
บทที ่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
2.1 เอกสารท่ีเกี่ยวข้อง 
  การวิจัยเร่ือง “ปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของกลุ่มผู้สูงอายุ ” ผู้วิจัยได้
ศึกษาเอกสาร แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพื่อเป็นแนวทางในการท าวิจัย 
 2.1.1  ความเป็นมาของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ 
  สินค้าเฮ้าส์แบรนด์เป็นสินค้าตราของผู้ขาย ซึ่งศัพท์ภาษาไทยยังไม่สามารถบั ญญัติ
ได้ โดยชื่อที่ใช้เรียกมีมากมาย เช่น ไพรเวท ลาเบล  (Private Label) สโตร์แบรนด์  (Store Brand) 
โอน์แบรนด์  (Own Brand) โอน์ ลาเบล  (Own Label) ดิสทริบิวเตอร์ โอน์แบรนด์  
(Distributor’s Own Brand) รีเทลเลอร์ ออริจิเนท แบรนด์  (Retailer-originated Brand) ในยุค
เร่ิมต้นของการเกิดสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ มีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างรายได้เพิ่มขึ้นจากก าไรส่วนเกินที่มี
มากกว่าการขายสินค้าเนชั่นแนลแบรนด์ของซัพพลายเออร์ โดยไม่มีการท ากิจกรรมด้านการ
โฆษณาเลย ดังนั้นจึงสามารถก าหนดราคาสินค้าต่ าได้ และด้วยแนวคิดดังกล่าว       ท าให้สินค้า
เฮ้าส์แบรนด์เป็นที่ต้องการของกลุ่มลูกค้าที่ต้องการสินค้าราคาถูกในยุคแรก ๆ 
  ยุคต่อมาผู้บริโภคมีความรู้มากขึ้น เร่ิมให้ความส าคัญต่อคุณภาพสินค้าและรสนิยม
ที่เปลี่ยนไป ท าให้สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ต้องมีการปรับปรุงในเร่ืองคุณภาพ รสชาติ บรรจุภัณฑ์ เป็นที่
ต้องการของกลุ่มลูกค้าในกลุ่มอื่นๆอย่างต่อเน่ือง ในยุคปัจจุบันท่ามกลางสถานการณ์ที่มีการแข่งขัน
ที่รุนแรง ได้มีการน ากลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดมาใช้กับสินค้าเฮ้าส์แบรนด์เพื่อสร้างความ
แตกต่างในเร่ืองของสินค้า ราคา สถานที่ และการส่งเสริมการตลาด ซึ่งลูกค้าไม่สามารถไปหาซื้อ
สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของร้านนี้ได้จากที่อื่น ท าให้เกิดความจงรักภักดีต่อร้านค้า  (สุพจน์ อาชวเมธีกุล , 
2546) 
 2.1.2 แนวคิดเร่ืองพฤติกรรมการซื้อ 
  พฤติกรรมผู้บริโภค  (Consumer Behavior) หมายถึง กิจกรรมต่าง  ๆ ที่บุคคล
กระท าเพื่อให้ได้สินค้าหรือบริการมาเพื่อบริโภค ตลอดจนรวมไปถึงการบริโภคด้วย การศึกษา
พฤติกรรมผู้บริโภคนั้นเป็นการศึกษาเพื่อวิเคราะห์สาเหตุในการซื้อสินค้าหรือบริกา รของผู้บริโภค 
ดังนั้นพฤติกรรมผู้บริโภคจึงครอบคลุมกิจกรรมต่อไปนี้ 
  1) การจัดหาสินค้า  (Obtaining) หมายถึง  กิจกรรมการแสวงหา และซื้อสินค้า
เพื่อให้ได้สินค้ามาไว้ในครอบครอง กิจกรรมเหล่านี้รวมถึงการเสาะแสวงหาข่าวสารเกี่ยวกับ
ลักษณะของผลิตภัณฑ์ การพิจารณาเลือกซื้อ การประเมินตรายี่ห้อและกิจกรรมการซื้อ ซึ่งรวมไปถึง
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วิธีการที่ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์และรายละเอียดเกี่ยวกับกิจกรรมการซื้อทุกๆส่วน เช่น การช าระเงิน 
การขนส่ง แหล่งข้อมูลการซื้อ จุดมุ่งหมายในการซื้อ 
  2) การบริโภค  (Consuming) หมายถึง วิธีการ สถานที่ และเวลาที่บุคคลได้
บริโภคสินค้าและบริการเช่นวิธีการบริโภคสินค้า การตัดสินใจด้านเวลาในการบริโภค เป็นต้น 
  3) การจัดการสินค้าเหลือใช้  (Disposing) หมายถึง วิธีการที่ผู้บริโภคจัดการกับ
ผลิตภัณฑ์ที่เหลือใช้และบรรจุภัณฑ์เมื่อเลิกใช้ (อดุลย์และดลยา จาตุรงคกุล, 2548) 
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ภาพท่ี 1  ภาพรวมการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค 
 

