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บทคัดย่อ 

งานวิจัยนีมี้วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้าของผู้ จัดจําหน่ายและการรับรู้คุณภาพของ
ผู้บริโภคท่ีมีผลตอ่ความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑ์ตราสนิค้าผู้จดัจําหน่าย โดยได้ทําการสํารวจกลุม่ตวัอย่างจํานวน  420 คนท่ี
พํานกัอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพฯ และรู้จกัตราสนิค้าของผู้จดัจําหน่าย แจกจ่ายไปยงัสาขาของร้านค้าปลีกรายใหญ่ท่ีระบุ
ตราสินค้าของบิ๊กซีและเทสโก้โลตัส โดยทําการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขัน้ตอน  ทัง้นี  ้ผู้ วิจัยใช้แบบสอบถามเป็น
เคร่ืองมือในการสํารวจ ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุประมาณ 20-29 ปี มีรายได้เฉล่ียต่อ
เดือนอยู่ท่ี 10,001-20,000 บาท ซึง่สว่นใหญ่เป็นพนกังานบริษัท ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นพบว่า ทศันคติท่ีมี
ต่อตราสินค้าของผู้จดัจําหน่ายและการรับรู้คณุภาพของผู้บริโภคมีผลต่อความตัง้ใจซือ้สินค้าอย่างมีนยัสําคญัท่ีระดบั 
0.05 

 
คาํสาํคัญ :  ทศันคติท่ีมีตอ่ตราสนิค้าของผู้จดัจําหน่าย, การรับรู้คณุภาพ, ความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑ์ตราสนิค้าผู้จดั 
  จําหน่าย 
 
Abstract 
 The research has the objectives to study attitude towards private label brands and quality 
perception on purchase intention of private label brands. It surveyed the target sample of  Thai 
consumers who reside in Bangkok and know the private label brands. It was distributed into branches of 
hypermarket which specified Big C and Tesco Lotus brands by doing the multi stage random sampling. 
For the purpose that, researcher using the questionnaire is the tool in survey. The research results 
identified that mostly consumers are women. They are about - years old, and have the average 
monthly income about ,-, baht. Mostly of them are officers. The results of the simple linear 
regression analysis showed that attitude towards private label brands and quality perception affect on 
purchase intention of private label brands at significant level at .. 
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1. ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 
 ตราสินค้าผู้จดัจําหน่าย หรือท่ีรู้จกักนัในอีกช่ือหนึ่งว่า สโตร์แบรนด์  เฮ้าส์แบรนด์ หรือรีเทลเลอร์แบรนด์นัน้ 
มีมาเป็นเวลานานแล้ว ตราสินค้าผู้จัดจําหน่ายเป็นตราสินค้าท่ีถูกพฒันาขึน้โดยผู้ ค้าปลีก ตรงกันข้ามกับเนชั่นแนล 
แบรนด์ท่ีเป็นตราสินค้าท่ีถูกพัฒนาโดยผู้ ผลิต ตราสินค้าผู้ จัดจําหน่ายสามารถเป็นช่ือโดยตรงของผู้ ค้าปลีกท่ีเป็น
เจ้าของ หรือเป็นช่ือใหม่ท่ีถกูตัง้ขึน้จากผู้ ค้าปลีกก็ได้ โดยท่ีผลิตภณัฑ์เหลา่นัน้จะถกูขายภายใต้ตราสินค้าของผู้ ค้าปลีก
เพียงผู้ เดียว (Private Label Manufacturers Association: PLMA, 2011)  
 หนึ่งในบรรดาสาเหตุสําคญัว่าทําไมผู้ ค้าปลีกโน้มเอียงมาขยายตราสินค้าผู้จัดจําหน่ายสู่ตลาดสินค้าคือ 
ผู้ผลิตหลายรายมกัจะโฆษณาภาพลกัษณ์ตราสินค้าและส่งผ่านค่าใช้จ่ายต่างๆ มายังผู้บริโภคโดยให้ผู้บริโภคเป็น 
ผู้ แบกรับค่าใช้จ่ายนัน้ เพราะฉะนัน้ผู้ ค้าปลีกจึงเข้ามามีส่วนร่วมในตลาดด้วยการตัง้ราคาผลิตภัณฑ์ท่ีต่ํากว่า  
โดยทัว่ไป ผลติภณัฑ์ตราสนิค้าผู้จดัจําหน่ายมีราคาท่ีต่ํากวา่เนชัน่แนลแบรนด์ ผู้ ค้าปลีกให้ความสําคญั ณ จดุได้เปรียบ
นี ้โดยเน้นท่ีกลยุทธ์การตัง้ราคาท่ีต่ํากว่าและใช้ค่าใช้จ่ายในการโฆษณาท่ีน้อยกว่าเพ่ือท่ีจะสามารถแข่งขนักบัเนชั่น 
แบรนด์ได้ (Baltras, 1997; Putsis and Dhar, 2001) อย่างไรก็ตาม ในช่วงแรกมนัไม่เป็นท่ีนิยมตามท่ีคาดการณ์ไว้ 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่พิจารณาว่า ผลิตภัณฑ์ตราสินค้าผู้ จัดจําหน่ายมีคุณภาพท่ีต่ํากว่าเนชั่นแนลแบรนด์ ปัจจุบันนี ้
ผู้บริโภคให้การยอมรับและคุ้นเคยกับผลิตภณัฑ์ตราสินค้าผู้จดัจําหน่ายอย่างต่อเน่ือง และพิจารณาถึงคณุภาพของ
ผลิตภัณฑ์ตราสินค้าผู้ จัดจําหน่ายว่าดีขึน้  ยอดขายตราสินค้าผู้ จัดจําหน่ายเติบโตขึน้และถูกจําหน่ายไปทั่วโลก 
ผลิตภัณฑ์ชัน้นําของผู้ จัดจําหน่ายได้สร้างความท้าทายให้กับตราสินค้าของผู้ ผลิต รวมถึงประเภทของผลิตภัณฑ์ 
ตราสนิค้าผู้จดัจําหน่ายแบบใหมด้่วย (AC Nielson, 2003) 

ตราสินค้าผู้ จัดจําหน่ายถูกนํามาใช้เป็นกลยุทธ์สําคัญของไฮเปอร์มาร์เก็ต ซุปเปอร์มาร์เก็ต หรือแม้แต่ใน
ซุปเปอร์สโตร์อย่างกว้างขวาง โดยการใช้อํานาจการต่อรองเหนือผู้ผลิตท่ีมากขึน้ (Richardson et al., 1996) การเสนอ
ผลิตภณัฑ์ท่ีหลากหลายและสร้างเอกลกัษณ์ตราสินค้าของตนเอง (De Chernatony, 1989; Bell et al., 1997)   ซึง่
ปัจจบุนัผู้บริโภคมีความเข้าใจและเปิดใจยอมรับผลิตภณัฑ์ตราสินค้าผู้จดัจําหน่ายเป็นจํานวนมากขึน้ อนัเน่ืองมาจาก
วิวฒันาการท่ีเติบโตของเทคโนโลยีในกระบวนการผลิต ตราสินค้าผู้จดัจําหน่ายอยู่ในตําแหน่งท่ีสามารถแข่งขนัในด้าน
คณุค่าและคณุภาพซึ่งเป็นคณุลกัษณะท่ีสําคญัท่ีผู้บริโภคทกุวนันีม้องหา เน่ืองจากการพฒันาคณุภาพของผู้ ค้าปลีก 
นอกจากนี ้ผู้ ค้าปลีกสร้างความแตกต่างให้กบัผลิตภณัฑ์โดยการใช้ตราสินค้าผู้จดัจําหน่ายและใช้นวตักรรมมาช่วยใน
การสร้างและรักษาความยัง่ยืนในภาพลกัษณ์ของแฟรนไชส์ทัง้หมด สิ่งเหล่านีจ้ึงทําให้ผู้ ค้าปลีกได้รับกําไรต่อหน่วยท่ี
สงูขึน้ เสริมสร้างอิทธิพลในช่องทางการค้าให้แข็งแกร่ง และดึงดูดผู้บริโภคจํานวนมากด้วยวิธีการแบ่งประเภทของ
ผลิตภัณฑ์ท่ีกว้างขึน้ นั่นแสดงให้เห็นถึงการเคล่ือนไหวและการเปลี่ยนแปลงโครงสร้างอุตสาหกรรมของผลิตภัณฑ์ 
ตราสนิค้าผู้จดัจําหน่ายได้อยา่งชดัเจน 

