึ้น 

  6. ความไมอดทนตอความคลุมเครือสูงจะสงผลใหมีความรูสึกคุมคาเงินนอยลงและจะ
ทําใหความเชื่อถือในการใช Extrinsic Cues เชน บรรจุภัณฑ ราคา เพื่อมาเปนตัวตัดสินคุณภาพของ
สินคามีมากขึ้น 

  7. ความสัมพันธระหวางความโนมเอียงในการซื้อสินคา House-brands กับตัวแปรดาน
ประชากรศาสตร 

       7.1 ครัวเรือนที่มีรายไดสูงจะมีความโนมเอียงที่จะเลือกซื้อสินคา House-brands นอย 
       7.2 ขนาดของครอบครัวที่มีจํานวนสมาชิกมาก จะมีความโนมเอียงที่จะเลือกซื้อ          

สินคา House-brands มาก 
  บอลตาสและดอยล Baltas and Doyle (1998) แหงมหาวิทยาลัย Warwick ประเทศ

อังกฤษ ไดทําการวิจัยเร่ือง “An Empirical Analysis of Private Brand Demand Recognising 
Heterogeneous Preference and Choice Dynamics [G Baltas, P Doyle [1998], Journal of the 
Operational Research society,49, P/790-798] อางในกนกพร บุญญะโรดล  เฉลิมชัย หลอวิเชียรรุง
และสุภาวดี (2543 : 11) โดยใชขอมูลการซื้อสินคาของผูบริโภคที่บันทึกไวในชวงเวลา 3 เดือน ซ่ึง
จะทําใหทราบวาผูบริโภคเลือกซื้อสินคาที่เปน Private Brands หรือ National Brands จากนั้นไดมี         
การสัมภาษณผูบริโภคกลุมดังกลาวในดานทัศนคติ และพฤติกรรมในการเลือกซื้อสินคา ซ่ึง
ประกอบดวยตัวแปรตางๆ โดยใชการวิเคราะหทางสถิติแบบ Probabilistic Model เพื่อหา                
ความสัมพันธของลักษณะทางบุคลิกภาพและพฤติกรรมของผูบริโภคที่เปนตัวบงชี้ถึงผูที่มีแนวโนม
จะเลือกซื้อสินคา Private Brands ซ่ึงจากผลการวิจัยพบวา ผูที่เลือกซื้อสินคา Private Brands พบวา
นอกจากราคาถูกแลวเปนเพราะผูบริโภคมีความชอบในตัวสินคา Private Brands มากกวาดวย 
สวนตัวแปรดานทัศนคติที่ทําใหเลือกซื้อสินคา Private Brands คือ มีความคุนเคยกับสินคา Private 
Brands และรูสึกวาลักษณะของสินคา Private Brands เหมาะสมกับตนเอง ในดานความเกี่ยวพันที่มี
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ตอสินคาประเภทนั้นๆ พบวาผูบริโภคสินคา Private Brands จะเปน Heavy Users หรือมีความถี่ใน
การซื้อสูง นอกจากนี้หากผูซ้ือใหความสําคัญหรือมีความตองการพิเศษในตัวสินคา จะพบวาผูซ้ือจะ
เลือกซื้อสินคาที่เปน National Brands       

 
 
  จากการศึกษาเอกสารงานวิจัยและแนวคิดทฤษฎีที่ เกี่ยวของเพื่อเปนแนวทางใน          

การดําเนินงานวิจัยสรุปดังนี้  การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคคือการศึกษาถึงกระบวนการ                
การตัดสินใจของผูบริโภคแตละคน ที่เกี่ยวกับการเลือกซื้อ การเลือกใชผลิตภัณฑวาควรจะตัดสินใจ
ใชทุนทรัพยที่มีอยูซ่ึงไดแก เงิน เวลา และแรงงานนั้นอยางไร ทําไมจึงตัดสินใจเลือกซื้อสินคาเฮาส
แบรนดเหลานั้น และจะไปซื้อที่ไหน อยางไร และเมื่อไรที่ไดตัดสินใจซื้อสินคาแลวจะซื้อสินคา
บอยแคไหน เพื่อเปนขอมูลในการวางแผนการตลาดตอไป  จะเห็นวาในปจจุบันสินคาเฮาสแบรนด
เรงทําการขยายตลาดและไดรับการยอมรับมากขึ้น ผูวิจัยไดนําปจจัยที่เกี่ยวของ ในเรื่องสวนประสม
ทางการตลาดมา เพื่อเปนแนวทางในการสรางกรอบแนวคิดของการวิจัยและสรางสมมติฐานให
สอดคลองกับงานวิจัย ดังนี้ 
 
7.  กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
                              ตัวแปรตน  
 

 ตัวแปรตาม 

สวนประสมทางการตลาด    
   ผลิตภัณฑ 
   ราคา   
   ชองทางการจัดจําหนาย  

 ขอมูลพื้นฐานสวนบุคคล 
   เพศ 
   อายุ 
   สถานภาพ 
   จํานวนสมาชิกในครอบครัว 
   ระดับการศกึษาสูงสุด 
   รายไดเฉล่ียตอเดือน   

   การสงเสริมการตลาด            

   การรูจักตราสินคาเฮาสแบรนด 
   ผูที่มีสวนรวมในการซื้อสินคา 
   ประเภทของสินคาเฮาสแบรนดที่ซ้ือ   
   การตัดสินใจเลือกผลิตภณัฑ 

พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด  
   ตราสินคาเฮาสแบรนดที่ซ้ือ 
   เหตุผลในการซื้อสินคาเฮาสแบรนด 

 



 43 

 
ภาพที่ 2.4  กรอบแนวคิดในการวิจัยเร่ืองการศึกษาความสัมพันธระหวางสวนประสม 
                  ทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภค  
8.  สมมติฐานการวิจัย 
 
  เพื่อเปนแนวทางในการศึกษาผูวิจัยไดตั้งสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 
  1. เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด 
  2. อายุของผูบริโภคมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด 

  3. สถานภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด 
  4. จํานวนสมาชกิในครอบครัวของผูบริโภคมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา 
เฮาสแบรนด 
  5.  ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด 
  6.  รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด 
  7. สวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และ                  
การสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด 
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