 
ที่มา: อดุลย์และดลยา จาตุรงคกุล, 2548. พฤติกรรมผู้บริโภค: ฉบับมาตรฐาน. หน้า 4    

อิทธิพลจากผู้บริโภค 
วัฒนธรรม           เชื้อชาติ 
บุคลิกภาพ           ครอบครัว 
วงจรชีวิต            ค่านิยม 
รายได้                 ทรัพยากรที่มีอยู่ 
ทัศนคติ             ความเห็น 
การจูงใจ            ประสบการณ์ในอดีต                       
ความรู้สึก      เพื่อนร่วมงานและความรู้          
บุคคลใกล้ชิด 

อิทธิพลจากธุรกิจ 
ตราสินค้า                  ลักษณะของสินค้า 
การแพร่ข่าวสารเกี่ยวกับสินค้า 
การโฆษณา              การเสนอขายสินค้า 
การส่งเสริมการตลาด 
การแสดงสินค้าในร้านค้า 
ราคา                 คุณภาพ 
การบริการเสริม     
ส่ิงแวดล้อมในร้านค้า 
ความสะดวก          บรรจุภัณฑ์ 
การสร้างความภักดีในตราสินค้า 

ผู้บริโภค 

การจัดหาสินค้า 
-วีธีการที่ผู้บริโภคตัดสินใจ
ซ้ือ 
- การพิจารณาซ้ือสินค้า 
- สถานที่ซ้ือ 
-วิธีช าระค่าสินค้า 
-วิธีการน าสินค้ากลับบ้าน 

การบริโภคสินค้า 
- วิธีการบริโภค 
- วิธีการเก็บรักษาสินค้า 
- ผู้ใช้สินค้า 
- ปริมาณการบริโภค 
- ความคาดหวังในการซ้ือ
สินค้า 

การจัดการสินค้าเหลือใช้ 
- วิธีการขจัดทิ้ง (recycle,ขาย
ต่อ, ทิ้ง) 

พฤติกรรมผู้บริโภค 
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  สุภาภรณ์ พลนิกร  (2548: 9) ให้ค าจ ากัดความ พฤติกรรมผู้บริโภคว่า การศึกษา
เกี่ยวกับแต่ละบุคคล กลุ่ม หรือ องค์การ และกระบวนการที่กลุ่มดังกล่าวใช้ในการเลือก การได้มา 
การใช้ และการก าจัด ผลิตภัณฑ์/บริการ หรือประสบการณ์  (Experience) หรือแนวคิดรวบยอด 
(Concepts) ทั้งนี้เพื่อตอบสนองความจ าเป็น  (Needs) และศึกษาผลกระทบของกระบวนการ
ดังกล่าวที่มีต่อผู้บริโภคและสังคม จากค าจ ากัดความข้างต้น สรุปได้ว่า ความเข้าใจพฤติกรรม
ผู้บริโภคสามารถน าไปสู่การวางแผนและการก าหนด กลยุทธ์ทางการตลาดที่มีประสิทธิผล รวมถึง
การก ากับดูแลของหน่ว ยงานต่าง  ๆ เพื่อให้มีการด าเนินการทางด้านการตลาดอย่างถูกต้อง เกิด
พฤติกรรมที่พึงปรารถนาของสังคมและทุกฝ่ายที่เกี่ยวข้อง 
 