ตลอดระยะเวลา  ปีท่ีผ่านมา ผลิตภัณฑ์ตราสินค้าผู้จัดจําหน่ายได้ถูกพฒันาอย่างต่อเน่ืองและกระจาย
ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ไปในวงกว้างในตลาดประเทศไทย ผู้ ค้าปลีกพยายามท่ีจะปรับปรุงคณุภาพผลิตภณัฑ์
ให้เทียบเท่ากับเนชั่นแนลแบรนด์ โดยนําเสนอในราคาท่ีต่ํากว่า และขยายช่องทางการจัดจําหน่ายผ่านสาขาต่างๆ 
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ครอบคลมุทกุพืน้ท่ีในประเทศไทย อย่างไรก็ตามก็ยงัไม่เป็นท่ีได้รับความสนใจมากนกัในกลุ่มผู้บริโภคคนไทย เพ่ือท่ีจะ
เข้าใจอย่างถ่องแท้ต่อความตัง้ใจซือ้สินค้าท่ีระบตุราสินค้าผู้จดัจําหน่ายของผู้บริโภคในประเทศไทยมากขึน้ จึงนํามาสู่
การศึกษาในงานวิจยัฉบบันี ้และเพ่ือเติมเติมช่องว่างงานวิจยัท่ีถกูจํากดัในตลาดต่างประเทศ ผู้วิจัยได้ทําการศึกษา
ผลกระทบของทศันคติท่ีมีต่อตราสินค้าผู้จดัจําหน่ายและการรับรู้คณุภาพท่ีมีผลต่อความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์ตราสินค้า 
ผู้จดัจําหน่ายตามกรอบแนวคิดในการวิจยัดงัแสดงในภาพท่ี   

 
 
 

 
 
 
 
 
    ภาพที่   กรอบแนวคิดในการวิจยัความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑ์ตราสนิค้าผู้จดัจําหน่าย 
 
 ผลประโยชน์ท่ีคาดวา่จะได้รับจากงานวิจยันีจ้ะมีสว่นช่วยเป็นอย่างย่ิงในการเข้าใจความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์
ตราสินค้าผู้จดัจําหน่ายของผู้บริโภคคนไทยอย่างถ่องแท้ เพ่ือท่ีจะสร้างภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีแข็งแกร่งไปพร้อมกบั
การสร้างทศันคติท่ีดีไปยงัผู้บริโภคอีกทัง้เป็นประโยชน์ต่อผู้ ค้าปลีก, ผู้ผลิต และผู้ ค้าสง่ในการตัง้กลยทุธ์ในการตลาดท่ี
เหมาะสมเพ่ือตอบสนองต่อความต้องการท่ีแท้จริงของผู้บริโภค และสร้างความได้เปรียบในการแข่งขนัเหนือคู่แข่งราย
ใหม ่รวมถงึเป็นประโยชน์ตอ่ภาคการศกึษาเชิงวิชาการในการศกึษาหรือตอ่ยอดทางความคิดให้กบัผู้ ท่ีสนใจ 
 
2. การทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง 
 งานวิจยันีไ้ด้ทําการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้องกบัประเด็นของความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์ตราสินค้าผู้จดั
จําหน่าย โดยมีรายละเอียดดงันี ้

 2.1 ทฤษฎีว่าด้วยรูปแบบของทัศนคต ิ
  ทฤษฎีของรูปแบบทศันคติคือส่วนสําคญัของจิตวิทยาทางสงัคมท่ีกล่าวว่า ผู้บริโภคสร้างทศันคติจาก
ล่างขึน้บน และบนลงล่าง ซึ่งทศันคติทัง้สองแบบนีส้่งผลต่อความพึงพอใจของพวกเขา รูปแบบทศันคติล่างขึน้บนคือ
พืน้ฐานบนความรู้ท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์ ทศันคติท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์หรือตราสินค้าท่ีก่อตวัขึน้ ผู้บริโภคคนหนึ่งสร้างความเช่ือ
ในคณุลกัษณะของผลิตภณัฑ์ท่ีแตกต่างกนั บางส่วนของคณุลกัษณะผลิตภณัฑ์ส่งผลให้เขาหรือเธอชอบหรือไม่ชอบ 
ผลลพัธ์ของทศันคติคือค่าเฉลี่ยนํา้หนกัของการประเมินของการรับรู้ความเส่ียงและผลประโยชน์ (McGuire, 1969)   
อีกทศันคติหนึ่งคือรูปแบบบนลงลา่ง เป็นการพิจารณาทศันคติฝังลงไปกบัระบบทศันคติและคณุค่าทัว่ไป แสดงให้เห็น
ถงึการอนมุานของทศันคติท่ีมีตอ่ผลติภณัฑ์หรือตราสนิค้าท่ีเฉพาะเจาะจงมากกว่า (Katz, 1960) โดยทัว่ไป ผู้บริโภคให้
ความสนใจกับทัศนคติทั่วไปท่ีมีต่อตราสินค้าผู้ จัดจําหน่ายซึ่งมีอิทธิพลต่อความโน้มเอียงในการซือ้ตราสินค้าผู้ จัด
จําหน่าย (Collins-Dodd and Lindley, 2003) สอดคล้องกบัการศกึษาก่อนหน้านีเ้ก่ียวกบัรูปแบบทศันคติของผู้บริโภค

ทศันคตทิีม่ตี่อตราสนิคา้      
ผูจ้ดัจาํหน่าย 

การรบัรูคุ้ณภาพ 

ความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑ ์
ตราสนิคา้ผูจ้ดัจาํหน่าย 
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ท่ีมีต่ออาหาร กล่าวคือ การศึกษาบ่งชีว้่าทศันคติในด้านสงัคมการเมืองโดยทัว่ไปมีบทบาทสําคญัในการทําหน้าท่ีท่ีมี
อิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่ออาหารรูปแบบใหม่ ในแง่ของทัศนคติท่ีมีต่อธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม และ
ทศันคติท่ีมีตอ่เทคโนโลยีใหม่ๆ  (Scholderer et al., 2000; Scholderer, 2005; Olsen et al., 2011) 

