
สรุปผลการวิจัย อภิปราย และข้อเสนอแนะ

การติกษาวิจัยเรื่อง “ ความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อสินค้าเร้าส์แบรนด์ของกลุ่มผู ้
หญิงในเขตกรุงเทพฯ “ มีวัตถุประสงค้ในการวิจัยเพื่อติกษาความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมของกลุ่ม 
ผู้หญิงที่มีต่อสินค้าเร้าส์แบรนด์ โดยใช้การวิจัยเชิงสำรวจ กลุ่มตัวอย่าที่ติกษาคือกลุ่มผู้หญิงในเขต 
กรุงเทพฯ อายุระหว่าง 16 -  45 ปี รวม 385 คน โดยทำการลุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน เครื่องมือ 
ท่ีใช้,เนการวิจัยคือ แบบสอบถามข้อมูลที่ได้นำมาวิเคราะห์ค่าทางสถิติพืนฐาน คือค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยV  «£9

เพื่อใช้อธิบายลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง การเปิดรับข่าวสารจากการไปจับจ่าย 
สินค้าในร้านค้าปลีก ค้าส่ง ความรู้ที่มีต่อสินค้าเร้าส์แบรนด์ และพฤติกรรมการซื้อสินค้าเร้าลัแบรนด ์
และใช้สิถิติ One -  way AN OVA และสัมประสิทธิ้สหสัมพันธ์ในการวิเคราะห์สมมติฐาน

สรุปผลการวิจัย

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 26 -  35 ปี ประกอบอาชีพพนักงานบรษ้ฑเอกซน มีรายได้ตํ่า 
กว่า 10,000 บาทต่อเดือน และมีการติกษาระดับปรญญาตรี

กลุ่มต ัวอย่างส่วนใหญ ่ม ีการเป ิดรับสารจากท็อปสํซ ุปเปอร์มาร์เก ็ตมากที่ส ุด รองลงมาเป ิดรับ 

สารจากบิ๊กซีซุปเปอร์เซ็นเตอร์ ร ้านค้าท ี่กล ุ่มต ัวอย ่างเป ิดร ับมากเป ็นอันด ับ 3 ได้แก่ แมคโคร อันดับ 

4 ได้แก่ โฮม เฟรช มาร์ท และอ ันด ับส ุดท ้าย ได้แก่ จ ัสโก้ เม ื่อพิจารณาความบ่อยครั้งในการไปร้าน 

ค้าปลีก ค ้าส ่งพบว่ากลุ่มต ัวอย ่างส ่วนใหญ ่ม ีพฤต ิกรรมไปจับจ ่ายส ินค ้าเด ือนละ 1 -  2 ครั้ง แต่โดย 

เฉลี่ยแล้วกลุ่ม 36 -  45 ปี มีพฤติกรรมการไปบ่อยครั้งกว่ากลุ่มอื่น ในส่วนของระยะเวลาที่ใช ้ในการ 

จับจ่ายสินค ้าในร้านค้าน ั้นพบว่ากลุ่มต ัวอย่างส ่วนใหญ ่ใช ้เวลาในการจับจ ่ายส ินค ้า 1 -  2 ชั่วโมง

เม ื่อพ ิจารณาในส่วนของความรู้ท ี่ม ีต ่อส ินค้าเร ้าส ์เฌรนด์ของกลุ่มต ัวอย่างพบว่า กลุ่มต ัว

อย่างท ุกช่วงอายุม ีความรู้อย ู่ในเกณฑ์ต ํ่า โดยท ี่กล ุ่มอาย ุ 26 -  35 ปี ม ีค ่าเฉล ี่ยส ูงกว ่ากล ุ่มอ ื่น แต่ 

เม ื่อพ ิจารณาจำนวนกลุ่มต ัวอย ่างท ี่ร ู้จ ักย ี่ห ้อส ินค ้าเร ้าล ัแบรนด์และระบุร ้านค ้าท ี่จำหน ่ายได ้ถ ูกต ้องม ี 

ถึงร้อยละ 80.18 ของจำนวนกลุ่มต ัวอย่างทั้งหมดที่ระบุว ่าร ู้จ ักท ั้งท ี่สามารถระบุร ้านค้าได้และไม่ได ้
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สำหรับยี่ห้อสินค้าเร้าส์เฒรนด์ที่เป็นที่รู้จักดีได้แก่สินค้ายี่ห้อท็อปส์ ตามด้วย โฮม เฟรซ มาร์ท, บ๊ิก 
ช้อยสิ, เอโร่, เซฟ1ช้อยสิ", จัสโก้ และอันดับสุดท้ายได้แก่ ยี่ห้อลาวิก้า โดยที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รู ้
จักสินค้าเฮ้าส์แบรนด์'จากการเห็นการ,จัด1วาง ณ จุดขาย มากที่สุด รองลงมารู้จักจากใบปสิวแสดง 
รายการสินค้าและราคาของทางร้านค้า

ในส่วนของความค ิดเห ็นของกล ุ่มต ัวอย ่างท ี่ม ีต ่อข ้อแตกต ่างระหว่างส ินค ้าเร ้าส ์แบรนด ์เม ื่อ 

เท ียบกับสินค้าประ๓ ทเดียวกันยี่ห ้ออ ื่น  ๆ นั้น มีผู้แสดงความเห็นทั้งส ิน 230 ราย โดยส่วนใหญ่ใน 

จำนวนนี้ระบุว่า ส ินค ้าเช ้าส์แบรนด์ราคาถูกกว่ายี่ห ้ออื่น  ๆ ท ี่เป็นที่คุ้นเคย ค ิดเป ็นร้อยละ 56.09 รอง 

ลงมาระบุว ่ามีค ุณภาพใกล ้เค ียงก ับย ี่ห ้อที่คุ้นเคย ค ิด เป ็นร้อยละ 43.04 กลุ่มผ ู้ท ี่ระบ ุ'ว ่าค ุณภาพตํ่า 

กว่ายี่ห ้อที่คุ้นเคยมีร้อยละ 17.39 และส ุดท ้ายกลุ่มท ี่ระบุว ่าค ุณภาพสินค ้าบางประเภทต ํ่ากว ่า บาง 

ประเภทใกล้เค ียงก ับยี่ห ้อท ี่ค ุ้นเคย ม ีร ้อยละ 5.65

กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าเร้าสิแบรนด๊Iนประเด็นที่ว่าสินค้าเร้าสิแบรนด์มีคุณภาพ 
คุ้มค่ากับราคา, คุณภาพไม่ด้อยกว่าสินค้าชนิดเดียวกันยี่ห้ออื่น, มีบรรจุภัณฑ์ที่ได้มาตรฐานปิดผนึก 
มิดชิด และมีการกำหนดราคาอย่างยุติธรรม แตป่ระเด็นที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีทัศนคติเป็นกลาง 
คือ สินค้าเร้าส์แบรนด์มีคุณภาพตํ่าก1ว่าย่ีห้อ'อ่ืน ๆ 1 ดูไม่มีรสนิยม ไม่น่าชื้อ ไม่น่าใช้ 1 มีคุณภาพดี , 
เป็นสินค้าที่ร้านค้าได้ทำการดัดเลือกตัวแทนผู้ผลิตเป็นอย่างดี, น่าเชื่อถือ เพราะเป็นสินค้าของทาง 
ร้านค้า, มีบรรจุภัณฑ์ท่ีสวยงาม สะดุดตา และมีการโฆษณาน้อยทำให้ดูไม่น่าเชื่อถือ หากพิจารณา 
โดยรวม ๆ แล้วพบว่าทุกกลุ่มอายุ. รายได้, และการคีกษาน้ันมีทัศนคติต่อสินค้าเร้าสิ'แบรนด’ไปใน 
ทางเดียวกันคือ เป็นทัศนคติที่เป็นกลาง  ๆไม่เป็นไปในทางบวก หรอลบ

