
บทที่ 2 
 

เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 

 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “การศึกษาความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภค” (Study of the Relationship Between Marketing 
Mix and House-Brand Products Purchasing Behavior of Consumer) ผูวิจัยไดศึกษาแนวคิด ทฤษฎี 
และผลงานวิจัยที่เกี่ยวของซึ่งจะใชเปนกรอบในการวิจัยคร้ังนี้ ดังนี้ 
 1.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค  
 2.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค 
 3.  ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 
 4.  ความเปนมา วิวัฒนาการของสินคาเฮาสแบรนด   
 5.  แนวคิดเกี่ยวกับสินคาเฮาสแบรนด   
 6.  งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 7.  กรอบแนวคิดของการวิจัย 
 8.  สมมติฐานการวิจัย 
  
1.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค  
 

 ความหมายหรือคําจํากัดความของพฤติกรรมผูบริโภคนั้นไดมีนักวิชาการทั้งชาวไทย
และชาวตางประเทศไดใหทัศนะไวดังนี้ 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2543 : 5) ไดใหคําจํากัดความไววา  ปฎิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวของ
โดยตรงกับการไดรับและใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการตางๆของการ
ตัดสินใจซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตางๆเหลานั้น 
 พฤติกรรมของผูบริโภค อาจแบงออกเปนสวนสําคัญได 3 สวน กิ่งพร ทองใบ (2541 
:155-157) 
 1. ปฏิกิริยา ซ่ึงรวมถึงกิจกรรมตางๆ เชนการเดินทางกลับจากรานคา การจับจายของใน
รานคา การซื้อ การขนสินคา การใชประโยชนและการประเมินคาสินคา 
 2. ผูบริโภคคนสุดทายมุงที่ตัวบุคคลผูซ้ือสินคาและบริการเพื่อนําไปอุปโภคและหรือ
เพื่อการบริโภคที่มีลักษณะคลายคลึงกัน 
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 3. กระบวนการตางๆ ในการตัดสินใจ ซ่ึงเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตาง ๆ ซ่ึง
รวมถึงการตระหนักถึงความสําคัญของกิจกรรมการชื้อของผูบริโภคที่กระทบโดยตรองตอปฏิกิริยา
ทางการตลาดที่สังเกตได เชน การติดตอกับพนักงานขาย กับส่ือโฆษณาและเปดรับขาวสาร
โฆษณาการสอบถามอยางไรเปนทางการกับญาติมิตร การสรางความโนนเอียงหรือเกณฑใน           
การประเมินคาทางเลือกตางๆ และปฏิกิริยาตางๆ เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อหลังจากการระบุและ
พิจารณาทางเลือกตาง ๆแลว 
 พิมล ศรีวิกรณ (2546 : 6) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําที่ผูบริโภค
แสดงออก ไดแก การคนหา การเลือกซื้อ การเลือกใช การประเมินผล ในการใชสอยผลิตภัณฑ   
ตาง ๆ รวมถึงการบริการที่ผูบริโภคไดรับหรือพึงจะไดรับ ซ่ึงการกระทําดังกลาวเปนที่คาดวา       
จะสนองตอความตองการของผูบริโภคนั้น ๆ ได  
  ฉัตยาพร เสมอใจ (2545 : 20) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภควา พฤติกรรม    
ผูบริโภค หมายถึง กระบวนการหรือพฤติกรรมการตัดสินใจการซื้อ การใช และการประเมินผล   
การใชสินคาหรือบริการของบุคคล ซ่ึงจะมีความสําคัญตอความอยูรอดขององคการทั้งในปจจุบัน
และอนาคต  ดังนั้นนักการตลาดจึงควรศึกษาถึงพฤติกรรมผูบริโภค โดยเริ่มตนการศึกษาจากการทํา
ความเขาใจความหมายและบทบาทของบุคคล ไดแก ลูกคา ผูบริโภค ผูคาดหวัง และผูซ้ือ ซ่ึง       
บทบาทของผูบริโภคจะแบงออกเปน 5 ลักษณะ ไดแก ผูริเร่ิม ผูมีอิทธิพล ผูตัดสินใจ ผูซ้ือ และผูใช
  ผูบริโภคแตละคนมีคุณสมบัติที่แตกตางกันจึงไดมีการแบงชนิดของพฤติกรรมการซื้อ
ของผูบริโภคออกเปนลักษณะตาง  ๆ  โดยใช เกณฑทางดานรูปแบบการตัดสินใจ  ระดับ                      
ความเกี่ยวพันกับสินคา (Involvement)  ไดเปน 4 ชนิด (Four Types of Consumer Behavior) 
 1.  Complex Decision Making เปนรูปแบบของการตัดสินใจซื้อท่ีสลับซับซอน ซึ่ง
มักจะเกิดในสินคาที่ผูบริโภคมีระดับความเกี่ยวพันสูง และตองใชกระบวนการตัดสินใจที่
สลับซับซอน  เชน รถยนต  ซ่ึงผูบริโภคจะตองใชการตัดสินใจอยางรอบคอบ  มีการแสวงหาขอมูล
ขาวสารเพื่อใชในการประเมินทางเลือกกอนที่จะมีการตัดสินใจซื้อสินคา 
 2.  Brand Loyalty  เปนรูปแบบของพฤติกรรมผูบริโภคที่มีความภักดีตอตราสินคา ที่จะ
เกิดเมื่อผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินคาสูง  แตการซื้อสินคาดังกลาวนั้นเปนการซื้อซํ้าที่ผูบริโภค
ไดมีการเรียนรูจากประสบการณที่มีอยูแลว  จึงทําใหใชเวลาในการตัดสินใจคอนขางนอยในการซื้อ  
เชน ตัดสินใจเลือกซื้อตราไดอยางรวดเร็วโดยใชความพึงพอใจจากประสบการณในการใชที่ผานมา 
หรือความภักดีตอตราสินคานั้นเปนเกณฑในการตัดสินใจ 
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 3.  Limited Decision Making  เปนการตัดสินใจซื้อสินคาที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพัน
หรือความสนใจในสินคาคอนขางต่ํา  แตจําเปนตองใชความพยายาม และใชกระบวนการในการ
ตัดสินใจอยางรอบคอบ  ซ่ึงมักจะเกิดในสินคาที่เปนสินคาใหมที่ผูบริโภคไมคุนเคย จึงจําเปนตอง
ใชเวลาในการตัดสินใจพิจารณาและเปรียบเทียบกอนการตัดสินใจซื้อ   
 4.  Inertia  เปนรูปแบบของพฤติกรรมที่เกิดขึ้นเนื่องจากผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับ   
สินคานั้นนอย  จึงไมตองใชความพยายามหรือใชกระบวนการตัดสินใจที่ยุงยากมากนัก  ซ่ึงก็คือ   
การที่ผูบริโภคซื้อตราสินคาเดิมๆ ซ่ึงพฤติกรรมดังกลาวไมใชผลจากการมีความภักดีตอตราสินคา
ของผูบริโภค  แตเปนการตัดสินใจซื้อสินคาเนื่องจากไมมีเวลา และความสนใจในการประเมิน
ทางเลือกอื่นๆ มากนักจึงซ้ือตราสินคาเดิมๆ แทน เชน การซื้อกระดาษชําระ เปนตน 
  
ตารางที่ 2.1  แสดง 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับ 
  พฤติกรรมผูบริโภค  (7Os) 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) 
1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย   
    (Who is in the target market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) ทางดาน 
(1)ประชากรศาสตร (2)ภูมิศาสตร (3)จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห 
(4)พฤติกรรมศาสตร 

2. ผูบริโภคซื้ออะไร 
     (What does the consumer buy?) 

สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ  (Objects) ก็คือคุณสมบัติหรือ
องคประกอบของผลิตภัณฑและความแตกตางที่เหนือกวาคู
แขงขัน 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ 
     (Why does the consumer buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives)เพื่อสนองความตองการ
ดานรางกายและดานจิตวิทยา 

4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ 
    (Who participates in the buying?) 

บทบาทของกลุมตาง ๆ (Organizations)(1)ผูริเริ่ม (2)ผูมีอิทธิพล  
(3)ผูตัดสินใจซื้อ  (4)ผูซื้อ  (5)ผูใช 

5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด 
    (When does the consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน ชวงเดือน ชวงฤดูกาล 
ชวงวัน ชวงเวลา โอกาสพิเศษ หรือเทศกาลวันสําคัญ 

6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน 
    (Where does the consumer buy?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่ผูบริโภคไปทําการซื้อ  เชน  
หางสรรพสินคา รานซุปเปอรมารเก็ต  

7. ผูบริโภคซื้ออยางไร 
    (How does the consumer buy?)    

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operations) (1)การรับรูปญหา  
(2)การคนหาขอมูล (3)การประเมินผลทางเลือก (4)ตัดสินใจซื้อ 
(5)ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

   ที่มา : ธนวรรณและคณะ. 2546:194    
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  ดังนั้น การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค (Customer behavior model) จะชวยใหเขาใจถึง
เหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโดยมีจุดเริ่มตนจากการที่เกิดส่ิงกระตุน (Stimulus) 
ที่ทําใหเกิดความตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer's black box) ซึ่ง
เปรียบเสมือนกลองดําซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับ
อิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ ของผูซ้ือแลวจะมีการตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer's response) หรือ             
การตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer's Purchase decision) (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2541:83) 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model)  เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทํา
ใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ  โดยมีจุดเริ่มตนจากการที่เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus)  ที่ทําใหเกิด
ความตองการ  ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ซ่ึง
เปรียบเสมือนกลองดําซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได  ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะ
ไดรับ         อิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ  ของผูซ้ือ  ซ่ึงจะนําไปสูการตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s 
purchase decision)  โมเดลนี้อาจเรียกวา  S-R Theory  โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี  ดังนี้    
 1. ส่ิงกระตุน (Stimulus)  ส่ิงกระตุน อาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside stimulus) 
และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุน          
ภายนอก เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ  สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อ
สินคา (Buying Motive)  ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจใหซ้ือดานเหตุผลหรือดานจิตวิทยา (อารมณ) 
ก็ได  ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย 
   1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนส่ิงที่นักการตลาดสามารถ     
ควบคุมและจัดใหมีขึ้น  เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
   1.2 ส่ิงกระตุนอื่น ๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู       
ภายนอกองคการซึ่งควบคุมไมได  ไดแก  ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ ทางเทคโนโลยี ทางกฎหมายและ
การเมือง  ทางวัฒนธรรม    
 2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของ     
ผูซ้ือเปรียบเสมือนกลองดํา (Black box)  ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายาม
คนหาความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ  ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือ และ
กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 
      2.1 ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer’s characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจากปจจัย
ตาง ๆ คือปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา  ซ่ึง           
รายละเอียดในแตละลักษณะจะกลาวถึงในหัวขอปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
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       2.2  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ (Buyer’s decision process) ประกอบดวย  
ขั้นตอน (1) การรับรูความตองการ (2) การคนหาขอมูล (3) การประเมินผลทางเลือก (4) การตัดสินใจ
ซ้ือ (5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซ่ึงรายละเอียดในแตละกระบวนการจะกลาวถึงในหัวขอ  
กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 
 3.  การตอบสนองของผูซ้ือ  (Buyer’ s response)  หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
หรือผูซ้ือ (Buyer’s purchase decision)  ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจประเด็นตาง ๆ ดังนี้  
        3.1  การเลือกผลิตภัณฑ  (Product choice)   
        3.2  การเลือกตราสินคา  (Brand choice) 
        3.3  การเลือกผูขาย  (Dealer choice) 
        3.4  การเลือกเวลาในการซื้อ  (Purchase timing) 
        3.5  การเลือกปริมาณการซื้อ  (Purchase amount) 
 กระบวนการตัดสินใจจะดําเนินไปตามขนตอนทั้ง 5 ขั้น ดังนี้ 
 1.  Problem Recognition (การตระหนักถึงปญหา)  คือการที่ผูบริโภคตระหนักถึง    
ความตองการของตนในการซื้อสินคาหรือใชบริการ  หรือการเริ่มมองเห็นวาสินคาหรือบริการที่ตน
ใชอยูนั้นมีปญหา  ซ่ึงเกิดจากการที่ผูบริโภคถูกกระตุนจากสิ่งจูงใจทั้งจากภายใน   
 2.  Information Search  (การคนหาขอมูล)  เมื่อผูบริโภคถูกกระตุนจากสิ่งจูงใจให
ตระหนักถึงความตองการแลว ผูบริโภคก็จะเริ่มทําการคนหาวิธีการที่จะทําใหความตองการดังกลาว
ไดรับความพอใจ  ซ่ึงก็คือการหาขอมูลเพิ่มเติมจากแหลงขอมูลตาง ๆ  ไมวาจะเปนแหลงขอมูลที่
เปนบุคคล  จากเพื่อนฝูง  ญาติพี่นอง  แหลงขอมูลทางการตลาด  เชน  การโฆษณา  รานคา  
พนักงานขาย  และแหลงขอมูลทั่วไป  เชน  บทความที่ใหความรูเกี่ยวกับสินคานั้น ๆ  แหลงขอมูลที่
เกิดจากประสบการณในการใชสินคา  ซ่ึงประเภทของขอมูลขาวสาร  และอิทธิพลที่ไดรับจาก
แหลงขอมูลแตละแหลงจะแตกตางกันไปตามประเภทของสินคา  และลักษณะของผูบริโภค 
 3.  Evaluation of Alternative  (การประเมินทางเลือก)  เมื่อผูบริโภคไดขอมูลขาวสารมา
จะนํามาใชในการประเมินทางเลือก  โดยพิจารณาสินคาในดานคุณสมบัติของสินคาที่จะชวย
ตอบสนองความตองการและความพอใจ  ซ่ึงผูบริโภคจะมีเกณฑในการพิจารณาที่เปนเรื่องของ
เหตุผลที่มองเห็น  เชน ราคา  ความคงทน  หรืออาจจะเปนเรื่องของความพอใจสวนบุคคล  เชน  
ช่ือเสียงของตราสินคา  แบบ หรือสี  ซ่ึงแตกตางกันไปตามคุณลักษณะที่แตละคนเห็นวามี
ความสําคัญ  โดย       ผูบริโภคจะเลือกทางเลือกที่กอใหเกิดความพอใจมากที่สุด 
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 4.  Purchasing  Decision  (การตัดสินใจซื้อ)  หลังจากผูบริโภคไดทําการประเมิน
ทางเลือกตาง ๆ ที่มีอยูแลว  ผูบริโภคจะทําการตัดสินใจเลือกทางเลือกที่เปนที่พอใจ ซ่ึงก็คือการที่         
ผูบริโภคมีความรูสึกชอบมากกวา (Preference)  ในทางเลือกใดทางเลือกหนึ่ง  และผูบริโภคจะมี
ความตั้งใจที่จะซื้อสินคานั้น ๆ  (Intention to Buy)  ซ่ึงจะนําไปสูการตัดสินใจซื้อในที่สุด 
 5.  Post - Purchase Behavior (พฤติกรรมหลังการซื้อ)  หลังจากที่ผูบริโภคซื้อสินคาแลว  
ผูบริโภคจะมีประสบการณที่เกิดจากการใชสินคาในดานความพึงพอใจและความไมพอใจตอสินคา
ซ่ึงจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมในการซื้อคร้ังตอไปของผูบริโภค ถาผูบริโภคมีความพอใจในการใช
สินคา ก็ยอมจะมีความเปนไปไดที่ผูบริโภคจะซื้อสินคาดังกลาวซ้ําได 
 แนวคิดพื้นฐานที่จะใชในการศึกษาเกี่ยวกับเรื่องผลกระทบทางการสื่อสารทางการตลาด
ที่มีตอผูบริโภคในครั้งนี้  จะใชแบบจําลอง ดังนี้ 
 
