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การตระหนักถึงราคากับความตั้งใจซื้อสินค้าไพรเวท
แบรนด์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร1

สุดารัตน์ มั่นพิริยะกุล*

อภิชาติ คณารัตนวงศ์**

 กลยุทธ์หนึ่งของร้านค้าปลีกในการเพิ่มรายได้และอำานาจต่อรองกับผู้ผลิตสินค้า คือ 
การจำาหนา่ยสนิคา้ไพรเวทแบรนด ์(Private Label Brand) อยา่งไรกต็าม กลยทุธน์ีย้งัไมป่ระสบ
ความสำาเรจ็มากนกัในประเทศไทย วตัถปุระสงคท์ี ่1) ของงานวจิยัเรือ่งนีค้อื เพือ่ศกึษาปจัจยัทีม่ี
อทิธพิลตอ่ความตัง้ใจซือ้สนิคา้ไพรเวทแบรนดข์องผู้บรโิภค โดยศึกษาปจัจยัการรบัรูข้องผู้บรโิภค
ทั้งในระดับร้านค้า สินค้า และคุณลักษณะของผู้บริโภคกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย วัตถุประสงค์ที่ 
2) เพื่อศึกษาอิทธิพลการเป็นตัวแปรปรับ (Moderator) ของการตระหนักถึงราคาของผู้บริโภค 
ที่มีต่อความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยท่ีมีต่อความตั้งใจซื้อสินค้าไพรเวทแบรนด์ งานวิจัยเก็บ
ข้อมูลจากผู้บริโภคท่ีเคยซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์จากร้านค้าปลีกในเขตกรุงเทพมหานคร
จำานวนทั้งสิ้น 401 ตัวอย่าง ผลวิจัยพบว่า ภาพลักษณ์ร้านค้า การรับรู้ถึงคุณภาพสินค้า 
ความไว้วางใจในสินค้า การรับรู้ความเสี่ยง และอิทธิพลทางสังคมมีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ซื้อ การตระหนักถึงราคามีอิทธิพลปรับต่อความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ร้านค้า ความไว้
วางใจในสินค้า และการตระหนักถึงตรายี่ห้อ กับความตั้งใจซื้อสินค้าไพรเวทแบรนด์ กล่าว
คือ อิทธิพลของภาพลักษณ์ร้านค้า ความไว้วางใจในสินค้า และการตระหนักถึงตรายี่ห้อ ที่มี
ต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์ ในกลุ่มผู้บริโภคที่มีความตระหนักถึงราคาสูงแตกต่าง
ไปจากในกลุ่มผู้บริโภคที่มีความตระหนักถึงราคาที่ตำ่ากว่า งานวิจัยช้ีแนะว่า ร้านค้าปลีก
ควรเน้นยำ้าภาพลักษณ์ร้านค้า ในการสื่อสารกับผู้บริโภคเป้าหมายที่มีความตระหนักถึงราคาสูง
ส่วนผู้บริโภคที่มีความตระหนักถึงราคาตำ่าควรเน้นที่คุณภาพสินค้าไพรเวทแบรนด์

บทคัดย่อ

คำ�สำ�คัญ: สินค้าไพรเวทแบรนด์ เฮ้าส์แบรนด์ การตระหนักถึงราคา ตัวแปรปรับ ร้านค้าปลีก

1 บทความนี้พัฒนาจากการค้นคว้าอิสระ เรื่อง การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าไพรเวทแบรนด์ร้าน
 สะดวกซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จัดทำาโดย นางสาวสุดารัตน์ มั่นพิริยะกุล
*  มหาบัณฑิตหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการจัดการสำาหรับการเป็นผู้ประกอบการ บัณฑิตวิทยาลัย
 การจัดการและนวัตกรรม มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี
** อาจารย์ประจำาภาควิชาการตลาด คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย อดีตประธานคณะ
 กรรมการบริหารหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการจัดการสำาหรับการเป็นผู้ประกอบการ บัณฑิตวิทยาลัย
 การจัดการและนวัตกรรม มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี
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Price Consciousness and Consumers’ Purchase 
Intention of Private Label Brand in Bangkok

 Metropolitan Area1

Sudarat Manpiriyakul*
Apichart Kanarattanavong**

 Private label brand is a means for retailers to increase their profit and 
bargaining power against producers. However, the strategy has not been very 
successful in Thailand yet. The first objective of this research is to investigate
factors influencing purchase intention of private label brand. The factors 
encompass consumers’ perception of store and product as well as consumers’
characteristics. The second objective is to test the moderating effect of consumer’s
price consciousness on the relationship between influencing factors and
purchase intention. This research collected data from 401 samples who
purchased private brand label from a retailer chain in Bangkok. Results
indicate that store image, perceived product quality, trust, perceived 
risk, and social influence have an impact on purchase intention. Price consciousness 
moderates the relationship between store image, trust, consumer’s brand consciousness
and purchase intention, suggesting that high price-conscious consumers are 
different from those who are low price-conscious buyers. This study recommends
that when communicating with high price-conscious consumers, retailers should
emphasize store image; when doing so with low price-conscious groups,
they should explain their consumers about the quality of their private brand products. 

Abstract

1 This article is based on an independent study “Factors Influencing Consumers’ Purchase Intention 
 of Private Brand”, prepared by Sudarat Manpiriyakul.
* A graduate of MBA Program in Entrepreneurship Management, Graduate School of Management 
 and Innovation, King Mongkut’s University of Technology Thonburi.
** Lecturer, Marketing Department, Faculty of Commerce and Accountancy, Chulalongkorn 
 University. A Former Chairman of MBA Program in Entrepreneurship Management, Graduate School 
 of Management and Innovation, King Mongkut’s University of Technology Thonburi.
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ที่มาและความสำาคัญ
	 สินค้าไพรเวทแบรนด์	 (Private	 Label	 Brand)	 หมายถึง	 สินค้าอุปโภคบริโภคที่ผู้ค้าปลีก

เปน็เจา้ของแบรนดแ์ละจดัจำาหนา่ยสนิคา้	(Richardson,	Dick	and	Jain	1994)	ชือ่แบรนดส์นิคา้อาจใชช้ือ่

เดียวกับแบรนด์ร้านค้า	 (Store	 Brand)	 หรือตั้งชื่อแบรนด์ขึ้นใหม่	 โดยจัดให้มีจำาหน่ายเฉพาะใน

ร้านของผู้ค้าปลีก	 (Chaniotakis,	 Lymperopoulos,	 and	 Soureli,	 2009)	 สินค้าไพรเวทแบรนด์

เป็นกลยุทธ์หนึ่งของผู้ค้าปลีกที่ช่วยเพิ่มอำานาจต่อรองกับผู้ผลิต	 สร้างความภักดีต่อร้านและเพิ่มกำาไร

(Richardson	 et	 al.,	 1994;	 Veloutsou,	 Gioulistanis,	 and	Moutinho,	 2004;	 Batra	 and	

Sinha,	2000)	กลยุทธ์นี้ถูกใช้อย่างแพร่หลายและประสบความสำาเร็จในทวีปยุโรป	(Nielsen,	2014)

	 ตวัอยา่งสนิคา้ไพรเวทแบรนดใ์นประเทศไทย	ไดแ้ก	่เซน็ทรลั	ฟูด้	รเีทล	ซึง่เปน็ผูป้ระกอบการ

ซูเปอร์มาร์เก็ต	 Tops	 มีสินค้าไพรเวทแบรนด์	 ภายใต้ช่ือแบรนด์ว่า	 “Tops”	 “Cooking	 for	 Fun”	

“My	 Choice”	 “Love	 the	 Value”	 และ	 “My	 Choice	 Thai”	 (Positioningmag,	 2014)	

เทสโก้-โลตัส	 มีสินค้าไพรเวทแบรนด์	 3	 แบรนด์แตกต่างกันออกไปตามระดับราคา	 แบรนด์	

“คุ้มค่า”	 ราคาตำ่ากว่าแบรนด์อื่นๆ	 15-20%	 “Tesco”	 ถูกกว่า	 10-15%	 ด้วยคุณภาพเทียบเท่ากับ

แบรนด์อื่นๆ	 และ	 “Finest”	 เป็นแบรนด์ที่นำาเข้าวัตถุดิบจากต่างประเทศ	 (Positioningmag,	

2014)	 สินค้าไพรเวทแบรนด์เป็นกลยุทธ์เพื่อการเติบโตที่สำาคัญ	 กลยุทธ์หนึ่งของร้านสะดวกซื้อ	

7-Eleven	สินค้าไพรเวทแบรนด์ของร้านสะดวกซื้อ	7-Eleven	ได้แก่	“7-Select”	และ	“7-Fresh”	

ครอบคลมุประเภทสนิคา้อปุโภคบรโิภค	อาหารแชแ่ข็ง	และเบเกอรี	่มากกวา่	300	รายการ	(ประชาชาติ

ธุรกิจออนไลน์,	2555)	ตัวอย่างสินค้า	 เช่น	นำ้าดื่ม	นำ้าแร่	นำ้าผักผลไม้บรรจุขวด	แปรงสีฟัน	แซนด์วิช	