การว่จิยัในครัง้นีพ้บวา่กลุม่ตวัอยา่งทีเ่คยชือ้สนิคา้เรา้สแ์บรนดม์จีำนวนทัง้สนิ 298 ราย 
โดยสนิคา้ทีก่ลุม่ตวัอยา่งทกุกลุม่อาย ุ และรายไดม้พีฤตกิรรมในระดบัปานกลางมเีพยีงประ๓ ทเดยีว 
คือ สนิค้าประเภทเคร่ืองใชใ้นหอ้งนํา้ สนิคา้ประเภทอืน่นอกเหนอืจากนีเ้ปน็สนิคา้ทีก่ลุม่ตวัอยา่งม ี
พฤติกรรมการช้ือในระดับต่ํา และสนิคา้ทีม่คีา่เฉลีย่พฤตกิรรมนอ้ยทีส่ดุ ได้แก่ สนิคา้ประะเภทผลติ 
ภณัฑก์ำจดัแมลง
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เหตผุลในการซือ้สนิคา้เฮ้าลแับรนดข์องกลุม่ตวัอย่างทีม่จีำนวนสงูสดุ คือ ราคาไมแ่พง คิด 
เปน็ร้อยละ 82.6 รองลงมาซือ้เพราะความอยากลอง, สนิคา้กำลงัลดราคา, สนิคา้มคีณุภาพด,ี มีของ 
แถม, มหีลายขนาดใหเ้ลอืก, มกีารรับประกนัคณุภาพ, ถกูจดัวางในทีส่ะดดุตา, หบีหอ่สวยงาม, 
เพ่ือนแนะนำ, พนกังานขายแนะนำ, และสุดท้ายคือคนในครอบครัวแนะนำ

เมือ่แจกแจงกลุม่ตวัอยา่งตามความพอใจในสนิคา้ทีซ่อืไปพบวา่ จากกลุม่ตวัอยา่งทีเ่คยซอื 
ท้ัง 298 ราย ส่วนใหญ่รู้เก พอใจคดิเปน็รอ้ยละ 52.7 รองลงมารู้เ ก เฉย  ๆ ตามดว้ยกลุม่ที่ไม่พอใจ 
และไม่พอใจมาก แตห่ากพจิารณาโดยดคูา่เฉลีย่รวมแลว้พบวา่กลุม่ตวัอยา่งมคีวามพอใจอยูใ่น
ระตับสูง

ในดา้นความสนใจทีม่ตีอ่สนิคา้เฮา้ลแับรนดน์ัน้ สนิค้าทีไ่ด้รับความสนใจในระดับสงูมเีพยีง 
ประ๓ทเดยีว ได้แก่สนิคา้ประเภทเครองใชในหอ้งนํา้ ซึง่นบัวา่สอดคลอ้งกบัพฤตกิรรมทีก่ลุม่ตวัอย่าง 
แสดงออกมา นอกนัน้เปน็สนิค้าทีไ่ค้รับความสนใจในระดับปานกลางทัง้สนิ สนิค้าทีไ่ด้รับความสน 
ใจปานกลางและสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมการซือ้ คอืมคีา่เฉลยืลำดบัเดยีวกนัไดแ้ก ่ สนิคา้ประ๓ ท
เครองปรุงอาหาร, ประเภทของขบเคีย้ว, และประเภทผลติภณัฑก์ำจดัแมลง

ก ารท ดสอบ สม ม ต ิฐาน

สมมติฐานท่ี 1 กลุ่มผู้หญิงท่ีมีสักษณะทางประชากรอ้นได้แก่ อายุ การสิกษา รายได้ต่าง 
กัน จะมีทัศนคติต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์แตกต่างกัน

ผลการวิจัย
พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีลักษณะทางประชากรที่ต่างกัน ไม่ว่าจะเป็น อายุ, รายได้, การคืกษา มี 

ทัศนคติต่อสินค้าเฮ้าลัแบรนด้ไม่แตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ซึ่งไม่ยืนยันสมมติฐานที่ 1 ซ่ึงได้ 
กำหนดไว้

สมมติฐานท่ี 2 พฤติกรรมการเปีดรับสารจากการไปร้านค้าปสืก รานค้าส่ง ท่ีมีสินค้าเฮาส์ 
แบรนด์ มีความสัมพันธ์กับความรู้ท่ีมีต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์

ผลการวิจัย
พบว่า พฤติกรรมการเปิดรับสารจากการไปร้านค้าปลีก ค้าส่ง ไม่มีความสัมพันธ์กับความรู้ที ่

มีต่อสินค้าเฮ้าลัแบรนด์ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ซ่ึงไม่ยืนยันสมมติฐานท่ี 2 ที่ได้กำหนดไว้
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สมมติฐานท่ี 3 ความรู้ท่ีมีต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์มีความส้มพันธ์กับทัศนคติต่อสินค้าเฮาส์ 
แบรนด์

ผลการวิจัย
พบว่า ความรู้ที่มีต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ ไม่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด ์

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ซ่ึงไม่ยืนยันสมมติฐานท่ี 3 ที่ได้กำหนดไว้

สมมติฐานท่ี 4 ทัศนคติต่อสินค้าเฮาส์แบรนด์มีความส้มพันธ์กับพฤติกรรมการซ่ึเอสินค้า
เฮ้าส์แบรนด์

ผลการวิจัย
พบว่า ทัศนคติที่มีต่อสินค้าเฮ้าส์เฒรนด์มีความสัมพันธ์ทางบวกกับพฤติกรรมการซื้อสินค้า 

ที่ระคับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 ซ่ึงยืนยันสมมติฐานท่ี 4 ที่ได้กำหนดไว้แต่ทั้งนี้พบความสัมพันธ์ใน 
ระดับปานกลาง