ภาพที่ 2.1  แบบจําลองผลกระทบทางการสื่อสาร (Hierarchy – of – Effects Model)   
 1.  การรูจัก  (Awareness) 
                 ความรู (Cognitive) 
                                    Learn  
 2.  การรับรูหรือความรู  (Knowledge)            
 
 
 3.  ความรูสึกชอบ (Liking) 
                 ความรูสึก (Affective) 
                                    Feel 
 4.  ความรูสึกชอบมากกวา (Preference)          
 
 
 5.  ความมุงมั่นหรือความตั้งใจที่จะซื้อ (Conviction)             
                                                                                                                  พฤติกรรม (Behavior)   
       Do  
 6.  พฤติกรรมการซื้อ  (Purchase)            
 
ที่มา : Lavidge & Steiner.1961 อางถึงใน ปริญ ลักษิดานนท. 2536:43-44 
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2.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค 
 
  ลักษณะการตัดสินใจซื้อ (Decision) หมายถึง การเลือกกิจกรรมจากสองทางเลือกขึ้นไป
ในการตัดสินใจซื้อ / ไมซ้ือสินคาหรือการตัดสินใจเลือกยี่หอ / ชองทางในการซื้อ บุคคลจะอยูใน
ภาวะที่จะตองทําการตัดสินใจซื้อ   ฟลลิป คอตเลอร (Philip Kotler. 2000:176-178) กลาวถึงบทบาท
และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ (Buying Roles) มีดังนี้    
  ผูริเริ่ม (Initiator) คือ บุคคลที่เปนผูริเร่ิมออกความคิดวาจะซื้อสินคาหรือบริการหนึ่ง ๆ  
 ผูมีอิทธิพล (Influencer) คือ บุคคลที่คําแนะนําหรือความคิดเห็นของเขามีอิทธิพลตอ
กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 
 ผูตัดสินใจ (Decider) คือ บุคคลที่เปนผูตัดสินใจวาจะซื้อหรือไม ซ้ืออะไร ซ้ืออยางไร 
และซ้ือที่ไหน 

 ผูซ้ือ (Buyer) คือ บุคคลที่ไปซื้อสินคาหรือบริการนั้น 
 ผูใช (User) คือ บุคคลที่บริโภคหรือใชสินคาหรือบริการนั้น 

 ทัศนะ 4 ประการในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Four Views of Consumer Decision 
Making) จะพิจารณาถึงทัศนะสําคัญที่เกี่ยวของกับสาเหตุและวิธีการซ่ึงบุคคลตัดสินใจซื้อ เรา
เรียกวา โมเดลของบุคคล (Model of Man) ซ่ึงเปนโมเดลที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภค 4 โมเดล     
ไดแก 
 1.    บุคคลที่ตัดสินใจซื้อโดยถือเกณฑเศรษฐกิจ (Economic Man Theory)  
   ทฤษฎีนี้สมมุติวาผูบริโภคใชหลักเหตุผลในการประเมิน จัดลําดับทางเลือกแตละ    
ผลิตภัณฑ และเลือกทางเลือกที่ใหมูลคาสูงสุด โดยพิจารณาถึงขอดี ขอเสีย ซ่ึงตามทัศนะของ      
นักวิทยาศาสตรสังคมพบวาไมเปนความจริง เนื่องจากทฤษฎีนี้เห็นวา 
       1.1 บุคคลมีขอจํากัดทางดานทักษะ อุปนิสัย และการกระทําที่สะทอนจากความรูสึก
ของตนเอง 
        1.2 บุคคลมีขอจํากัดดานมูลคาผลิตภัณฑและจุดมุงหมายที่มีอยู 
        1.3 บุคคลมีขอจํากดัดานความรูผูบริโภคอยูในตลาดทีไ่มสมบูรณจึงไมสามารถตดัสนิใจ
โดยใชหลักเหตุผล 
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 2.    บุคคลที่ตัดสินใจซื้อโดยคลอยตามผูอ่ืน (Passive Man Theory)  
     ทฤษฎีนี้แสดงวาผูบริโภคเปนผูยอมจํานนตอการใชความพยายามทางการตลาดของ
นักการตลาด ซ่ึงจะตรงกันขามกับทฤษฎีแรก โดยมองวาผูบริโภคมีการรับรูจากสิ่งกระตุน และเปน
ผูซ้ือที่ไมมีเหตุผลพรอมที่จะยอมรับเครื่องมือของนักการตลาด ดังนั้นผูบริโภคจึงยอมจํานนตอ
พนักงานขายมืออาชีพซ่ึงไดรับการฝกอบรมทางดานการขายตามขั้นตอนดังนี้ 
         1. พนักงานขายตองทําใหผูบริโภคเกดิความตั้งใจ (Attention)  
         2. พัฒนาใหผูบริโภคเกดิความสนใจ (Interest) 
         3. ความสนใจจะนําไปสูความตองการ (Desire) 
           4.   การขจัดขอขัดแยงในจิตใจของผูบริโภคกลุมเปาหมาย จะนําไปสูการตัดสินใจซื้อ 
(Action) 
       ขอจํากัดของโมเดลนี้คือพลาดที่จะระลึกวาผูบริโภคมีบทบาทเทากัน คือ มีบทบาท
ในสถานการณการซื้อโดยการคนหาทางเลือกสินคาหรือผลิตภัณฑที่ทําใหเกิดความพึงพอใจสูงสุด
ซ่ึงจําเปนตองศึกษาถึงการจูงใจ (Motivation)  การเลือกรับรู (Selective Perception)  การเรียนรู
(Learning) ทัศนคติ(Attitude) การติดตอส่ือสาร(Communication) และผูนําความคิด(Opinion 
Leader) ซ่ึงทั้งหมดนี้จะมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 3.  บุคคลที่ตัดสินใจซื้อดวยความเขาใจ (Congnitive Man Theory)  
    ทฤษฎีนี้ระบุวาผูบริโภคเปนผูคนหาขอมูลที่เหมาะสมซึ่งสามารถทําใหเกิดการตัดสินใจ
ซ้ือไดอยางมีประสิทธิภาพ โดยมองวาผูบริโภคเปนผูแกปญหา คนหาสินคา/บริการที่สามารถ     
ตอบสนองความตองการของตนเอง รวมถึงการคนหาและประเมินขอมูลเกี่ยวกับการเลือกตราสินคา
และชองทางการซื้อสินคานั้น ๆ ดวย โมเดลนี้อาจถือวาเปนระบบกระบวนการคนหาขอมูลของ       
ผูบริโภค (Consumer's Information Processing system) ซ่ึงหมายถึงรูปแบบการเรียนรูของมนุษย
จากกระบวนการขอซ่ึงมุงที่วิธีการเก็บไวในความทรงจําและวิธีการนํากลับมาใช โดยกระบวนการ
นี้จะนําไปสูการกําหนดความพึงพอใจและการตัดสินใจซื้อในที่สุด ผูบริโภคอาจอาศัยบุคคล              
ที่เกี่ยวของในการสรางความพึงพอใจ เชน เพื่อน ครอบครัว พนักงานขาย เปนตน 
 4.  บุคคลที่ตัดสินใจซื้อดวยอารมณ (Emotion Man theory)  
    ทฤษฎีนี้เสนอวาผูบริโภคทําการตัดสินใจโดยอาศัยเกณฑดุลยพินิจของผูบริโภคหรือ
ความรูสึกสวนตัว เชน ความรัก ความกลัว ความรูสึกยกยอง ความสนุก ความตองการมีเสนหทาง
เพศ เปนตน ซ่ึงเปนอารมณที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคมากวาการประเมินจากขอมูลที่ไดมาจริง              
ผูบริโภคที่ตัดสินใจซื้อดวยอารมณจะมีการคนหาขอมูลกอนการซื้อนอย โดยอารมณดังกลาว    
หมายถึง สภาพความรูสึก หรือสภาพของจิตใจที่ตอนสนองตอส่ิงแวดลอมอยางใดอยางหนึ่ง จะเกิด 
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ขึ้นเมื่อผูบริโภคเขาไปเกี่ยวของกับสิ่งแวดลอมตางๆ เชนการโฆษณา ส่ือ ณ จุดขาย การสงเสริม   
การขายไมวาผูบริโภคจะไปซื้อสินคาคนเดียวหรือมีเพื่อนไปดวย ซ่ึงอาจจะเปนสิ่งจูงใจใหผูบริโภค
เกิดการตัดสินใจซื้อดวยอารมณ 
 ทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซื้อ(Decision-Making Process In Buying) มี 5 ขั้นตอนคือ  
 1.   การตระหนักถึงความตองการที่ยังไมไดตอบสนอง 
   กระบวนการนี้เกิดขึ้นเมื่อความตองการที่ยังไมไดตอบสนองกอนเกิดความเครียด 
(tension) ขึ้นภายใน  มันอาจจะเปนความตองการภายในของรางกาย (เชน ความหิว)  หรือเปน   
ความตองการที่ไดรับการสะสมจนกระทั่งถูกเรงเรา  โดยตัวกระตุนจากภายนอก (เชน การมองเห็น
ผลิตภัณฑหรือโฆษณา) ในบางครั้งความไมพอใจในตัวผลิตภัณฑหรือยี่หอเดิม อาจจะสราง      
ความตึงเครียดเหลานั้นได 
 2.    การเล็งเห็นคุณลักษณะของทางเลือกตาง ๆ 
    เมื่อความตองการไดถูกตระหนักเปนอยางดีแลว ทั้งผลิตภัณฑและตรายี่หอที่มีให
เลือกจะตองถูกวิเคราะห การคนหาทางเลือกตางๆ มักเกิดขึ้นภายใตอิทธิพลของปจจัยตาง ๆ  เชน 
        1. จํานวนเวลาที่ใชในการเลือกและราคาสินคา 
        2. จํานวนความรูหรือขาวสารที่ผูบริโภคมีอยูจากประสบการณและจากที่อ่ืนๆ 
        3. จํานวนความเสี่ยงภัยที่พึงมี ถาตัดสินใจผิด 
     จากความรูที่มี ผูบริโภคอาจจะอาศัยความคิดเห็นของกลุมอางอิง นอกจากนั้นแลวก็
อาจจะตั้งใจฟงโฆษณา หรืออาจจะเยี่ยมเยียนรานคา หรือสินคาตางๆ หรือการชมการสาธิตจาก
พนักงานขาย 
 3.   การประเมินผลของทางเลือกที่มีอยู 
    เมื่อส่ิงที่มีใหเลือกแตละอยางไดถูกพิจารณาแลว ผูบริโภคจะตองประเมินคาของแต
ละทางเลือกนั้นเพื่อการตัดสินใจซื้อ  ถามีความตองการสูง เวลาที่จะใชในแตละขั้นตอนก็นอยลง     
ผูซ้ือที่มีอุปนิสัยรักการซื้อก็มักจะใชเวลาประเมินผลนานกวาผูที่ไมชอบการซื้อ ผูคนที่มีรายไดและ
การศึกษาสูงโดยมากมักจะซื้อหาจากการประเมินผลนี้ 
 4.  การตัดสินใจซื้อ หลังจากที่ไดแสวงหาและประเมินคา ผูบริโภคถึงเวลาที่จะตัดสินใจ
วา เขาพรอมที่จะซื้อหรือยัง สมมติวาคําตอบคือพรอม เขาก็ประสบปญหาปลีกยอยตาง ๆ เชน  ชนิด
ของผลิตภัณฑ ตรายี่หอ ราคา ราน จํานวน สี  ฯลฯ 
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 5.  พฤติกรรมหลังการซื้อ  พฤติกรรมและกระบวนการซื้อส่ิงตาง ๆ  ที่กลาวมาทั้งหมด
เกิดขึ้นกอนหรือขณะที่การซื้อเกิดขึ้นอยางไรก็ตาม  ความรูสึก และการประเมินคาของผูซ้ือหลังจาก
การซื้อ  ก็มีความสําคัญสําหรับนักการตลาด  เพราะวาอาจมีอิทธิพลตอการซื้อซํ้าและมีอิทธิพล
สําหรับที่จะบอกผูอ่ืนเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือยี่หอนั้นๆ ตอไป 
 
ภาพที่ 2.2  รูปแบบของกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

ผิดพลาด! 
 
                     พฤติกรรมหลังการตัดสินใจ                                   (Post - decision Behavior) 

การรับรูความตองการ 
(Need Recognition) 
คนหาขอมูลกอนซื้อ 

(Pre-purchase Search) 
 

การประเมินทางเลือก 
(Evaluation of Alternatives) 

 

ประสบการณ  (Experience) 

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

2.  การรับรู  (Perception) 

ปจจัยดานจิตวิทยา 
(Psychological Field) 
1.  การจูงใจ  (Motivation) 

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

 
การประเมินผลหลังการซื้อ   (Post – purchase evaluation) 

 

ที่มา :  Schiffman and Kanuk, 1994:561 อางถึงในธีรดา ตันธรรศกุล. 2542:46 
   
  ในการบริหารสินคาเฮาสแบรนดมีการนําทฤษฎีนี้มาประยุกตใชเชนกัน คือ สราง      
การเชื่อมโยงสินคาเฮาสแบรนดกับตรารานคา โดยใชช่ือเดียวกัน หรือคลายกัน เชน สินคายี่หอ       
ท็อปส ของท็อปสซุปเปอรมารเก็ต ก็ใชช่ือและโลโกเดียวกันกับราน หรือสินคาของบิ๊กซีซุปเปอร
เซนเตอร ก็ใชช่ือ ลีดเดอรไพรซ เพื่อใหเกิดการเชื่อมโยงเขาดวยกัน โดยมีจุดประสงคเพื่อให          



 17 

ผูบริโภคเกิดการเชื่อมโยงมาตรฐานและภาพลักษณของรานในสายตาผูบริโภคกับสินคา                    
เฮาสแบรนด ถาผูบริโภคชอบรานคานั้นจะไดเกิดความเชื่อมั่นในสินคาเฮาสแบรนดของรานหรือ
อยางนอยก็รูวาสินคาดังกลาวเปนสินคาของทางราน 
 การสื่อสารการตลาดของสินคาเฮาสแบรนดรูปแบบหนึ่งก็คือการเสนอขายในราคา               
ที่ต่ํากวาสินคาแบรนดเนมทั่วไปเพื่อใชเปนตัวกระตุนใหผูบริโภคไดทดลองใชสินคานั้นและถา   
สินคานั้นสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดดี ผูบริโภคก็มีแนวโนมที่จะใชตอไป
เร่ือย ๆ แตอยางไรก็ตามสินคาดังกลาวตองเปนสินคาที่มีคุณภาพไมแตกตางจากสินคาแบรนดเนม  
หากใชราคาที่ต่ํากวาเปนสิ่งกระตุนเพียงอยางเดียว  แตคุณภาพของสินคาขาดการพัฒนาใหเทียบเทา
สินคาแบรนดเนมนั้น  โอกาสที่ผูบริโภคจะยอมรับ และซ้ือซํ้าก็เปนเรื่องยาก  เพราะผลประโยชนที่
ไดรับจากการซื้อสินคาเฮาสแบรนดที่ราคาต่ํา  คุณภาพต่ําไมสามารถตอบสนองความตองการ          
ผูบริโภคไดดีเทาสินคาแบรนดเนมที่ถึงแมราคาสูงแตก็ไดรับคุณภาพสูงดวย (ธีรดา ตันธรรศกุล. 
2542 : 28) 
  
ตารางที่ 2.2  ตารางจําแนกพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคแบงเปน 4 ประเภท  ตามระดับ
   ความผูกพนัและระดับความแตกตางระหวางตราสินคาตาง ๆ 
 
                       ความผูกพัน 
                                     สูง                                ตํ่า 