ไส้กรอก	อาหารสำาเร็จรูป	เป็นต้น	(www.7eleven.co.th)	

	 จากการศึกษาของ	 AC	 Nielsen,	 2003	 (อ้างถึงใน	 Mandhachitar,	 Shannon,	 and	

Hadjicharalambous,	 2007)	 พบว่า	 สินค้าไพรเวทแบรนด์ในประเทศไทยโดยเฉล่ียราคาตำ่ากว่า

สินค้าชนิดเดียวกันท่ีเป็นแบรนด์ผู้ผลิตถึง	 30%	 สินค้าไพรเวทแบรนด์มีภาพลักษณ์เป็นสินค้าราคาถูก	

คุณภาพตำ่า	 (กว่าสินค้าแบรนด์ผู้ผลิตหรือท่ีเรียกว่า	 Manufacturer	 Brand)	 (Thanasuta,	 2015;	

shanasuta	 and	Metharom,	 2015;	Wu,	 Yeh,	 and	Hsiao	 2011;	 Richardson	 et	 al.,	 1994;	

Cuneo,	Milberg,	 Benavente,	 and	 Palacios-Fenech,	 2015)	 ประกอบกับผู้ผลิตท่ีเป็นเจ้าของ

สินค้าแบรนด์ผู้ผลิต	 ใช้งบประมาณในการโฆษณาประชาสัมพันธ์มากกว่าสินค้าไพรเวทแบรนด์เป็น

อย่างมาก	 ทำาให้ผู้บริโภคอาจไม่รู้จักหรือรู้จักสินค้าไพรเวทแบรนด์น้อย	 และยังไม่เช่ือม่ันในคุณภาพ

ของสินค้าไพรเวทแบรนด์	 (Nielsen,	 2014)	 แต่เหตุใดผู้บริโภคจึงเลือกซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์	 โดย

เฉพาะอย่างย่ิงในประเทศท่ีรำา่รวยกว่า	จากรายงานของ	The	Nielsen	Company	ระบุว่า	 ในปี	ค.ศ.	

2014	สินค้าไพรเวทแบรนด์ในประเทศสวิตเซอร์แลนด์มีส่วนแบ่งตลาดเท่ากับ	45%	ในประเทศอังกฤษ
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และสเปน	 41%	 โดยเฉลี่ย	 ตลาดสินค้าไพรเวทแบรนด์ในยุโรปตะวันตกมีส่วนแบ่งประมาณ	 33%	

(Nielsen,	2014)	ส่วนในสหรัฐอเมริกาและแคนาดาอยู่ที่	17.5%	และ	18.4%	ตามลำาดับ	(Nielsen,	

2014)	

	 สนิคา้ไพรเวทแบรนดใ์นทวปีเอเชยีไมป่ระสบความสำาเรจ็เหมอืนกบัในยโุรป	(Mandhachitara	

et	al.,	2007)	ในประเทศไทย	มลูคา่ตลาดสนิคา้ไพรเวทแบรนดป์	ีพ.ศ.	2558	เทา่กบั	27,000	ลา้นบาท	

คิดเป็นเพียงร้อยละ	 1	 ของมูลค่าการค้าปลีกทั้งหมด	 (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย,	 2558)	 อย่างไรก็ตาม	

อนาคตของตลาดสินค้าไพรเวทแบรนด์ยังมีอยู่	 เนื่องจาก	 อัตราการเติบโตของตลาดอยู่ที่ประมาณ

10-15%	ต่อปี	(ศูนย์วิจัยกสิกรไทย,	2558)	

	 ในทางวิชาการเช่นกัน	 งานวิจัยเกี่ยวกับสินค้าไพรเวทแบรนด์จำานวนมากศึกษาในประเทศ

ตะวันตก	 การศึกษาเก่ียวกับสินค้าไพรเวทแบรนด์ในทวีปเอเชียยังเพิ่งเริ่มต้น	 (Thanasuta,	 2015;	

Mandhachitara	 et	 al.,	 2007)	 และมีจำานวนน้อย	 หนึ่งในนั้นได้แก่	 งานของ	Mandhachitara	

และคณะ	 (2007)	 ท่ีศึกษาความแตกต่างระหว่างทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคชาวอเมริกันกับ

ชาวไทยในการซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์	 พบว่า	 มีความแตกต่างกันระหว่างผู้บริโภคชาวอเมริกันกับ

ชาวไทย	 ดังน้ัน	 ถึงแม้ว่าการศึกษาเก่ียวกับสินค้าไพรเวทแบรนด์จะเป็นที่แพร่หลายในประเทศ

ตะวันตก	 แต่อาจมีข้อจำากัดในการนำาผลการศึกษามาใช้ในเอเชีย	 งานวิจัยเรื่องนี้	 จึงเป็นอีกความ

พยายามหนึ่งในการทำาความเข้าใจผู้บริโภคชาวไทยเกี่ยวกับสินค้าไพรเวทแบรนด์	

	 งานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไพรเวทแบรนด์ของ

ผู้บริโภค	 สามารถแบ่งกลุ่มปัจจัยออกได้เป็น	 3	 กลุ่มใหญ่	 ได้แก่	 1)	 การรับรู้ของผู้บริโภคใน

ระดับร้านค้า	 เช่น	 ภาพลักษณ์ร้านค้า	 (Diallo,	 Chandon,	 Cliguet,	 and	 Philippe,	 2013;	

Wu	 et	 al.,	 2011;	 Rzem	 and	 Debabi,	 2012)	 2)	 การรับรู้ของผู้บริโภคในระดับสินค้า	 เช่น	

การรับรู้ถึงคุณประโยชน์	 (Dursun,	 Kabadayi,	 Alan,	 and	 Sezen,	 2011;	 Chaniotakis	 et	

al.,	 2009;	 Rzem	 and	 Debabi,	 2012)	 ความไว้วางใจ	 (Chaniotakis	 et	 al.,	 2009)	 การรับรู้

ความเสี่ยง	 (Rzem	 and	 Debabi,	 2012;	 Dursun	 et	 al.,	 2011)	 ความคุ้นเคยต่อสินค้าไพรเวท

แบรนด์	 (Dursun	 et	 al.,	 2011)	 และ	 3)	 ปัจจัยเกี่ยวกับตัวผู้บริโภคเอง	 เช่น	 พฤติกรรมการซื้อ	

(Mandhachitara	 et	 al.,	 2007)	 การตระหนักถึงราคา	 (Thanasuta,	 2015;	Wu	 et	 al.,	 2011)	

การตระหนักถึงตรายี่ห้อ	 (Thanasuta,	 2015)	 Wu	 et	 al.,	 (2011)	 กล่าวว่า	 งานวิจัยในอดีต

ส่วนใหญ่ไม่ได้ให้ความสนใจศึกษาอิทธิพลของปัจจัยในระดับร้านค้า	 เช่น	 ภาพลักษณ์ร้านค้า	

มากเท่าที่ควร	 Diallo	 และคณะ	 (2013)	 ยังยำ้าอีกว่า	 การศึกษาอิทธิพลของปัจจัยเกี่ยวกับผู้บริโภค

และปัจจัยในระดับร้านค้าพร้อมๆ	 กันมีจำานวนน้อย	 จึงเป็นที่มาของวัตถุประสงค์ที่	 1	 ของงานวิจัย	

คือเพื่อศึกษาปัจจัยทั้งในระดับร้านค้า	 สินค้า	 และผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้า

ไพรเวทแบรนด์	
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	 ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายของสินค้าไพรเวทแบรนด์มักจะเป็นผู้บริโภคที่มีรายได้น้อย	 เพราะเป็น

กลุ่มผู้บริโภคที่มีการตระหนักถึงราคา	 (Price	 Consciousness)	 สูงกว่าผู้ที่ มีรายได้สูงกว่า	

(Mandhachitara	 et	 al.,	 2007)	 ผู้บริโภคท่ีมีการตระหนักถึงราคาสูงมักจะให้ความสนใจเร่ืองราคา

โดยการมองหาสินค้าที่ราคาตำ่ากว่า	 (Lichtenstein,	Ridgway,	and	Netemeyer,	1993)	ซึ่งสินค้า

ไพรเวทแบรนด์สามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคนี้ได้ดี	 Chang	 และ	Chen	 (2014)	

และ	 Palazón	 และ	 Delgado	 (2009)	 กล่าวว่า	 การใช้ข้อมูลราคาของผู้บริโภคทั้ง	 2	 กลุ่มน้ี

มีความแตกต่างกัน	จึงเป็นท่ีมาของวัตถุประสงค์ท่ี	2	งานวิจัย	คือ	เพ่ือศึกษาอิทธิพลปรับ	(Moderator)

ของการตระหนักถึงราคาของผู้บริโภคที่มีต่อความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยระดับร้านค้า	 สินค้า	 และ