อภิปรายผล

การเปดิรบัสารจากรา้นคา้ปลกี ค้าส่ง จากตารางที ่ 5 จะพบวา่กลุม่ตวัอยา่งมกีารเปดิรบัสาร 
จากทอ็ปสซ์ปุเปอร์มาร์เกต็มากทีส่ดุ เหตทุีเ่ปน็เชน่นีอ้าจเปน็เพราะทอ็ปสซ์ปุฟอรม์ารเ์กต็มจีำนวน 
สาขาในเขตกรุงเทพ ฯ มากถงึ 29 สาขา ในขณะทีบ่ิก๊ซซีปุเปอร์เซน็เตอร์ซึง่เปน็ร้านค้าทีม่กีารเปดิรับ 
รองลงมาม ี 6 สาขา, แมคโครมี 5 สาขา, โฮม เฟรช มาร์ทมี 6 สาขา และจัสโก้มี 10 สาขา การท่ี 
ทอ็ปสมืสีาขามากกวา่รา้นคา้อืน่ นัน่ทำใหโ้อกาสในการเขา้ถงึผูบ้ริโภคมมีากกวา่ สอดคลอ้งกบัผล 
การวจิยัของศนูยวัจิยัไทยพาณชิยท์ีแ่สดงวา่ผูบ้รโิภคใหค้วามสำคญักบัการเลอืกซือ้สนิคา้จากซปุ 
ฟอร์ม'าร์เกต็ทีเ่ดิน'ทางสะดวกเปน็'อนัดับ 1 ประกอบกบัทอ็ปลซ้ปุฟอรม์ารเ์กต็มกีารใขโ้ฆษณาทาง 
โทรทัศน์, วทิย,ุ หนังสิอพิมพ์ และใบปลิว ในการประชาสมัพนัธร์า้นคา้อยา่งเตม็ที ่ ในขณะทีร่า้นคา้ 
อ่ืน  ๆ ทีเ่ลอืกมาสกืษานัน้ทำประชาสมัพนัธโ์ดยการแจกใบปลวิเปน็หสกั และมโีฆษณาทางหนงัลอื 
พมิพ์อยู่ประปราย ดว้ยเหตผุลดงักลา่วนีจ้งึทำใหท้อ็ปสซํปุฟอรม์ารเ์กต็เปน็ทีรู่จ้กัอยา่งกวา้งขวาง
และนำไปสก่ารไปซือ้หาจับจา่ยสนิคา้ในรา้นคา้นีม้ากกว่า

จากตารางท่ี 13 จะเห็นว่าความรู้ที่มีต่อสินค้าเฮาส์แบรนดํยี่ห้อลาวิก้ามสัีดส่วนน้อยที่สุดเม่ือ 
เทียบกับสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ยี่ห้ออื่น  ๆ และน้อยกว่าสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ยี่ห้อจัสโก้ท้ัง  ๆ ที่เป็นสินค้า
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จากจสัโกซ้ปุฟอรม์ารเ์กต็เหมอืนกนั ทัง้นีน้า่จะเนือ่งมาจากวา่ซือ่ยีห่อ้สนิคา้ไม่ได้มคืวามเหมอืนหรอ 
คลา้ยคลงึกบัซือ่รา้นคา้ทีจ่ำหนา่ย จึงไม่เป็นท่ีคุ้นหู คุ้นตาของผู้บ่ร'โภค เชน่เดยีวกบักรณขีองสนิคา้ 
ยี่ห้อบิก๊'ชอ้ยลท์ีม่กืลุม่ตวัอยา่งรูจ้กัมากกวา่เซฟ1ชอ้ยล ์ ท้ัง  ๆ ทีเ่ปน็สนิคา้ของบิก๊ซซีปุเปอร์เซน็เตอร์ 
เหมือนกัน เหตุทีเ่ปน็เชน่นีน้า่จะใชท้ฤษฎกีารวางเง่ือนไขแบบคลาสสกิ ( Assael Henry, 1995 ) มา 
อธิบายได้ กลา่วคอื การเชือ่มโยงซือ่สนิค้ากับซือ่ร้านค้า โดยต้ังซือ่ย่ีหอ้ใหเ้หมอืนหรอคลา้ยคลงึกบัซือ่ 
ร้านค้า จะทำใหผู้บ้รโิภคเกดิการจดจำและระลกึไดง้า่ยกวา่ ทัง้นีเ้พราะจะทำใหผู้บ้ร่โิภคเกดิการเชือ่ม 
โยงสนิค้ากบัร้านค้า และ!ได้วา่สนิคา้ยีห่อ้ดงักลา่วเปน็สนิคา้ของรา้นคา้นัน้  ๆ แต่สำหรับสนิค้าย่ีหอ้ 
ลาวิกา้ และย่ีห้อเซฟข้อยสํน้ันไม่ได้มืคำไหน หรอิพยางคใัดกอ่ใหเ้กดิการเชือ่มโยงทีด่ไีดเ้ลย ถา้เทยีบ 
กับสินค้าย่ีห้ออ่ืน  ๆ ท่ีได้คดัเลอืกมาคกืษา โดยเฉพาะย่ีหอ้เซพชอ้ยล์ฃองบิก๊ซ ี และซุปเปอร์เซฟของ 
โลตัสซุปฟอร์มาร์๓ ตน้ันมืผู้บรโภคบางล่วนมักจำยีห่อ้และรา้นคา้สลบักนั

จากตารางท่ี 27 ที่แสดงความพอใจในสินค้าของกลุ่มตัวอย่าง จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคล่วน 
ใหญ่พอใจ รองลงมาคือเฉย  ๆ แต่ผู้ท่ีพอใจมากนั้นไม่มเีลย ท้ังน้ีน่าจะเป็นเพราะสินค้าเฮ้าลัแบรนด์ท่ี 
ร้านค้าจำหน่ายนั้นเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคมืความเกี่ยวพันตํ่า ผู้บริโภคจึงต้องการความพอใจแค่ใน
ระดับยอมรับได้ก็เพียงพอแล้ว ซ่ึงเป็นไปตามทัศนะของ Krugman ที่ว่าผู้บริโภคที่มืความเกี่ยวพันตํ่า 
กับสินค้าประ๓ ทใด ก็ต้องการให้สินค้าตอบสนองความพอใจในระดับพื้นฐานแค่ยอมรับได้ มากกว่า 
จะคาดหวังให้สินค้าตอบสนองความพอใจได้อย่างดีเยี่ยม

สำหรับสินค้าประ๓ ทเครองใช้ในห้องนํ้า, ประเภทอาหาร, ประ๓ ทเครื่องด่ืมไม่ผสม
แอลกอฮอล์, และประเภทเครื่องปรุงอาหารที่กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการซื้อมากเป็นอันดับ 1, 2, 3, 
และ 4 ตามลำดับนั้นที่เป็นเช่นนี้อาจจะเนื่องมาจากว่า เป็นสินค้าเฮ้าล์แบรนด์เพียงไม่กี่ประ๓ ทท่ีทุก 
ร้านค้าผลิตออกมาวางจำหน่ายเหมือนกันหมด ที่เห็นไค้ชัดเจนก็คือ สำลี กระดาษขำระ กระดาษ 
เช็ดหน้า ช้าวสาร น้ัามันพีซ น้ัาด่ืมบรรจุขวด และเครื่องปรุงอาหารต่าง  ๆ อีกทั้งสินค้าประ๓ ทนี้เป็น 
สินค้าที่ต้องใช้เป็นประจำทุกวัน โดยเฉพาะพวกกระดาษขำระ กระดาษเช็ดหน้า จึงเป็นผลให้ต้องซื้อ 
หาบ่อยกว่าสินค้าประ๓ ทอ่ืน ๆ