 2.1.3 ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
  ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค แบ่งเป็น 2 ประเภทดังนี ้
  1) ปัจจัยภายใน 
  2) ปัจจัยภายนอก 
  ปัจจัยภายในที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ประกอบด้วย การจูงใจ 
(Motivation) การรับรู้  (Perception) การเรียนรู้  (Learning) บุคลิกภาพ  (Personality) และ 
ทัศนคต ิ(Attitudes) 
  การจูงใจ (Motivation)  หมายถึง พลังผลักดันภายในของแต่ละบุคคลซึ่งกระตุ้น
บุคคลผู้นั้นเกิดการกระท า โดยที่พลังผลักดันนั้นเกิดจากสภาวะความเครียดที่ไม่ได้รับการ
ตอบสนองอย่างที่ต้องการ (unfulfilled needs, wants and desire) ความพยายามของแต่ละบุคคล
ที่จะลดความเครียดนี้น าไปสู่พฤติกรรมซึ่งบุคคลคาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการและช่วย
บรรเทาความเครียดดังกล่าวได้ (ธีรดา ตันธรรศกุล, 2542: 21) 
  การรับรู้  (Perception) หมายถึง กระบวนการในการได้รับข่าวสารจากภายนอก
โดยผ่านทางการเห็น การได้ยิน การดม การจับต้อง และการชิม บุคคลแต่ละคนรับข่าวสาร จัดรูป 
และแปลข่าวสารด้วยวิถีทางเฉพาะของแต่ละบุคคล การรับรู้จึงเป็นกระบวนการที่บุคคลเลือก จัดรูป
และแปลข่าวสารเพื่อสร้างภาพของโลกที่ล้อมรอบตัวให้มีความหมายแก่ตัวเขาเอง บุคคลรับรู้
แตกต่างกันทั้งๆที่พบตัวกระตุ้นหรือสิ่งเร้าเดียวกันเพราะกระบวนการทางการรับรู้ 3 อย่าง ได้แก่ 
การเลือกตั้งใจ (Selective Attention) การเลือกแปลความหมายบิดเบือน (Selective Distortion) 
และ การเลือกเก็บรักษา (Selective Retention) (อดุลย์และดลยา จาตุรงคกุล, 2548) 
  การเรียนรู้ (Learning) เป็นการเปลี่ยนแปลงต่าง  ๆ เกี่ยวกับการปฏิบัติปฏิกิริยา
ตอบสนองอันเกิดมาจากผลของประสบการณ์ พฤติกรรมที่ที่แสดงออกมาอาจจะเปิดเผย หรือสังเกต
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ได้จากทัศนคติ อารมณ์ เกณฑ์ในการประเมินค่าทางเลือก บุคลิกภาพ และองค์ประกอบอื่นๆของ
กระบวนการทางด้านความนึกคิดซึ่งอาจจะไม่แสดงออกมาอย่างเปิดเผยก็ได้ (อดุลย์และดลยา จาตุ
รงคกุล, 2548) 
  บุคลิกภาพ (Personality) เป็นการรวมคุณสมบัติต่าง  ๆ ของบุคคลเข้าด้วยกันเพื่อ
ท าให้บุคคลมีความเด่นเป็นพิเศษเฉพาะ  และสามารถควบคุมการก่อปฏิกิริยาตอบ สนองของบุคคล
กับสิ่งแวดล้อมภายนอกและควบคุมความสัมพันธ์ของบุคคลกับสิ่งแวดล้อมภายนอกดังกล่าว 
บุคลิกภาพเป็นส่วนผสมส่วนหน่ึงที่ผูกพันกับส่วนผสมอื่น เช่น ทัศนคติ การจูงใจและการรับรู้ เป็น
ต้น ดังนั้นบุคลิกภาพเป็นมวลรวมของบุคคล เป็นระบบที่คอยบริหารหรือครอบง าพฤติกรรม
มากกว่าที่จะเป็นตัวพฤติกรรมเสียเอง (อดุลย์และดลยา จาตุรงคกุล, 2548) 
  ทัศนคติ (Attitudes) คือ วิธีการที่แต่ละคนคิด รู้สึก และกระท าต่อสภาวะแวดล้อม 
หรือเป็นปริมาณของความรู้สึกทั้งทางบวกและทางลบที่มีต่อสิ่งที่มากระตุ้นต่างๆ หรือเป็นความ
โน้มเอียงที่เกิดจากการเรียนรู้ ในการตอบสนองต่อวัตถุใด ๆ ในด้านที่ดีและไม่ดี ด้วยความเสมอต้น
เสมอปลาย หน้าที่ของทัศนคติมี 4 ประการดังนี้ 1) เกี่ยวกับความรู้ เช่นความรู้เกี่ยวกับกาแฟที่ไม่มี
คาเฟอีน  2) แสดงค่านิยม เช่น ผู้ที่สนใจรักษาสิ่งแวดล้อมจะนิยมซื้อสินค้าที่ไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม 
3) เกี่ยวกับประโยชน์ เช่น เมื่อใช้สินค้าใดแล้วดี จะซื้อต่อไป หากไม่ดีจะยุติการซื้อ 4) ปกป้องความ
ภาคภูมิใจในตนเอง เช่นสินค้าที่วางภาพลักษณ์ให้มีลักษณะเป็นชายอย่างชัดเจน        อาจจะเป็นที่
ชื่นชอบของผู้ชายที่เป็นเกย์ หรือผู้หญิงที่ขาดความมั่นใจอาจจะสูบบุหรี่เพื่อแสดงว่าตนน้ันแกร่ง
กล้าและเข้มแข็ง (สุภาภรณ์ พลนิกรม, 2548: 226-227) 
  ปัจจัยภายนอกที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ ประกอบด้วย ปัจจัยทางวัฒนธรรม 
ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และอิทธิพลทางการตลาด (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2548: 140-145) 
  ปัจจัยทางวัฒนธรรมมีอิทธิพลต่อคนแต่ละคนอย่างกว้างขวางและลึกซึ้งที่สุดต่อ
การแสดงพฤติกรรม ปัจจัยทางวัฒนธรรมแบ่งออกเป็นวัฒนธรรม วัฒนธรรมย่อย และชนชั้นทาง
สังคม 
  ปัจจัยทางสังคม เป็นปัจจัยที่แวดล้อมคนแต่ละคน  ได้แก่ กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว 
บรรทัดฐานและฐานะ 
  ปัจจัยส่วนบุคคลมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของแต่ละบุคคล ปัจจัยส่วนบุคคล  ได้แก่ 
อายุของผู้ซื้อ ขั้นตอนของวงจรชีวิต อาชีพ สภาวการณ์ทางเศรษฐกิจ แบบของการใช้ชีวิต 
บุคลิกภาพและแนวความคิดเกี่ยวกับตนเอง 
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  อิทธิพลทางการตลาดหรือในที่นี้จะเรียกว่าส่วนประสมทางการตลาด (4 P’s) 
ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริม
การตลาด (Promotion) [Kotler & Keller, 2006: 344,399,432, 497] 
  ผลิตภัณฑ์ (Product) คือ สิ่งใดก็ได้ที่เสนอต่อตลาดและสามารถสร้างความพึง
พอใจให้กับผู้ซื้อที่อยู่ในตลาด สินค้าที่จะเสนอขายในตลาดสามารถที่จะเป็นสินค้าที่จับต้องได้ การ
บริการ ประสบการณ์ บุคคล สถานที่ อสังหาริมทรัพย์ องค์การ ข้อมูล ความคิด  
  ราคา (Price) เป็นองค์ประกอบที่ส าคัญในส่วนประสมทางการตลาด ที่สร้าง
รายได้ให้กับองค์การ ในขณะเดียวกันก็เป็นต้นทุน ราคาเป็นสิ่งที่ปรับเปลี่ยนได้ง่ายที่สุด เมื่อ
เปรียบเทียบกับองค์ประกอบอื่นของส่วนประสมทางการตลาด ราคาสามารถสื่อสารการวาง
ต าแหน่งของคุณค่าของสินค้าหรือตราสินค้าขององค์การได้ 
  ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) เป็นองค์การที่มีการพึ่งพาอาศัยกัน  ตั้งแต่
กระบวนการการผลิตสินค้าและบริการเพื่อการใช้และการบริโภคขั้นสุดท้าย 
  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หรือในปัจจุบันนิยมใช้ค าว่า การสื่อสารทาง
การตลาดที่ประกอบด้วย 6 ช่องทางในการสื่อสารทางการตลาด ได้แก่ การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงานขาย การตลาดทางตรง และ การสร้าง
กิจกรรมและประสบการณ์  
 