2.2 ทฤษฎีว่าด้วยการกระทาํด้วยเหตุผล 
 Fishbein and Ajzen (1975) ได้พฒันาทฤษฎีว่าด้วยการกระทําด้วยเหตผุล ซึง่เอามาจากรูปแบบจิตวิทยา
สงัคมท่ีเร่ิมต้นจากทฤษฎีของรูปแบบทศันคติ นําไปสูก่ารศกึษาทศันคติและพฤติกรรม แนวคิดสําคญัของทฤษฎีว่าด้วย
การกระทําด้วยเหตผุลคือ การทํานายความตัง้ใจจากพฤติกรรม ขยายไปสูก่ารทํานายท่ีเกิดจากทศันคติและพฤติกรรม 
องค์ประกอบของทฤษฎีนีป้ระกอบไปด้วยโครงสร้างหลกัๆ 3 ส่วน ซึ่ง Miller (2005) ได้ให้คําจํากัดความแต่ละ
องค์ประกอบดงัตอ่ไปนี ้
 . ความคิดเห็นท่ีเป็นบรรทดัฐานของสงัคม  หมายถึง อิทธิพลท่ีมีต่อบุคคลในสภาพแวดล้อมเฉพาะของ
คนๆ หนึ่ง ซึ่งมีผลต่อพฤติกรรมของบุคคล รูปแบบทางสงัคม และความเช่ือ ซึ่งสามารถวัดได้โดยความสําคัญของ
คณุลกัษณะของความคิดเหน็ท่ีนําไปสูอ่ิทธิพลตอ่ความตัง้ใจท่ีจะกระทําพฤติกรรมของบคุคลนัน้ 
 . ทศันคติ หมายถึง ผลกระทบของความเช่ือท่ีเก่ียวกบัพฤติกรรมโดยเฉพาะ วดัได้โดยการประเมินความ
เช่ือเหลา่นัน้ 
 . ความตัง้ใจท่ีจะกระทําพฤติกรรม คือ การทําหน้าท่ีของทศันคติท่ีมีผลต่อพฤติกรรมเม่ือความคิดเห็นท่ี
เป็นบรรทดัฐานของสงัคมสง่ผลตอ่พฤติกรรม ซึง่เป็นเคร่ืองมือท่ีทํานายพฤติกรรมท่ีแท้จริง 
 ทฤษฎีว่าด้วยการกระทําด้วยเหตุผลชีว้่า ความตัง้ใจจากพฤติกรรมของบุคคลหนึ่งขึน้อยู่กับทศันคติของ
บคุคลท่ีมีต่อพฤติกรรมและรูปแบบส่วนบคุคล ไม่ว่าบคุคลจะประพฤติอย่างไร พวกเขาย่อมมีเหตผุลของเขาเองเสมอ
และตัง้ใจท่ีจะกระทํา ซึ่งเป็นการพิจารณาในแง่บวกเพ่ือท่ีจะตดัสินใจกระทําพฤติกรรมนัน้หรือไม่ ทฤษฎีว่าด้วยการ
กระทําด้วยเหตผุลยงัเป็นพืน้ฐานความสมัพนัธ์ง่ายๆ สําหรับการบ่งชีว้่าท่ีไหนและอย่างไรท่ีเกิดการเปล่ียนแปลงทาง
พฤติกรรมของผู้บริโภค ไม่ใช่เพียงแต่ทํานายความตัง้ใจและพฤติกรรมของผู้บริโภคอย่างเดียว (Sheppard et al., 
1988) 

2.3 ทัศนคตทิี่มีต่อตราสนิค้าผู้จัดจาํหน่าย 
 ทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้าผู้ จัดจําหน่ายถูกจํากัดความไว้ว่า ความมีใจโน้มเอียงในการตอบสนองต่อการ
กระทําในทิศทางท่ีชอบหรือไม่ชอบ ซึ่งเก่ียวเน่ืองกบักลุ่มของความเช่ือ ประสบการณ์ รูปแบบความรู้สึก การประเมิน
ผลิตภณัฑ์ การประเมินการซือ้ และหรือการประเมินด้วยตนเองร่วมกับผลิตภัณฑ์ตราสินค้าผู้จดัจําหน่าย (Fishbein 
and Ajzen, 1975; Burton et al.,1998) ทศันคติท่ีมีต่อตราสินค้าผู้จดัจําหน่ายเป็นแนวคิดสําคญัในพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคเพราะว่ามีผลกระทบต่อความตัง้ใจและพฤติกรรมของผู้บริโภค(Fishbein and Ajzen, 1975) ถึงอย่างไรก็ตาม 
ทศันคติไม่สามารถสงัเกตได้โดยตรงตามหลกัประชากรศาสตร์หรือจิตวิทยา นกัการตลาดต้องพยามยามอนมุานผ่าน
เคร่ืองมือวดั แม้วา่หลกัฐานอาจจะไม่มีผลสรุปท่ีแน่ชดัก็ตาม  
 หากกลา่วถงึความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติท่ีมีต่อตราสินค้าผู้จดัจําหน่ายและความตัง้ใจซือ้สินค้าท่ีระบตุรา
สินค้าผู้ จัดจําหน่าย ผู้ ค้าปลีกควรจะให้ความสนใจในประเด็นทัศนคติของผู้ บริโภคก่อนทิศทางการตัดสินใจใน
พฤติกรรมของพวกเขาทศันคติท่ีมีต่อตราสินค้าผู้จดัจําหน่ายทํางานร่วมกบัแนวโน้มและการรับรู้ของผู้บริโภค อาทิเช่น 
ผู้บริโภคอาจจะมีความคิดในแง่บวกกบัผลิตภณัฑ์ตราสินค้าผู้จดัจําหน่าย เน่ืองจากความปรารถนาท่ีจะจ่ายสินค้าใน
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ราคาถกู (เช่น การตระหนกัในด้านราคา) หรือ เน่ืองจากความปรารถนาที่จะได้รับสดัสว่นของคณุภาพท่ีมากท่ีสดุเทียบ
กบัราคาท่ีจ่ายไป (การตระหนกัในด้านมลูค่า) กรณีนีผู้้บริโภคตัง้ใจท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์ตราสินค้าผู้จดัจําหน่ายเม่ือพวก
เขารับรู้ได้ถงึคณุภาพท่ีสงูขึน้  
 ในมมุมองของผู้บริโภค ตราสินค้าผู้จดัจําหน่ายมีผลในแง่ลบเป็นเวลานานในแง่ของผลิตภณัฑ์ท่ีมีคณุภาพ
ต่ําซึง่ถกูออกแบบสําหรับผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่ํา (Laaksonen and Reynolds, 1994; Guerrero et al., 2000) อย่างไรก็
ตาม เหตุการณ์เช่นนีเ้ป็นไปในทิศทางตรงกันข้ามกับผลลัพธ์ของงานวิจัยต่อมา กล่าวคือ ผู้ ค้าปลีกได้ปรับปรุง
ผลิตภณัฑ์มาอย่างต่อเน่ืองในแง่ของการเพิ่มมลูค่าผลิตภณัฑ์และคณุภาพท่ีสงูขึน้ ซึ่งสง่ผลต่อทศันคติของผู้บริโภคท่ีมี
ต่อตราสินค้าผู้จดัจําหน่ายในมมุมองท่ีดีขึน้   (Burton et al, 1998) พบว่าทศันคติท่ีมีต่อตราสินค้าผู้จดัจําหน่ายมีทิศ
ทางบวกสมัพนัธ์กบัอตัราร้อยละท่ีแท้จริงของการซือ้ตราสินค้าผู้จดัจําหน่ายในร้านขายของชํา ซึง่ผลลพัธ์ท่ีได้สอดคล้อง
กบัผลลพัธ์ของ Garretson et al. (2002) ร้านค้าท่ีขายตราสินค้าของตนเองจะสง่ผลต่อทศันคติท่ีมีต่อตราสินค้าผู้จดั
จําหน่ายมากน้อยเพียงใด ทัง้นีก็้ขึน้อยูก่บัทศันคติท่ีผู้บริโภคนัน้มีต่อร้านแต่ละร้านด้วย ผู้บริโภคผู้ซึง่ตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์
ตราสินค้าผู้ จัดจําหน่ายหรือเคยซือ้จะมีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าผู้ จัดจําหน่าย อาทิเช่น ในสหราชอาณาจักร มี
ผลิตภัณฑ์ตราสินค้าผู้ จัดจําหน่ายชัน้นําท่ีขายโดยเทสโก้ ซึ่งสามารถแข่งขันกับตราสินค้าผู้ ผลิตด้วยพืน้ฐานของ
คณุภาพ (Kumar and Steenkamp, 2007) นัน่คือ การปรับปรุงคณุภาพของผลิตภณัฑ์ตราสินค้าผู้จดัจําหน่ายนําพา
ให้ผู้บริโภคมีความพงึพอใจเพิ่มขึน้ในประเภทผลติภณัฑ์มากท่ีสดุ (Guerrero et al., 2000) 