หากพิจารณาโดยรวมแล้วพบว่ากลุ่มตัวอย่างทุกช่วงอายุมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าเฮ้าล์ 
แบรนดีไม่ต่างกัน คือมืพฤติกรรมอยู่ในระดับตํ่า แต่ถ้าพิจารณาเฉพาะสินค้าประ๓ ทอาหารและ 
เครื่องปรุงอาหารพบว่ากลุ่มอายุ 36 -  45 ปีมืพฤติกรรมการซื้อสินค้าเฮ้าล์แบรนด์บ่อยกว่ากลุ่มอายุ
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อื่น  ๆ คือ อย ู่ในระดับปานกลางซึ่งข ัดก ับงานวิจ ัยของ Cunningham, Isabella C.M. and others 

( 1982 ) ซ ึ่งทำการคืกษาความนิยมและการรับรู้ส ินค้าแบรนด์เนมระดับประเทศ ( National Brand ) 

ส ินค ้าเฮ ้าส ์’แบรนด์ และสินค้าแบรนด์เล็ก  ๆ ( Generic Brand ) โดยทำการคืกษาเฉพาะอาหาร 

กระป ๋องพบว่ากล ุ่มต ัวอย ่างท ี่ม ีอาย ุน ้อยกว่า 35 ปีม ีความน ิยม ซ้ือส ินค ้าเฮาส ์’แบรนด์ มากกว ่ากลุ่มท ี่ 

ม ีอายุเก ินกว่า 35 ปีขึ้นไป การที่กลุ่มผ ู้หญ ิงอายุ 36 -  45 ปีในเขตกรุงเทพ ฯ มีพฤติกรรมการซื้อสิน 

ค ้าเฮ ้าส ์’แบรนด ์ประเภทอาหารและเคร ื่องปร ุงอาหารบ ่อยกว ่ากล ุ่มอาย ุอ ื่นน ั้นน ่าจะเป ็นเพราะกล ุ่ม  

อายุ 36 -  45 เป ็นกัยที่ผ ู้หญ ิงส่วนใหญ่มีครอบครัวแล้วจึงน ิยมไปซื้อวัตถุดิบในการทำอาหารมาทำ 

ทานเองท ี่บ ้านมากกว ่าออกไปร ับ ประทานอาหารนอกบ ้านท ั้งน ี้นอกจากประหยัดกว่าแล ้วคนกลุ่มน ี้ 

ยังเป ็นกลุ่มที่ต ้องรับผิดซอบซื้อสินค้าอุปโภค บริโภคเข้าบ ้านมากกว่ากลุ่มอ ื่น ส ังเกตได ้จากค ่าเฉลี่ย 

ของความบ่อยครั้งในการไปร้านค้า (ตารางที่ 8) และค่าเฉลี่ยของเวลาที่ใชในการซื้อส ินค้า (ตารางที่

1 1 ) ที่แสดงให้เห็นว่ากลุ่ม 3 6 -4 5  ปี ม ีค ่าเฉลีย่ท ี่ส ูงกว ่ากล ุ่มอาย ุอ ื่น

ในส ่วนของพฤต ิกรรมการซ ื้อท ี่จำแนกตามรายได ้ และการค ืกษาพบว ่า กล ุ่มท ี่ม ีรายได ้ต ํ่ากว ่า

10,000 บาทต ่อเด ือน  และม ีการส ืกษาต ํ่ากว ่า ม.3 น ั้นม ีค ่าเฉล ี่ยพฤต ิกรรมการซ ื้อส ูงกว ่ากล ุ่มอ ื่น   ๆ

รายได ้เป ็นต ัวแปรท ี่ม ีบทบาทใกล ้เค ียงก ับต ัวแปรการค ืกษา เน ื่องจากเป ็นต ัวแปรท ี่ม ีความส ัมพ ันธ ์

ระหว่างก ันส ูงมาก โดยเฉล ี่ยแล ้วคนท ี่ม ีการค ืกษาส ูงม ักจะม ีรายได ้ปานกลางถ ึงส ูง ส ่วนคนท ี่ม ีการ  

ค ืกษาต ํ่าน ั้น  ส ่วนใหญ ่ม ักม ีรายได ้น ้อยถ ึงปานกลาง ไม ่ค ่อยม ีรายได ้ส ูง ( อ ้างในการว ิเคราะห ์ผ ู้ร ับ  

สารย ุบล เบ ็ญ จรงค ์ก ิจ : 2534 ) จ ึงอาจกล ่าวได ้ว ่ากล ุ่มท ี่ม ีก ารค ืกษาต ํ่ากว ่า ม.3 รณมีรายได ้น ้อย 

ฉะน ั้นการซ ื้อส ินค ้าเฮ ้าส ์แบรนด ์เป ็นการจ่ายเง ินท ี่ประหย ัด และเหมาะก ับฐานะทางเศรษ ฐก ิจ  ส ่วน  

กล ุ่ม ท ี่ม ีก ารส ืกษ าส ูงกว ่าม ีรายได ้ม ากกว ่าความสามารถใน การซ ื้อส ิน ค ้าท ี่ราคาแพ งกว ่าส ิน ค ้าเฮาส ์’ 

แบรนค์จ ึงม ีมากกว่า หร ืออาจเป ็นได ้ว ่ากล ุ่มท ี่ม ีการค ืกษาส ูงรายได ้ส ูง ม ีกำล ังทร ัพ ย ์มากพอท ี่จะซ ื้อ  

ส ินค ้าคร ั้งละมาก  ๆ โดยท ี่ไม ่ต ้องไปซื้อปอย  ๆ แต ่กล ุ่มท ี่ม ีการค ืกษาต ํ่ารายได ้ต ํ่าม ีกำล ังทร ัพย ์น ้อย  

การซ ื้อส ินค ้าจ ึงต ้องซ ื้อท ีละน ้อย  ๆ แต ่ปอยคร ั้งกว ่า เหต ุผลน ี้น ับ เป ็น เร ื่องของภาวะเศรษฐก ิจของแต ่ 

ละบ ุคคล ซ ึ่งน ับเป ็นป ัจจ ัยภายนอกท ี่ม ีผลต ่อพฤต ิกรรมการซ ื้อ  ( พนา ทองม ีอาคม, 2528 ) นอก 

จากน ี้ก ารส ืกษาพฤต ิกรรมการซ ื้อส ินค ้าประเภทอาหารท ี่จำแนกตามการค ืกษาย ังพ บว ่ากล ุ่มท ี่ม ีการ  

ค ืก ษ า ต ํ่า ม ีพ ฤ ต ิก ร ร ม ก า ร ซ ื้อ อ ย ู่ใ น ร ะ ด ับ ส ูง ก ว ่า ก ล ุ่ม ท ี่ม ีก า ร ค ืก ษ า ส ูง ซ ึ่ง ข ัด ก ับ ง า น ว ิจ ัย ข อ ง  

Cunningham, Isabella C.M. and others ( 1982 ) ท ี่พบว ่ากล ุ่มท ี่ม ีการค ืกษาส ูงม ีความน ิยมซ ื้อ  

อาหารกระป ๋องท ี่เป ็น เฮ ้าส ัแบรนด ์ และส ินค ้าแบรนด ์เล ็ก  ๆ ( Generic Brand ) มากกว ่ากล ุ่มท ี่ม ีก าร  