ตารางท่ี 1  รายละเอียดของช่องทางในการสื่อสารทางการตลาด  

การโฆษณา 
การ

ประชาสัมพันธ ์
การส่งเสริม

การขาย 
การขายโดยใช้
พนักงานขาย 

การตลาด
ทางตรง 

การสร้าง
กิจกรรมและ
ประสบการณ์ 

- ส่ิงพิมพ์และ
โฆษณาทางทีว ี
- บรรจุภัณฑ์
ด้านนอก 
- ภาพเคลื่อน 
ไหว 
- โบรชัวร ์และ
แผ่นพับ 
- โปสเตอร์ 
และใบปลิว 

- แจกข่าว 
- กล่าวปาฐกถา 
- สัมมนา 
- รายงานประจ าป ี
- การบริจาคการ
กุศล 
- ชุมชนสัมพันธ์ 
- การล็อบบี ้
- นิตยสารของ
บริษัท 

- การแข่งขัน 
เล่นเกมส์ ชิง
โชค ล็อตเตอร์
ร่ี 
- แจกของ
ตัวอย่าง  
- งานแสดง
สินค้า 
- การสาธิต 
- คูปอง  

- ตัวแทนขาย 
- ประชุมการ
ขาย 
- โปรแกรมให้
รางวัล 
- แจกสินค้า
ตัวอย่าง 
- งานแสดง
สินค้า 

- ขายแคต
ตาล็อก 
- ขายทาง
ไปรษณีย ์
- ขายทาง
โทรศัพท ์
- ขายทางสื่ออิ
เล็กโทรนิกส์ 
-  ขายทางทีวี 
- ขายทางแฟกซ์  

- กีฬา 
- บันเทิง 
- เทศกาล 
- การแสดงงาน
ศิลป ์
- เยี่ยมชมธุรกิจ 
- พิพิธภัณฑ์ใน
บริษัท 
- กิจกรรมตาม
ถนน 
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ตารางท่ี 1 (ต่อ) รายละเอียดของช่องทางในการสื่อสารทางการตลาด  