 
                              มาก  พฤติกรรมการซื้อที่ซับซอน 

 
  พฤติกรรมการซื้อที่แสวงหา 

                     ความหลากหลาย 
    ความ  
                          แตกตาง 

 
        พฤติกรรมผูซ้ือที่ลด 

 
                          ของตราสินคา 
                  
                          นอย 
 

         การไมลงรอยกัน 
 พฤติกรรมการซื้อที่เปนนิสัย 

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 
 

การตระหนกัถึงปญหา 

การคนหาขอมูล 

การประเมินทางเลือก 

การตัดสินใจซือ้ 
 

   
 

พฤติกรรมหลังการซื้อ   
 

 
ที่มา : ปริญ ลักษิดานนท. 2536:54 
 

 จากภาพที่ 2.3 ผูบริโภคจะผานขั้นตอนตาง ๆ 5 ขั้นตอนดวยกันคือ 1. การตระหนักถึง
ปญหา 2. การคนหาขอมูลขาวสาร 3. การประเมินทางเลือก 4. การตัดสินใจซื้อ 5. พฤติกรรมภายหลัง
การซ้ือซ่ึงเปนที่แนชัดวา กระบวนการตัดสินใจซื้อเกิดขึ้นเปนเวลานานกวาที่จะมีการซื้อจริง และ
หลังจากนั้นก็จะมีลําดับขั้นตอนที่ยาวนาน  เเตในความเปนจริงอาจไมเปนเชนนั้นเสมอไปโดยเฉพาะ
อยางยิ่งในการซื้อที่มีความสลับซับซอนนอย ผูบริโภคอาจขามขั้นตอนหรือสลับกัน   
 ความพอใจหลังการซื้อ ส่ิงใดเปนตัวที่ช้ีใหเห็นวา ผูซ้ือมีความพอใจอยางมากคอนขาง
พอใจหรือไมพอใจกับการซื้อในครั้งหนึ่งๆ ความพอใจของผูบริโภคเปนการทํางานของความใกลชิด
ระหวางการคาดหวังในตัวผลิตภัณฑของผูบริโภคและการทํางานของผลิตภัณฑที่คาดหวังไว  
ความรูสึกเหลานี้สรางความแตกตางในแงที่วาผูบริโภคจะกลับมาซื้อสินคาใหม และจะพูดถึง
ผลิตภัณฑในแงดีหรือไมดีกับบุคคลอื่นตอไปหรือไม    
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  องคประกอบสําคัญของกระบวนการตัดสินใจซื้อ  
  ชิฟแมนและคานุค (Schiffman and Kanuk.1987. อางถึงใน ศิรินทร ซ่ึงสุนทร.2542:38) 
เสนอแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตดัสินใจซื้อ ประกอบดวยองคประกอบสําคัญ 3 ประการ ไดแก 
  1.  ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Input) คือปจจัยภายนอก (External 
influences) เปนแหลงขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสินคานั้น ๆ รวมทั้งสงผลตอสินคาที่เกี่ยวของกับ       
คานิยม ทัศนคติ และพฤติกรรมอีกดวย ปจจัยส่ิงที่เขามาในระบบการตัดสินใจยอมมีผลกระทบตอ
พฤติกรรมการบริโภคของแตละบุคคล โดยปจจัยนี้มาจาก 2 แหลง คือ 
      1.1 ปจจัยทางการตลาด (Marketing Input) อิทธิพลจากตัวสินคาและบริการที่ปรากฏ  
ในรูปของกิจกรรมที่เกิดจากสวนผสมทางการตลาด ที่บริษัทธุรกิจตองการจะสื่อสารกับผูบริโภค 
โดยการทําหนาที่เพื่อใหขอมูลเขาถึง และชักจูงใจใหผูบริโภคซื้อและใชสินคาที่ผลิตจากบริษัท    
นั้น ๆ ใหผูบริโภคเกิดการรับรูมากที่สุด กลยุทธจากสวนผสมทางการตลาด ไดแก 
                1.1.1 ตัวสินคา รวมถึง หีบหอ ขนาด และการรับประกันคุณภาพจากผูผลิต 
             1.1.2 การประชาสัมพันธ ในรูปของโฆษณาทางสื่อมวลชน การตลาดโดยตรง 
การขายโดยพนักงานขาย และการประชาสัมพันธในรูปแบบอื่น ๆ  
                1.1.3 นโยบายดานราคา 
                1.1.4 การเลือกชองทางการจัดจําหนายสินคาจากผูผลิตไปยังผูบริโภค 
       1.2 ปจจัยทางสังคมวัฒนธรรม (Socio-cultural Input) เปนอิทธิพลที่ไมเกี่ยวของกับ
ธุรกิจการคา เชน การบอกกลาวของเพื่อน บทบรรณาธิการในหนังสือพิมพ การใชเครื่องอุปโภค
และบริการของสมาชิกในครอบครัว หรือ บทความ รายงานเกี่ยวกับผูบริโภค รวมถึงอิทธิพลจาก 
ชนชั้นทางสังคม วัฒนธรรม และวัฒนธรรมยอย ทั้งหมดนี้เปนสวนสําคัญในการที่ผูบริโภคจะ
ประเมินคาของสินคาวาควรจะยอมรับหรือปฏิเสธ 
 2. กระบวนการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค (Process) เกี่ยวกับวิธีการที่ผูบริโภคทํา             
การตัดสินใจ (Consumer Decision Making) ประกอบดวยปจจยัภายใน คือ แรงจงูใจ การรับรู      
การเรียนรู บคุลิกภาพ และทัศนคติของผูบริโภค ซ่ึงสะทอนถึงความตองการ ความตระหนักใน   
การที่มีสินคาใหเลือกหลากหลาย กิจกรรมที่ผูบริโภคเขามาเกี่ยวของสัมพันธกับขอมลูที่มีอยูหรือ
ขอมูลที่ฝายผูผลิตใหมาและสุดทายคือการประเมินคาของทางเลือกเหลานั้น 
ปจจัยภายในของผูบริโภคยังแบงออกเปน 2 สวน 
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     2.1 ความเสี่ยงจากการตัดสินใจของผูบริโภค หมายถึง ความไมแนนอนเมื่อผูบริโภค
ตองเผชิญกับสิ่งที่เขาไมสามารถคาดการณได โดยมีประเภทของความเสี่ยงดังนี้ 
             2.1.1 ความเสี่ยงในดานคุณสมบัติของสินคา 
             2.1.2 ความเสี่ยงในดานกายภาพของสินคาเองและการใชสินคานั้น 
             2.1.3 ความเสี่ยงในดานความคุมคากับเงินที่ผูบริโภคตองจางเปนราคาสินคา 
             2.1.4 ความเสี่ยงในดานสังคม 
             2.1.5 ความเสี่ยงในดานจิตใจ 
             2.1.6 ความเสี่ยงในดานระยะเวลาในการใชงานสินคา 
           ความเสี่ยงเหลานี้จะมีมากนอยขึ้นอยูกับประเภทของสินคาและบริการ 
รวมถึงวิธีการซื้อดวย อยางไรก็ตาม ผูบริโภคเองก็มีกลยุทธตาง ๆ เพื่อลดความเสี่ยงเหลานี้ไดแก 
                   2.1.6.1 การเสาะหาขอมูลทําไดโดการพูดคุยกับเพื่อน ครอบครัวหรือผูที่สามารถ
แนะนําได พนักงานขาย หรือจากสื่อตางๆ เพราะยิ่งผูบริโภคมีขอมูลเกี่ยวกับสินคา หรือบริการมาก
เทาใด การคาดการณเกี่ยวกับตัวสินคาก็จะทําใหไดดียิ่งขึ้นเทานั้น ความเสี่ยงก็จะลดลง   
                       2.1.6.2 การใชสินคาเดิมที่เคยใชแลวพอใจไมเปลี่ยนไปใชสินคาอ่ืน 
                     2.1.6.3 เมื่อผูบริโภคไมเคยมีประสบการณกับตัวสินคาก็มักจะไวใจสินคาที่
ตนรูจักและมีช่ือเสียงเพราะฉะนั้นนักการตลาดจึงใหความสําคัญกับการสรางภาพลักษณที่ดีใหกับ
ตรายี่หอของตนอยางตอเนื่อง และสม่ําเสมอ 
                  2.1.6.4 ถาผูบริโภคไมมีขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคาเลย เขาก็มักจะไวใจกับ    
การคัดเลือกจากรานคาที่มีช่ือเสียงภาพลักษณของรานคาปลีกจึงมีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อ
เชนกันเนื่องจากผูบริโภคเชื่อวารานคาปลีกหรือหางสรรพสินคาที่มีช่ือเสียงจะเลือกสินคาที่มี      
คุณภาพมาจําหนายอยูแลว 
                     2.1.6.5 เมื่ออยูในสถานการณที่ตองซื้อผูบริโภคมักเชื่อวาตองซื้อสินคายี่หอ
ที่มีราคาสูง เพราะความคาดหวังที่วาสินคาที่มีราคาแพงนาที่จะมีคุณภาพที่ดี 
                      2.1.6.6 การหาหลักประกันอื่น ๆ เชน การคืนเงินเมื่อใชสินคาแลวไมพอใจ
ผลการตรวจสอบคุณภาพสินคาจากหนวยงานภาครัฐหรือเอกชนที่เชื่อถือไดรับประกันคุณภาพ  
และการใหผูบริโภคสามารถทดลองใชสินคากอนซ้ือ 
   2.2  ผูบริโภคมักจะพิจารณาซื้อสินคาเพียง 3-5 ยี่หอ ในแตละประเภทเทานั้นโดย
การพิจารณาเพื่อซ้ือสินคานั้นมักจะเปนสินคาที่คุนเคย  จําได และยอมรับได นอกจากนั้น
กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคยังแบงออกไดเปน 3 ระดับของการตัดสินใจซื้อ (Levels of 
Consumer Decision Making) คือ  
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              2.2.1 ระดับการตัดสินใจซื้อสูง อยูในกรณีที่ผูบริโภคตองการขอมูลจํานวนมาก
เพื่อพิจารณาเลือกสินคา เนื่องจากผูบริโภคยังไมมีความรูในสินคาประเภทที่ตองการซื้ออยูเลย จึงมี
ความจําเปนที่ตองพิจารณาใหเหมาะสม 
                2.2.2 ระดับการตัดสินใจที่ผูบริโภครูจักสินคาและยี่หอตาง ๆ อยูบางแตตองการ
ขอมูลเพิ่มเติม เพื่อแยกแยะขอมูลใหชัดเจนขึ้น และย้ําการตัดสินใจวาไมผิดพลาด 
                2.2.3 ระดับการตัดสินใจในกรณีที่ผูบริโภคเคยมีประสบการณจากการใชสินคา
หรือบริการประเภทนั้นอยูแลว แตตองการขอมูลเพื่อทบทวนสิ่งที่ตนรูและย้ําการตัดสินใจ 
 3.  กระบวนการตัดสินใจ (The Act of Making Decision) มีลําดับขั้นตอนที่เกิดขึ้นกอน
ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อ 3 ขั้นตอน ดังนี้ 
    1. การตระหนักในความตองการของผูบริโภค (Need Recognition) อีเกิล แบลคเวล 
แอนด มนิารด Engel Blackwell and Miniard.1993. อางถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2538) อธิบายวา
เปนขั้นตอนแรกของกระบวนการตัดสินใจ คือ การรับรูถึงความแตกตางระหวางสภาพที่ตองการ 
และสภาพปจจุบัน ซ่ึงมากพอที่จะกระตุนเราทําใหเกิดกระบวนการตดัสินใจ และการตระหนักนีจ้ะ
เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคตองประสบปญหาใน 2 ลักษณะ คือ 
          1. มปีญหากับสินคาที่เคยใชอยูไมสรางความพึงพอใจอีกตอไป 
          2. มีความตองการสินคาใหม เพื่อตอบสนองความจําเปนที่ประสบอยูโดยสินคา
ใหมนัน้เปนสิง่ที่กอใหเกิดกระบวนการตัดสินใจตามมา 
 2. การหาขอมูลกอนการตัดสินใจซื้อ (Pre-purchase Search) เริ่มตนเมื่อผูบริโภค
ตระหนักถึงความจําเปน และตอบไดวาการซื้อสินคาประเภทใดมาใชในการแกปญหานี้ผูบริโภคจะ
หาขอมูลจากแหลงตางๆ  โดยอาจทบทวนจากประสบการณ และความจําเปนเกี่ยวกับสินคาที่ตน
เคยรู ซ่ึงขอมูลที่ไดเหลานี้เรียกวาขอมูลภายใน ซ่ึงถามีความสัมพันธกับการซื้อสินคามากขึ้นเทาไร 
ขอมูลภายนอกก็จะสงผลนอยลงเทานั้น แตถาผูบริโภคไมเคยรูจักสินคามากอนเลยการหาขอมูลจะ
เริ่มออกไปยังสิ่งแวดลอมรอบตัวที่มีประโยชน ระดับความเสี่ยงจะมีอิทธิพลตอข้ันตอนนี้ คือ ใน
สถานการณที่มีความเสี่ยงสูง ผูบริโภคตองการหาขอมูลและการประเมินทางเลือกที่ซับซอน 
ในขณะที่อยูในสถานการณที่มีความเสี่ยงต่ํา เทคนิคที่ตองใชกอนตัดสินใจก็ไมซับซอนนัก 
 นอกจากนี้การศึกษาความสัมพันธของแหลงขอมูลภายนอกกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
พบวายิ่งผูบริโภคมีความพยายามในการหาขอมูลมากขึ้น ทัศนคติตอการใชจายก็จะยิ่งใชเวลามาก
ขึ้น เพื่อการเลือกสินคาที่เหมาะสม นอกจากนั้นการหาขอมูลจากปจจัยภายนอกจะมากที่สุดเมื่อ       
ผูบริโภคมีความรูเกี่ยวกับสินคาประเภทนั้นนอยที่สุดดวย 
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 ปจจัยที่มีแนวโนมที่จะสงผลใหผูบริโภคมีการคนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซื้อมากขึ้น
ไดแกปจจัยเกี่ยวกับตัวสินคา เชน ระยะเวลาการใชงาน ความบอยในการเปลี่ยนแปลงรูปแบบสินคา
ความบอยในการเปลี่ยนแปลงราคา ราคาสินคาตอหนวย ตรายี่หอที่มีจํานวนมากในสินคาประเภท
เดียวกัน 
 1. ปจจัยเกี่ยวกับสถานการณที่ผูบริโภคตองซื้อ เชน เปนครั้งแรกในการซื้อ การซื้อ     
สินคาเพื่อเปนของขวัญ เปนตน 
 2. ปจจัยเฉพาะเกี่ยวกับผูบริโภค เชน การศึกษา รายได หรือบุคลิกลักษณะของแตละ
บุคคล 
 3. การประเมินทางเลือกกอนการตัดสินใจ (Evaluation of Alternatives) ผูบริโภคจะมี
ขอมูล 2 ประเภท คือ 1. รายชื่อตราของสินคาประเภทเดียวกันที่จะเลือก และ 2. ความสําคัญที่         
ผูบริโภคจําเปนตองซ้ือสินคาจากเกณฑที่ใชประเมินตราสินคาแตละตัวซ่ึงแสดงเปนคุณสมบัติของ
สินคา ซ่ึงจะเปลี่ยนไปตามตัวแปรอายุดวยคือ เด็ก ผูใหญจะมีเกณฑการประเมินเลือกที่แตกตางกัน 
  กฎแหงการตัดสินใจของผูบริโภค (Consumer Decision Rules) ขึ้นอยูกับการใชเหตุผล
และประสบการณที่ผานมา กลยุทธการตัดสินใจตลอดจนกลยุทธการกลั่นกรองขอมูล โดยหลักแบง
ลักษณะของกฎที่วาเหลานีเ้ปน  2  กลุม คือ 
 กฎการตัดสินใจที่ชดเชยได ผูบริโภคจะพิจารณาความสัมพันธของลักษณะเฉพาะในแต
ละยี่หออันจะสงผลถึงการซื้อ สมมุติวาผูบริโภคจะเลือกยี่หอท่ีไดคะแนนรวมสูงสุดหลังจากการให
คะแนนในคุณสมบัติแตละอยาง เมื่อเปรียบเทียบขอดีกับขอดวยแลวผูบริโภคก็ยังไดรับประโยชน
ตามความตองการ 