2.4 การรับรู้คุณภาพ 
 หนึ่งในบรรดาปัจจัยท่ีสําคัญท่ีสุดของการซือ้ตราสินค้าและส่วนแบ่งทางการตลาด คือ คุณภาพ 
(Richardson et al., 1994, 1996) พดูอีกนยัหนึ่งคือ คณุภาพคือปัจจยัสําคญัท่ีสง่ผลต่อผลประกอบการของผู้ ค้าปลีก
ในแง่ของยอดขายและสว่นแบง่ทางการตลาด 
 การรับรู้คุณภาพคือความมีใจโน้มเอียงทางด้านจิตใจท่ีตอบสนองในทิศทางท่ีสอดคล้องกันกับมุมมองท่ี
เก่ียวข้องกบัคณุภาพ ซึง่ถกูจดัการโดยผา่นการเรียนรู้และอิทธิพลของพฤติกรรม (Steenkamp, 1990) การรับรู้คณุภาพ
เป็นไปได้ทัง้ในสว่นของพืน้ฐานความเป็นจริงหรือความคิดสว่นบคุคล   หากกลา่วถึงคําจํากดัความในอีกสว่นหนึ่ง การ
รับรู้คณุภาพเป็นปัจจยัสําคญัสําหรับการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ของผู้บริโภค (Hoch and Banerji, 1993; Richardson 
et al., 1996)   ด้วยเหตผุลท่ีว่าผู้บริโภคใช้เกณฑ์ในการเปรียบเทียบคณุภาพระหว่างตราสินค้าผู้จดัจําหน่ายและตรา
สินค้าผู้ผลิตโดยพิจารณาจากราคา ในส่วนของ Aaker (1996) เสนอว่า การรับรู้คุณภาพคือระดบัการยอมรับใน
คณุภาพของผลิตภณัฑ์ เช่นเดียวกบัความพึงพอใจส่วนบุคคลในการเปรียบเทียบคณุภาพของตราสินค้าอ่ืนในแง่ของ
ผลประโยชน์ท่ีได้รับ 
 Richardson et al. (1994) กลา่วว่าการรับรู้คณุภาพสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซือ้สินค้าท่ีระบตุราสินค้าผู้จดั
จําหน่ายมากกว่ามลูค่า เพ่ือสนบัสนนุกบัความคิดนี ้ยิ่งการรับรู้คณุภาพในความแตกต่างท่ีมีน้อยระหว่างตราสินค้าผู้
จดัจําหน่ายและตราสินค้าผู้ผลิต ย่ิงสง่ผลให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะเลือกตราสินค้าผู้จดัจําหน่ายท่ีสงูขึน้ (Richardson 
et al., 1996) อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคมีความกงัวลเก่ียวกบัคณุภาพตราสินค้าผู้จดัจําหน่าย เน่ืองจากไม่มีความมัน่ใจ
กบัคณุภาพของผลิตภณัฑ์ตราสินค้าผู้จดัจําหน่าย ซึ่งกบังานวิจยัอ่ืนท่ีอ้างอิงว่าผู้บริโภคไม่มัน่ใจในคณุภาพของตรา
สินค้าผู้จดัจําหน่าย แม้ว่าผู้ ค้าปลีกบางรายจะปรับปรุงคณุภาพของผลิตภณัฑ์อย่างต่อเน่ืองก็ตาม (Dick et al., 1995; 
Rafiq and Collins, 1996) สว่นใหญ่ผู้บริโภคยงัคงเช่ือว่า ตราสินค้าผู้ผลิตมีคณุภาพของผลิตภณัฑ์ท่ีดีกว่าตราสินค้าผู้
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จดัจําหน่ายในเร่ืองของรสชาติ คณุภาพ และกลิ่น  หากเปรียบเทียบกบัความน่าเช่ือถือระหว่างตราสินค้าผู้จดัจําหน่าย
และตราสินค้าผู้ผลิต คณุภาพของผลิตภณัฑ์ตราสินค้าผู้ผลิตย่อมเป็นตวัเลือกแรกในใจของผู้บริโภค แนวความคิดนี ้
สอดคล้องกบั Cunningham et al. (1982) และ Richardson et al. (1996) ท่ียืนยนัว่า ผู้บริโภคไม่เต็มใจท่ีจะซือ้
ผลิตภณัฑ์บางชนิดของตราสินค้าผู้จดัจําหน่าย เพราะว่าผู้บริโภคพิจารณาแล้วว่าคณุภาพผลิตภณัฑ์ท่ีดีต้องถกูผลิต
โดยผู้ผลิต  อย่างไรก็ดี ผลลพัธ์ท่ีได้ตรงกนัข้ามกบั Quelch and Harding (1996) ท่ีเสนอว่า คณุภาพของตราสินค้าผู้
จดัจําหน่ายใกล้เคียงกบัตราสินค้าผู้ผลิตมากด้วยการลดช่องว่างในระดบัของคณุภาพ ระดบัคณุภาพของตราสินค้าผู้
จดัจําหน่ายดีกว่าแต่ก่อน เน่ืองจากการปรับปรุงคณุภาพและความก้าวหน้าของเทคโนโลยีสมยัใหม่ Batra and Sinha 
(1999) ได้ชีใ้ห้เห็นว่าร้อยละ 20 ของผู้ ค้าปลีกในสหราชอาณาจักร ได้นําเสนอตราสินค้าของตนเองซึ่งมีคุณภาพ
มากกว่าตราสินค้าผู้ ผลิต และอีกร้อยละ 62 อ้างว่าตราสินค้าผู้ จัดจําหน่ายมีคุณภาพเทียบเท่าตราสินค้าผู้ ผลิต 
งานวิจยัอ่ืนๆ ได้ช่วยสนบัสนนุว่า คณุภาพของตราสินค้าผู้จดัจําหน่ายมีการปรับปรุงอย่างต่อเน่ืองใกล้เคียงตราสินค้า
ผู้ผลิต (Steiner, 2004; Wulf et al., 2005) และผู้บริโภคจํานวนมากคิดว่าผลิตภณัฑ์ตราสินค้าผู้จดัจําหน่ายปรับปรุง
ระดบัคณุภาพของรสชาติเทียบเทา่กบัผลติภณัฑ์ตราสนิค้าผู้ผลิต (Binninger, 2008) 