คืกษาต ํ่า การท ี่กล ุ่มท ี่ม ีการค ืกษาต ํ่าในบ ้านเราม ีพฤต ิกรรมการซ ื้อส ินค ้าเฮ ้าส ัแบรนด ้'ประเภทอาหาร
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และเครองปรุงอาหารบ่อยกว่านั้นน่าจะเป็นเพราะเหตุผลทางเศรษฐกิจของแต่ละบุคคลตามที่ได้ 
กล่าวไว้ข้างต้น

จากตารางท ี่ 22 พบว ่ากล ุ่มต ัวอย ่างม ีพฤต ิกรรมการซ ื้อส ินค ้าอย ู่บ ้าง โดยเฉพาะส ินค ้า 

ประ๓ทเครองไข้ในห ้องน ํ้าเป ็นส ินค ้าท ี่กล ุ่มต ัวอย ่างม ีพฤต ิกรรมการซ ื้อมากกว ่าส ินค ้าประนาทอ ื่น   ๆ
คือ จ ัดอย ู่ในระด ับปานกลาง นอกน ั้น เป ็นส ินค ้าท ี่กล ุ่มต ัวอย ่างม ีพฤต ิกรรมการซ ื้อในระด ับต ํ่า

ล ักษณะพฤต ิกรรมข ้างต ้นน ี้น ่าจะเป ็นไปตามแนวค ิดเก ี่ยวด ับพฤต ิกรรมการซ ื้อโดยท ี่ไม ่ได ้วางแผน  

( Assael Henry , 1995 : 154 ) กล ่าวค ือ ก ่อนไปร้านค ้าไม ่ว ่าผ ู้บร ิโภคจะวางแผนประเภทส ินค ้าท ี่ 

ต ้องการซ ื้อล ่วงหน ้าหรือไม ่ก ็ตาม แต่สำหร ับย ี่ห ้อท ี่จะซ ื้อน ั้นผ ู้บร ิโภคไม ่ได ้ม ีการวางแผนล่วงหน ้า เมื่อ 

เข้าไปในร้านค้าเห ็นสิงกระตุ้น จ ึงเก ิดพฤต ิกรรมการซ ื้อด ้วยความร ู้ล ืกช ั่วแล ่นข ึ้นด ังจะเห ็นได ้จากตา 

รางที่ 26 ท ี่แสดงว ่ากล ุ่มต ัวอย ่างซ ื้อส ินค ้าเฮ ้าล ัแบรนด ์เพราะเห ็นส ินค ้าราคาไม ่แพง อยากลอง และ 

ส ินค ้ากำล ังลดราคา ตามลำด ับ  1 -  3 ซ ึ่งสอดคล ้องด ับแนวค ิดด ังกล ่าวข ้างต ้นท ี่ว ่าผ ู้บร ิโภคต ้องการ  

แสวงหาความหลากหลายและแปลกใหม ่ จ ึงต ัดส ินใจซ ื้อด ้วยความร ู้ส ิกช ั่วแล ่น  ( Impulse Buying ) 

ซ ึ่งเก ิดจากการได ้ร ับอ ิทธ ิพลจากส ิงกระต ุ้นกายในร ้านค ้าเซน การจ ัดวางส ินค ้า ณ  จ ุดขาย, ราคาท ี่ถ ูก  

กว่า เป็นต้น ประกอบด ับป ัจจ ัยภายใน  เซ่น ร ้ล ืกไม ่พอ'ไจหรือเก ิดความเบ ื่อหน ่าย ส ินค ้าเด ิม  อ ีกท ั้งส ิน  

ค ้าด ังกล ่าวเป ็นส ินค ้าท ี่ผ ู้บร ิโภคม ีความเก ี่ยวพ ันต ํ่า ม ีความเล ืยงในด ้านต ่าง  ๆ ไม ่ส ูงมากน ัก ผู้บริโภค 

จึงไม ่น ิยมหาข ้อม ูลก ่อนซ ื้อ ซ ึ่งสอดคล ้องด ับงานว ิจ ัยสำรวจพฤต ิกรรมผ ู้บร ิโภคในสหรัฐอเมร ิกาโดย  

Meyer Research Center ของ POPAI ไนปี 1995 ท ี่พบว ่า กว ่าร ้อยละ 70 ของการต ัดส ินใจซ ื้อเก ิด  

ขึ้นในห ้างสรรพสินค ้า หรือ ณ  จ ุดขาย และกว ่าร ้อยละ 50 ของการซ ื้อท ี่ไม ่ได ้วางแผนล่วงหน ้าเป ็นการ 

ซ ื้อเพราะเห ็นการจ ัดแสดงส ินค ้าท ี่ช ั้นวาง

จากตารางที่ 26 จะเห ็นว่าป ัจจ ัยท ี่ม ีอ ิทธิพลต่อการเล ือกซ ื้อส ินค ้าเฮ ้าล ัแบรนด์ของกลุ่มต ัว 

อย่างมากที่ส ุดได้แก่ ราคาที่ไม่แพง ซ ึ่งสอดคล้องด ับงานวิจ ัย “ พฤติกรรมผู้บริโภคไทยยุควิกฤติ 

เศรษฐกิจและมุมมองล่ป ี 2000 “ ของบริษ้ทโอกิลวี่ แอน ด ์ เมเธอร์ และงานวิจ ัย “ รูปแบบการ 

จับ'จ่าย'ไน'ซุปฟอร์ม'าร์เก็ต “ ของศูนยํว ิจ ัยไทยพาณิชย์ท ี่แสดงว่า ผ ู้บริโภคยังให ้ความสำคัญด้าน 

ราคาสินค้าท ี่ไม ่แพงเป ็นปัจจ ัยหลักเน ื่องด ้วยผู้บริโภคล่วนใหญ ่ย ังไม ่เช ื่อว่าภาวะเศรษฐกิจในปีน ี้จะด ี 

ขึ้น ส่วนปัจจัยท ี่ม ีอ ิทธิพลต่อการเลือกซื้อส ินค้าเฮ ้าล ัแบรนด์ของกลุ่มต ัวอย่างน ้อยที่ส ุดได้แก ่ คำแนะ 

นำจากครอบครัว และเพื่อน ท ั้งน ี้เป ็นไปตามลักษณะของผู้บริโภคที่ม ีความเกี่ยวพ ันตํ่าฃอง

Krugman ที่ว ่ากลุ่มอ ้างอิงไม่ม ีอ ิทธิพลในการตัดสินใจสำหรับผู้บริโภคที่ม ีความเกี่ยวพันตํ่า เมื่อสิน
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ค ้า เฮ ้า ล ัแ บ ร น ด ์เป ็น ส ิน ค ้า ท ี่ม ีค ว า ม เก ี่ย ว พ ัน ต ํ่า ส ำ ห ร ับ ผ ู้บ ร ิโ ภ ค  ก ล ุ่ม อ ้า ง อ ิง ด ัง ก ล ่า ว จ ึง แ ท บ ไ ม ่ม ีอ ิท ธ ิ 

พ ล ต ่อ ก า ร ต ัด ส ิน ใ จ ซ ื้อ

สมมติฐานท ี่ 1 ก ล ุ่ม ผ ู้ห ญ ิง ท ี่ม ีล ัก ษ ณ ะ ท า ง ป ร ะ ช า ก ร อ ัน ไ ด ้แ ก ่ อ า ย ุ ก า ร ส ึก ษ า  ร า ย ไ ด ้ต ่า ง  