 กฎการตัดสินใจที่ชดเชยไมได เมื่อผูบริโภคประเมินคุณสมบัติของตัวสินคาลักษณะ
บางอยางอาจมีความสําคัญจนเมื่อยี่หอหนึ่งดอยกวายี่หออ่ืน ๆ หรือเปรียบเทียบคุณสมบัติอ่ืน ๆ ใน
ยี่หอเดียวกันแลวดอยกวา ผูบริโภคก็ไมสามารถยอมรับไดเรียกวาไมสามารถชดเชยกันได 
 อยางไรก็ตาม เมื่อผูบริโภคตองเผชิญกับสภาพการณที่ที่มีขอมูลสินคาไมสมบูรณกอน 
การตัดสินใจซ้ือผูบริโภคจําเปนตองรูจักสินคาในประเภทเดียวกันวามียี่หออะไรบาง แลวนํา        
คุณสมบัติตาง ๆ มาพิจารณากอนการตัดสินใจ แตก็มีสินคาบางชนิดที่ตองทดลองใชกอนจึงจะ
ทราบไดวาตรงกับความตองการที่มีอยูหรือไม เพื่อเลือกสินคาที่เหมาะสม และมีขอดอยนอยที่สุด 
 3. ผลจากกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Output) เปนขั้นตอนสุดทายของ
กระบวนการตัดสินใจ เมื่อผานกระบวนการตาง ๆ  กอนที่ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อสินคาอยางใด
อยางหนึ่งผลที่เกิดขึ้น คือ  
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        3.1  พฤติกรรมซื้อของผูบริโภค (Purchase Behavior) เกิดขึน้ใน 2 ลักษณะ คือ  
    3.1.1 การซื้อเพื่อการทดลองใช (Trial purchase) ในกรณีที่ผูบริโภคซื้อสินคา
ยี่หอนั้นเปนครั้งแรก และจะซื้อในปริมาณนอยกวา ปกติที่ตองใช ทั้งนี้ เพราะผูบริโภคตองการ
ประเมินคุณภาพสินคายี่หอนั้นโดยตรง และเมื่อสินคาใหมวางตลาด การซื้อเพื่อทดลองใชก็มักจะ
เกิดขึ้นเสมอ อยางไรก็ตามพฤติกรรมเชนนี้มักใชไดเฉพาะสินคาบางประเภทเทานั้น สินคาบางชนิด
ไมสามารถซื้อเพื่อทดลองได โดยเฉพาะสินคาที่มีอายุการใชงานยาวนาน 
   3.1.2 การซื้อสินคายี่หอนัน้ซ้ํา ๆ (Repeat purchase) ลักษณะนี้ใกลเคียงกับ  
แนวคิดเรื่องความจงรักภักดใีนตรายีห่อ (Brand Loyalty) ซ่ึงจะสรางความมั่นคงใหกับสินคายี่หอ
นั้นในตลาดมากขึ้น โดยจะตางจากการซือ้เพื่อทดลองตรงที่ผูบริโภคจะซื้อสินคาซํ้าในยี่หอเดิมและ
เพิ่มปริมาณมากกวาเดิม 
      3.2 การประเมินคุณคาภายหลังการซื้อ (Post-purchase Evaluation) คือ การที่ผูบริโภค
ไดใชสินคาแลว โดยเฉพาะหลังจากการซื้อเพื่อทดลองใช ซ่ึงจะประเมินวาการซื้อครั้งนี้เปนไป
ตามที่คาดหวังหรือไม ทั้งนี้ผลที่เกิดขึ้นจากการประเมินมี 3 ลักษณะ คือ  
    3.2.1 เมื่อใชแลว สินคาตอบสนองผูบริโภคตามที่คาดหวังไว 
    3.2.2 สินคาตอบสนองไดดีเกินที่คาดไว สรางความพอใจใหแกผูบริโภค 
    3.2.3 สินคาตอบสนองต่ํากวาที่คาดไว ผูบริโภคเกิดความไมพอใจในสินคา 
  การคาดหวังของผูบริโภคจะเกี่ยวของกับความพึงพอใจที่ไดรับเสมอ กลาวคือ เมื่อ      
ผูบริโภคพิจารณาจากประสบการณตัดสินใจในอดีตกับความคาดหวัง และสิ่งที่เขาตองสราง     
ความมั่นใจเมื่อถึงขั้นการประเมินคาภายหลังการซื้อ โดยพยายามลดปญหาภายหลังการซื้อ       
(Post-purchase cognitive dissonance) พยายามสรางความมั่นใจวาตนซื้อสินคาอยางชาญฉลาดดวย
การรับสื่อโฆษณาที่ยืนยันการตัดสินใจอีกครั้ง รวมถึงการแลกเปลี่ยนความเห็นกับบุคคลรอบตัวที่
ใชสินคายี่หอเดียวกันอีกดวย  หากภายหลังการประเมินคาแลวสินคาเปนไปตามหรือเกิน             
ความคาดหวังผูบริโภคจะซื้อซํ้าอีก แตหากพบวาไมเปนไปตามที่ตนหวังไวผูบริโภคก็จะหาตัวเลือก
หรือยี่หออ่ืนที่เหมาะสมตอไป ซ่ึงการประเมินคาภายหลังการซื้อนี้จะสงผลยอนกลับใหผูบริโภค
นํามาใชพิจารณาการตัดสินใจซื้อในอนาคตตอไปอีก 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน (2535:247) กลาววา ปจจัยตางๆ ทั้งจากภายในและภายนอกที่เขามามี
อิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภค สรุปไดเปน 2 สวนใหญ ๆ คือ  
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 1. ปจจัยภายใน (Internal Influences) เปนปจจัยที่เกิดขึ้นภายในตัวบุคคล และเปน
ตัวกระตุนความตองการจากภายในของผูบริโภค ซ่ึงจะมีผลตอการแสดงออกของพฤติกรรมการซื้อ
ของบุคคล  ซ่ึงปจจัยภายในดังกลาวจะประกอบดวย  การจูงใจ(Motivation)  การรับรู (Perception)  
การเรียนรู (Learning)  บุคลิกภาพ (Personality)  และทัศนคติ (Attitude)  
 2. ปจจัยภายนอก (External Influences) เปนปจจัยทางสังคมที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ของผูบริโภค ซ่ึงจะประกอบดวย วัฒนธรรมและวัฒนธรรมยอย (Culture and Subculture),ช้ันทาง
สังคม (Social Class) กลุมทางสังคมหรือกลุมอางอิง (Social/Reference Groups)  (Family) 
 นอกจากปจจัยภายนอกตาง ๆ ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อของ            
ผูบริโภคที่ไดกลาวมาแลวนั้น ปจจัยภายนอกที่สําคัญอีกตัวหนึ่งที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของ          
ผูบริโภคเปนอยางมากก็คือ ปจจัยทางดานการตลาดไดแก สวนประสมทางการตลาดและเปน        
ตัวกระตุนที่มีบทบาททําใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมในการซื้อ 
  