2.5 ความตัง้ใจซือ้ผลติภัณฑ์ตราสนิค้าผู้จัดจาํหน่าย 
 ความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์ถกูนํามาใช้ในวรรณกรรมอย่างกว้างขวางในการทําหน้าท่ีเป็นตวัทํานายการซือ้ท่ี
แท้จริง ซึง่เป็นปัจจยัสําคญัในการตัง้กลยทุธ์ทางการตลาดสําหรับการกระตุ้นผู้บริโภคให้เกิดการซือ้ท่ีแท้จริง โดยทัว่ไป 
ผู้จดัการทางการตลาดทําการตดัสินใจในด้านกลยุทธ์โดยการใช้ข้อมลูความตัง้ใจซือ้เพ่ือประเมินความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคท่ีมีตอ่ผลติภณัฑ์ตราสนิค้าผู้จดัจําหน่าย กลา่วคือ แนวโน้มของผู้บริโภครายหนึ่งท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์ตราสินค้าผู้
จดัจําหน่ายในอนาคตและไม่ต้องการท่ีจะเปล่ียนแปลงไปใช้ตราสินค้าอ่ืน เช่น ผลิตภณัฑ์ตราสินค้าผู้ผลิต นอกจากนี ้
ความตัง้ใจซือ้ได้ถกูจํากดัความไว้ว่า การวางแผนในการซือ้ผลิตภณัฑ์หรือบริการบางอย่างในอนาคต เม่ือผู้บริโภคได้
พิจารณาและประเมินผลติภณัฑ์ดงักลา่วแล้ว ความตัง้ใจซือ้แสดงให้เห็นถึงความเป็นไปได้ท่ีผู้บริโภควางแผนหรือตัง้ใจ
ซือ้ผลิตภณัฑ์หรือบริการในอนาคต (Schiffman and Kanuk, 2007) โดยแสดงถึงตวัแทนอนัทรงพลงัท่ีมีผลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้ท่ีแท้จริง 
 ผู้บริโภคมีความตัง้ใจท่ีหลากหลายตอ่ทิศทางการซือ้ท่ีแตกตา่งกนั ตามวิธีการดงันี ้ 
 . วางแผนการซือ้ลว่งหน้า 
 ผู้บริโภคผู้ซึง่มีคณุลกัษณะค้นคว้าสืบค้นข้อมลู บคุคลจะกระทําการวางแผนและทํารายการผลิตภณัฑ์ก่อน
ทําการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ท่ีร้านค้า ซึ่งสร้างความมัน่ใจและช่วยเหลือในการรับประกนัคณุภาพของการซือ้ท่ีแท้จริง 
และลดผลความผิดพลาดในการซือ้ผลิตภัณฑ์ตามมาในภายหลัง โดยเฉพาะแรงกระตุ้นท่ีทําให้ผู้บริโภคผูกติดกับ 
มลูคา่ท่ีคาดหวงัท่ีจะทําให้ได้ผลประโยชน์ท่ีมากขึน้ระหวา่งการเลือกซือ้สินค้า (Putrevu and Lord, 2001) 

   . วางแผนการซือ้บางช่วงเวลา 
 ความน่าสนใจท่ีเพิ่มสงูขึน้ในการตดัสนิใจซือ้คือ ช่วงหนึ่งของสภาวะการซือ้ซึง่เป็นสว่นสําคญัของการค้นหา
ข้อมลู การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์อาจจะเกิดขึน้ในช่วงมีโปรโมชัน่ของผลิตภณัฑ์นัน้ๆ หากว่าผู้บริโภคต้องการท่ีจะซือ้
ผลติภณัฑ์ในจํานวนท่ีมากขึน้กวา่ท่ีได้วางแผนไว้ก่อนหน้านี ้ 
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3. ไมไ่ด้วางแผนการซือ้ 
ตามท่ี Beatty and Ferrell (1998) กลา่วไว้ การไม่ได้วางแผนการซือ้ หมายถึง การท่ีผู้บริโภคคนหนึ่งคนใด

ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์ ณ เวลานัน้ๆ ซึง่สอดคล้องการกลา่วอ้างของ Keller (2001) ว่า การไม่ได้วางแผนการซือ้เป็นการ
ซือ้ทนัทีทนัไดโดยปราศจากความตัง้ใจซือ้ท่ีคาดหวงัมาก่อน 
 ความตัง้ใจซือ้เป็นตวับ่งชีท่ี้สําคัญสําหรับการประเมินพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีสอดคล้องกับบางทฤษฎีท่ีได้
อ้างอิงไว้ หากกล่าวถึงทฤษฎีของการกระทําด้วยเหตผุล  (Theory of reasoned action: TRA) ทศันคติของบคุคล
เก่ียวกบัพฤติกรรมสง่ผลตอ่ความตัง้ใจในพฤติกรรมของบคุคลหนึ่ง (Fishbein and Ajzen, 1975) เพราะฉะนัน้ ทศันคติ
ท่ีมีตอ่ตราสนิค้าผู้จดัจําหน่ายย่อมมีสว่นเก่ียวข้องกบัความตัง้ใจซือ้ในเชิงบวก และนําไปสูก่ารตดัใจซือ้และหากอ้างถึง
โมเดลกระบวนการรับรู้และกระบวนการทางอารมณ์ Mischel และ Shoda (1995) กล่าวว่า พฤติกรรมไม่ใช่ผลลพัธ์
ของคณุสมบติับคุลิกภาพโดยรวมอย่างแท้จริง ความจริงแล้วเกิดจากการรับรู้ส่วนบุคคลในบางสถานการณ์ สามารถ
กล่าวอ้างเป็นนยัได้ว่า ปัจจัยการรับรู้อาจจะเป็นอิทธิพลของพฤติกรรมการซือ้และความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค ดงันัน้ 
ผู้บริโภคจะมีแนวโน้มท่ีจะซือ้ผลติภณัฑ์ตราสินค้าผู้จดัจําหน่ายเม่ือพวกเขารับรู้ถึงคณุภาพของผลิตภณัฑ์  และท้ายสดุ 
Zeithaml (1988) กลา่ววา่ราคา การรับรู้คณุภาพ และการรับรู้มลูคา่มีอิทธิพลตอ่การตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภค 
 