การโฆษณา 
การ

ประชาสัมพันธ ์
การส่งเสริม

การขาย 
การขายโดยใช้
พนักงานขาย 

การตลาด
ทางตรง 

การสร้าง
กิจกรรมและ
ประสบการณ์ 

- โฆษณา
กลางแจ้ง 
- โฆษณา ณ จุด
ซ้ือ 
- สัญลักษณ์ 
และโลโก้ 

 ส่วนลด  
- ดอกเบี้ยต่ า 
- ส่วนยอมให้  
- การวางสินค้า
ในละคร 
ภาพยนตร์ 

 อี-เมล์ ฝาก
ข้อความทาง
เสียง 

 

ที่มา: Kotler & Keller (2006) Marketing Management, 12th. ed. หน้า 497   
 
 2.1.4 แนวคิดเกี่ยวกับผู้สูงอายุ 
  ในประเทศสหรัฐอเมริกา ผู้สูงอายุที่เกิดระหว่างปี 1946 ถึง 1964  เรียกว่า      
กลุ่มเบบี้บูมเมอร์ (Baby Boomers) เป็นหนึ่งในกลุ่มที่ มีอ านาจในการซื้อมากที่สุด  เป็นกลุ่มที่คิด
ว่าตนเองยังหนุ่มยังสาวอยู่ จะแสวงหาสินค้าประเภท เคร่ืองส าอางที่ชะลอความแก่ ผลิตภัณฑ์ท าสี
ผม การเป็นสมาชิกสถานบริการสุขภาพ เคร่ืองมือการออกก าลังกาย  อาหารเสริม อาหารปลอด
สารพิษ คนกลุ่มนี้เกิดมาพร้อมการโฆษณาทางทีวี ฉะนั้นการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน์สามารถเข้าถึง
กลุ่มผู้บริโภคกลุ่มนี้มากที่สุด  (Kotler & Keller, 2006: 77) กลุ่มนี้เป็นกลุ่มที่ซื้อมากกว่าเก็บออม 
ซื้อสินค้าที่สะท้อนความหรูหรา มีอิทธิพลต่อการค้าปลีก การโฆษณา การพัฒนาสินค้า และตลาด
หุ้น (Roger D.B. et al., 2006)  
  ข้อมูลจากส านักงานสถิติแห่งชาติ ระบุว่า ประเทศไทยได้ถูกจัดให้เป็นประเทศที่
อยู่ในสังคมผู้สูงอายุ มาตั้งแต่ปี พ.ศ. 2548 นั่นคือประเทศไทยมีประชากรผู้สูงอายุ ร้อยละ 10.4 ในปี 
2548 ส่วนในปี 2549 ไทยมีประชากรผู้สูงอายุจ านวนร้อยละ 10.5 ต่อมาในปี 2550 จ านวน
ประชากรผู้สูงอายุของไทย เพิ่มขึ้นเป็นร้อยละ 10.7 ของประชากรทั้งหมด อย่างไรก็ตาม จากการ
วิจัยของ ศ.ดร. เกื้อ วงศ์บุญสิน (ผู้เชี่ยวชาญด้านการประชากรศาสตร์ของไทย) ได้คาดการณ์ว่า 
สัดส่วนประชากรวัยสูงอายุของไทย จะเพิ่มจ านวนมากขึ้นเร่ือยๆ ในอนาคตข้างหน้า โดยในปี พ.ศ. 
2555 จ านวนประชากรผู้สูงอายุที่มีอายุ 60 ปีขึ้นไป จะมีจ านวน 8,404,000 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อย
ละ 12.4 ของประชากรทั้งหมด ในปี 2565 หรือ อีก 14 ปีข้างหน้า ประชากรผู้สูงอายุ จะมีจ านวน
เพิ่มขึ้นเป็น 12,866,000 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 18 ของประชากรทั้งหมด ทั้งนี้ หากในอนาคต
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อีก 15-20 ปีข้างหน้า ตัวเลขผู้สูงอายุเพิ่มขึ้นอย่างที่คาดการณ์ไว้ ประเทศไทยจะเป็นสังคมผู้สูงอายุ
อย่างเต็มรูปแบบ ผู้สูงอายุจะมีสัดส่วน 1 ใน 5 ของคนทั้งหมด (วิทยาลัยประชากรศาสตร์, 2551)    
 