3.  ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 
 
 การตลาดในยุคปจจุบันไมไดเปนแคเพียงการพัฒนาผลิตภัณฑที่ดี มีราคาที่ดึงดูดใจ  
หรือการมีชองทางที่เขาถึงผูบริโภคเปาหมายไดดีอีกตอไป แตบริษัทยังตองพยายามที่จะติดตอ      
ส่ือสารกับผูบริโภคอยางตอเนื่องเพื่อสงเสริมผลิตภัณฑของตนเอง (Kotler, 1997)  โดยนักการตลาด
จะสื่อสารขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการไปยังผูบริโภค  และพยายามที่จะโนมนาวใจผูบริโภคให
เกิดความรู (Cognitive)  เกิดทัศนคติ (Attitude)  และพฤติกรรม (Behavior)  ตอสินคาของตน 
(Evans, Moutinho & Raaij, 1996)  ดังนั้นการสื่อสารการตลาดจึงเปนเหมือนปากเสียงของตรา     
สินคาที่ใชในการสนทนา  และสรางความสัมพันธกับผูบริโภค (Kotler, 1997) 
 สุวัฒนา วงษกะพันธ (2541 : 26) ใหความหมาย “การตลาด” วา เปนการดําเนินกิจกรรม
ทางธุรกิจในการผลิตสินคาและบริการตามนโยบายของธุรกิจนั้น โดยสอดคลองกับความตองการ
ของผูบริโภคตลอดจนเคลื่อนยายสินคาและบริการนั้นจากโรงงานผูผลิตไปยังผูบริโภคกลุม        
เปาหมายโดยกระบวนการซื้อขายในระดับที่กอใหเกิดความพอใจทั้งสองฝายทั้งนี้โดยการ
สนับสนุนดวยระบบการสื่อสารอยางมีประสิทธิภาพ 
 จากคําจํากัดความขางตนจะเห็นวาการตลาดมีองคประกอบที่สําคัญ ๆ ดวยกัน 4 
ประการที่เรียกวา 4P's ไดแก  
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 1. สินคาและบริการ (Product) ที่ผลิตขึ้นตามนโยบายและความตองการของผูบริโภค 
 2. ราคา (Price) เปนจํานวนเงินที่ผูบริโภคจาย  สําหรับสินคาและบริการ ในระดับที่ 
กอใหเกิดความพึงพอใจของทั้งสองฝาย 
 3. การจัดจําหนาย (Place) เปนชองทางการเคลื่อนยายสินคาและ ใหบริการจากผูผลิต 
ไปยังตลาดโดยผานสถาบันการตลาดที่จะนําสินคาและบริการออกสูกลุมเปาหมายดวยกระบวน 
การขนสง การคลังสินคา การเก็บรักษาสินคาคงคลัง 
 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการสื่อสารระหวาง ผูผลิตกับผูบริโภค เพื่อ
สราง ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อโดยผานชองทางการสื่อสารในรูปแบบตาง ๆ  
 จากความหมายของการตลาดขางตนนั้น เนนถึงการตอบสนองความตองการผูบริโภค 
ซ่ึงการที่จะตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดนั้น  นอกจากจําเปน ตองศึกษาพฤติกรรมวา 
เมื่อผูบริโภคเปลี่ยนแปลง ผูผลิตจําเปนตองเปลี่ยนแปลงตาม แลวส่ิงที่สําคัญและจําเปนอยางยิ่งตาม
ความหมายการตลาดดังกลาวคือ ผูผลิตจําเปนตองการใหได โดยในสวนนี้การเลือกใชการสื่อสารที่
มีประสิทธิภาพจึงมีบทบาทมากที่สุดในการเผยแพรขาวสารขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการนั้น ๆ 
ไปยังผูบริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2540:69-70) กลาววา สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix 
หรือ 4Ps)  หมายถึง  ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได ซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพื่อสนองความพึงพอใจ
แกกลุมเปาหมาย  ประกอบดวยเครื่องมือดังตอไปนี้   
 ผลิตภัณฑ (Product)  หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจ  เพื่อสนองความตองการของ  
ลูกคาใหพึงพอใจ  ผลิตภัณฑที่ เสนอขาย  อาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได  ผลิตภัณฑจึง
ประกอบดวย  สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกรหรือบุคคล  ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน 
(Utility)  มีมูลคา(Value)  ในสายตาของลูกคา  จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได   
 จากความหมายของผลิตภัณฑ (Product) ที่กลาวมาพอสรุปไดวา ผลิตภัณฑ (Product) 
หมายถึง ผลิตภัณฑที่มีการพัฒนาใหมีความหลากหลายและตอบสนองความตองการของลูกคาได
อยางถูกตองตามความตองการของผูบริโภค  
  ราคา (Price) ราคามีบทบาทและมีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไดมี
นักวิชาการใหความหมายของราคาไวดังนี้ 
  สุณิสา  วิลัยรักษและสุปญญา  ไชยชาญ (2542 : 182) ใหความหมายวา การกําหนดราคา
สามารถควบคุมไดเพียงตัวเดียวในสวนประสมทางการตลาดที่ทําใหมีกระแสเงินไหลเขาสูบริษัท 
การกําหนดราคาจําเปนตองกระทําอยางรอบคอบ โดยคํานึงถึงปจจัยประกอบหลายดาน เชน มูลเหตุ
จูงใจในการซื้อ อํานาจซื้อ สภาพการแขงขัน และตัวบทกฎหมายตาง ๆ 
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  ธงชัย  สันติวงษ (2540 : 23-27) ใหความหมายราคา (Price) หมายถึง การกําหนดให     
ถูกตองเหมาะสมในเรื่องราคานี้จะเปนใจกลางของสวนผสมการตลาดทั้งหมด และเปนตัวกลไกที่
สามารถดึงดูดความสนใจใหเกิดขึ้นไดการกําหนดราคาตองมีการพิจารณาทั้งลักษณะของ                
การแขงขันตลาดเปาหมาย และปฏิกิริยาของลูกคาตอราคาที่แตกตางกัน วิธีการที่เกี่ยวของใน       
การกําหนดสวนเพิ่ม (Markups) สวนลด (Discount) และเงื่อนไขการขาย (Terms of Sale) จะตอง
พิจารณากําหนดใหถูกตอง หากลูกคาไมยอมรับในเรื่องราคาเมื่อใด ปญหาก็จะเกิดขึ้น โดยแผนงาน
ตาง ๆ ที่กําหนดไวแลวจะเสียหายหมด นําไปใชปฏิบัติไมได ถึงแมวาราคาจะเปนเพียงสวนเดียว
ของสวนประสมทางการตลาดก็ตาม แตก็เปนสวนสําคัญที่ลูกคาจะจายออกมาเมื่อเขาไดพอใจใน
สวนประสมทางการตลาดของบริษัทแลว ราคาจึงเปนตัวตัดสินใจที่สําคัญที่ผูบริโภคการตลาดตอง
สนใจเปนพิเศษ การกําหนดราคาใหเหมาะสมที่สุดจะผลักดันผลิตภัณฑที่ดีอยูแลวใหออกไปสูที่ที่มี
ความตองการ โดยวิธีการสงเสริมการจําหนายที่ดีเหมาะกับตลาดเปาหมาย 
  เสรี วงษมณฑา (2542 : 76) ไดใหความหมายราคา (Price) หมายถึง การตั้งราคาตลาด 
เปนการตั้งราคาสําหรับสินคาที่สรางความแตกตางไดยาก จึงไมสามารถจะตั้งราคาใหแตกตางจาก    
คูแขงขันได  ตั้งราคาตามความพอใจโดยไมคํานึงถึงคูแขงขัน เหมาะสําหรับผลิตภัณฑที่มี                
ความแตกตางในตราสินคา เปนสินคามีเอกลักษณและภาพพจนดี การตั้งราคาสูง หรือราคา       
มาตรฐานเปนสินคาเพื่อการแขงขัน 
  ไมตรี วสันติวงศ (2542 : 23) กลาววา ราคา (Price) เปน P ตัวที่สองในเรื่องการตลาด 
การกําหนดราคาเปนเรื่องยากและมีความสําคัญ ธุรกิจของทานอาจจะมีสินคาหรือบริการที่ดี แตถา
ทานกําหนดราคาผิดพลาด ทานอาจจะขายไดไมมาก จะกําหนดราคาอยางไร โดยทั่วไปราคาสินคา
ควรจะต่ําพอที่จะดึงดูดใจลูกคา และสูงพอที่จะทําใหเกิดกําไร ทานจะตองมีขอมูลบางอยางกอนที่
จะตัดสินใจเรื่องราคา ทานจําเปนตองรูตนทุน รูวาลูกคายินดีจะจายเงินเทาใด รูราคาคูแขงขัน รูวา
วิธีทําใหราคานาดึงดูดใจ 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546 : 447) ใหความหมายของ “ราคา” วาหมายถึง ส่ิงที่ใชใน      
การกําหนดมูลคาของผลิตภัณฑที่อยูในรูปของเงินตรา ราคาจึงถือเปนเครื่องมือหนึ่งในสวนประสม
การตลาด (Marketing Mix)  รายไดจากการขายเกิดจากราคาสินคาชนิดหนึ่งคูณกับปริมาณขายของ
สินคาชนิดนั้น  ดังนั้นราคาจึงเปนตัวสรางใหเกิดรายไดที่เปนตัวเงินจากการขาย และนําไปสู      
การสรางกําไรในที่สุด 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546 : 53) ใหความหมายของราคาหมายถึงมูลคา         
ผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน การกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึงคุณคาที่รับรูในสายตาของลูกคา 
ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ ตลอดจนการแขงขันและปจจัยอ่ืน ๆ สําหรับการกําหนดราคา
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นั้นควรมีการตั้งราคาใหมีความเหมาะสมกับตัวผลิตภัณฑ เพื่อสามารถแขงขันรายอื่นได โดย         
สวนใหญจะใชวิธีการตั้งราคาผลิตภัณฑใหมีหลายราคา ทั้งนี้เพื่อใหผูบริโภคเลือกซื้อไดตาม     
ความตองการ รวมไปถึงการแสดงราคาที่ชัดเจนดวย 
  จากความหมายของราคา ที่กลาวมาพอสรุปไดดังนี้ ราคา (Price) หมายถึง การกําหนด
ราคาสินคาใหเกิดความเหมาะสมและเปนที่ยอมรับของลูกคาในดานราคาสินคา รวมถึงการตัดสินใจ
ซ้ือของลูกคา โดยการวิเคราะหราคาของคูแขงขัน ในระดับราคาที่ลูกคายินดีจาย และสามารถสราง
กําไรใหแกองคกร 
  สถานที่หรือชองทางการจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) มีนักวิชาการให             
ความหมายไวดังนี้ 
  สุณิสา วิลัยลักษณ สุปญญา ไชยชาญ (2542 : 208) กลาวไววาหมายถึงการนําเอา         
ผลิตภัณฑไปไว ณ สถานที่ที่ผูบริโภคตองการซื้อ แบงออกเปน 2 ปดระเภทใหญ ๆ คือ 
   1.  ชองทางการจัดจําหนายโดยทางตรง หมายถึงการนําใหผลิตภัณฑไปอยู ณ สถานที่
ที่ผูบริโภคตองการซื้อโดยผูผลิตเอง ไมมีสถาบันคนกลางเขามาเกี่ยวของ จึงเปนชองทางที่ส้ันที่สุด 
   2. ชองทางการจัดจําหนายโดยทางออม เปนชองทางที่มีสถาบันคนกลางเขามา        
เกี่ยวของ ทําใหผลิตภัณฑตองมีการซื้อขายกันหลายทอดจึงถึงมือผูซ้ือสุดทาย จึงเปนชองทางที่ยาว 
สวนจะยาวมากนอยเพียงใดยอมขึ้นอยูกับจํานวนสถาบันคนกลางที่เขามาอยูในชองทางนั้น 
  ธงชัย สันติวงษ (2540:23-27) ใหความหมายของสถานที่หรือชองทางการจัดจําหนาย  
(Place หรือ Distribution) หมายถึงการไปใหถึงเปาหมาย กลาวคือผลิตภัณฑที่ดีหากไมสามารถไป
ถึงเวลาและในสถานที่ที่มีความตองการแลว ผลิตภัณฑนั้น ๆ ก็จะไรความหมาย ดังนั้น ในดานของ
สถานที่จึงมีการพิจารณาถึงสถานที่ เวลา และบุคคลที่สินคาและบริการควรจะถูกนําไปเสนอขายให
โดยปกติการเคลื่อนตัวของสินคาและบริการจะไมดําเนินไปไดดวยดีดวยตัวเอง แตจะขึ้นอยูกับ
ชองทางจัดจําหนายที่มีกิจกรรมทางการตลาดตาง ๆ มากมายเกี่ยวของอยู ทั้งจากสถาบันที่ทําหนาที่
คาขาย (Institutions) และคนกลาง (Middle Men) 
   เสรี วงษมณฑา (2542 : 77) ใหความหมายของชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง       
เสนทางที่สินคาหรือบริการเคลื่อนยายจากผูผลิตหรือผูขายไปยังผูบริโภคหรือผูใช ซ่ึงอาจผานพอคา
คนกลางหรือไมผานพอคาคนกลางก็ได 
   ไมตรี วสันติวงศ (2542 : 27) กลาวไววา สถานที่ (Place) เปน P ตัวที่สาม คือทําเลที่ตั้ง
ของธุรกิจที่มีความสําคัญเพราะจะตองตั้งอยูในที่ที่มีลูกคามาติดตอไดสะดวก เพื่อใหขายดี ธุรกิจ
ขายปลีกและธุรกิจบริการ ควรตั้งอยูใกล ๆ ลูกคาที่ตั้งที่เหมาะสมคือ บริเวณที่ผูคนผานไปมามาก
หรือที่มีคนอาศัยอยูมาก ๆ นอกจากนี้ยังหมายถึงวิธีกระจายสินคาไปใหถึงมือลูกคาอีกดวย 
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    ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546:54) ใหความหมายของชองทางการจัดจําหนาย 
(Place หรือ Distribution) หมายถึง การนําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายโดยใชเครื่องมือ 2 สวน
คือชองทางการจัดจําหนาย และการกระจายสินคา หรือสวนประสมในการจัดจําหนาย (Distriution 
Mix) คือ 
  ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) เปนเสนทางที่ผลิตภัณฑเคล่ือนยาย
จากผูผลิตผานคนกลางตาง ๆ ไปยังผูบริโภค 
   การกระจายตัวสินคา (Marketing Logistics) หมายถึง การเคลื่อนยายสินคาจากผูผลิต
ไปยังผูจัดจําหนายหรือผูบริโภค 
 จากความหมายของ ชองทางการจัดจําหนาย ที่กลาวมาพอสรุปไดวา ชองทางการจัด
จําหนาย (Place) หมายถึง เสนทางที่สินคาหรือบริการจากผูผลิตไปยังผูขายและไปยังผูบริโภค  
  การสงเสริมการจําหนาย หรือ การสงเสริมการตลาด (Promotion)  มีนักวิชาการให   
ความหมายไวดังนี้ 
   ไมตรี วสันติวงศ (2542 : 33) กลาววาการสงเสริมการตลาด (Promotion) เปน P ตัวที่ส่ี
ของการตลาด หมายถึงการแจงและบอกกลาว พรอมดึงดูดใจใหคนทั่วไปซื้อสินคาหรือบริการ    
การสงเสริมการตลาดตองใชคาใชจายมาก และเปนส่ิงที่สําคัญที่จะตองเลือกวิธีที่ดีที่สุด อยานั่งรอ
ใหลูกคามาหาทาน จงทําการสงเสริมการตลาด และเพิ่มกําไร โดยการโฆษณาเพื่อทําใหลูกคาสนใจ
สินคา กระตุนการขาย เพื่อใหลูกคาซ้ือมากขึ้น การเผยแพรประชาสัมพันธ เพื่อบอกเลาเรื่องธุรกิจ
ของทานผานสื่อมวลชน  
  ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546:55) ไดใหความหมายของการสงเสริมการตลาด
(Promotion) หมายถึง การติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซ้ือ  เพื่อสรางทัศนคติและ
พฤติกรรมการซื้อ  การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขายทําการขาย (Personal Selling)  และการ
ติดตอส่ือสาร (Non-personal Selling)  เครื่องมือในการติดตอส่ือสารมีหลายประการ  ซ่ึงอาจ
เลือกใชไดหลายเครื่องมือพรอม ๆ กัน  ไดแก 
   1. การโฆษณา  (Advertising)  เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการและ 
(หรือ) ผลิตภัณฑ  บริการ หรือความคิด  ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ   
   2. การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling)  เปนกิจกรรมการแจงขาวสารและ   
จูงใจตลาด 
    3. การสงเสริมการขาย (Sales Promotion)  หมายถึง  กิจกรรมการสงเสริมที่
นอกเหนือจากการโฆษณา  การขายโดยใชพนักงานขาย  และการใหขาวและการประชาสัมพันธ  
ซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจ  ทดลองใช  หรือการซื้อ  โดยลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอื่นใน
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ชองทางการสงเสริมการขายมี 3 รูปแบบ  คือ 1. การกระตุนผูบริโภค เรียกวา ากรสงเสริมการขายที่
มุงสูผูบริโภค (Customer Promotion)  2. การกระตุนคนกลาง  เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูคน
กลาง (Trade Promotion) 3. การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงาน
ขาย (Salesforce Promotion) 
  4.  การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation)  การใหขาวเปน
การเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ ที่ไมตองมีการจายเงิน  สวนการประชาสัมพันธ     
หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่ง เพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคการใหเกิดกับ
กลุมใดกลุมหนึ่ง 
  5.  การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing)  เปน      
การติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมาย เพื่อใหเกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึง    
วิธีการตาง ๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือ  และทําใหเกิดการตอบสนอง
ในทันที เครื่องมือนี้ประกอบดวย 1. การขายทางโทรศัพท 2. การขายโดยใชจดหมายทางตรง                  
3. การขายโดยใชแค็ตตาล็อค  4. การขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ  ซ่ึงจูงใจใหลูกคามี
กิจกรรมการตอบสนอง  เชน  ใชคูปองแลกซื้อ 
 จากความหมายการสงเสริมการตลาด (Promotion) ที่กลาวมาพอสรุปไดวา การสงเสริม
การตลาด (Promotion) หมายถึง การเสนอขาวสารการขายหรือแจงขาวสาร ที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑไป
ยังผูบริโภค โดยผานสื่อตาง  ๆ  เชน  การโฆษณาทางสื่อ โทรทัศน  หนังสือพิมพ  นิตยสาร 
อินเตอรเน็ต โดยอาศัยเครื่องมือในการสนับสนุน เชน การประชาสัมพันธ การขายตรง การขายโดย
ใชพนักงานขาย   
  การศึกษาใหเขาใจอยางลึกซ้ึงถึงบทบาทของสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดาน  
ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด ตอพฤติกรรมในการตัดสินใจ
ซ้ือสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคจึงมีความสําคัญเปนอยางยิ่ง  
 