ก ัน  จ ะ ม ีท ัศ น ค ต ิต ่อ ส ิน ค ้า เฮ ้า ล ัแ บ ร น ด ์แ ต ก ต ่า ง ก ัน

พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ รายได้ การสึกษาต่างกัน มี,ทัศนคติต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนดัไม่แตก 
ต่างกัน ซึ่งอาจเป็นเพราะสินค้าเฮ้าลัแบรนด์เป็นสินค้าที่มีความเกี่ยวพันตํ่า การเกิดทัศนคติภายใต ้
รูปแบบขบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าที่มีความเกี่ยวพันตํ่าสำหรับผู้บริโภคนั้น จะเป็นไปในลักษณะที่ผู้ 
บริโภคมีความรู้ต่อสินค้าไม่มากจึงไม่มีความรู้สึกไปในทางบวก หรือลบเป็นพิเศษ จนกว่าจะได้ลอง 
ใช้สินค้า ( Solomon, Michael R., 1996 ) ดังจะเห็นได้ว่าทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างที่จำแนกตาม 
อายุ รายได้ หรือการสึกษานั้นล้วนมีทัศนคติที่เป็นกลางต่อสินค้าเฮ้าลัแบรนด์ทั้งสิน จึงเป็นไปได้ว่า 
ทัศนคติต่อสินค้าเฮ้าลัแบรนด์ของกลุ่มตัวอย่างจะเกิดขึ้นอย่างชัดเจนหลังจากได้ลองใช้สินค้าเฮ้าลั 
แบรนด์หลากหลายประเภทพอที่จะเกิดทัศนคติได้ดังเช่นแนวคิดเกี่ยวกับความเกี่ยวพันตํ่าของ 
Krugman ( Assael Henry 1 1995 : 158 ) ที่กล่าวว่าผู้บริโภคที่มีความเกี่ยวพันตํ่ากับสินค้าประเภท 
ใดจะทำการประเมินสินค้านั้นหลังจากที่ได้ซื้อไปลองใช้แล้ว อีกทั้งการสึกษาทัศนคติในครั้งนี้ทำ
สึกษๆกับสินค้าเฮ้าลัแบรนด์โดยรวมหลาย ๆ ยี่ห้อ เป็นไปได้ว่ากลุ่มตัวอย่างที่เคยใช้สินค้าเฮ้าล ั
แบรนด์เพียงไม่กี่ยี่ห้ออาจจะมีความไม่แน่ใจในคุณลักษณะ และคุณภาพของสินค้าเฮ้าลัแบรนดยี่ห้อ 
อื่นๆว่าจะเทียบเท่ากับที่ตนเองเคยใช้หรือไม่จึงเลือกที่จะแสดงทัศนคติที่เป็นกลาง

สมมติฐานท ี่ 2  พ ฤ ต ิก ร ร ม ก า ร เป ิด ร ับ ส า ร จ า ก ก า ร ไ ป ร ้า น ค ้า ป ล ีก  ร ้า น ค ้า ส ่ง  ท ี่ม ีส ิน ค ้า เอ ้า ล ั 

แ บ ร น ด ์ม ีค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ก ับ ค ว า ม ร ู้ท ี่ม ีต ่อ ส ิน ค ้า เอ ้า ล ัแ บ ร น ด ์

จากการสึกษาพบว่า พฤติกรรมการเปิดรับสารจากการไปร้านค้าปลีก ค้าล่งไม่มีความ
สัมพันธ์กับความรู้ที่มีต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ เมื่อพิจารณาจากตารางที่ 12 จะพบว่ากลุ่มตัวอย่างม ี
การเปิดรับสารจากการไปร้านค้าปลีก ค้าล่งอยู่ในระดับปานกลาง แต่ความรู้ที่มีต่อสินค้าตามตาราง 
ท่ี 14 จัดว่าอยู่ในระดับตํ่า ทั้งนี้อาจเป็นได้ว่าความบ่อยครั้งในการไปร้านค้าส่วนใหญ่ที่อยู่ในระดับ 
เดือนละ 1 -  2 คร้ัง และระยะเวลาที่ใช้ในการซื้อสินค้า 1 -  2 ชั่วโมงนั้นไม่มากนักดังนั้นกลุ่มตัวอย่าง 
จึงเลือกให้ความสนใจสินค้าที่เป็นที่รู้จักดือยู่แล้วในตลาด ซึ่งเป็นไปตามแนวคิดทฤษฎีการเปิดรับ
สาร ( A t k in ,1 9 7 3  ) ที่ว่าผู้รับสารมีแนวโน้มที่จะเลือกจดจำข้อมูล ข่าวสารเฉพาะที่ตรงกับความสน 
ใจ ความต้องการ ทัศนคติของตนเอง และจะลืมในส่วนที่ตนเองไม่สนใจ ดังนั้นเมื่อกลุ่มตัวอย่างให้
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ความสนใจในสินค้าเร้าส ์แ บ ร น ด ์น้อย จึงอาจ1จะมีส่วน'ทำ'ให้ความรู้ท่ีมีต่อสินค้าเร้าส์แบรนด์'น้ันค่อน 
ข้างตํ่า อีกทั้งงานวิจัยของโอกิลวี่ แอนด์ เมเธอร์ยังแสดงว่าผู้บริโภคมักเลือกไปซื้อสินค้าจากร้านค้าที่ 
สะดวกในการเดินทาง ซึ่งมักเป็นร้านค้าใกล้บ้าน หรอท่ีทำงาน และเมื่อไปที่ใดแล้วก็มักจะไปเป็น 
ประจำ จึงเป็นเรื่องธรรมดาที่ผู้บริโภคจะมีความรู้ต่อสินค้าเร้าสัเฒรนด ์ก ับ ร้านค้าที่จำหน่ายค่อนข้าง 
จำกัด เพราะการประชาสัมพันธ์สินค้าเร้าสัเฌรนด์ของร้านค้าล่วนใหญ่นั้นมักทำกันแ ค ่ภายในร้านค้า 
โดยเน้นที่การจัดวางสินค้าให้สะดุดตา แสดงป้ายราคาตัวใหญ่ ๆ และแจกใบปลิวแสดงราคาที่ทาง 
เข้าร้านค้า ซึ่งเป็นไปตามทฤษฎีการเปิดรับสารในข้อที่ว่าผูร้ ับ สารมีแนวโน้มที่จะเลือกสนใจข้อมูลข่าว 
สารจากแหล่งใดแหล่งหนึ่ง โดยเลือกตามความคิดเห็นหรือความสนใจของตน แต่เมื่อพิจารณา
เปรียบเทียบการเปิดรับสารจำแนกตามอายุ ( ตารางท่ี 12 ) และความรู้ที่มีต่อสินค้าเร้าสัแบรนด ์
จำแนกตามอายุ ( ตารางท่ี 14 ) จะเห็นว่ากลุ่มอายุ 26 -  35 และกลุ่มอายุ 36 -  45 ซึ่งมีการเปิดรับ 
สารจากร้านค้าปลีก ค้าล่งมากกว่ากลุ่ม 16 -25 นั้นมีค่าเฉลี่ยความรู้เกี่ยวก ับ สินค้าเร้าส ์แ บ รนด์มาก 
กว่ากลุ่ม 16 -  25 อยู่เล็กน้อย จึงเป็นไปได้ว่าถ้าเพิ่มจำนวนกลุ่มตัวอย่างมากกว่านี้อาจเห็นความ 
สัมพันธ์ระหว่างกันชัดเจนข้ึน