ผู้บริโภคกับความตั้งใจซื้อสินค้าไพรเวทแบรนด์	

	 ส่วนถัดไปเป็นการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ

สินค้าไพรเวทแบรนด์	 และการตระหนักถึงราคาของผู้บริโภค	 ต่อจากนั้น	 เป็นการอธิบายถึงระเบียบ

วิธีวิจัย	 การวิเคราะห์ข้อมูลและการทดสอบสมมติฐาน	 ส่วนสุดท้ายของบทความเป็นการอภิปรายผล	

ข้อเสนอแนะและข้อจำากัดของงานวิจัย	

การทบทวนวรรณกรรม
	 งานวิจัยนี้พัฒนาขึ้นโดยใช้ทฤษฎี	 Cue	 Utilization	 Theory	 (Olson	 and	 Jacoby,	

1972)	และ	Attribution	Theory	 (Kelley	 and	Michela,	 1980)	 ในการสร้างกรอบแนวความคิด

ในการวิจัย	

	 ทฤษฎีการใช้สิ่งบ่งชี้	 (Cue	Utilization	Theory)	 (Olson	and	Jacoby,	1972)	กล่าวว่า	

ผู้บริโภครับรู้คุณภาพสินค้าผ่านสิ่งบ่งชี้	 (Cue)	 ซ่ึงแบ่งออกเป็น	 2	 ประเภทใหญ่ๆ	 คือ	 1)	 ส่ิงบ่งชี้

คุณภาพภายใน	 (Intrinsic	 Cues)	 เช่น	 ส่วนผสม	 (ในสินค้าประเภทอาหาร)	 (Richardson	 et	 al.,

1994)	 เป็นต้น	 2)	 สิ่งบ่งชี้คุณภาพภายนอก	 (Extrinsic	 Cues)	 เช่น	 ราคา	 ช่ือแบรนด์	 บรรจุภัณฑ์	

หรือภาพลักษณ์ร้านค้า	 (Richardson	 et	 al.,	 1994;	Wu	 et	 al.,	 2011;	 Diallo	 et	 al.,	 2013)	

เป็นต้น	

	 Richardson	และคณะ	 (1994)	ทำาการทดลองภาคสนาม	 โดยให้ผู้บริโภคประเมินคุณภาพ

อาหาร	 5	 ชนิด	 คือ	 มันฝรั่ง	 หอมใหญ่	 คุกกี้	 เนยแข็ง	 และเจลล่ี	 เปรียบเทียบระหว่างแบรนด์ผู้ผลิต

และไพรเวทแบรนด์	 พบว่า	 1)	 ผู้บริโภคประเมินส่วนผสมของอาหาร	 (Intrinsic	 Cue)	 และ

แบรนด์สินค้า	 (Extrinsic	 Cue)	 ของสินค้าแบรนด์ผู้ผลิตว่า	 มีคุณภาพดีกว่าสินค้าไพรเวทแบรนด์	

แต่เมื่อเปรียบเทียบระหว่างสิ่งบ่งชี้ภายในและภายนอกแล้ว	 Richardson	 และคณะ	 (1994)	 พบว่า	
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ผู้บริโภคใช้สิ่งบ่งชี้ภายนอก	(การเป็นแบรนด์ผู้ผลิต	หรือเป็นไพรเวทแบรนด์)	ในการพิจารณาคุณภาพ

สินค้ามากกว่าใช้สิ่งบ่งชี้คุณภาพภายใน	(ส่วนผสมอาหาร)

	 ทฤษฎีการให้เหตุผล	(Attribution	Theory)	Kelley	และ	Michela	(1980)	แยกทฤษฎีนี้

ออกเป็น	2	ส่วน	คือ	1)	ส่วนที่เป็นต้นเหตุ	(เรียกว่า	Attribution	Theory)	ซึ่งกล่าวว่า	ข้อมูล	ความเชื่อ

และแรงจูงใจเก่ียวกับเหตุการณ์ท่ีบุคคลใช้เพื่ออธิบายถึงสาเหตุ	 ก่อให้เกิดการรับรู้ถึงสาเหตุ	

(Perceived	Causes)	2)	สว่นทีเ่ปน็ผลตามมา	(เรยีกวา่	Attributional	Theory)	กลา่ววา่	การรบัรูถ้งึสาเหต	ุ

นำาไปสู่ผลตามคือ	พฤติกรรม	ความรู้สึก	และความคาดหวัง	

	 บุคคลทำาความเข้าใจส่ิงต่างๆ	 โดยหาสาเหตุ	 คำาอธิบายของส่ิงน้ัน	 ซ่ึงความเข้าใจน้ันๆ	 จะ

มีผลต่อการตอบสนองของบุคคลน้ัน	Kelley	และ	Michela,	(1980;	pp.458)	กล่าวว่า	“...,	attribution	

referring	 to	 the	perception	or	 inference	of	 the	 cause.”	 การให้เหตุผลเป็นการรับรู้ถึงปัจจัย

สาเหตุ	อันนำาไปสู่ผลแสดงออกในรูปพฤติกรรม	ความรู้สึกหรือความคาดหวัง	

	 ตัวแปรต้นของงานวิจัยน้ีประกอบด้วยการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อส่ิงบ่งชี้ คุณภาพ	

ผ่านประสบการณ์ของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์	 โดยจัดกลุ่มการรับรู้ของผู้บริโภคให้อยู่ใน

ระดับร้านค้า	ได้แก่	ภาพลักษณ์ร้านค้า	และระดับสินค้า	ได้แก่	ความคุ้นเคย	คุณภาพ	ความไว้วางใจ	

ความเสี่ยงของสินค้าไพรเวทแบรนด์	

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าไพรเวทแบรนด์
	 เม่ือเทียบกับมูลค่าตลาดสินค้าไพรเวทแบรนด์ในทวีปยุโรป	 ซึ่งมีสัดส่วนสูงถึงร้อยละ	 33	

(Nielsen,	 2014)	 ขณะที่ในประเทศไทยสัดส่วนเท่ากับร้อยละ	 1	 (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย,	 2558)	 ความ

แตกต่างของมูลค่าตลาดชี้ให้เห็นถึงโอกาสทางธุรกิจของสินค้าไพรเวทแบรนด์ในประเทศไทย	ปัจจัยที่

มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไพรเวทแบรนด์	แบ่งออกเป็น	3	กลุ่มปัจจัย	ได้แก่	ปัจจัยการรับรู้ใน

ระดับร้านค้า	ระดับสินค้า	และปัจจัยเกี่ยวกับผู้บริโภค	

ปัจจัยการรับรู้ในระดับร้านค้า 
 ภาพลักษณ์ร้านค้า (Store Image) หมายถึง	ทัศนคติโดยรวมของผู้บริโภคที่มีต่อร้านค้า	

(Wu	 et	 al.,	 2011)	 ทัศนคติโดยรวมดังกล่าว	 ได้แก่	 สภาพแวดล้อมทางกายภาพ	 ระดับการบริการ	

และคณุภาพสนิคา้	(Grewal,	Krishnan,	Baker,	and	Borin,	1998)	Mandhachitara	และคณะ	(2007)	

กล่าวว่า	การบริการ	ความสะอาด	การตกแต่ง	และการจัดแผนผังพื้นที่	หากจัดการให้มีประสิทธิภาพ

และสื่อสารออกไปอย่างชัดเจนแล้ว	จะทำาให้แบรนด์ร้านค้ามีความชัดเจนและแข็งแกร่ง	ซึ่งจะส่งผลดี
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ต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์ของร้านค้าปลีกนั้นด้วย	สอดคล้องกับ	Cue	Utilization	Theory	ภาพลักษณ์

รา้นคา้	เปน็สิง่บง่ชีค้ณุภาพภายนอก	ในการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ทีผู่บ้รโิภคไมรู่จ้กัและรูส้กึวา่มคีวามเสีย่ง	

(Wu	 et	 al.,	 2011)	Wu	 และคณะ	 (2011)	 พบความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างภาพลักษณ์ร้านค้า

กับความตั้งใจซื้อสินค้าไพรเวทแบรนด์ประเภทยา	 ของร้านค้าปลีกแบบลูกโซ่	 (Chain	 Store)	 คือ	

Watsons	และ	Cosmed	ในประเทศไต้หวัน	ซึ่งนำาไปสู่สมมติฐานที่	1

	 สมมติฐานที่	1	ภาพลักษณ์ร้านค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าไพรเวทแบรนด์

ปัจจัยการรับรู้ในระดับสินค้า
	 ปัจจัยการรับรู้ในระดับสินค้า	 เป็นปัจจัยเกี่ยวกับประสบการณ์และการรับรู้ของผู้บริโภคที่มี

ต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์	

 ความคุ้นเคยต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์ (Brand Familiarity)	 หมายถึง	 ประสบการณ์

ที่ผู้บริโภคสั่งสมเกี่ยวกับสินค้า	 (Keller,	1993;	Alba	and	Hutchinson,	1987)	ผ่านประสบการณ์

การใช้สินค้า	 การโฆษณาประชาสัมพันธ์	 (Keller,	 1993)	 ซึ่งหากผู้บริโภคมีประสบการณ์ส่ังสมมาก	