4.  ความเปนมา วิวัฒนาการของสินคาเฮาสแบรนด   
 
 การบริหารธุรกิจคาปลีก คาสงใหประสบผลสําเร็จนั้น นอกจากการเลือกทําเลที่ตั้งใกล
แหลงชุมชน เดินทางสะดวก และการพัฒนาเทคโนโลยีในการจัดการใหทันสมัย เปนระบบแลว    
หัวใจหลักอีกประการก็คือ การเสนอสินคาที่หลากหลายทั้งประเภทและรูปแบบ (แบรนดเอจ, ก.ค. 
44 :123) รานไหนมีสินคามาก โอกาสที่ผูบริโภคจะเลือกเขาไปซื้อหาก็มีมากเพราะเปนการอํานวย
ความสะดวกใหผูบริโภคสามารถซื้อสินคาไดแลวเสร็จภายในที่เดียว (One Stop Shopping)               
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จากการที่รานคาตองการเสนอทางเลือกที่หลากหลายใหแกผูบริโภคนี้เอง เปนเหตุผลใหรานคาปลีก 
คาสงคิดผลิตสินคาเฮาสแบรนด ขายเฉพาะในหางรานของตนเอง เพื่อเปนอีกทางเลือกหนึ่งให            
ผูบริโภคไดเลือกสรร จุดประสงคอ่ืนก็คือ การผลิตสินคาเฮาสแบรนดสามารถทํากําไรใหกับ       
หางรานไดมากกวาการดํารงตนเปนเพียงแคชองทางการจัดจําหนายสินคาแบรนดเนมจากผูผลิต     
(ผูจัดการรายวัน. 13พ.ค.2545 : 25) เพราะสินคาเฮาสแบรนดเปนสินคาที่ส่ังผลิตจากโรงงาน โดย  
ไมตองผานคนกลางและไมตองเสียตนทุนทางการตลาดในดานโฆษณา ประชาสัมพันธตราสินคา
มากนัก นอกจากนี้ยังเปนการแสดงศักยภาพทางการเงินที่แข็งแกรงพอที่จะผลิตสินคาของตนเอง
ออกจําหนายดวย              
   วิลเล่ียมและเจอรี่ (Wileman& Jary. 1997 : 135-137. อางถึงในธีรดา ตันธรรศกุล. 2542 
:43) เสนอรูปแบบการพัฒนาสินคาเฮาสแบรนด 5 ขั้นตอน  
 1. ขั้นผลิตสินคาทั่วไป (Generics) คือการผลิตสินคาที่มีขบวนการผลิตไมซับซอน  เปน
สินคาคุณภาพต่ํา ราคาถูกเปนพิเศษ โดยผลิตออกมาในรูปลักษณธรรมดา บรรจุภัณฑที่ใชไม
สวยงาม ใชกระดาษขาวหรือน้ําตาลในการผลิตแลวติดปายสินคาตามชนิดสินคา วาเปน “สบู” หรือ  
“บุหร่ี” หรือ “กระดาษชําระ” เปนตน 
 2. ขั้นผลิตสินคาราคาถูก (Cheap) เปนขั้นที่พัฒนามาจากขั้นผลิตสินคาทั่วไป 
(Generics) แตยังคงเปนการผลิตสินคาคุณภาพต่ํา ราคาถูก โดยที่บรรจุภัณฑของสินคาเฮาสแบรนด
ในขั้นนี้มีลักษณะคลายกับบรรจุภัณฑของสินคาแบรนดเนมชั้นนํา 
 3. ขั้นปรับปรุง (Re-engineered low cost) เปนขั้นที่ยังคงคํานึงถึงตนทุนและราคา
จําหนายที่ถูกเปนหลักแตมีการจัดการและการลงทุนมากกวาขั้นผลิตสินคาทั่วไป(Generics) และ    
ขั้นผลิตสินคาราคาถูก(Cheap) เปนสินคาที่ผลิตเพื่อตอบสนองแคคุณสมบัติพื้นฐานของสินคานั้นๆ 
บรรจุภัณฑที่ใชมีลักษณะของตนเอง ไมพยายามเลียนแบบหรือทําใหดูคลายคลึงกับสินคาแบรนด
เนมทั่วไป 
 4. ขั้นเนนคุณภาพ (Per Quality) เปนขั้นที่เหนือกวา 3 ขั้นที่กลาวขางตนคือไมเนน
แขงขันดานราคาเนนที่แขงขันดานคุณภาพเปนหลัก สินคาในขั้นนี้มีราคาต่ํากวาสินคาแบรนดเนม       
10 - 25 % โดยที่เจาของรานคาจะเจรจากับผูผลิตสินคาใหใชกําลังผลิตสวนเกินที่เหลือ จากการผลิต
สินคาแบรนดเนมมาผลิตสินคาเฮาสแบรนด แตสินคาในขั้นนี้จะเปนสินคาที่มีคุณภาพคอนขางสูง
เทียบเทาไดกับสินคาแบรนดเนมชั้นนํา แตไมไดมีการสรางสรรคคุณภาพเพิ่มที่เหนือกวาเขาไปแต
อยางใด 
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 5. ขั้นผูนํา (Leadership) คือข้ันที่ตองลงทุนสูงเพื่อควบคุมคุณภาพและพัฒนาคุณคาใน
ตัวสินคาใหมากขึ้นเพื่อการแขงขันกับสินคาแบรนดเนมและสินคาเฮาสแบรนดของรานคาอื่นๆ  
การตั้งราคาอาจเทียบเทาสินคาแบรนดเนมหรือสูงกวา หีบหอที่ใชมีเอกลักษณเปนของตนเอง 
       หากจะยอนกลับไปดูความเปนมาของสินคาเฮาสแบรนดในประเทศไทยวาเริ่มตนตั้งแต
เมื่อใดนั้น คงไมสามารถระบุใหแนนอนลงไปได คาดวานาจะมีมามากกวาสิบปแลว โดยที่ใน
สมัยกอนหางรานจะทําเปนสินคาเฮาสแบรนดออกมาในรูปแบบขั้นผลิตสินคาทั่วไปและขั้นผลิต
สินคาราคาถูกคือเปนแบบเรียบงาย ไมมีเอกลักษณของตนเองเดนชัด เนนราคาถูกไวกอน ตอมาจึงมี
พัฒนามาสูรูปแบบขั้นปรับปรุงและขั้นเนนคุณภาพ ตามลําดับ แตในปจจุบันซึ่งเปนยุคที่กลุมนัก
ลงทุนตางชาติเขามารวมทุนและเปนผูถือหุนใหญในธุรกิจคาปลีก คาสงของไทยมากขึ้น กลยุทธ     
การผลิตสินคาเฮาสแบรนดซ่ึงเปนที่นิยมในรานคาตางประเทศจึงเริ่มถูกนํามาใชจริงจังในไทย และ
มีแนวโนมจะเพิ่มขึ้นในหลายๆ รานคา โดยเฉพาะรานคาที่มีบริษัทตางชาติเขาถือหุน       
 สินคายี่หอของผูคาปลีกแตละรายที่รูจักกันในนามของสินคาเฮาสแบรนด (House-
Brand Product) หรือสินคาไพรเวตเลเบล (Private Label Product) ที่ผูประกอบการคาปลีกเปนผู
วาจางใหซัพพลายเออรเปนผูผลิตใหแลวใชตราเฉพาะของผูคาปลีกนั้น ในปจจุบันกําลังกาวเขามามี
บทบาทในธุรกิจคาปลีกมากขึ้นตามลําดับดวยรูปลักษณที่ดีมีคุณภาพและมีความหลากหลายมากขึ้น
กวาในอดีต เพราะหากลูกคาติดใจในสินคาที่เปนเฮาสแบรนดแลว ยอมตองกลับมาซื้อที่หางนั้น
เพียงแหงเดียว เนื่องจากวางจําหนายเฉพาะในรานหรือเครือขายของกิจการเทานั้น  
 ปจจุบันสินคาเฮาสแบรนดในประเทศไทยจะตั้งชื่อตราสินคาตามชื่อรานคาหรือเปนชื่อ
ที่มีลักษณะใกลเคียง คลายคลึงกับชื่อรานคาหรือสโลแกนของรานคา เพื่อใหผูบริโภคเกิด              
การเชื่อมโยงและเขาใจไดโดยงายวาเปนสินคาของรานคา โดยรานคาที่ใชกลยุทธนี้มักเปนรานคา
ประเภทรานคาปลีก และรานคาสงที่จําหนายสินคาอุปโภคบริโภคเปนหลัก และผลิตภัณฑที่ทําเปน
สินคาเฮาสแบรนดก็มักเปนผลิตภัณฑที่มีขบวนการผลิตไมซับซอน มาตรฐานคุณภาพของสินคาแต
ละยี่หอไมมีความแตกตางชัดเจน และเปนผลิตภัณฑที่สามารถทํากําไรเบื้องตนไดคอนขางสูงหรือ
เปนผลิตภัณฑที่มีการแขงขันกันลดราคาเพื่อสงเสริมการขายอยูเปนประจํา รานคาที่มักใชการตั้งชื่อ
ลักษณะนี้ ไดแก รานคาซุปเปอรมารเก็ต ไฮเปอรมารเก็ต ดิสเคานสโตร จําแนกไดดังนี้     
 ท็อปสซุปเปอรมารเก็ต ตั้งชื่อสินคาภายใตแบรนด  “ท็อปส” 
 ซุปเปอรมารเก็ตโฮม เฟรช มารท ตั้งชื่อสินคาภายใตแบรนด  “โฮม เฟรช มารท”   
 ศูนยคาปลีก- คาสงบิ๊กซี ตั้งชื่อสินคาภายใตแบรนด  “ลีดเดอร ไพรซ” 
 ศูนยคาสงแม็คโคร ตั้งชื่อสินคาภายใตแบรนด  “เอโร” 
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 เทสโก โลตัส ซุปเปอรเซนเตอร ตั้งชื่อสินคาภายใตแบรนด  “เทสโก” “คุมคา”               
“ซุปเปอรเซฟ”   
 สําหรับประเภทของสินคาเฮาสแบรนดที่นิยมผลิต สามารถแบงไดเปน 10 ประเภทคือ 
 1. ประเภทอาหาร  ไดแก  อาหารกระปอง ผลไมกระปอง ขาว เสนกวยเตี๋ยวอบแหง 
น้ํามันพืช แยม ไสกรอก และอาหารอบแหงตาง ๆ 
  2. ประเภทของขบเคี้ยว  ไดแก  ขาวเกรียบกุง ขาวโพดอบกรอบ ถ่ัว ลูกเกด เยลลี่  
  3. ประเภทเบเกอรร่ี  ไดแก  เวเฟอร บิสกิต 
 4. ประเภทเครื่องปรุงอาหาร  ไดแก  เกลือ น้ําปลา ซีอ้ิว น้ําตล น้ําสมสายชู  และซอส
ปรุงรสอื่น ๆ 
 5. ประเภทเครื่องดื่มที่ไมผสมแอลกอฮอล  ไดแก  น้ําดื่มบรรจุขวด     
   6. ประเภทผลติภัณฑเพื่อดแูลความสะอาดของรางกาย ไดแก สบู ยาสระผม ยาสีฟน 
 7. ประเภทเครื่องใชภายในบาน  ไดแก  ถุงพลาสติก ถุงขยะ แปรง สก็อตไบรท และ
ภาชนะพลาสติกอื่น ๆ   
 8. ประเภทเครื่องใชในหองน้ํา  ไดแก  สําลี กระดาษชําระ กระดาษเช็ดหนา กระดาษซับ
มัน  มีดโกนหนวด และแปรงสีฟน 
 9. ประเภทผลิตภัณฑทําความสะอาด  ไดแก  น้ํายาลางจาน น้ํายาขัดหองน้ํา น้ํายาทํา
ความสะอาดพื้นบาน และน้ํายาปรับผานุม 
                   10. ประเภทผลิตภัณฑกําจัดแมลง ไดแก ยาจุดกันยุงชนิดขด ยากําจัดปลวกและแมลง
สาป  
   ตลาดสินคาเฮาสแบรนดเมืองไทยยังอยูในระยะเริ่มตนและยังจํากัดอยูในวงแคบโดยมี    
ผูประกอบการคือส่ียักษใหญในธุรกิจคาปลีกรูปแบบดิสเคานสโตรเปนผูที่มีบทบาทคอนขางสูง    
ไดแก เทสโก-โลตัสซูเปอรเซ็นเตอร บิ๊กซีซูเปอรเซ็นเตอร คารฟูรไฮเปอรมารเก็ต และแม็คโคร ซ่ึง
บริษัท ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด เห็นวาสินคาเฮาสแบรนดที่ผูประกอบการคาปลีกคาสง แตละราย
พยายามนําเสนอสูตลาดในขณะนี้ทั้งโดยการวางจําหนายในรานคาปลีกของตนเอง และเครือขาย
ของกิจการมียอดขายเฉลี่ย รอยละ 3-5 จากยอดขายแตละปแตละรายเทานั้น ซ่ึงนับเปนยอดขายที่
คอนขางนอยเม่ือเทียบกับยอดขายโดยรวม สําหรับกลุมผูบริโภคนับเปนกลุมที่ไดรับประโยชน
เนื่องจากมีตัวเลือกเพื่อการบริโภคเพิ่มมากขึ้นในราคาที่ประหยัดกวาเดิมและมีใหเลือกหลายระดับ
ราคา อยางไรก็ตามในระยะยาวนั้นผูบริโภคจะไดรับประโยชนหรือไมขึ้นอยูกับพฤติกรรมการทํา
ตลาดของผูคาปลีกเปนหลัก เพราะหากไมมีคูแขงหรือเหลือคูแขงนอยราย ก็อาจกอใหเกิดอํานาจ   
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ผูกขาดที่ผูประกอบการสามารถปรับราคาสินคาสูงขึ้นได (ธุรกิจคาปลีกแขงขันรุนแรง เขียนและ
วิเคราะหโดย นายวิชัย ปยพัฒนมงคล. สํานักงานวิจัยธุรกิจ บมจ.ธนาคารกรุงไทย) 
5.  แนวคิดเก่ียวกับสินคาเฮาสแบรนด 
  
 ปพ.ศ.2544 สินคาเฮาสแบรนดภายในประเทศไทย มีความแพรหลาย ซ่ึงเดิมสินคา
ประเภทนี้จะจํากัดอยูเฉพาะในกลุมอาหาร และสินคาสิ้นเปลืองใชแลวหมดไป แตในป พ.ศ.2547 
สินคาเฮาสแบรนดมีการขยายไปสูกลุมสินคาอุปโภคบริโภค และสินคาที่ใชภายในครัวเรือน               
ในวงการของกลุมคาปลีกประเภทซุปเปอรมารเก็ต ดิสเคานสโตร และแคชแอนดแครี่ เชน ท็อปส
ซุปเปอรมารเก็ต  กลุมเดอะมอลล  เทสโก-โลตัส  บิ๊กซี  คารฟูร และแม็คโคร ที่มีการขยายไลน    
สินคาเฮาสแบรนด สาเหตุที่ไดรับความนิยมมากเนื่องมาจากสภาพเศรษฐกิจที่ถดถอย ทําให           
ผูบริโภคมีกําลังซ้ือลดลง จึงตองหันมาใชสินคาที่มีราคาถูกลงมากขึ้น ซ่ึงสินคาเฮาสแบรนด
สามารถตอบสนองไดเพราะมีราคาถูกกวาสินคาแบรนดเนมประมาณ 10-20% (ผูจัดการรายวัน.13
พ.ค. 2546 : 26)  
 ศูนยวิจัยนิตยสารแบรนดเอจ (Brandage Research House)ไดทําการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับ
สินคาเฮาสแบรนด 2 กรณีจะแยกเปนการศึกษาเกี่ยวกับสินคาเฮาสแบรนดและศึกษาถึงพฤติกรรม
ของผูบริโภคที่ซ้ือหรือสนใจในสินคาเฮาสแบรนด (แบรนดเอจ กรกฎาคม 2544 : 123-126) 
 ในการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับสินคาเฮาสแบรนดจะทําการศึกษาถึงรายละเอียดของชนิด    
สินคาเฮาสแบรนดและการวางตําแหนงบนเชลฟของสินคาเฮาสแบรนดภายในหาง เทสโก-โลตัส  
บิ๊กซี คารฟูร  ท็อปส และแม็คโคร สามารถสรุปไดดังนี้ 

  1. สินคาเฮาสแบรนดจะมีบรรจุภัณฑที่มีความคลายหรือใกลเคียงกับสินคาที่มีสวน 
 ครองตลาดมากหรือเปนสินคาที่เปนที่ผูบริโภคสามารถจดจําชื่อยี่หอของสินคานั้นได 

 2. ภายในหางจะมีการจัดโปรโมชั่นสินคาเฮาสแบรนดของตนอยางเดนชัด อยางเชน    
บิ๊กซี ที่ใชแบรนดลีดเดอรไพรซ จะมีปายที่บอกวา “ลีดเดอรไพรซ คุมคา คุมราคา best price” 
นอกจากใชกลยุทธในการประชาสัมพันธสินคาแลว ยังใชกลยุทธทางดานราคา โดยการตั้งราคาที่ต่ํา
กวาสินคาที่เปนแบรนดดัง 
 3. สินคาเฮาสแบรนดในแตละหางจะมีสินคาที่เปนชนิดเดียวกัน ดังนั้นในแตละหางจึง
พยายามสรางความแตกตางใหกับสินคาเฮาสแบรนดของตน อยางเชน คารฟูร จะมีสินคาประเภท
อุปกรณไฟฟา สินคาอิเล็กทรอนิกส และเครื่องนอน 
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 4. ในการสรางความเชื่อมั่นใหกับผูบริโภค สินคาเฮาสแบรนดจึงตองมีเครื่องหมาย
มาตรฐานตางๆ อยางเชน เครื่องหมาย อย. เครื่องหมาย Thailand Best เครื่องหมายฮาราล ซ่ึงในบาง
หางยังมีขอความวา “หากไมพอใจในสินคาสามารถนํามาคืนเพื่อเปลี่ยนใหมไดที่ทุกสาขา” 
 5. ในการผลิตสินคาเฮาสแบรนด เพื่อเปนการสรางความเชื่อมั่นใหกับผูบริโภค สินคา
เฮาสแบรนดจะผลิตโดยบริษัทที่ผลิตสินคาเฮาสแบรนด เชน บริษัทอังกฤษตรางู (LP) จํากัด  ซี พี 
อินเตอรฟูด  อุตสาหกรรมมิตรมงคล  เบอรร่ี ยุคเกอร เซลลอกซ จํากัด 
 6. การวางตําแหนงของสินคาเฮาสแบรนดจะวางในตําแหนงที่ดีที่สุดของชั้น คือจะอยู
ระดับสายตาและวางใหใกลเคียงกับสินคาที่เฮาสแบรนดเลียนแบบเนื่องจากบรรจุภัณฑที่คลายกัน
ทําใหผูบริโภคเกิดความเขาใจผิดและซื้อผิดไป 
 ในการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค สรุปไดดังนี้ 
 1. ซ้ือสินคาเฮาสแบรนดเพราะเขาใจผิดวาเปนสินคาที่ตนเคยใชเพราะมีบรรจุภัณฑที่
คลายกันและวางอยูบนชั้นเดียวกัน  
 2. สินคาเฮาสแบรนดที่ไดรับความนิยมเปนอยางมากเปนสินคาประเภทของใชภายใน
บานเพราะไมตองคํานึงถึงตราสินคา ความปลอดภัยและความนาเชื่อถือ อยางเชน ไมถูพื้น น้ํายาลาง
หองน้ํา   
 3. สินคาเฮาสแบรนดมีการตั้งราคาที่ต่ําทําใหสามารถเรียกความสนใจจากผูบริโภคได 
เพราะสินคาเฮาสแบรนดบางชนิดมีคุณภาพใกลเคียงกับสินคาที่ตนใชอยูแตมีราคาต่ํากวา อยางเชน 
สินคาประเภทเกษตรจําพวก ถ่ัวเขียว กระเทียม 
 นอกจากนี้ไดทําการศึกษาในเรื่องปจจัยที่มีผลกระทบตอสินคาเฮาสแบรนดสามารถ
สรุปไดดังนี้  
 1. ปจจัยทางดานสวนประสมการตลาดที่ผลกระทบตอสินคาเฮาสแบรนดในดานตางๆ 
 1.1 ดานผลิตภัณฑ สินคาเฮาสแบรนดจะใชกลยุทธในการเลียนแบบบรรจุภัณฑของ
สินคายี่หอดัง  
 1.2 ดานราคา สินคาเฮาสแบรนดใชกลยุทธในการตั้งราคาที่ต่ํากวาสินคาที่ตนเลียนแบบ  
 1.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย สินคาเฮาสแบรนดมีขอจํากัดในการจัดจําหนาย เพราะ
ไดเฉพาะในหางของตนเองเทานั้นทําใหการกระจายสินคามีขอจํากัด 
 1.4 ดานการสงเสริมการขาย สินคาเฮาสแบรนดใชดานการลดราคา และทําได 
เฉพาะภายในหางของตนเองเทานั้น  
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6.  งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 
 บริษัทศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด (2540 : 12) สํารวจ คนกรุงเทพฯ จายตลาดที่ไหน จาก