3. วธีิการดาํเนินการวิจยั 
 งานวิจยัฉบบันีเ้ป็นงานวิจยัเชิงประจกัษ์โดยทําการเก็บรวบรวมข้อมลูปฐมภมิู และใช้วิธีการวิจยัเชิงปริมาณ
มาเป็นตวัวดัโดยการรวบรวมข้อมลูผ่านการสํารวจจากแบบสอบถาม การสํารวจด้วยแบบสอบถามถกูออกแบบขึน้เพ่ือ
การศึกษาในครัง้นี ้โดยปรับปรุงจากงานวิจัยจํานวนมากเพ่ือให้เหมาะสบกับหวัข้องานวิจัยท่ีทํา และสอดคล้องกับ
รูปแบบของกรอบความคิดในการวิจัย  การศึกษาผลกระทบระหว่างตัวแปรของงานวิจัยนี ้ใช้วิธีการวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงเส้น ด้วยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติเพ่ือการวิจยัทางสงัคมศาสตร์ 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตวัอย่างในงานวิจยันีส้รรหาผู้บริโภคชาวไทยผู้ซึ่งพํานกัอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพฯ และเข้าใจเก่ียวกับ
ตราสินค้าของผู้ จัดจําหน่าย การสุ่มตัวอย่างแบบหลายขัน้ตอนถูกใช้ในการเลือกกลุ่มตัวอย่าง ในขัน้ตอนแรก การ
คดัเลือกตราสินค้าผลิตภณัฑ์ผู้จดัจําหน่ายซึง่เป็นท่ีรู้จกัสําหรับผู้บริโภคเพ่ือใช้ในการศึกษา โดยตราสินค้าเทสโก้โลตสั
และบ๊ิกซีเป็นตราสินค้าหลักในงานวิจัยนี  ้ขัน้ตอนท่ีสอง การเลือกสาขาของตราสินค้าทัง้สองในการสํารวจ
กลุม่เป้าหมายด้วยการจบัฉลากจากสาขาทัง้หมด โดยใช้แบบสอบถามจํานวน 42 ฉบบั ในแตล่ะ 5 สาขาของตราสินค้า
เหลา่นัน้ และขัน้ตอนสดุท้ายกลุม่เป้าหมายถกูคดัเลือกโดยการสุม่อย่างง่ายในการแจกแบบสอบถามที่เข้ามาใช้บริการ
และรู้จกัตราสนิค้าผลติภณัฑ์ผู้จดัจําหน่ายเพ่ือได้ผลลพัธ์ท่ีถกูต้อง 

3.2 เคร่ืองมือวจัิย 
 แบบสอบถามถกูออกแบบให้สมัพนัธ์กบัจดุประสงค์และกรอบแนวคิดในการวิจยั โดยเป็นคําถามปลายปิด 
ในการวดัคา่สเกลของแตล่ะตวัแปรใช้มาตรวดัแบบลเิคิร์ท ซึง่เป็นการให้สเกลคําตอบแบบ  ระดบั คือ เรียงจากไมเ่หน็
ด้วยอยา่งย่ิง (1) ไมเ่หน็ด้วย (2)  เฉยๆ (3)  เหน็ด้วย (4) และเห็นด้วยอยา่งย่ิง (5) ทัง้นี ้แบบสอบถามถกูแบง่ออกเป็น  
สว่นด้วยกนั ดงัตอ่ไปนี ้
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สว่นท่ี 1 ข้อมลูทัว่ไป 
แบบสอบถามเก่ียวกบัข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม เช่น เพศ อาย ุรายได้ตอ่เดือน และอาชีพ  
สว่นท่ี 2 ปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่ความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑ์ตราสนิค้าผู้จดัจําหน่าย 
ทศันคติท่ีมีต่อตราสินค้าผู้จดัจําหน่ายถกูวดัโดย 2 หวัข้อในงานวิจยัท่ีดดัแปลงจาก Burton et al. (1998) 

ด้วยหวัข้อท่ีว่าด้วย (1) เม่ือฉนัซือ้ผลิตภณัฑ์ท่ีระบตุราสินค้าของผู้จดัจําหน่ายตราหนึ่ง ฉนัรู้สกึเสมอว่าฉนัซือ้ของมาได้
ในราคาถกู (2) ฉันรู้สกึดีเม่ือตราสินค้าของผู้จดัจําหน่ายมีอยู่ในประเภทของผลิตภณัฑ์ท่ีฉันต้องการซือ้ และวดัโดย 2 
หวัข้อท่ีดดัแปลงมาจาก Olsen et al. (2011) ด้วยหวัข้อท่ีว่าด้วย (3) ฉนัเปรียบเทียบราคาของตราสินค้าของผู้จดั
จําหน่ายและตราสินค้าของผู้ผลิต ก่อนฉนัตดัสินใจซือ้เสมอ และ (4) ปัจจบุนั การบรรจภุณัฑ์ท่ีระบตุราสินค้าของผู้จดั
จําหน่ายดนู่าสนใจพอๆ กบัการบรรจภุณัฑ์ท่ีระบตุราสนิค้าของผู้ผลติ 
 การรับรู้คณุภาพเป็นปัจจยัสําคญัท่ีผู้บริโภคส่วนใหญ่พิจารณาในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ งานวิจัยนีไ้ด้วดั
สเกลตวัแปรท่ีดดัแปลงมาจาก Kedyanee and Pongsatorn (2011) ด้วยหวัข้อท่ีว่า (1) ผลิตภณัฑ์ท่ีมีคณุภาพสงูเป็น
สิ่งท่ีสําคญั เม่ือฉนัตดัสินใจท่ีจะซือ้และอีก 3 หวัข้อท่ีดดัแปลงจาก Yongchuan et al. (2010) ด้วยหวัข้อท่ีว่า (2) 
ผลิตภณัฑ์ท่ีระบตุราสินค้าของผู้จดัจําหน่ายมีคณุภาพสงู (3) ผลิตภณัฑ์ท่ีระบตุราสินค้าของผู้จดัจําหน่ายเช่ือถือได้ 
และ (4) ฉนัคิดวา่ผลติภณัฑ์ท่ีระบตุราสนิค้าของผู้จดัจําหน่ายท่ีฉนัซือ้มามีคณุภาพสงูกวา่ตราสนิค้าของผู้ผลิต 
 สว่นท่ี 3 ความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑ์ตราสนิค้าผู้จดัจําหน่าย 
 หวัข้อถกูดดัแปลงจากงานวิจยัของ Byoungho and Suh (2005) ในหวัข้อท่ีว่าด้วย (1) ฉนัจะซือ้ผลิตภณัฑ์
ตราสนิค้าของผู้จดัจําหน่ายในอนาคต หวัข้อตอ่มาถกูดดัแปลงจาก Kao-Chun Chen (2008) ในหวัข้อท่ีว่าด้วย (2) ฉนั
คิดว่าผลิตภัณฑ์ตราสินค้าของผู้ จัดจําหน่ายคุ้มค่าต่อการซือ้ (3) ฉันพิจารณาการซือ้ผลิตภัณฑ์ตราสินค้าของผู้ จัด
จําหน่าย เน่ืองจากมีราคาถกู  (4) ฉนัพิจารณาการซือ้ผลิตภณัฑ์ตราสินค้าของผู้จดัจําหน่าย เน่ืองจากคณุภาพ และ
หวัข้อสดุท้ายถกูดดัแปลงจาก Yongchuan et al. (2010) ในหวัข้อท่ีว่าด้วย (5) ฉนัจะแนะนําเพ่ือนของฉันให้ซือ้
ผลติภณัฑ์ของตราสนิค้าผู้จดัจําหน่าย 