ความคุ้นเคยก็จะสูง	 จะจดจำาแบรนด์สินค้าได้	 (Brand	 Recognition	 หรือ	 Brand	 Recall)	 สินค้า

ไพรเวทแบรนด์เป็นเรื่องค่อนข้างใหม่ในทวีปเอเชีย	 (Thanasuta,	 2015)	 และผู้ค้าปลีกไม่ได้โฆษณา

ประชาสัมพันธ์สินค้าไพรเวทแบรนด์ของตนเอง	 (ฉลองศักดิ์	 สุขใจธรรม,	 2556)	 จึงต้องใช้เวลา

ให้ผู้บริโภคสร้างความคุ้นเคยกับสินค้าไพรเวทแบรนด์	 Dursun	 และคณะ	 (2011)	 พบความสัมพันธ์

เชิงบวกระหว่างความคุ้นเคยต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์ความต้ังใจซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์ของซูเปอร์มาร์เก็ต

ในประเทศตุรกี	ซึ่งนำาไปสู่สมมติฐานที่	2

	 สมมติฐานท่ี	 2	 ความคุ้นเคยต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจซ้ือสินค้า

ไพรเวทแบรนด์

 การรับรู้คุณภาพสินค้าไพรเวทแบรนด์ (Perceived Quality)	 การรับรู้คุณภาพสินค้า	

หมายถึง	การประเมินสินค้าของผู้บริโภค	 (Zeithaml,	1988)	สิ่งที่สะท้อนถึงคุณภาพสินค้าประกอบ

ไปด้วย	 ส่วนประกอบของสินค้า	 (Attributes)	 และประโยชน์ที่ลูกค้าได้รับจากสินค้า	 (Benefits)	

(Snoj,	Korda,	and	Mumel,	2004)	ทั้งที่เป็นประโยชน์ที่จับต้องได้และจับต้องไม่ได้	การรับรู้คุณภาพ

สินค้าแตกต่างจากการรับรู้คุณค่าสินค้า	 (Perceived	Value)	งานวิจัยมากมายยืนยันอิทธิพลเชิงบวก

ของการรับรู้คุณภาพสินค้าที่มีต่อความตั้งใจซื้อสินค้า	 (เช่น	Zeithaml,	Berry,	and	Parasuraman,	

1996;	Tsiotsou,	2006;	Dursun	et	al.,	2011;	Thanasuta	and	Metharom,	2015)	ซึ่งนำาไปสู่	

สมมติฐานที่	3
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 สมมติฐานที่	 3	 การรับรู้ถึงคุณภาพสินค้าไพรเวทแบรนด์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือ
สินค้าไพรเวทแบรนด์

 ความไว้วางใจในสินค้าไพรเวทแบรนด์ (Trust) ความไว้วางใจในสินค้าหรือแบรนด์	
หมายถึง	 ความเต็มใจของผู้บริโภคท่ีจะเชื่อในประสิทธิภาพ	 ความสามารถของสินค้าหรือแบรนด์ตาม
ที่ได้ระบุไว้	 (Chaudhuri	 and	 Holbrook,	 2001)	 งานวิจัยในอดีตพบว่า	 ความไว้วางใจมีอิทธิพล
ต่อการกลับมาซื้อยาซำ้าของผู้บริโภค	(Lodorfos,	Mulvana,	and	Temperley,	2006)	และความภักดี
ต่อแบรนด์	(Chaudhuri	and	Holbrook,	2001)	เนื่องจากสินค้าไพรเวทแบรนด์มีภาพลักษณ์ในเรื่อง
ราคาและคุณภาพด้อยกว่าสินค้าแบรนด์ผู้ผลิต	 การตัดสินใจซ้ือจึงมีความเส่ียงสูงกว่า	 ดังน้ัน	หากผู้บริโภค
มีความไว้วางใจในสินค้าไพรเวทแบรนด์แล้ว	ความตั้งใจซื้อก็จะสูงขึ้น	ซึ่งนำาไปสู่สมมติฐานที่	4

	 สมมติฐานท่ี	 4	 ความไว้วางใจในสินค้าไพรเวทแบรนด์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้าไพรเวทแบรนด์

 การรับรู้ความเสี่ยงต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์ (Perceived Risk) สินค้าไพรเวทแบรนด์
มีภาพลักษณ์เรื่องคุณภาพสินค้าท่ีตำ่า	 (Thanasuta,	 2015)	 การตัดสินใจซื้อสินค้าไพรเวทแบรนด์	
ผู้บริโภคอาจจะมีความเสี่ยงอันเกิดจากประสิทธิภาพหรือคุณภาพของสินค้า	 (Functional	 Risk)	
ความเสี่ยงด้านการเงิน	 (Financial	 Risk)	 ความเสี่ยงด้านความรู้สึก	 (Psychological	 Risk)	 และ
ความเสี่ยงด้านสังคม	 (Social	 Risk)	 เช่น	 ผู้บริโภคอาจรู้สึกสูญเสียความม่ันใจ	 เน่ืองจากสมาชิก
ในครอบครัวหรือบุคคลอื่นมองว่าตนเองตัดสินใจผิดพลาด	 (Delgado-Ballester,	 Hernandes-
Espallardo,	and	Rodrigues-Orejeula,	2014)	Batra	และ	Sinha	(2000)	พบว่า	สินค้าประเภท	
“นมเด็ก”	 ผู้บริโภคมีการรับรู้ความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพสูงกว่ากระดาษทิชชูหากตัดสินใจซื้อ
ผิดพลาด	 ทำาให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าไพรเวทแบรนด์ประเภทนมเด็กตำ่ากว่ากระดาษทิชชู	 ซึ่งนำา
ไปสู่สมมติฐานที่	5

	 สมมติฐานท่ี	 5	 การรับรู้ความเสี่ยงต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์มีอิทธิพลเชิงลบต่อความตั้งใจ
ซื้อสินค้าไพรเวทแบรนด์

ปัจจัยเกี่ยวกับผู้บริโภค 
 การตระหนักถึงตราย่ีห้อ (Brand Consciousness)	 แบรนด์หมายถึง	 ความรู้	 ความ
เชื่อ	และความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์ใดแบรนด์หนึ่ง	 (Keller,	1993)	ผู้บริโภคใช้	“แบรนด์”	
เป็นสิ่งบ่งชี้คุณภาพประกอบในการตัดสินใจ	 (Richardson	 et	 al.,	 1994)	 การตระหนักถึง
ตรายี่ห้อหรือ	“แบรนด์”	เป็นคุณลักษณะของผู้บริโภคที่ให้ความสำาคัญกับตรายี่ห้อหรือแบรนด์ในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า	 (Sproles	 and	 Kendall,	 1986;	 Thanasuta,	 2015)	 เนื่องจากแบรนด์ผู้ผลิตมี
ความแข็งแกร่งกว่า	 มีตำาแหน่งสินค้า	 (Positioning)	 ที่ชัดเจน	 และเป็นที่รู้จักดี	 ดังเช่น	 Giovanini	

(2012)	 พบว่า	 การตระหนักถึงเรื่องตรายี่ห้อมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าแบรนด์เนม	
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(Luxury	 Brand	 Products)	 	 Neilsen	 (2014)	 กล่าวว่า	 ผู้บริโภคในเอเชียมีความภักดีต่อแบรนด์

สูง	 และ	Thanasuta	 (2015)	พบว่า	 ผู้บริโภคที่มีความตระหนักถึงตรายี่ห้อมีอิทธิพลเชิงลบต่อความ

ตั้งใจซื้อสินค้าไพรเวทแบรนด์	ซึ่งนำาไปสู่สมมติฐานที่	6

	 สมมติฐานที่	6	การตระหนักถึงเรื่องตรายี่ห้อมีอิทธิพลเชิงลบต่อความตั้งใจซื้อสินค้าไพรเวท

แบรนด์

 อิทธิพลทางสังคม (Social Influences) สังคมไทยเป็นสังคมแบบ	Collectivism	ซึ่งเปิด

รับอิทธิพลจากบุคคลรอบข้างสูงกว่าสังคมแบบ	 Individualism	 เพื่อรักษาสายสัมพันธ์และความ

กลมกลืนระหว่างสมาชิกในสังคม	 (Mandhachitara	 et	 al.,	 2007)	 บุคคลรอบข้าง	 เช่น	 สมาชิกใน

ครอบครัว	 เพื่อน	 จึงมีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค	 Xihao	 และ	 Yang	 (2006)	

อธบิายเกีย่วกบัอทิธพิลทางสงัคม	ดงันี	้ประเภทอทิธพิลทางสังคมทีม่ตีอ่พฤตกิรรมผูบ้รโิภค	แบง่ออกได้

เป็น	3	ประเภท	คือ	อิทธิพลด้านข้อมูล	(Informational	Influence)	หากผู้บริโภคไม่มีความรู้เกี่ยวกับ