กลุมตัวอยาง 957 คน โดยกระจายกลุมตัวอยางตามอาชีพและกระจายการสํารวจตามเขตตาง ๆ ใน
กรุงเทพฯ ซ่ึงกลุมตัวอยางตองเปนผูที่จับจายซ้ือของในตลาดสดหรือ Supermarket และการไปจาย
ของใน Supermarket นั้นจะนับเฉพาะประเภทของสินคาที่มีจํานายทั้งในตลาดสดและใน 
Supermarket เทานั้น ผลปรากฏวาในอดีตคนกรุงเทพฯ รอยละ 89.1 จับจายซื้อของในตลาดสด แต
ในปจจุบันมีคนกรุงเทพฯ เพียงรอยละ 21.2 ที่ยังคงจายของในตลาดสด รอยละ 61.1 ยังจายอยูแต
เลือกซื้อของเพียงบางประเภท โดยสินคาที่เลือกซื้อสวนใหญเปนประเภทเนื้อสัตว อาหารทะเลสด 
และผักประเภทตาง ๆ สวนคนกรุงเทพฯ อีกรอยละ 17.7 ไมไดจายของที่ตลาดสดแลว และหันไป
จายของในตลาดติดแอรหรือใน Supermarket แทน คนกรุงเทพฯ ที่เปนลูกคาของตลาดสดติดแอร
แบงออกไดเปน 2 กลุมคือ กลุมที่ไมเคยจายในตลาดสดเลย ซ่ึงมีอยูถึงรอยละ 13.4 ลูกคาในตลาด
กลุมนี้เปนคนรุนใหม ครอบครัวขนาดเล็กหรือผูที่เพิ่งสรางครอบครัว และอีกกลุมหนึ่งเปนกลุมที่
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมจากที่เคยจายของในตลาดสด ซ่ึงมีอยูถึงรอยละ 86.6 โดยในกลุมนี้ยัง
แบงยอยออกไดเปนอีก 2 กลุมคือ รอยละ 67.1 เปนกลุมที่ยังจายของในตลาดสดบาง แตเลือกจาย
เปนบางประเภท โดยเฉพาะเนื้อสัตว อาหารทะเลสด และผักประเภทตาง ๆ สวนสินคานอกจากนั้น
หันมาเลือกซื้อใน Supermarket สวนอีกกลุมหนึ่งคือ รอยละ 19.5 เปนกลุมที่หันมาเปนลูกคาของ 
Supermarket อยางเดียว โดยเลิกการจายของในตลาดสดเลย โดยลักษณะการจับจายของใน 
Supermarket ของคนกรุงเทพฯ นั้น รอยละ 46.3 จายอาทิตยละครั้ง รอยละ 33.8 จายเดือนละครั้ง 
รอยละ 15.5 จายอาทิตยละ 2 คร้ัง รอยละ 3.6 จายวันเวนวัน และที่เหลืออีกรอยละ 0.9 จายทุกวัน   

 บริษัท โอกิลวี่ แอนด เมเธอร (2542 : 23) ทําการศึกษาวิจัยพฤติกรรมผูบริโภคไทยยุค
วิกฤติเศรษฐกิจและมุมมองสูป 2000 โดยสํารวจความคิดเห็นของคนกรุงเทพฯ จํานวน 200 คน สุม
ตัวอยางจากชายและหญิง ผูมีอํานาจตัดสินใจและทําหนาที่เปนผูจับจายซ้ือสินคาในครัวเรือน พบวา 
กลุมตัวอยาง 43 เปอรเซนตมองวาเศรษฐกิจไทยในปหนายังคงที่ ในขณะที่อีก 25 เปอรเซนตมองวา
ภาวะเศรษฐกิจจะถดถอย และมีเพียง 32 เปอรเซนตที่มองวาเศรษฐกิจจะดีขึ้นในป 2000 นอกจากนี้
พบวา 23 เปอรเซนตของกลุมตัวอยางจะพิจารณาเลือกสินคาที่ราคาถูกเทานั้น 26 เปอรเซนตให
ความสําคัญในดานคุณภาพของสินคาดวย สวนปจจัยอ่ืน ๆ ที่พิจารณาในการเลือกซื้อ ไดแก สะดวก
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หาซื้องาย 16 เปอรเซ็นต เปนยี่หอที่เชื่อถือได 13 เปอรเซ็นต เปนสินคาที่มีการลด แลก แจก แถม 12 
เปอรเซ็นต และเปนสินคาของไทย 5 เปอรเซนต   
 ศูนยวิจัยไทยพาณิชย จํากัด (2542 : 10) ไดทําการศึกษาวิจัยการซื้อสินคาในซุปเปอร  
มารเก็ตของผูบริโภคจํานวน 360 คน ประกอบดวยเพศชายและเพศหญิงที่อยูในชวงอายุ 20-29 ป 
และ 40 ปขึ้นไป พบวาผูบริโภคสวนใหญมีการวางแผนการซื้อลวงหนาและตัดสินใจเลือกยี่หอ
สินคาดวยตนเอง ในสวนของระดับความสําคัญในการเลือกซุปเปอรมารเก็ตสําหรับการซื้อสินคา 5 
อันดับแรกพบวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับการเดินทางสะดวกมากที่สุด รองลงมาคือการจําหนาย
สินคาในราคายุติธรรม การจัดสินคาที่มีความหลากหลาย (เลือกไดมาก) ความโดดเดนของราคา   
สินคาที่ถูกกวา ความรวดเร็วในการรับชําระเงิน พฤติกรรมโดยทั่วไปของผูบริโภคในปจจุบันมี
ความระมัดระวังในการใชจายโดยมักเลือกซื้อสินคาที่มีคุณภาพและราคาไมแพงอันเนื่องมาจาก
ความกังวลของผูบริโภคที่มีตอภาวะเศรษฐกิจในปจจุบัน 

 บริษัทศูนยวิจัยไทยพาณิชย จํากัด (2543 : 22) ศึกษาเรื่องการซื้อสินคาในซุปเปอรมาร
เก็ต พบวาผูบริโภคสวนใหญมีการวางแผนการซื้อลวงหนา และเปนผูตัดสินใจเลือกซื้อยี่หอสินคา
ดวยตนเอง โดยพบวา เพศชายใชจายมากกวาเพศหญิง ความถี่ของการเขาไปซื้อสินคาที่ซุปเปอร
มารเก็ต ปรากฎวาเฉลี่ยเดือนละ 1-2 ครั้งมากที่สุด รองลงมา 3-4 ครั้งตอเดือน  โดยปจจัยที่สามารถ
จูงใจใหลูกคาเขาไปซื้อสินคาในซุปเปอรมารเก็ตมากที่สุด คือ การแจกใบปลิว คูปองสวนลด 
รองลงมา    การโฆษณาทางโทรทัศน และการโฆษณาทางหนังสือพิมพ ปายบิลบอรด โฆษณาทาง
วิทยุ           ใบโฆษณาสินคาสงที่บาน ความเปนสมาชิกซุปเปอรมารเก็ต ตามลําดับ สวนระดับ
ความสําคัญในการเลือกซุปเปอรมารเก็ต พบวาการเดินทางที่สะดวกมาเปนอันดับหนึ่ง รองลงมาคือ
การจําหนายสินคาในราคายุติธรรม ถัดมาคือการจัดสินคาที่มีความหลากหลาย และความโดดเดน
ของราคา     สินคาที่ถูกกวา ความรวดเร็วในการชําระเงิน พนักงานมีความสุภาพ และใหบริการ
รวดเร็วและลําดับสุดทายคือ พื้นที่สวนหนึ่งที่เตรียมไวใหเด็กเลนระหวางรอผูปกครองไปซื้อสินคา 
 สรอยรุจี อินทศร (2546 : บทคัดยอ)ไดศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการ
ใหบริการหางบิ๊กซี ซูปเปอรเซ็นเตอร สาขาจังหวัดนครปฐม มีวัตถุประสงคเพื่อ 1. ศึกษาความพึง
พอใจของลูกคาที่มีตอการใหบริการของหางบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขาจังหวัดนครปฐม 2. 
เปรียบเทียบความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการใหบริการของหางบิ๊กซีซูเปอรเซ็นเตอร สาขาจังหวัด
นครปฐมโดยจําแนกตามขอมูลสวนบุคคล เครื่องมือที่ใชในการศึกษา คือ แบบสอบถามกลุม
ตัวอยางที่ใชในการศึกษา คือ ลูกคาที่ใชบริการสวนบุคคล ผลการศึกษาพบวา ลูกคาที่เปนกลุม
ตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 20-34 การศึกษาระดับปริญญาตรี ทํางานเปนพนักงานเอกชน มี
รายได ต่ํากวา 10,000 บาท ลูกคามีความพึงพอใจตอการใหบริการดานสินคาและบริการ ราคา
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สถานที่บริการ           อยูในระดับมาก สวนความพึงพอใจดานการสงเสริมแนะนําบริการอยูใน
ระดับปานกลาง สําหรับ   ลูกคาที่มีเพศแตกตางกันมีความพึงพอใจการใหบริการดานสินคาและ
บริการ สถานที่บริการและการสงเสริมแนะนําบริการแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 ลูกคา
ที่มีอายุและรายไดแตกตางกันมีความพึงพอใจตอการใหบริการดานสินคาและบริการแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.5ลูกคาที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีความพึงพอใจตอการใหบริการ
แตกตางกันดานสินคาและบริการ ราคา สถานที่บริการและการสงเสริมแนะนําบริการแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.5 สวนลูกคาที่มีอาชีพตางกันมีความพึงพอใจตอการใหบริการไมแตกตาง
กัน 
 นัดดา ทมมืด (2540 : 140)  ไดวิจัยถึง “ความตระหนักรูและทัศนคติของกลุมคนวัย
ทํางานถึงผลของโฆษณาที่มีตอการตัดสินใจซื้อ” งานวิจัยดังกลาวเพื่อศึกษาถึงผลกระทบของ
โฆษณาที่มีตอการบริโภคของคนวัยทํางาน  ความสัมพันธระหวางการเปดรับสารโฆษณา         
ความตระหนักถึงผลกระทบของโฆษณาและพฤติกรรมการซื้อสินคา ตลอดจนการนําขอมูลจาก
โฆษณามาใชประกอบการตัดสินใจ ซ่ึงพบวาคนวัยทํางานสวนใหญมีความตระหนักรูวาขอมูลจาก
โฆษณาสามารถเชื่อถือไดเพียงบางสวนและโฆษณามักจะบวกคุณสมบัติสินคาเกินความจริง เพศมี
ความสนใจกับโฆษณา ตางกัน คนอายุนอยใหความเชื่อถือกับโฆษณามากกวาคนอายุมาก สินคาที่
คนวัย ทํางานซื้อโดยเปนผลมาจากโฆษณาคือ สินคาประเภทของใชประจําวัน ของใชในบาน 
ประเภทอาหาร ขนมขบเคี้ยว เครื่องดื่ม 

 เสริมศรี กอวัฒนากุล (2540 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ    
สินคาในซุปเปอรเซนเตอรของผูบริโภค กรณีศึกษา : ชุมชนแฟลตดินแดง ผลการศึกษา พบวา เพศ 
อายุ อาชีพ และรายไดของผูบริโภคไมมีความสัมพันธกับปริมาณซื้อ เนื่องจากสินคาที่จําหนายใน        
ซุปเปอรเซนเตอรเปนสินคาจําเปน ในดานความคิดเห็นเกี่ยวกับเกณฑที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของ     
ผูบริโภคที่เคยซ้ือสินคาในซุปเปอรเซนเตอร พบวาเกณฑที่มีผลตอผูบริโภคมากที่สุด คือ เกณฑ
ความสะดวกในการเดินทาง รองลงมาคือเกณฑราคาถูกและเกณฑที่มีอิทธิพลนอยที่สุด คือ ความ
ทันสมัย สะอาด 

 เอกสิทธิ สุนทรนนท (2545 : 16) ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีความเกี่ยวของกับพฤติกรรม    
การซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหม ประเภทซุปเปอรเซนเตอร ของประชาชนกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล  มีวัตถุประสงคคือเพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินคาในรานคาปลีกสมัยใหม 
ประเภทซุปเปอรเซนเตอร และเพื่อศึกษาปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาใน    
รานคาปลีกสมัยใหม ประเภทซุปเปอรเซนเตอร ผลการวิจัยพบวา ทัศนติตอซุปเปอรเซนเตอร       
ในภาพรวมอยูในระดับดีมาก เมื่อพิจารณาเปนรายดานแลว  พบวาทัศนคติอยูในระดับดีมาก ดานจดั
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จําหนาย ดานสินคา ดานราคา ดานสังคมและวัฒนธรรม และดานการสงเสริมการตลาด สวนดาน
การใหบริการมีทัศนคติอยูในระดับดีปาน มีพฤติกรรมในการซื้อสินคาในซุปเปอรเซนเตอร      
เดือนละ 2 ครั้ง สินคาที่ตองการมากที่สุด คือ อาหาร เครื่องดื่ม สวนใหญใชบริการที่ เทสโก-โลตัส 
ดวยเหตุผลที่ใกลบาน  เดินทางโดยรถยนตสวนบุคคล และไปกับครอบครัว (สามี ภรรยา บุตร) ใน
วันหยุด (เสาร-อาทิตย)  ระหวาง 18.01 น. – 24.00 น. และโดยมากซื้อสินคาตอครั้งไมเกิน 500 บาท  
ปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาในซุปเปอรเซนเตอร ไดแก เพศ สถานภาพสมรส 
และรายได  โดยเพศชายมีความถี่ในการซื้อสินคาตอเดือนมากกวาเพศหญิง ผูที่สมรสแลวใชจํานวน
เงินที่ซ้ือแตละคร้ังมากกวาคนโสด ผูที่มีรายไดสูงใชเงินซื้อสินคาแตละคร้ังจํานวนมากกวาผูที่มี  
รายไดต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 สําหรับจํานวนสมาชิกในครอบครัว การศึกษาและ
อาชีพไมมีความสัมพันธกับจํานวนครั้งในการซื้อสินคาตอเดือนและจํานวนเงินในการซื้อสินคาตอ
ครั้ง 

 เอกพจน วิโรจนสกุลชัย (2544 : 22) ศึกษาเรื่องการสํารวจทัศนคติที่มีตอส่ือโฆษณาบน
ช้ันวางสินคาและพฤติกรรมการซื้อสินคาของเพศหญิงในซุปเปอรมารเก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการเปดรับสื่อโฆษณาบนชั้นวางสินคา ทัศนคติที่มีตอ  
ส่ือโฆษณาบนชั้นวางสินคา และพฤติกรรมการซื้อสินคาหลังจากการเปดรับสื่อโฆษณาบนชั้นวาง
สินคาในซุปเปอรมารเก็ต  เปนการวิจัยเชิงสํารวจ มีกลุมตัวอยางจํานวน 400 ตัวอยาง ผลการวิจัย
พบวา ในดานพฤติกรรมการเปดรับสื่อโฆษณาบนชั้นวางสินคา พบวากลุมตัวอยางสนใจดูส่ือ
โฆษณาบนชั้นวางสินคา เมื่อจะซ้ือสินคาประเภทที่โฆษณาอยูมากที่สุด  โดยประเภทสินคาที่เห็น
โฆษณาอยูบนสื่อโฆษณาบนชั้นวางสินคามากที่สุด คือ ผลิตภัณฑเกี่ยวกับผิวหนา/รางกาย     