2.2  งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  
 จิรวุฒิ หลอมประโคน และ เอกภพ มณีนารถ (2550) ด าเนินงานวิจัยเร่ือง การ
ศึกษาวิจัย แบบการด ารงชีวิตของผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานคร ศึกษาเฉพาะกรณีผู้สูงอายุที่มีงาน
ท า พบว่า กลุ่มผู้สูงอายุเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีศักยภาพทางการตลาด เพราะจากงานวิจัยนี้ได้แบ่งแบบ
การด าเนินชีวิตของผู้สูงอายุที่มีงานท า ออกเป็น 11 กลุ่ม ได้แก่ ฝักใฝ่ในธรรม ครอบครัวแสนสุข 
พ่อแม่ตัวอย่าง กีฬาคือยาวิเศษ นักสุขภาพตัวยง ตะลอนทัวร์ สาวสองพันปี นักช็อปมืออาชีพ 
ผู้บริโภคช่างเลือก คอการเมือง วัฒนธรรมน าไทย จะสังเกตเห็นว่ากลุ่มผู้สูงอายุเหล่านี้มีเงินที่ใช้จ่าย
เพื่อตัวเอง และเพื่อคนรอบข้าง โดยเฉพาะอย่างยิ่งกลุ่มนักช็อปมืออาชีพ และผู้บริโภคช่างเลือก 
ดังนั้นผู้บริโภคเหล่านี้จะพิจารณาสินค้าตั้งแต่แหล่งผลิตของสินค้า ราคา และสถานที่จัดจ าหน่าย
โดยจะเปรียบเทียบความเหมาะสมระหว่างราคากับคุณภาพของสินค้า ก่อนการตัดสินใจซื้อ   
 จากการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อตราสินค้า
เฉพาะในจังหวัดพิษณุโลก โดยจิราภา พึ่งบางกรวย (2550) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดเคย
ซื้อตราสินค้าเฉพาะ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20-35 ปี สถานภาพโสด การศึกษาระดับ
ปริญญาตรี ส่วนใหญ่เคยซื้อสินค้าตราเฉพาะประเภท อาหารแห้ง เคร่ืองดื่ม และขนมขบเคี้ยว  ตรา
สินค้าเฉพาะที่รู้จักคือ ลีดเดอร์ไพรซ์ เอโร่ และซุปเปอร์เซฟ ส่วนใหญ่รู้จักตราสินค้าเฉพาะจาก การ
เห็นตราสินค้าบนชั้นวางสินค้าในร้าน เห็นจากใบปลิวโฆษณาที่แจกภายในบริเวณห้าง ส่วนใหญ่
ซื้อไปเพื่อใช้ในครอบครัว เนื่องจากสินค้ามีราคาต่ ากว่าสินค้าทั่วไป สินค้าในกลุ่มอาหารและกลุ่มที่
ไม่ใช่อาหารมีคุณภาพไม่แตกต่างจากตราสินค้าผู้ผลิตและสินค้าตราเฉพาะมีราคาถูกกว่า ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ราคาและสถานที่เป็นปัจจัยที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในระดับมาก ส่วนการ
ส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดับปานกลาง 
 ญานิศา ประสพพักตร์ (2550) สรุปประเด็นส าคัญจากงานวิจัยเร่ือง ปัจจัยที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของกลุ่มผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร   ดังนี้       ผู้บริโภค
เฮ้าส์แบรนด์ ส่วนใหญ่มีอายุ 23-30 ปี สถานภาพโสด จ านวนสมาชิกในครอบครัว 4-5 คน ส าเร็จ
การศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นลูกจ้าง/พนักงานเอกชน รายได้ไม่เกิน 10,000 บาท แสดงให้
เห็นว่า ครอบครัวที่มีรายได้ต่ าและมีจ านวนสมาชิกในครอบครัวมาก     มีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้า
เฮ้าส์แบรนด์ (Private Label) มากกว่าสินค้าทั่วไป (National Brand) ยี่ห้อที่ผู้บริโภคนิยมซื้อคือ     
เทสโก้ คาร์ฟูร์ และซูเปอร์เซฟ ตามล าดับ ผู้บริโภคทราบว่าสินค้าเฮ้าส์แบรนด์มีราคาต่ ากว่าสินค้าที่