3.3 การตรวจสอบความตรงและความเที่ยง 
 ผู้ วิจัยส่งแบบสอบถามให้ผู้ เช่ียวชาญจํานวน  ท่าน เพ่ือตรวจสอบความตรงของเนือ้หาและได้ทําการ
ปรับปรุงเนือ้หาตามท่ีผู้ เช่ียวชาญได้ให้คําแนะนํา  และทําการแจกแบบสอบถามจํานวน 30 ชุด เพ่ือทดสอบค่าความ
เท่ียง โดยใช้หาค่าสมัประสิทธ์ิอัลฟ่าของครอนบาช  จากการตรวจสอบพบว่า ตัวแปรทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้าผู้ จัด
หน่าย การรับรู้คณุภาพ และความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑ์ตราสนิค้าผู้จดัจําหน่ายนัน้ มีค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟ่าระหว่าง 0.723-
0.790 ซึง่เคร่ืองมือมีคา่ความเท่ียงเพียงพอตอ่การวิจยั (Cronbach, 1951) ดงัแสดงในตารางท่ี 1   
 
ตารางที่  คา่สมัประสทิธ์ิอลัฟ่าของครอนบาช 

ตัวแปร จาํนวนคาํถาม ค่าสัมประสทิธ์ิอัลฟ่าของครอนบาช 

ทศันคติท่ีมีตอ่ตราสนิค้าผู้จดัจําหน่าย 4 0.723 
การรับรู้คณุภาพ 4 0.748 

ความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑ์ตราสนิค้าผู้จดัจําหน่าย 4 0.790 
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3.4 การวเิคราะห์ผลการวจัิย 
 การวิเคราะห์ผลการวิจัยใช้การวิเคราะห์การถดถอยด้วยสมการถถดถอยเข้าพหุ โดยพิจารณาจากค่า
สมัประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรอิสระในรูปคะแนนดิบหรือค่าจริง ค่าท่ีแสดงอิทธิพลของตวัแปรอิสระทัง้หมดท่ีมีต่อ
ตวัแปรตามและคา่นยัสําคญัท่ี 0.05 เพ่ือสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
4. ผลการวิจัย 
 จากการรวบรวมข้อมลูแบบสอบถาม พบวา่ ผู้บริโภคสว่นใหญ่เป็นผู้หญิงจํานวน 227 คน คิดเป็นร้อยละ 66 
อยู่ในช่วงอายุระหว่าง 20-29 ปี จํานวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 33.6 โดยมีรายได้ต่อเดือนท่ี 10,001-20,000 บาท 
จํานวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 37.6 มีอาชีพเป็นพนกังานบริษัท จํานวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 42.9 ดงัแสดงใน
ตารางท่ี 2 
 
 ตารางที่ 2 ข้อมลูประชากรศาสตร์ 

 
ผลจากการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นของแต่ละตวัแปรด้วยค่าเฉล่ีย พบว่ากลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยทัง้สามตวั

แปร โดยทศันคติท่ีมีต่อตราสินค้าผู้จดัจําหน่ายมีค่าเฉล่ียเท่ากับ . และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานมีค่าเท่ากบั .  
การรับรู้คุณภาพมีค่าเฉล่ียเท่ากับ . และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานมีค่าเท่ากับ . และความตัง้ใจซือ้สินค้าตรา
สนิค้าผู้จดัจําหน่ายมีคา่เฉล่ียเทา่กบั . และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานมีคา่เทา่กบั . ดงัแสดงในตารางท่ี  

ประชากรศาสตร์ จาํนวนกลุ่มตัวอย่าง (420) ร้อยละ 
เพศ ชาย 143 34.0 
  หญิง 277 66.0 
อายุ ต่ํากวา่  ปี  32  7.6 
  20-29 ปี 141 33.6 
  30-39 ปี 105 25.0 
  40-49 ปี  98 23.3 
  มากกวา่ 40-49 ปี  44 10.5 
รายได้ต่อเดือน ต่ํากวา่ 10,000 บาท 125 29.8 
  10,001-20,000 บาท 158 37.6 
  20,001-30,000 บาท  80 19.0 
  30,001-40,000 บาท  38  9.0 
  มากกวา่ 40,000 บาท  19  4.5 
อาชีพ นกัเรียน/นกัศกึษา  53 12.6 
  พนกังานบริษัท 180 42.9 
  เจ้าของธุรกิจ  73 17.4 
  อ่ืนๆ 114 27.1 
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ตารางที่  3 ระดับความคิดเห็นของทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้าผู้ จัดจําหน่าย การรับรู้คุณภาพ และความตัง้ใจซือ้
ผลติภณัฑ์ตราสนิค้าผู้จดัจําหน่าย 

ตัวแปร ค่าเฉล่ีย แปลผล S.D. C.V. Min Max Range Sk Ku 
ทศัคติท่ีมีตอ่ตรา
สนิค้าผู้จดัจําหน่าย 

3.49 เหน็ด้วย .473 .225 2.50 4.50 2.00 .805 -.155 

การรับรู้คณุภาพ 3.45 เหน็ด้วย .395 .157 2.50 4.75 2.25 .951 2.182 
ความตัง้ใจซือ้
ผลติภณัฑ์ตราสินค้า
ผู้จดัจําหน่าย 

3.44 เหน็ด้วย .461 .213 2.60 4.40 1.80 .473 -.724 

 
งานวิจยันีต้ัง้สมมติฐานว่าทศันคติท่ีมีต่อตราสินค้าผู้จดัจําหน่ายและการรับรู้คณุภาพมีผลต่อความตัง้ใจซือ้

ผลิตภณัฑ์ตราสินค้าผู้จดัจําหน่าย จากผลการวิเคราะห์การถดถอยพบว่า ทศันคติท่ีมีต่อตราสินค้าผู้จดัจําหน่ายมีผล
ตอ่ความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑ์ตราสนิค้าผู้จดัจําหน่ายอย่างมีนยัสําคญัท่ี . (t = 15.2) และการรับรู้คณุภาพมีผลต่อ
ความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์ตราสินค้าผู้จดัจําหน่ายอย่างมีนยัสําคญัท่ี . (t = .) โดยการรับรู้คณุภาพมีผลต่อ
ความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑ์ตราสนิค้าผู้จดัจําหน่ายสงูกวา่ทศันคติท่ีมีตอ่ตราสนิค้าผู้จดัจําหน่าย 
 คา่ F จากผลท่ีปรากฏในตารางแสดงถงึผลกระทบของตวัแปรต้นท่ีมีต่อตวัแปรตามเท่ากบั .ในขณะ
ท่ีคา่ p เทา่กบั. ซึง่หมายความวา่ ทศันคติท่ีมีต่อตราสินค้าผู้จดัจําหน่ายและการรับรู้คณุภาพมีผลต่อความตัง้ใจซือ้
ผลิตภณัฑ์ตราสินค้าผู้จดัจําหน่ายท่ีระดบันยัสําคญัท่ี . นอกจากนี ้ทศันคติท่ีมีต่อตราสินค้าผู้จดัจําหน่ายและการ
รับรู้คณุภาพมีผลต่อการเปล่ียนแปลงของความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์ตราสินค้าผู้จดัจําหน่าย .% ดงันัน้ สมมติฐาน
ของการวิจยัท่ีตัง้ขึน้สามารถสรุปได้วา่เป็นจริงตามท่ีคาดคะเนไว้ ดงัปรากฏในตารางท่ี  
 
ตารางที่  ผลการวิเคราะห์ด้วยสมการถถดถอยเข้าพห ุLinear Regression 

     * มีนยัสําคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 
 

ตัวแปร 

ความตัง้ใจซือ้ผลติภัณฑ์ตราสนิค้าผู้จัดจาํหน่าย 

Unstandardized 
Coefficients (B) 

Standardized 
Coefficients (beta) 

t Sig. 