 ในเรื่องของทัศนคติที่มีตอส่ือโฆษณาบนชั้นวางสินคา พบวากลุมตัวอยางมีทัศนคติใน
ทางบวกหรือมีความรูสึกพึงพอใจตอส่ือนี้ ผลการศึกษาวิจัยคร้ังนี้อภิปรายไดวา การซื้อสินคาใน 
ซุปเปอรมารเก็ตของกลุมเปาหมายนั้น สวนใหญไมไดมีการวางแผนการซื้อลวงหนา หรือสามารถที่
เปลี่ยนไปตัดสินใจซื้อยี่หอที่โฆษณาอยู ดังนั้นสื่อโฆษณาบนชั้นวางสินคาจึงมีความสําคัญ ที่จะชวย
ใหเกิดการตัดสินใจซื้อ ณ จุดขาย ซ่ึงเปนกระบวนการการสื่อสารที่มีความเชื่อมโยงสัมพันธใน     
แตละปจจัย กลาวคือปจจัยการเปดรับสื่อมีความสัมพันธกับปจจัยดานทัศนคติที่มีตอส่ือ และปจจัย
ดานทัศนคติมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาหลังจากการเปดรับสื่อโฆษณาบนชั้นวาง
สินคา   

 กนกพร  บุญญะโรดล และเฉลิมชัย  หลอวิเชียรรุง (2543 : 12) ไดศึกษาพฤติกรรม     
การซื้อและทัศนคติตอสินคาที่เปน Private Brands และศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดาน       
จิตวิทยาและปจจัยดานประชากรศาสตรที่มีตอการตัดสินใจซื้อสินคา Private Brands ภายใตสภาวะ
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แวดลอมในประเทศไทย ใชจํานวนประชากร 410 คน แบบไมทราบโอกาสหรือความนาจะเปนที่
แตละหนวยจะถูกเลือกขึ้นมาเปนตัวอยาง (Non-Probability Sampling) ใชการสุมตัวอยางแบบ 
Purposive Sampling จากประชากรที่เปนผูซ้ือสินคาอุปโภคบริโภคชาวไทยที่อาศัยอยูในเขต
กรุงเทพฯ ผลการวิจัยสรุปไดประเด็นสําคัญดังนี้ 
 1. ดานพฤติกรรมการซื้อและทัศนคติของผูบริโภคพบวา ผูบริโภคยังไมนิยมซ้ือสินคา 
Private Brands ซ่ึงเนื่องมาจากผูบริโภคยังมีทัศนคติที่ไมดีตอสินคาทั้งที่ไมไดรูสึกวาคุณภาพของ
สินคา Private Brands และ National Brands แตกตางกัน 
 2. ปจจัยทางดานจิตวิทยาที่มีผลตอการซื้อสินคา Private Brands มากที่สุดคือทัศนคติ
ของผูบริโภคที่มีตอสินคา Private Brands โดยผูที่มีทัศนคติที่ดีก็มีแนวโนมที่จะซื้อมากขึ้น 
รองลงมาคือความเชื่อที่วาบรรจุภัณฑ ตรายี่หอ และราคาของสินคาเปนสิ่งที่บอกถึงคุณภาพของ
สินคาซ่ึงทําใหผูบริโภคจะซื้อสินคา Private Brands นอยลง และปจจัยทางดานความรูสึกถึงความ
แตกตางดานคุณภาพระหวางสินคา Private Brands และสินคา National Brands คือผูบริโภครูสึกวา
คุณภาพสินคา Private Brands ต่ํากวาสินคา National Brands จะทําใหผูบริโภคซื้อสินคา Private 
Brands นอยลง  
 3. ปจจัยทางดานประชากรศาสตร คือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ ขนาดของ    
ครอบครัว รายไดตอครัวเรือน จากงานวิจัยพบวาไมมีความแตกตางกันในการตัดสินใจซื้อสินคา 
Private Brands เปนการแสดงใหเห็นวาการที่จะสรางใหผูบริโภคซื้อสินคา Private Brands มากขึ้น
จะตองใหความสําคัญกับปจจัยภายในมากกวาปจจัยภายนอกของผูบริโภค 
  จากงานวิจัยสรุปไดวาสินคา Private Brands จะจําหนายไดมากขึ้นจะตองเร่ิมการสราง
ทัศนคติที่ดีตอสินคา Private Brands โดยการสรางความคุนเคยใหเกิดขึ้นกับตรายี่หอท่ีเปน Private 
Brands ไมควรตั้งราคาใหต่ํากวาสินคา National Brands มาก  เนื่องจากจะทําใหผูบริโภครูสึกวา   
สินคา Private Brands มีคุณภาพที่แตกตางจากสินคา National Brands และควรวางตําแหนงสินคา
โดยมุงเนนที่คุณภาพของสินคามากขึ้น รวมถึงจะตองใหความสําคัญในการออกแบบบรรจุภัณฑ
และฉลาก รวมถึงโลโก ใหมีความสวยงามและดึงดูดใจเพื่อสรางภาพพจนที่ดีแกสินคา Private 
Brands    
 ผุสดี ชูวิทย (2546 : 24) ไดศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอความตองการซื้อของผูบริโภค
สําหรับสินคาในรานคาปลีกขนาดใหญ ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม โดยใชสถิติพรรณนา 
Likert’s Scale และทดสอบไค-สแควร ซ่ึงวิเคราะหจากแบบสอบถามจํานวน 500 ชุด จากลูกคาใน
เทสโกโลตัส สาขาเชียงใหม สาขากาดคําเที่ยง คารฟูรและบิ๊กซี ซุปเปอรเซนเตอร ผลการศึกษา    
พบวาผูบริโภครานคาปลีกขนาดใหญ ในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม สวนใหญเปนเพศหญิง อาชีพ
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นักเรียน/นักศึกษา สถานภาพโสด อายุระหวาง 21-30 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน
สมาชิกในครอบครัว 4-5 คน มีรายไดตอเดือนต่ํากวา 5,000 บาท และนิยมใชบริการรานคาปลีก
ขนาดใหญ ในชวงเวลา 16.00 – 24.00 น. ใชเวลาในการเลือกซื้อแตละครั้ง ต่ํากวา 1 ช่ัวโมง และมา
ใชบริการตั้งแต 4 ครั้ง/เดือนขึ้นไป โดยคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อสินคาแตละครั้งอยูระหวาง 500 – 
1,000 บาท โดยสวนใหญซ้ืออาหารและเครื่องดื่ม 
  ธีรดา ตันธรรศกุล (2542 : 16) ไดศึกษาเรื่อง ความรู ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ    
สินคาเฮาสแบรนดของกลุมผูหญิงเขตกรุงเทพฯ ซ่ึงขอมูลจากการศึกษาไดมาจากแบบสอบถาม
จํานวน 385 ชุด จากกลุมตัวอยางที่ไปจับจายสินคาในรานคาปลีก คาสง ที่มีสินคาเฮาสแบรนดวาง
จําหนาย ผลการวิจัยพบวา 

  1. กลุมผูหญิงที่มีลักษณะทางประชากร ไดแก อายุ การศึกษา รายไดแตกตางกันมี         
ทัศนคติตอสินคาเฮาสแบรนดไมแตกตางกัน 

  2. พฤติกรรมการเปดรับสารจากการไปรานคาปลีก รานคาสง ไมมีความสัมพันธกับ
ความรูที่มีตอสินคาเฮาสแบรนด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

  3. ความรูที่มีตอสินคาเฮาสแบรนด ไมมีความสัมพันธกับกับทัศนคติตอสินคา 
 เฮาสแบรนด อยางมีนัยสําคญัทางสถิติ   
  4. ทัศนคติที่มีตอสินคาเฮาสแบรนด มีความสัมพันธทางบวกกับพฤติกรรมการซื้อสินคา

ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 พอลล เอส. ริชารดสัน และ อรัน เค. เจน (Pual S. Richardson, Arun K. Jain.1996.  
อางถึงใน วัชรีภรณ พดดวง. 2548 : 21-22) งานวิจยัที่ทําการศึกษาเพิ่มเตมิจากงานวิจยัที่ผานมา โดย
สรางโครงสรางความสัมพันธของตัวแปร เพื่อใชเปนกรอบในการวิจัยและศกึษาหาความสัมพนัธ
เชิงโครงสรางของตัวแปรตางๆ กับการเลือกซื้อสินคา House-brands กับตัวแปรเชิงจิตวิทยาเปน    
ดังนี ้

  1. ความรูสึกคุมคาเงิน (Perceived value for money) มีความสัมพันธเชิงบวกกับ      
ความโนมเอียงที่จะเลือกซื้อสินคา House-brands 

  2. เมื่อมีการรับรูถึงความเสี่ยง (Perceived Risk) มากขึ้น จะทําใหรูสึกมีความคุมคาเงิน
นอยลง ซ่ึงจะทําใหความโนมเอียงที่จะเลือกซื้อสินคา House-brands ลดลง 

  3. เมื่อรูสึกวาคุณภาพสินคา House-brands แตกตางจากสินคา National Brands มาก จะ
ทําใหมีความรูสึกคุมคาเงินนอยลง และทําใหรูสึกถึงความเสี่ยงมากขึ้น 
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  4. ความเชื่อถือของผูบริโภคในการใช Extrinsic Cues เชน บรรจุภัณฑ ราคา เพื่อมาเปน
ตัวตัดสินคุณภาพของสินคา ยิ่งมากยิ่งจะรูสึกวาคุณภาพของสินคา House-brands แตกตางจากสินคา 
National Brands มาก และรูสึกถึงความเสี่ยงมากขึ้น 

 
 
  5. ความรูสึกคุนเคยตอสินคา House-brands จะลดความเชื่อถือของผูบริโภคในการใช 

Extrinsic Cues เชน บรรจุภัณฑ ราคา เพื่อมาเปนตัวตัดสินคุณภาพของสินคาและจะรูสึกถึงความ
เส่ียง และรูสึกถึงความแตกตางระหวางคุณภาพสินคา House-brands กับสินคา National Brands 
นอยลง ซ่ึงทําใหความโนมเอียงที่จะเลือกซื้อสินคา House-brands มีมากขึ้น 

  6. ความไมอดทนตอความคลุมเครือสูงจะสงผลใหมีความรูสึกคุมคาเงินนอยลงและจะ
ทําใหความเชื่อถือในการใช Extrinsic Cues เชน บรรจุภัณฑ ราคา เพื่อมาเปนตัวตัดสินคุณภาพของ
สินคามีมากขึ้น 

  7. ความสัมพันธระหวางความโนมเอียงในการซื้อสินคา House-brands กับตัวแปรดาน
ประชากรศาสตร 

       7.1 ครัวเรือนที่มีรายไดสูงจะมีความโนมเอียงที่จะเลือกซื้อสินคา House-brands นอย 
       7.2 ขนาดของครอบครัวที่มีจํานวนสมาชิกมาก จะมีความโนมเอียงที่จะเลือกซื้อ          

สินคา House-brands มาก 
  บอลตาสและดอยล Baltas and Doyle (1998) แหงมหาวิทยาลัย Warwick ประเทศ

อังกฤษ ไดทําการวิจัยเร่ือง “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] อางในกนกพร บุญญะโรดล  เฉลิมชัย หลอวิเชียรรุง
และสุภาวดี (2543 : 11) โดยใชขอมูลการซื้อสินคาของผูบริโภคที่บันทึกไวในชวงเวลา 3 เดือน ซ่ึง
จะทําใหทราบวาผูบริโภคเลือกซื้อสินคาที่เปน Private Brands หรือ National Brands จากนั้นไดมี         
การสัมภาษณผูบริโภคกลุมดังกลาวในดานทัศนคติ และพฤติกรรมในการเลือกซื้อสินคา ซ่ึง
ประกอบดวยตัวแปรตางๆ โดยใชการวิเคราะหทางสถิติแบบ Probabilistic Model เพื่อหา                
ความสัมพันธของลักษณะทางบุคลิกภาพและพฤติกรรมของผูบริโภคที่เปนตัวบงชี้ถึงผูที่มีแนวโนม
จะเลือกซื้อสินคา Private Brands ซ่ึงจากผลการวิจัยพบวา ผูที่เลือกซื้อสินคา Private Brands พบวา
นอกจากราคาถูกแลวเปนเพราะผูบริโภคมีความชอบในตัวสินคา Private Brands มากกวาดวย 
สวนตัวแปรดานทัศนคติที่ทําใหเลือกซื้อสินคา Private Brands คือ มีความคุนเคยกับสินคา Private 
Brands และรูสึกวาลักษณะของสินคา Private Brands เหมาะสมกับตนเอง ในดานความเกี่ยวพันที่มี
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ตอสินคาประเภทนั้นๆ พบวาผูบริโภคสินคา Private Brands จะเปน Heavy Users หรือมีความถี่ใน
การซื้อสูง นอกจากนี้หากผูซ้ือใหความสําคัญหรือมีความตองการพิเศษในตัวสินคา จะพบวาผูซ้ือจะ
เลือกซื้อสินคาที่เปน National Brands       

 
 
  จากการศึกษาเอกสารงานวิจัยและแนวคิดทฤษฎีที่ เกี่ยวของเพื่อเปนแนวทางใน          

การดําเนินงานวิจัยสรุปดังนี้  การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคคือการศึกษาถึงกระบวนการ                
การตัดสินใจของผูบริโภคแตละคน ที่เกี่ยวกับการเลือกซื้อ การเลือกใชผลิตภัณฑวาควรจะตัดสินใจ
ใชทุนทรัพยที่มีอยูซ่ึงไดแก เงิน เวลา และแรงงานนั้นอยางไร ทําไมจึงตัดสินใจเลือกซื้อสินคาเฮาส
แบรนดเหลานั้น และจะไปซื้อที่ไหน อยางไร และเมื่อไรที่ไดตัดสินใจซื้อสินคาแลวจะซื้อสินคา
บอยแคไหน เพื่อเปนขอมูลในการวางแผนการตลาดตอไป  จะเห็นวาในปจจุบันสินคาเฮาสแบรนด
เรงทําการขยายตลาดและไดรับการยอมรับมากขึ้น ผูวิจัยไดนําปจจัยที่เกี่ยวของ ในเรื่องสวนประสม
ทางการตลาดมา เพื่อเปนแนวทางในการสรางกรอบแนวคิดของการวิจัยและสรางสมมติฐานให
สอดคลองกับงานวิจัย ดังนี้ 
 
7.  กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
                              ตัวแปรตน  
 

 ตัวแปรตาม 

สวนประสมทางการตลาด    
   ผลิตภัณฑ 
   ราคา   
   ชองทางการจัดจําหนาย  

 ขอมูลพื้นฐานสวนบุคคล 
   เพศ 
   อายุ 
   สถานภาพ 
   จํานวนสมาชิกในครอบครัว 
   ระดับการศกึษาสูงสุด 
   รายไดเฉล่ียตอเดือน   

   การสงเสริมการตลาด            

   การรูจักตราสินคาเฮาสแบรนด 
   ผูที่มีสวนรวมในการซื้อสินคา 
   ประเภทของสินคาเฮาสแบรนดที่ซ้ือ   
   การตัดสินใจเลือกผลิตภณัฑ 

พฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด  
   ตราสินคาเฮาสแบรนดที่ซ้ือ 
   เหตุผลในการซื้อสินคาเฮาสแบรนด 
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ภาพที่ 2.4  กรอบแนวคิดในการวิจัยเร่ืองการศึกษาความสัมพันธระหวางสวนประสม 
                  ทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภค  
8.  สมมติฐานการวิจัย 
 
  เพื่อเปนแนวทางในการศึกษาผูวิจัยไดตั้งสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 
  1. เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด 
  2. อายุของผูบริโภคมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด 

  3. สถานภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด 
  4. จํานวนสมาชกิในครอบครัวของผูบริโภคมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา 
เฮาสแบรนด 
  5.  ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด 
  6.  รายไดเฉล่ียตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด 
  7. สวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และ                  
การสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด 
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