สินค้าที่ต้องการซื้อ	 ผู้บริโภคจะเปิดรับฟังข้อมูลจากภายนอก	 เช่น	 กลุ่มอ้างอิง	 สื่อโฆษณาต่างๆ	

เป็นต้น	 อิทธิพลต่อพฤติกรรมท่ีคล้อยตามกันของสมาชิก	 เพื่อให้ได้รับการยกย่อง	 ชมเชยหรือหลีก

เลี่ยงการถูกลงโทษจากกลุ่ม	 หรือเรียกว่า	 “Compliance	 Process”	 และ	 อิทธิพลต่อพฤติกรรมที่

สอดคล้องกับกลุ่ม	 เพื่อแสดงให้เห็นว่าเป็นสมาชิกของกลุ่ม	หรือเรียกว่า	“Identification	Process”	

การศึกษาอิทธิพลทางสังคมที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อโทรศัพท์มือถือของผู้บริโภคชาวสหรัฐอเมริกา

และชาวจีนของ	 Xihao	 และ	 Yang	 (2006)	 พบว่า	 อิทธิพลทางสังคมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติ	 โดยมีอิทธิพลทางด้านการให้ข้อมูลสูงท่ีสุด	 และ	 Lodorfos	 และคณะ	 (2006)

พบว่า	 อิทธิพลทางสังคมมีอิทธิพลต่อความต้ังใจและพฤติกรรมการซ้ือยาซำ้าจากร้านขายยา	 ซ่ึงนำาไปสู่

สมมติฐานที่	7

	 สมมติฐานที่	7	อิทธิพลทางสังคมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าไพรเวทแบรนด์

 ความเป็นนวัตกรรมของผู้บริโภค (Consumer Innovativeness)	ความเป็นนวัตกรรม

ของผู้บริโภค	 หมายถึง	 แนวโน้มของผู้บริโภคที่ตัดสินใจซ้ือส่ิงใหม่รวดเร็วกว่า	 และบ่อยครั้งกว่า

ผู้บริโภคทั่วไป	 (Roehrich,	 2004)	 Nielsen	 (2014)	 กล่าวว่า	 การที่สินค้าไพรเวทแบรนด์ใน

ประเทศอนิเดยีประสบความสำาเรจ็สงูกวา่ชาตอิืน่ในเอเชียตะวนัออกเฉียงใต	้เพราะผู้บรโิภคชาวอนิเดยี

รุ่นใหม่เปิดรับสินค้าใหม่	การมีสินค้าไพรเวทแบรนด์ที่หลากหลาย	(Depth	of	Assortment)	จะช่วย

เพิ่มยอดขายได้	(Dhar	and	Hoch,	1997)	ดังนั้น	การเลือกเป็นผู้นำาในสินค้าประเภทใดประเภทหนึ่ง	

จึงเป็นกลยุทธ์ที่ดีของสินค้าไพรเวทแบรนด์	(Dhar	and	Hoch,	1997)	ตัวอย่างในประเทศไทยที่เห็น

ได้อย่างชัดเจน	 คือ	 7-Eleven	 วางตำาแหน่งร้านไว้ว่า	 เป็นร้านอิ่มสะดวก	 มีสินค้าไพรเวทแบรนด์ที่มี

จำาหน่ายเฉพาะใน	 7-Eleven	 และแนะนำาสินค้าใหม่ออกสู่ตลาดเป็นประจำา	 เพื่อเป็นทางเลือกให้กับ

ผู้บริโภค	โดยเฉพาะอย่างยิ่งกลุ่มผู้บริโภคที่มีความเป็นนวัตกรรมสูง	ซึ่งนำาไปสู่สมมติฐานที่	8
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	 สมมติฐานที่	 8	 ความเป็นนวัตกรรมของผู้บริโภคมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือสินค้า

ไพรเวทแบรนด์

อิทธิพลการเป็นตัวแปรปรับของการตระหนักถึงราคา (Price Consciousness)
 การตระหนักถึงราคา (Price Consciousness) เป็นคุณลักษณะอย่างหน่ึงของผู้บริโภค	

(Thanasuta,	 2015;	 Palazón	 and	 Delgado,	 2009;	 Chang	 and	 Chen,	 2014)	 หมายถึง	

การให้ความสำาคัญต่อราคาของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค้า	 (Lichtenstein	 et	 al.,	 1993;	

Palazón	 and	 Delgado,	 2009;	 Thanasuta,	 2015)	 Chang	 และ	 Chen	 (2014)	 และ	

Palazón	 และ	 Delgado	 (2009)	 พบว่า	 ผู้บริโภคที่ตระหนักต่อราคาสินค้าสูงจะให้ความสำาคัญต่อ

ราคาสินค้า	 และใช้ข้อมูลด้านราคาประกอบการตัดสินใจสูงกว่าผู้บริโภคที่ตระหนักถึงราคาตำ่ากว่า	

การศึกษาของ	 Palazón	และ	Delgado	 (2009)	 ได้แบ่งกลุ่มผู้บริโภคออกเป็น	 2	 กลุ่มคือ	 ผู้บริโภค

ที่มีการตระหนักถึงราคา	 “สูง”	 กับ	 “ตำ่า”	 ผลการศึกษาพบว่า	 ในกลุ่มผู้บริโภคที่มีการตระหนักถึง

ราคาสูง	 หากส่วนลดราคา	 (Price	 Discount)	 อยู่ในระดับที่มากพอจะมีประสิทธิภาพมากกว่าการ

ให้ของแถม	 (Premium)	 ท่ีมีมูลค่าเท่ากัน	 ในทำานองเดียวกัน	 Chang	 และ	 Chen	 (2014)	 พบว่า	

ในกลุ่มผู้บริโภคท่ีตระหนักถึงราคาสูง	 อิทธิพลของราคาที่ลงท้ายด้วย	 9	 (เช่น	 199	 บาท	 เป็นต้น)	

จะตำ่ากว่ากลุ่มผู้บริโภคท่ีตระหนักถึงราคาตำ่า	 ซึ่งแสดงให้เห็นว่า	 ผู้บริโภคที่ตระหนักถึงราคาสูงกับ

ตำ่ามีความแตกต่างกัน	ซึ่งนำาไปสู่สมมติฐานที่	9

	 สมมติฐานที่	 9	 การตระหนักถึงราคาของผู้บริโภคมีอิทธิพลปรับ	 (Moderator)	 ต่อความ

สัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าไพรเวทแบรนด์

ระเบียบวิธีวิจัย
	 งานวิจัยเร่ืองน้ีเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ	 เก็บข้อมูลจากผู้บริโภคท่ีเคยซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์

ของร้านสะดวกซื้อแบรนด์หนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครตามเขตพื้นที่การบริหาร	 ซ่ึงแบ่งออกเป็น	

6	 กลุ่ม	 ได้แก่	 กลุ่มรัตนโกสินทร์	 กลุ่มบูรพา	 กลุ่มศรีนครินทร์	 กลุ่มเจ้าพระยา	 กลุ่มกรุงธนใต้	 และ

กลุ่มกรุงธนเหนือ	โดยกำาหนดเก็บข้อมูลเขตพื้นที่ละ	70	ตัวอย่าง	รวมทั้งสิ้น	420	ตัวอย่าง	

	 การสุ่มเลือกตัวอย่างใช้วิธีการสุ่มเลือกแบบเจาะจง	 (Purposive	 Sampling)	 คือ	 ตัวอย่าง

ต้องเคยซื้อสินค้าไพรเวทแบรนด์จากร้านสะดวกซื้อที่กำาหนด	 การเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม	

(Self-administered	Questionnaire)	ระหวา่งเดอืนกมุภาพนัธแ์ละมนีาคม	พ.ศ.	2559	จำานวนขอ้มลู

ที่เก็บได้ทั้งสิ้น	 420	 ชุด	 เมื่อคัดเลือกแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออก	 เหลือข้อมูลที่ใช้ในการวิเคราะห์

ทั้งสิ้น	401	ชุด	
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การพัฒนาเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	 แบบสอบถามพัฒนาจากการรวบรวมและดัดแปลงงานวิจัยในอดีต	 ตัวแปรท้ังส้ิน	 10	

ตัวแปร	 วัดด้วยข้อคำาถามท้ังส้ิน	 42	 ข้อ	 มีการทำา	 Pre-test	 แบบสอบถามก่อนท่ีจะนำาไปเก็บข้อมูลจริง	

Pre-test	 เก็บข้อมูลจากตัวอย่างท้ังส้ิน	 45	 ตัวอย่าง	 ตารางท่ี	 1	 แสดงผลการวิเคราะห์ความ

น่าเช่ือถือได้	 (Reliability	 Analysis)	 ของข้อคำาถาม	พบว่า	 ค่าสัมประสิทธ์ิครอนบาคอัลฟ่าสูงกว่า	 0.7	

ทุกตัวแปร	 แสดงว่าเคร่ืองมือวัดตัวแปรท้ัง	 10	 ตัวมีความน่าเช่ือถือได้ในระดับท่ีน่าพอใจ	 จึงนำา

แบบสอบถามไปเก็บข้อมูลจริงต่อไป	

         