 
14 

จ าหน่ายในท้องตลาดทั่วไป 10-20% ความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีส่วนประสมทางการตลาดมีดังนี้ 
ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นว่า ขนาดของสินค้ามีให้เลือกจ ากัดและไม่
หลากหลาย ในด้านราคา ส่วนใหญ่เห็นว่า ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ส่วนใหญ่เห็นว่า ห้างที่จ าหน่ายสินค้าเฮ้าส์แบรนด์มีความน่าเชื่อถือ และด้านการส่งเสริม
การตลาด ส่วนใหญ่เห็นว่า การรับประกันความพอใจ ท าให้มั่นใจในตัวสินค้า กลุ่มสมาชิกใน
ครอบครัวมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ 
 ธีรดา ตันธรรศกุล (2542) ศึกษาวิจัยเร่ือง ความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อสินค้า
เฮ้าส์แบรนด์ของกลุ่มผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 26-
35 ปี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ต่ ากว่า 10,000 บาท และมีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ในประเด็นที่ว่า สินค้าเฮ้าส์แบรนด์มี
คุณภาพคุ้มค่ากับราคา คุณภาพไม่ด้อยกว่าสินค้าชนิดเดียวกันกับยี่ห้ออ่ืน มีบรรจุภัณฑ์ที่ได้
มาตรฐาน ปิดผนึกมิดชิด และมีการก าหนดราคาอย่างยุติธรรม หากพิจารณาโดยรวมแล้วพบว่า ทุก
กลุ่มอายุ รายได้ และการศึกษามีทัศนคติต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ไปในทางเดียวกันคือ เป็นทัศนคติที่
เป็นกลาง ๆ ไม่เป็นไปในทางบวกหรือลบ เหตุผลในการซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของกลุ่มตัวอย่างที่มี
จ านวนสูงสุดคือ ราคาไม่แพง รองลงมาคือซื้อเพราะความอยากลอง สินค้าก าลังลดราคา สินค้ามี
คุณภาพดี สินค้าที่ได้รับความสนใจในระดับสูงคือสินค้าประเภทเคร่ืองใช้ในห้องน้ า 
 พงศ์ปณต เปลี่ยนอารมย์ (2550)   สรุปประเด็นงานวิจัยเร่ือง การตัดสินใจซื้อสินค้า
เฮ้าส์แบรนด์ : กรณีศึกษาเร่ืองห้าง เดอะมอลล์ ว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นผู้หญิง มีอายุระหว่าง 
21-30 ปี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จบการศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
5,001-10,000 บาท ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าของกลุ่มตัวอย่างคือ กลุ่มตัวอย่างได้รับแผ่น
โฆษณาของห้าง รองลงมาเห็นสินค้าบนชั้นวางสินค้า และจากโฆษณา ตามล าดับ กลุ่มตัวอย่างนิยม
ซื้อสินค้าประเภทของสด รองลงมาเป็นประเภทเคร่ืองดื่ม และกลุ่มเคร่ืองใช้ภายในบ้าน ปัจจัยทาง
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญ
ด้านราคาของสินค้ามากที่สุด รองลงมาได้แก่คุณภาพสินค้าเหมาะสมกับราคา มีโปรโมชั่น ลด แลก 
แจก แถม ตามล าดับ จะเห็นได้ว่าราคาเป็นแรงจูงใจที่ส าคัญที่ท าให้ผู้บริโภคเห็นว่า สินค้ามีราคาถูก
จึงซื้อไปทดลองใช้ก่อน ส่วนคุณภาพจะดีหรือไม่นั้นจะตัดสินใจได้จากการทดลองใช้ ถ้าสินค้า
คุณภาพดีก็จะกลับมาซื้อใหม่หรือชักชวนให้ผู้อื่นมาซื้อตาม แต่ถ้าสินค้าคุณภาพไม่ดีจะเลิกใช้  
 กนกพร บุญญะโรดล และคณะ  (2543) ได้ศึกษาพฤติกรรมการซื้อและทัศนคติต่อ
สินค้าที่เป็น Private Brands และศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านจิตวิทยาและปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า Private Brands ภายใต้สภาวะแวดล้อมในประเทศ
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ไทย ใช้จ านวนประชากร 410 คน แบบไม่ทราบโอกาสหรือความน่าจะเป็นที่แต่ละหน่วยจะถูกเลือก
ขึ้นมาเป็นตัวอย่าง (Non Probability Sampling) ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบ Purposive Sampling 
จากประชากรที่เป็นผู้ซื้อสินค้าอุปโภคและบริโภคชาวไทยที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัยสรุปประเด็นส าคัญ ดังนี ้
 ด้านพฤติกรรมการซื้อและทัศนคติของผู้บริโภคพบว่าผู้บริโภคยังไม่นิยมซื้อสินค้า 
Private Brands ซึ่งเน่ืองมาจากผู้บริโภคยังมีทัศนคติที่ไม่ดีต่อสินค้า  Private Brands ทั้งที่ไม่ได้
รู้สึกว่าคุณภาพของสินค้า Private Brands และ National Brands แตกต่างกัน 
 ปัจจัยทางด้านจิตวิทยาที่มีผลต่อการซื้อสินค้า  Private Brands มากที่สุด คือ ทัศนคติ
ของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้า  Private Brands โดยผู้ที่มีทัศนคติที่ดีก็มีแนวโน้มที่จะซื้อมากขึ้น 
รองลงมา คือความเชื่อที่ว่า บรรจุภัณฑ์ ตรายี่ห้อ และราคาของสินค้า เป็นสิ่งที่บอกถึงคุณภาพของ
สินค้าซึ่งท าให้ผู้บริโภคจะซื้อสินค้า Private Brands น้อยลง และปัจจัยทางด้านความรู้สึกถึงความ
แตกต่างด้านคุณภาพระหว่างสินค้า  Private Brands และสินค้า  National Brands คือผู้บริโภค
รู้สึกว่าคุณภาพของสินค้า  Private Brands ต่ ากว่าสินค้า  National Brands จะท าให้ผู้บริโภคซื้อ
สินค้า Private Brands น้อยลง 
 ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ คือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ ขนาดของ
ครอบครัวและรายได้ต่อครัวเรือน จากงานวิจัยพบว่าไม่มีความแตกต่างกันในการตัดสินใจซื้อสินค้า  
Private Brands เป็นการแสดงให้เห็นว่าการที่จะสร้างให้ผู้บริโภคซื้อสินค้า  Private Brands มาก
ขึ้นจะต้องให้ความส าคัญกับปัจจัยภายในมากกว่าปัจจัยภายนอกของผู้บริโภค 
 จากงานวิจัยสรุปได้ว่าสินค้า Private Brands จะจ าหน่ายได้มากขึ้นจะต้องเร่ิมจากการ
สร้างทัศนคติที่ดีต่อสินค้า  Private Brands โดยการสร้างความคุ้นเคยให้เกิดขึ้นกับตรายี่ห้อ  
Private Brands ไม่ควรตั้งราคาให้ต่ ากว่าสินค้า  National Brands มาก  เน่ืองจากจะท าให้
ผู้บริโภครู้สึกว่าสินค้า Private Brands มีคุณภาพต่ าแตกต่างจากสินค้า National Brands และควร
วางต าแหน่งสินค้า  โดยมุ่งเน้นที่คุณภาพของสินค้ามากขึ้น รวมถึงจะต้องให้ความส าคัญในการ
ออกแบบบรรจุภัณฑ์  ฉลาก และโลโก้ให้มีความสวยงามและดึงดูดใจเพื่อสร้างภาพพจน์ที่ดีต่อ
สินค้า Private Brands 
 จากการศึกษาความคิดเห็นต่ออิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด              สินค้า
เฮ้าส์แบรนด์ของผู้บริโภคในเขตพื้นที่ภาคกลาง  ยกเว้นกรุงเทพ มหานคร  โดยวัชรีภรณ์ พดด้วง 
(2548) ซึ่งผู้บริโภคในเขตพื้นที่ภาคกลาง  ได้แก่ นครปฐม ราชบุรี สุพรรณบุรี และกาญจนบุรี เก็บ
แบบสอบถามจังหวัดละ 100 ชุด วิเคราะห์ข้อมูลโดยหาจ านวน  ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
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มาตรฐาน และจัดระดับความคิดเห็นจากค่าเฉลี่ยเป็นรายข้อและรายด้าน และทดสอบสมมติฐาน
โดยใช้สถิติไค-สแควร์ (Chi-Square)  
 ผลวิจัยออกมาเป็นดังนี้ ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัด
จ าหน่าย การส่งเสริมการตลาดของผู้บริโภคสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ในพื้นที่ภาคกลาง  ยกเว้น
กรุงเทพ มหานคร  มีอิทธิพลในระดับมาก ในการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ไม่มีความสัมพันธ์กับเพศ อายุ รายได้ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และจ านวนสมาชิกในครอบครัวของผู้บริโภคสินค้า 
 ในงานวิจัยนี้ได้เสนอแนะส่วนประสมทางการตลาดออกเป็นรายด้าน ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับคุณภาพของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์เหมือนกับสินค้าที่มีส่วนครอง
ตลาดมาก มีการก าหนดวันผลิตและวันหมดอายุชัดเจน และมีเคร่ืองหมาย อย. (องค์การอาหารและ
ยา) ด้านราคา  สินค้าเฮ้าส์แบรนด์มีราคาถูกกว่าสินค้าชนิดอ่ืน มีป้ายแสดงราคาสินค้าชัดเจน มีการ
จัดช่วงแนะน าสินค้าและลดราคา จึงท าให้ผู้บริโภคในเขตพื้นที่ภาคกลางยกเว้นกรุงเทพ มหานคร 
ได้รับอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ ดังนั้นในการเสนอราคาของ
สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ที่ต่ ากว่าสินค้ายี่ห้ออ่ืน จะเป็นการดึงความสนใจของผู้บริโภคให้มาบริโภคสินค้า
เฮ้าส์แบรนด์ได้มากขึ้น ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย สินค้ามีข้อจ ากัดในการจ าหน่ายสินค้าเฉพาะใน
ห้างของตนเองเท่านั้น แต่ถ้าเป็นผู้บริโภคที่บริโภคสินค้าเฮ้าส์แบรนด์เป็นการดึงความสนใจให้
ผู้บริโภคมาใช้บริการที่ห้าง นอกจากนี้ผู้บริโภคให้ความสนใจในการจัดวางสินค้าเป็นหมวดหมู่ 
สะดวกในการเลือกซื้อ ด้านการส่งเสริมการตลาด  ผู้บริโภคให้ความสนใจในการโฆษณาในใบปลิว 
หนังสือพิมพ์ และมีการให้ส่วนลด ท าให้ผู้บริโภคให้ความสนใจที่จะทดลองใช้สินค้าเฮ้าส์แบรนด์
มากขึ้น 
 