สมมติฐานทื่ 3 ความรู้ที่มีต่อสินค้าเร ้าส์แบรนด์มีค'วามสัมพันธ์กับทัศนคติต่อสินค้าเร ้าส ์

แ บ ร น ด ์

จากการคืกษาพบว่า ความรู้ที่มีต่อสินค้าเร้าส์แบรนด์ ไม่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อสิน 
ค้า นั้นคือถึงแม้กลุ่มตัวอย่างจะมีความรู้ต่อสินค้าเร้าส์แบรนด์ในระดับตํ่า แต่ก็มีทัศนคติที่เป็นกลาง 
ต่อสินค้า ทั้งนี้อาจเนื่องจากว่ากลุ่มตัวอย่างมีความรู้ต่อสินค้าน้อย และไม่มากพอที่จะทำให้ทัศนคต ิ
เอียงไปทางบวกหรือลบอย่างชัดเจน และเป็นไปได้ว่าคุณภาพของสินค้าเร้าส์แบรนดํดืไม่เท่าสินค้า 
แบรนด์เนมที่เป็นผู้นำในตลาดผู้บรืโภคจึงเลือกที่จะแสดงทัศนคติอย่างเป็นกลาง  ๆ อีกทั้งทัศนคติต่อ 
สินค้าเร้าส์แบรนดํซึ่งเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันตํ่านั้น น่าจะเป็นทัศนคติแบบที่จะเกิดขึ้น 
โดยการเรียนรู้จากพฤติกรรม ( Attitude Based on Behavioral Learning ) คือผู้บริโภคมีความรู้ต่อ 
สินค้าไม่มากนัก และ'ไม่มีความรู้สืก'ชอบหรือ1ไม่'ชอบเป็น'พิเศษ แต่จะเกิดความP กชอบ ไม่ชอบภาย 
หลังจากที่ได้ทดลองใช้ นั้นหมายถึงพฤติกรรมจะเป็นตัวกำหนดทัศนคติ ( Solomon, Michael R., 
1996 ) ดังนั้นการที่ความรู้ไม่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติจึงเป็นไปได้ดังคำกล่าวของ แนนซี ชวาทซ์ 
( อ้าง,ในสุรีย์ จันทร์โมลี, 2526 ) ท่ีว่า ความรู้และทัศนคติต่างทำให้เกิดการปฏิบัติได้ โดยที่ความรู้ 
และทัศนคติไม่จำเป็นต้องมีความสัมพันธ์กัน การที่พฤติกรรมการซื้อสินค้าเร้าสัแบรนด์จะกำหนดทัศ
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นคติได้ดีพอ ผู้บริโภคน่าจะต้องมีพฤติกรรมการชื้อสินค้าเอ้าส์แบรนด์หลากหลายประเภท หลาก 
หลายยี่ห้อมากพอ

สมมติฐานที่ 4 ทัศนคติต่อสินค้าเอ้าส์แบรนด์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการชื้อสินค้า 
เอ้าส์แบรนด์

พบว่าทัศนคติต่อสินค้าเอ้าสัแบรนด์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการชื้อสินค้า อย่างมีนัย
สำคัญทางสถิติ ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ จากตารางที่ 17 จะเห็นว่ากลุ่มตัวอย่างมีทัศนคต ิ
ต่อสินค้าเอ้าส์แบรนด์เป็นกลางโดยค่อนไปทางดี จึงมีพฤติกรรมการชื้อสินค้าเอ้าส์แบรนด์อยู่บ้าง น่ัน 
หมายความ1ว่าผู้ท่ีมี'ทัศนคติ,ไม่ดี ก็จะไม่ช้ือ ตังเซ่นท่ีแนนซี ชวาทช์ กล่าวถึงการเปลี่ยนแปลงพฤต ิ
กรรมของคนว่ามีความสัมพันธ์ระหว่างความ! ทัศนคติ และการปฏิบัติตัวในรูปแบบ 4 ประการตังนี้

1. ทัศนคติเป็นตัวกลางที่ทำให้เกิดการเริยนรู้และการปฏิบัติ ตังนั้นความรู้มีความสัมพันธ ์
กับทัศนคติ และมีผลต่อการปฏิบัติ

2. ความรู้และทัศนคติมีความสัมพันธ์กัน และทำให้เกิดการปฏิบัติตามมา
3. ความรู้และทัศนคติต่างทำให้เกิดการปฏิบัติได้ โดยที่ความรู้และทัศนคติไม่จำเป็นต้องม ี

ความสัมพันธ์กัน
4. ความ!มีผลต่อการปฏิบัติทั้งทางตรงและทางอ้อม

การที่ร้านค้าให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าเอ้าส์แบรนด์น้อย และมักกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการชื้อ 
ก่อนโดยใช้ราคา และการจัดวางสินค้าที่สะดุดตาเป็นตัวกระทำ ซึ่งกลยุทธ์ทางการตลาดตังกล่าวทำ 
ให้เกิดการชื้อแต่ไม่ได้ทำให้ผู้บริโภครู้ลืกว่าสินค้านั้นมีคุณค่าทางจิตใจที่สำคัญ ประกอบกับสินค้าที่ 
เลือกมาทำเป็นสินค้าเอ้าส์แบรนด์มักเป็นสินค้าที่มีความเกี่ยวพันตํ่า การเกิดพฤติกรรมจึงไม่ซับซ้อน 
มากนัก กลุ่มตัวอย่างโดยส่วนใหญ่จึงมีพฤติกรรมการชื้ออยู่บ้าง แต่ในบางกลุ่มตัวอย่างที่มีพฤติ 
กรรมการชื้อค่อนข้างตํ่าน้ัน อาจขึ้นอยู่กับพฤติกรรมการชื้อสินค้าประ๓ ทต่าง ๆ ของแต่ละบุคคลด้วย 
เพราะ บางคนอาจนิยมชื้อสินค้าบางประ๓ ทครั้งละมาก ๆ เพราะได้ราคาถูกกว่า อีกทั้งยังประหยัด 
เวลาและค่าใช้จ่ายในการเดินทาง แต่บางคนอาจนิยมชื้อสินค้าครั้งละน้อย ๆ เพราะไม่อยากเลืยเงิน 
คร้ังละมาก ๆ หริอเพราะมีทำเลที่อยู่อาคัยใกล้กับร้านค้า จึงไม่เลืยเวลาและค่าใช้จ่ายในการเดินทาง 
มากนัก ซึ่งปัจจัยทั้งหลายเหล่านี้ล้วนเป็นปัจจัยภายใน ( Schiffman and Kanuk, 1994 ) และภาย 
นอก ( พนา ทองมีอาคม, 2528 ) ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจช้ือของผู้บริน่าค
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ข ้อ เส น อ แ น ะ ท ั่ว ไ ป