	 การวิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยัน	(Confirmatory	Factor	Analysis)	ของข้อมูลจริง	(n	=	401)	

(ตารางที่	 2)	 ได้ตัดข้อคำาถามที่มี	 Factor	 Loading	 ตำ่าและ/หรือไม่เข้าพวกออกทั้งส้ิน	 4	 ข้อ	 ได้แก่	

ข้อคำาถามที่ใช้วัดความคุ้นเคยต่อสินค้า	 การรับรู้คุณภาพสินค้า	 อิทธิพลทางสังคม	 และความเป็น

นวัตกรรมของผู้บริโภคอย่างละ	1	ข้อ	ข้อคำาถาม	38	ข้อที่เหลือ	เมื่อนำามาวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือได้	

พบว่า	ค่าสัมประสิทธิ์ครอนบาคอัลฟ่าสูงกว่า	0.7	ทั้งหมด	(ตารางที่	1)	จึงสรุปว่า	เครื่องมือวิจัยที่ใช้วัด

ตัวแปรในงานวิจัยมีความน่าเชื่อถือได้ในระดับที่น่าพอใจ

ตารางที่ 1  ผลการวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือได้ของตัวแปร (Reliability Analysis) 

 ตัวแปร  ค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟ่า  ดัดแปลงจาก
  Pre-test จำานวน กลุ่มตัวอย่าง จำานวน
  (n=45) ข้อคำาถาม (n=401) ข้อคำาถาม 

ภาพลักษณ์ร้านค้า	 0.733	 5	 0.832	 5	 Sarah	(2013);	Rzem	and	Debabi	(2012)

ความคุ้นเคยต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์	 0.807	 4	 0.876	 3	 Jaafar,	Lalp,	and	Naba	(2012);	Mcbride,	J.	(2010)

การรับรู้คุณภาพสินค้าไพรเวทแบรนด์	 0.861	 5	 0.876	 4	 Sarah	(2013);	Dursun,	et.al.	(2011)

ความไว้วางใจในสินค้าไพรเวทแบรนด์	 0.713	 4	 0.795	 4	 Rizwan,	Qayyum,	Qadeer,	and	Javed	(2014);
	 		 	 	 	 Lodorfos	et	al.	(2006)

การรับรู้ความเสี่ยงต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์	 0.838	 5	 0.827	 5	 Jaafar	et	al.	(2012);	Zarei	and	Kazemi	(2014)

การตระหนักถึงตรายี่ห้อ	 0.871	 4	 0.862	 4	 Giovannini	(2012)

อิทธิพลทางสังคม	 0.836	 4	 0.813	 3	 Xihao	and	Yang	(2006)

ความเป็นนวัตกรรมของผู้บริโภค	 0.783	 3	 0.721	 2	 Ailawadi,	Neslin,	and	Gedenk	(2001)

ความตระหนักถึงราคา	 0.713	 3	 0.832	 3	 Lodorfos	et	al.	(2006);	Irani	and	Hanzaee	(2011)

ความตั้งใจซื้อสินค้าไพรเวทแบรนด์	 0.884	 5	 0.881	 5	 Mcbride,	J.	(2010)

	 	 42	 	 38	
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ตารางที่ 2 การวิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) (n = 401)

 	 ภาพลักษณ์	 ความคุ้นเคย	 การรับรู้	 ความไว้	 การตระหนัก	 การรับรู้	 อิทธิพล	 ความเป็น	 การ	 ความ
  ร้านค้า	 ต่อสินค้า	 คุณภาพ	 วางใจใน	 ถึงตรายี่ห้อ	 ความเสี่ยง	 ทางสังคม	 นวัตกรรม	 ตระหนัก	 ตั้งใจซื้อ
	 Image1	 .828	 	 	 	 	 	 	 	 	
	 Image2	 .759	 	 	 	 	 	 	 	 	
	 Image3	 .803	 	 	 	 	 	 	 	 	
	 Image4	 .749	 	 	 	 	 	 	 	 	
	 Image5	 .603	 	 	 	 	 	 	 	 	
	Familiarity2	 	 .838	 	 	 	 	 	 	 	
	Familiarity3	 	 .835	 	 	 	 	 	 	 	
	Familiarity4	 	 .715	 	 	 	 	 	 	 	
	 Quality2	 	 	 .661	 	 	 	 	 	 	
	 Quality3	 	 	 .805	 	 	 	 	 	 	
	 Quality4	 	 	 .830	 	 	 	 	 	 	
	 Quality5	 	 	 .846	 	 	 	 	 	 	
	 Trust1	 	 	 	 .611	 	 	 	 	 	
	 Trust2	 	 	 	 .593	 	 	 	 	 	
	 Trust3	 	 	 	 .756	 	 	 	 	 	
	 Trust4	 	 	 	 .635	 	 	 	 	 	
	 Brand1	 	 	 	 	 .773	 	 	 	 	
	 Brand2	 	 	 	 	 .806	 	 	 	 	
	 Brand3	 	 	 	 	 .788	 	 	 	 	
	 Brand4	 	 	 	 	 .795	 	 	 	 	
	 Risk1	 	 	 	 	 	 .696	 	 	 	
	 Risk2	 	 	 	 	 	 .766	 	 	 	
	 Risk3	 	 	 	 	 	 .797	 	 	 	
	 Risk4	 	 	 	 	 	 .778	 	 	 	
	 Risk5	 	 	 	 	 	 .723	 	 	 	
	 Social2	 	 	 	 	 	 	 .824	 	 	
	 Social3	 	 	 	 	 	 	 .855	 	 	
	 Social4	 	 	 	 	 	 	 .657	 	 	
	Innovative1	 	 	 	 	 	 	 	 .789	 	
	Innovative2	 	 	 	 	 	 	 	 .810	 	
	Conscious1	 	 	 	 	 	 	 	 	 .540	
	Conscious2	 	 	 	 	 	 	 	 	 .661	
	Conscious3	 	 	 	 	 	 	 	 	 .688	
	 Intention1	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 .564
	 Intention2	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 .821
	 Intention3	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 .837
	 Intention4	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 .806
	 Intention5	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 .703
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ลักษณะทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง
	 ผู้ตอบแบบสอบถามจำานวนทั้งสิ้น	401	คน	 เป็นเพศชาย	164	คน	 (40.9%)	และเพศหญิง	

237	คน	(59.1%)	อายุระหว่าง	31-40	ปี	จำานวน	152	คน	(37.9%)	รองลงมาคือ	กลุ่มอายุระหว่าง	

20-30	ปี	จำานวน	134	คน	(33.4%)	สภาพสมรสของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นโสดมีมากกว่าสมรสเล็กน้อย	

คือ	ตัวอย่างที่เป็นโสดมีจำานวน	202	คน	(50.4%)	สมรสแล้ว	187	คน	(46.6%)	วุฒิการศึกษาสูงสุด

ของตัวอย่างส่วนใหญ่ตำ่ากว่าปริญญาตรี	223	คน	(58.1%)	รองลงมาคือ	ปริญญาตรี	159	คน	(39.7%)	

ตัวอย่างเป็นพนักงานบริษัทเอกชนสูงสุด	 คือ	 153	 คน	 (38.3%)	 รองลงมาเป็นนักเรียน/นักศึกษา	

81	 คน	 (20.2%)	 ที่เหลือเป็นข้าราชการ	 พนักงานรัฐวิสาหกิจ	 ธุรกิจส่วนตัว	 และอื่นๆ	 ในจำานวน

ใกล้เคียงกัน	รายได้ของตัวอย่างอยู่ระหว่าง	20,001	–	30,000	บาทต่อเดือน	จำานวน	141	คน	(35.5%)	

ระหว่าง	 10,001	 –	 20,000	 บาทต่อเดือน	 จำานวน	 122	 คน	 (30.3%)	 และตำ่ากว่า	 10,000	 บาท

ต่อเดือน	 จำานวน	 88	 คน	 (21.9%)	 กลุ่มตัวอย่างระบุว่าโดยเฉล่ียแล้ว	 การซื้อสินค้าไพรเวทแบรนด์

แต่ละครั้งอยู่ระหว่าง	100-300	บาท	จำานวนสูงสุด	คือ	270	คน	(67.3%)	รองลงมา	ตำ่ากว่า	100	บาท	

จำานวน	70	คน	(17.5%)	ระหว่าง	301-500	บาท	จำานวน	53	คน	(13.2%)	

การวิเคราะห์ข้อมูลและการทดสอบสมมติฐาน
	 ก่อนการวิเคราะห์การถดถอยพหุเพื่อทดสอบสมมติฐานของงานวิจัย	 ได้ทำาการทดสอบ

ข้อตกลงเบื้องต้น	 พบว่า	 ความคลาดเคลื่อนไม่ได้มีการกระจายตัวแบบปกติ	 และความแปรปรวน

ไม่ได้มีค่าคงที่	 ดังน้ัน	 จึงทำาการแก้ไขดังแสดงรายละเอียดในภาคผนวก	 และใช้ค่า	 t*	 (Heterosce-

dasticity-robust	 t*)	 ในการทดสอบสมมติฐาน	 โดยแสดงเปรียบเทียบกับค่าสถิติ	 t	 (ก่อนการแก้ไข)