คา่คงท่ี -.131   -1.170 . 
ทศันคติท่ีมีตราสนิค้าผู้จดัจําหน่าย .463 .475 15.207 .000* 
การรับรู้คณุภาพ .566 .486 15.549 .000* 
R = .846, R square = .716, Adjusted R Square = .714, F = 524.921, Sig = .000 
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5. สรุปและอภปิรายผล 
 ผลลพัธ์ท่ีได้จากงานวิจยัทําให้ทราบว่า ผลลพัธ์มีความสอดคล้องกบังานวิจยัก่อนหน้านีท่ี้บอกว่าทศันคติท่ี
มีต่อตราสินค้าผู้จดัจําหน่ายและการรับรู้คุณภาพมีผลต่อความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์ตราสินค้าผู้จดัจําหน่าย ทัง้นี ้จาก
ผลงานวิจยัแสดงให้เหน็วา่ทศันคติท่ีมีตอ่ตราสนิค้าผู้จดัจําหน่ายมีผลกระทบในทิศทางบวกต่อความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์
ตราสนิค้าผู้จดัจําหน่าย ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ Burton et al. (1998) และ Olsen et al. (2011) ท่ีอธิบายว่า หาก
ผู้บริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อตราสินค้าผู้ จัดจําหน่าย ย่อมทําให้ความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์ตราผู้ จัดจําหน่ายของผู้บริโภค
เพิ่มขึน้ 
 ทศันคติท่ีมีตอ่ตราสนิค้าผู้จดัจําหน่ายและการรับรู้คณุภาพเป็นทศันคติของบคุคลเก่ียวกบัพฤติกรรมท่ีสง่ผล
ตอ่ความตัง้ใจในพฤติกรรมของบคุคลหนึง่ (Fishbein and Ajzen, 1975) ซึง่ตรงกบัผลการวิจยัพบว่าการรับรู้คณุภาพมี
ผลต่อความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์ตราผู้จดัจําหน่าย มีความสอดคล้องกบังานวิจยัของ YongchuanBao et al. (2010) 
และ Kedyanee and Pongsatorn (2011) งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องทัง้สองนีไ้ด้กลา่วไว้ว่า การรับรู้คณุภาพมีความสมัพนัธ์
ในเชิงบวกกบัความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์ตราสินค้าผู้จดัจําหน่าย ผู้ ค้าปลีกควรจะทําให้ผู้บริโภครับรู้ถึงคณุภาพท่ีดีของ
ผลิตภณัฑ์ตราสินค้าผู้จดัจําหน่าย เพราะว่าส่งผลกระทบต่อความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์ตราผู้จัดจําหน่ายโดยผู้บริโภค 
และสอดคล้องกบั Richardson et al. (1994) ท่ีอธิบายว่าการรับรู้คณุภาพสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซือ้สินค้าท่ีระบตุรา
สนิค้าผู้จดัจําหน่ายมากกวา่มลูคา่ ซึง่การรับรู้คณุภาพในความแตกตา่งท่ีมีน้อยระหวา่งตราสนิค้าผู้จดัจําหน่ายและตรา
สินค้าผู้ผลิต ย่ิงสง่ผลให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะเลือกตราสินค้าผู้จดัจําหน่ายสงูขึน้ อีกทัง้ผลการวิจยันีย้งัสอดคล้องกบั 
Zeithaml (1988) ท่ีเสนอว่าการรับรู้คณุภาพ และการรับรู้มลูค่ามีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค สดุท้าย
ผลการวิจยัมีทิศทางเดียวกบั Burton et al. (1998) ซึ่งพบว่าทศันคติท่ีมีต่อตราสินค้าผู้จดัจําหน่ายมีความสมัพนัธ์
ทางบวกกบัอตัราร้อยละท่ีแท้จริงของการซือ้ตราสนิค้าผู้จดัจําหน่ายในร้านขายของชํา 
 
6. ข้อเสนอแนะ 

จากผลการวิจยัท่ีพบว่าทศันคติท่ีมีต่อตราสินค้าผู้จดัจําหน่ายและการรับรู้คณุภาพมีผลกระทบต่อความตัง้ใจ
ซือ้ผลิตภณัฑ์ตราสินค้าผู้จดัจําหน่าย ซึ่งผู้จดัจําหน่ายควรสร้างทศันคติท่ีดีต่อตราสินค้าผู้จดัจําหน่ายและเสริมสร้าง
การรับรู้คุณภาพท่ีมากขึน้เพ่ือให้ผู้บริโภคซือ้ผลิตภณัฑ์ตราสินค้าผู้จดัจําหน่ายท่ีมากขึน้ ซึ่งหากพดูถึงทศันคติท่ีมีต่อ
ตราสนิค้าผู้จดัจําหน่าย ยอ่มมีสว่นเก่ียวข้องกบัความคิดของแตล่ะบคุคลในด้านท่ีช่ืนชอบและไม่ช่ืนชอบผลิตภณัฑ์ตรา
สินค้าผู้จดัจําหน่ายแตกต่างกนัไป ในจุดนีถื้อว่าเป็นโอกาสท่ีดีของผู้ ค้าปลีก และผู้จดัจําหน่ายควรให้ความสําคญักบั
คุณภาพของผลิตภัณฑ์มากขึน้โดยนําเสนอจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ท่ีใช้ตราสินค้าผู้ จัดจําหน่ายในเร่ืองของความ
ได้เปรียบทางด้านราคา การออกแบบ และคณุภาพท่ีดีมีมาตรฐาน เพ่ือเป็นการกระตุ้นและสนบัสนนุแนวความคิดท่ีดี
เก่ียวกบัตราสินค้าผู้จดัจําหน่ายให้แก่ผู้บริโภค ท่ีสําคญัในเร่ืองการรับรู้คณุภาพนัน้ ผู้ ค้าปลีกและผู้ประกอบการจําเป็น
ท่ีจะต้องนําเสนอให้ผู้บริโภครับรู้ได้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ตัง้แต่กระบวนการผลิตในรูปของรสชาติและหรือกลิ่น 
นําเสนอผ่านรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์และการออกแบบท่ีน่าสนใจ รวมถึงการส่ือสารคณุภาพของผลิตภณัฑ์ผ่านตรา
สินค้าผู้ จัดจําหน่าย และสดุท้ายคือคุณภาพท่ีแท้จริงท่ีผู้บริโภคจะได้รับจากการใช้จริง ทุกกระบวนการขัน้ตอนล้วน
แล้วแต่มีความสําคัญกับทัศนคติและการรับรู้คุณภาพท่ีมีต่อความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์ตราสินค้าผู้ จัดจําหน่ายของ
ผู้บริโภคจนกระทัง่เกิดการซือ้จริงจงึจะถือได้วา่เป็นความสําเร็จของผลิตภณัฑ์ตราสนิค้าผู้จดัจําหน่ายอยา่งแท้จริง   
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