1. จากการสืกษาทัศนคติต่อสินค้าเอ้าสัแบรนด์พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เห็นว่าสินค้า 
เอ ้าส์’แบรนด์มืคุณภาพคุ้มค่าก ับราค า1จ'รง แต่ยัง'ไม่รู้สืก1ว่าสินค้าเฮ้าสัแบรนด์มีคุณภาพด ี
นั่นแสดงว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มองว่าการที่สินค้าเอ้าสัแบรนด์ราคาถูก เพราะมีคุณ 
ภาพตํ่ากว่าสินค้าแบรนด์เนมที่เป็นผู้นำในตลาดจึงได้ตั้งราคาถูก อีกทั่งความรู้ที่มีต่อ 
สินค้าเฮาส์’แบรนด์ของกลุ่มตัวอย่างนั้นยังจัดว่าน้อย และกลุ่มตัวอย่างจะรับรู้ข่าวสาร 
ของสินค้าจากการเห็นการจัดวาง ณ จุดขายเป็นส่วนใหญ่ นอกจากนืการสืกษาปัจจัยที่ 
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจชื้อพบว่า พนักงานขาย ซ่ึงเป็น 1 ในส่วนประกอบด้านการส่ง 
เสรมการตลาด ( Promotion ) มีอิทธิพลน้อยมาก ตัง'นั้นร้านค้าผู้ผลิตสินค้าเฮาส์แบรนด์ 
จึงควรพัฒนากลยุทธ์การลีอสารทางการตลาดด้านอื่น ๆ โดยเฉพาะปัจจัยด้านผลิต 
ภัณฑ์ ( Product ) และปัจจัยด้านการส่งเสรมการตลาด ( Promotion ) ในทุก ๆ ส่วน 
นอกเหนือจากการใช้ราคามาเป็นตัวกระตุ้นพฤติกรรมเพียงอย่างเดียว ทั่งนี้สามารถเห็น 
ได้จากการส่งเสรมการตลาดของร้านค้าประเภทผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ และความงาม 
จากต่างประเทศที่ใช้ยุทธวิธีหลากหลายในการส่งเสริมการขายสินค้าเอ้าสัแบรนด์ นอก 
เหนือจากการใช้ราคาเพียงอย่างเดียว เข่น ร้านบูทสั ส่งเสริมสินค้าเอ้าสํ’แบรนตัฃองตัว 
เองโดยการแจกบัตรกำนัลส่วนลด 100 บาท ใช้ลดได้เมื่อซื้อสินค้ายี่ห้อของบู๊ฑส์’ครบ 
500 บาท หริออย่างกรณีร้านวัตสันที่ให้คะแนนสะสมแต้ม 1 ดวง เมื่อชื้อสินค้าประ๓ ท 
ใด ยี่ห้อใดก็ได้ภายในร้านครบ 100 บาท และทางร้านยังร่วมกับนิตยสารคลีโอโดยแจก 
บัตรสะสมแต้มให้ผู้ซ้ือนิตยสารฟรี 5 ดวง โดยแต้มตังกล่าวมีมูลค่า 100 บาท / แต้ม ใช้ 
สะสมเพื่อแลกชื้อสินค้าหริอเครื่องสำอางยี่ห้อวัตสัน เป็นต้น

2 .  ก า ร ต ั้ง ซ ื่อ ส ิน ค ้า เอ ้า ส ัแ บ ร น ด ์ค ว ร ต ั้ง ซ ื่อ ใ ห ้เห ม ือ น ห ร ิอ ค ล ้า ย ก ับ ซ ื่อ ร ้า น ค ้า ใ ห ้ม า ก ท ี่ส ุด  

เพ ื่อ ท ำ ใ ห ้ผ ู้บ ร ิโ ภ ค เก ิด ก า ร เช ื่อ ม โ ย ง แ ล ะ จ ด จ ำ ไ ด ้ง ่า ย ก ว ่า  อ ีก ท ั่ง ย ัง ส ะ ด ว ก แ ล ะ ป ร ะ ห ย ัด  

ใ น ก ร ณ ีท ี่ต ้อ ง ก า ร โ ฆ ษ ณ า ร ้า น ค ้า แ ล ะ ส ิน ค ้า เอ ้า ส ัแ บ ร น ด ์ข อ ง ร ้า น ค ว บ ค ู่ก ัน ไ ป

ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยครั้งต่อไป
1. การวิจัยครั้งนี้ทำการสืกษาทัศนคติต่อสินค้าเอ้าส์แบรนด์โดยทั่วไปทั่งของผู้ที่เคยซื้อใช้ 

และไม่เคย สำหรับการวิจัยครั้งต่อไปควรทำการวิจัยทัศนคติต่อสินค้าเอ้าสัแบรนด์ของผู้ 
ท่ีเคยชื้อ และควรเป็นผู้ที่มีพฤติกรรมซ้ือใช้ค่อนข้างบ่อยเพ่ือที่จะได้เห็นทัศนคติที่ชัดเจน
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กว่าน้ี ทั้งนี้เพราะสินค้าเฮ้าลัเฒรนด์ที่ผลิตออกมาส่วนใหญ่เป็นสินค้าที่มีความเกี่ยวพัน 
ค่อนข้างต่ํา การเกิดทัศนคติต่อสินค้าประเภทนี้จะเห็นได้ซัดหลังจากได้ลองใช้สินค้าแล้ว

2 . ห้างสรรพสินค้าหลายแห่งนิยมผลิตสินค้าเฮ้าลัแบรนด์ประเภทอื่น  ๆ นอกเหนือจากสิน 
ค้าอุปโภค ปริ'โภค อันได้แก่ สินค้าประเภทเลือผ้า เครองแต่งกาย เครองหนัง เครอง 
ประดับ อุปกรณ์สำนักงาน แต่มักมีการใช้ชื่อยี่ห้อที่ไม่ลือว่าเป็นสินค้าของห้างร้านนั้น  ๆ
ดังนั้นงานวิจัยชิ้นต่อไปอาจทำการสืกษาถึงทัศนคติต่อสินค้าเฮ้าลัแบรนด์ประเภทเหล่า 
น้ี โดยเลือกทำวิจัยกับลูกค้าประจำของห้างร้าน หรือทำการลัมภาษณ์แบบเจาะลึกกับ 
กลุ่มห้างร้านที่จำหน่ายสินค้าเฮ้าลัแบรนด์ประเภทดังกล่าวถึงแนวทางในการเลือกสินค้า 
เพื่อมาผลิตเป็นสินค้าเฮ้าส์แบรนด์มาตรฐานสินค้าและ ผลตอบรับของผู้บรืโภค

ข้อจำกัดในการทำวิจัย
การวิจัยครั้งนี้สืกษาทัศนคติต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนดิโดยรวม ๆ หลายยี่ห้อ แต่ในความเป็นจรืง 

แล้วคุณลักษณะของสินค้าเฮ้าลัแบรนด์แต่ละยี่ห้ออาจแตกต่างกันไปมากบ้าง น้อยบ้างจึงไม่อาจซี้ซัดลง 
ไปได้ว่าทัศนคติต่อสินค้าเฮ้าลัแบรนด์แต่ละยี่ห้อแตกต่างกันหรือไม่
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