ในตารางที่	3	ซึ่งแสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุ	(Multiple	Regression	Analysis)	

	 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุ	ตัวอย่างจำานวน	401	ตัวอย่าง	พบว่า	ตัวแปรต้น	8	ตัวแปร

สามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรตาม	 คือ	 ความตั้งใจซื้อสินค้าไพรเวทแบรนด์ได้ร้อยละ	

36.4%	ผลการวิเคราะห์พบ	อิทธิพลเชิงบวกของปัจจัยการรับรู้ในระดับร้านค้า	คือ	ภาพลักษณ์ร้านค้า

(ß	 =	 0.214,	 p-value	 <	 0.05)	 ที่มีต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าไพรเวทแบรนด์	 อิทธิพลเชิงบวกของ

ปัจจัยการรับรู้ในระดับสินค้า	 คือ	 การรับรู้คุณภาพสินค้า	 (ß	 =	 0.166,	 p-value	 <	 0.05)	 ความ

ไวว้างใจในสนิคา้	(ß	=	0.306,	p-value	<	0.05)	และอิทธพิลเชิงลบของการรบัรูค้วามเส่ียงทีม่ตีอ่สินค้า	

(ß	 =	 -0.111,	 p-value	 <	 0.05)	 แต่ไม่พบ	 อิทธิพลของความคุ้นเคยต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์	

(ß	=	0.052,	p-value	>	0.05)	ในส่วนปัจจัยเกี่ยวกับผู้บริโภค	3	ตัวแปร	คือ	การตระหนักถึงตรายี่ห้อ	

อทิธพิลทางสงัคมและความเปน็นวตักรรมของผูบ้รโิภค	ผลการวเิคราะห	์พบอทิธพิลเชิงบวกของอทิธพิล

ทางสังคม	(ß	=	0.086,	p-value	<	0.10)	เท่านั้น	ไม่พบอิทธิพลเชิงบวกของความเป็นนวัตกรรมของ
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ผู้บริโภค	(ß=	0.030,	p-value	>	0.05)	และอิทธิพลเชิงลบของการตระหนักถึงตรายี่ห้อที่มีต่อความ

ตั้งใจซื้อสินค้าไพรเวทแบรนด์	 (ß	 =	 0.141,	 p-value	 <	 0.05)	 ถึงแม้ว่า	 การตระหนักถึงตรายี่ห้อ

จะมีนัยสำาคัญทางสถิติที่	 0.05	 แต่ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยมีค่าเป็นบวก	 ซ่ึงขัดแย้งกับสมมติฐาน

ที่ตั้งว่า	 มีอิทธิพลเชิงลบ	 ดังน้ัน	 จึงสรุปได้ว่า	 ผลวิจัยยืนยันสมมติฐานที่	 1	 3	 4	 5	 และ	 7	 ไม่ยืนยัน	

สมมติฐานที่	2	6	และ	8	ตารางที่	6	สรุปผลการทดสอบสมมติฐานของงานวิจัย	

 

 

	 สำาหรับสมมติฐานที่	9	เป็นการทดสอบการเป็นตัวแปรปรับ	(Moderator)	ของการตระหนัก

ถึงราคาของผู้บริโภคที่มีต่อความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยในระดับร้านค้า	 สินค้าและปัจจัยเกี่ยวกับ

ผู้บริโภคกับความตั้งใจซื้อสินค้าไพรเวทแบรนด์	 การทดสอบการเป็นตัวแปรปรับมีวัตถุประสงค์	 เพื่อ

ทดสอบการตระหนักถึงราคาของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน	 (“สูง”	 หรือ	 “ตำ่า”)	 จะทำาให้ขนาดอิทธิพล	

(ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยพหุหรือค่า	ß)	ของตัวแปรต้นที่มีต่อตัวแปรตามแตกต่างกันหรือไม่	

ตารางที่ 3  การวิเคราะห์ถดถอยพหุ (Multiple Regression Analysis)  

 ตัวแปรอิสระ     การตระหนัก   การตระหนัก

   n = 401   ถึงราคาตำ่า    ถึงราคาสูง

     (n = 179)   (n = 222)

 ß t t* ß t t* ß t t*

ค่าคงที่	 0.218	 0.902	 0.816	 1.380* 4.817 3.860	 0.221	 0.654	 0.654

ภาพลักษณ์ร้านค้า	 0.214* 4.202 3.722	 0.058	 1.045	 0.912	 0.339* 4.689 4.208

ความคุ้นเคยต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์	 0.052	 1.080	 1.006	 0.128* 2.093 2.187	 0.095	 1.504	 1.404

การรับรู้คุณภาพสินค้าไพรเวทแบรนด์	 0.166* 3.068 2.978 0.196* 3.138 2.771	 0.046	 0.618	 0.615

ความไว้วางใจในสินค้าไพรเวทแบรนด์	 0.306* 5.236 4.817	 0.112	 1.702	 1.618	 0.320* 3.839 3.475

การรับรู้ความเสี่ยงต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์	 -0.111* -2.648 -2.644 -0.071	 -1.393	 -1.452	 -0.086	 -1.558	 -1.408

การตระหนักถึงตรายี่ห้อ	 0.141* 3.121 2.738	 -0.032	 -0.602	 -0.478	 0.143* 2.324 2.070

อิทธิพลทางสังคม	 0.086** 2.074 1.944 0.096** 2.032 1.844 0.054	 0.925	 0.932

ความเป็นนวัตกรรมของผู้บริโภค	 0.030	 0.800	 0.756	 0.013	 0.310	 0.299	 -0.002	 -0.040	 -0.038

R-square	 	 0.376	 	 	 0.322	 	 	 0.386

Adjusted	R-square	 	 0.364	 	 	 0.290	 	 	 0.363

หมายเหตุ:		

1.	 *	p-value	<	0.05,		**	p-value	<	0.10		

2.	 t*	หมายถึง	ค่าสถิติ	Heteroscedasticity-robust	t*		ใช้ทดสอบสมมติฐาน	ในกรณีที่ความแปรปรวนของค่าความคลาดเคลื่อนมี

	 	ค่าไม่คงที่	คำานวณตามวิธีของ	Hayes	and	Cai	(2007)	ดูรายละเอียดในภาคผนวกประกอบ	         



สุดารัตน์ มั่นพิริยะกุล และอภิชาติ คณารัตนวงศ์ / การตระหนักถึงราคากับความตั้งใจซื้อสินค้า....

จุฬาลงกรณ์ธุรกิจปริทัศน์ ปีที่ 39 ฉ.154 ตุลาคม-ธันวาคม 60 ...44     

	 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานที่	9	ดำาเนินการตามวิธีของ	Institute	for	Digital	

Research	and	Education	มหาวิทยาลัยแห่งรัฐแคลิฟอร์เนีย	ลอสแอนเจลิส	(UCLA’s	 IDRE)	เพื่อ

เปรียบเทียบค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยระหว่างกลุ่มตัวอย่าง	2	กลุ่ม	ซึ่งมีขั้นตอนดังต่อไปนี้	คือ

	 1.	 แบ่งผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่าง	401	ตัวอย่าง	ออกเป็น	2	กลุ่ม	ด้วยค่าเฉลี่ยการตระหนักถึง

ราคาซึ่งมีค่าเท่ากับ	2.94	ผลการแบ่งกลุ่มที่ได้	คือ	กลุ่มการตระหนักถึงราคาตำ่าจำานวน	179	ตัวอย่าง	

(คิดเป็น	 44.6%)	 มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ	 2.283	 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน	 0.332	 และกลุ่มการตระหนักถึง

ราคาสูง	จำานวน	222	ตัวอย่าง	(คิดเป็น	55.4%)	ค่าเฉลี่ยเท่ากับ	3.470	ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ	

0.625	ดังแสดงในตารางที่	4

	 2.	 สร้างตัวแปรหุ่นโดยกำาหนดกลุ่มการตระหนักถึงราคาตำ่าให้มีค่าเท่ากับ	 0	 และกลุ่มการ

ตระหนักถึงราคาสูงมีค่าเท่ากับ	1	

	 3.	 หาผลคณูระหวา่งตวัแปรหุน่ทีส่รา้งใหมใ่นขอ้	2	และตวัแปรตน้ทัง้	8	ตวัแปร	จะไดต้วัแปร

ใหม่เป็นตัวแปรผลคูณ	(Interaction)	จำานวน	8	ตัวแปร	

	 4.	 วิเคราะห์การถดถอยพหุเพื่อทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย

ระหว่าง	 2	 กลุ่มตัวอย่าง	 โดยใช้	 1.	 ตัวแปรต้นที่อยู่ในความสนใจ	 2.	 ตัวแปรหุ่นที่สร้างขึ้นใหม่	 และ	

3	 ตัวแปรผลคูณระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรหุ่น	 ส่วนตัวแปรตามคือ	 ความตั้งใจซื้อสินค้าไพรเวท

แบรนด์	ดำาเนินการวิเคราะห์ทีละชุดตัวแปรต้นจนครบทั้ง	8	ชุดตัวแปร

	 5.	 ตวัแปรผลคณู	(Interaction)	เปน็ตวัแปรทีท่ดสอบสมมตฐิาน	H
o
:	ß

กลุม่1
	=	ß

กลุม่2	
(UCLA’s	

Institute	 for	 Digital	 Research	 and	 Education)	 หากผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุ	 พบว่า	

ตัวแปรผลคูณ	(Interaction)	มีนัยสำาคัญทางสถิติ	แสดงว่า	ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยระหว่าง	2	กลุ่ม

ตัวอย่างมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติ

ตารางที่ 4  การแบ่งกลุ่มตัวอย่างตามระดับการตระหนักถึงราคาของผู้บริโภค

 จำานวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

กลุ่มที่มีการตระหนักถึงราคา	“ตำ่า”	 179	 44.6	 2.283	 0.332

กลุ่มที่มีการตระหนักถึงราคา	“สูง”	 222	 55.4	 3.470	 0.625

   รวม 401 100.0 2.940 0.783
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	 ก่อนการวิเคราะห์ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย	

2	 กลุ่มย่อย	 จะทำาการวิเคราะห์การถดถอยพหุของกลุ่มย่อยโดยแยกเป็นอิสระต่อกัน	 (กลุ่มการ

ตระหนักต่อราคา	 “สูง”	 และ	 “ตำ่า”)	 จากตารางที่	 3	 พบว่า	 ในภาพรวม	 ไม่มีค่าสัมประสิทธิ์การ

ถดถอยของตัวแปรต้นใดที่มีนัยสำาคัญพร้อมกันใน	2	กลุ่มย่อย	กลุ่มการตระหนักถึงราคาสูง	(n	=	222)

ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยท่ีมีนัยสำาคัญ	 ได้แก่	 ภาพลักษณ์ร้านค้า	 (ß	 =	 0.339,	 p-value	 <	 0.05)	

ความไว้วางใจในสินค้าไพรเวทแบรนด์	(ß	=	0.320,	p-value	<	0.05)	และการตระหนักถึงตรายี่ห้อ	

(ß	 =	 0.143,	 p-value	 <	 0.05)	 (มีทิศทางเป็นบวก)	 และข้อสังเกตที่น่าสนใจ	 คือ	 1)	 สัมประสิทธิ์

การถดถอยของการรับรู้คุณภาพ	(ß	=	0.046,	p-value	>	0.05)	และอิทธิพลทางสังคม	(ß	=	0.054,	

p-value	>	0.05)	 ไม่มีนัยสำาคัญทางสถิติ	ขณะที่กลุ่มตัวอย่างรวมและกลุ่มการตระหนักถึงราคาตำ่ามี

นัยสำาคัญทางสถิติที่	 0.05	และ	0.10	ตามลำาดับ	2)	การรับรู้ความเสี่ยงไม่มีนัยสำาคัญ	 (ß	=	 -0.086,	

p-value	>	0.05)	ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างรวมมีนัยสำาคัญ	ส่วนกลุ่มการตระหนักถึงราคาตำ่า	(n	=	179)	

พบว่า	 ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของความคุ้นเคยต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์	 (ß	 =	 0.128,	 p-value	

<	 0.05)	 การรับรู้ถึงคุณภาพสินค้าไพรเวทแบรนด์	 (ß	 =	 0.196,	 p-value	 <	 0.05)	 และอิทธิพล

ทางสังคม	 (ß	 =	 0.096,	 p-value	 <	 0.10)	 มีนัยสำาคัญทางสถิติ	 ข้อสังเกตที่น่าสนใจในกลุ่มน้ี	 คือ	

1)	ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของภาพลักษณ์ร้านค้า	 (ß	=	0.058,	p-value	>	0.05)	ความไว้วางใจ

ในสินค้า	(ß	=	0.112,	p-value	>	0.05)	ไม่มีนัยสำาคัญ	แต่ในกลุ่มตัวอย่างรวมและกลุ่มการตระหนัก

ถึงราคาสูงมีนัยสำาคัญ	2)	ความคุ้นเคยต่อสินค้ามีนัยสำาคัญ	(ß	=	0.128,	p-value	<	0.05)	ขณะที่อีก

2	 กลุ่มตัวอย่างไม่มีนัยสำาคัญ	 และ	 3)	 การรับรู้ความเส่ียง	 (ß	 =	 -0.071,	 p-value	 >	 0.05)	 ไม่มี

นัยสำาคัญ	 ขณะที่ในกลุ่มตัวอย่างรวมมีนัยสำาคัญทางสถิติ	 สำาหรับความเป็นนวัตกรรมของผู้บริโภค	

งานวิจัยไม่พบค่านัยสำาคัญทางสถิติทั้ง	3	กลุ่มตัวอย่าง	

	 ต่อไปเป็นการเปรียบเทียบค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยระหว่าง	 2	 กลุ่มย่อยว่า	 แตกต่างกัน

อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติหรือไม่	 ตารางที่	 5	 แสดงผลการวิเคราะห์ตัวแปรผลคูณระหว่างตัวแปรหุ่น

กับตัวแปรต้น	 8	 ตัวแปร	 พบว่า	 ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของผลคูณระหว่างตัวแปรหุ่นกับภาพ

ลักษณ์ร้านค้า	 (ß	=	0.512,	p-value	<	0.05)	ความไว้วางใจในสินค้าไพรเวทแบรนด์	 (ß	=	0.254,	

p-value	<	0.05)	และการตระหนักถึงตรายี่ห้อ	(ß	=	0.322,	p-value	<	0.05)	มีนัยสำาคัญทางสถิติ	

หมายความว่า	 ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของภาพลักษณ์ร้านค้าของกลุ่มการตระหนักถึงราคาตำ่า	

(ß	=	0.058,	p-value	>	0.05	ในตารางที่	3)	แตกต่างจากกลุ่มสูง	(ß	=	0.339,	p-value	<	0.05)	

ในทำานองเดียวกัน	 ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของความไว้วางใจในสินค้าไพรเวทแบรนด์ในกลุ่มตำ่า	

(ß	=	0.112,	p-value	>	0.05)	แตกต่างจากกลุ่มสูง	(ß	=	0.320,	p-value	<	0.05)	และค่าสัมประสิทธิ์

การถดถอยของการตระหนักถึงตรายี่ห้อในกลุ่มตำ่า	 ซึ่งมีค่าเป็นลบแต่ไม่มีนัยสำาคัญ	 (ß	 =	 -0.032,	
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p-value	>	0.05)	แตกต่างจากกลุ่มสูง	ซึ่งมีค่าเป็นบวกและมีนัยสำาคัญ	(ß	=	0.143,	p-value	<	0.05)	

อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติ	 จึงสรุปได้ว่า	 การตระหนักถึงราคามีอิทธิพลเป็นตัวแปรปรับ	 (Moderator)	

ต่อความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นทั้ง	3	ตัวแปร	กับความตั้งใจซื้อสินค้าไพรเวทแบรนด์	และสำาหรับ

การตระหนักถึงตรายี่ห้อ	 ยังช้ีให้เห็นถึงทิศทางของความสัมพันธ์ที่แตกต่างกันของทั้ง	 2	 กลุ่มย่อย

อีกด้วย

	 ส่วนค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของผลคูณของตัวแปรหุ่นกับตัวแปรต้นอื่นๆ	 อีก	 5	 ตัวแปร	

คือ	ความคุ้นเคยต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์	(ß	=	-0.077	p-value	>	0.05)	การรับรู้ถึงคุณภาพสินค้า

ไพรเวทแบรนด	์(ß	=	0.043,	p-value	>	0.05)	การรบัรูค้วามเส่ียงตอ่สนิคา้ไพรเวทแบรนด	์(ß	=	0.016,	

p-value	>	0.05)	อิทธิพลทางสังคม	(ß	=	-0.028,	p-value	>	0.05)	และความเป็นนวัตกรรมของ

ผู้บริโภค	(ß	=	0.035,	p-value	>	0.05)	ไม่มีนัยสำาคัญทางสถิติ	จึงสรุปได้ว่า	ไม่พบว่า	อิทธิพลการ

เป็นตัวแปรปรับของการตระหนักถึงราคาต่อความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้น	 5	 ตัวแปรดังกล่าวกับ

ความตั้งใจซื้อสินค้าไพรเวทแบรนด์	ดังนั้น	สมมติฐานที่	9	จึงยืนยันเพียงบางส่วน

ตารางที่ 5 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างค่าสัมประสิทธ์การถดถอยของกลุ่มย่อย 2 กลุ่ม 

                ผลคูณ (Interaction)           Unstandardized Coefficient

  ß t

ภาพลักษณ์ร้านสะดวกซื้อ	X	กลุ่มการตระหนักถึงราคา	 0.512* 5.301

ความคุ้นเคยต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์	X	กลุ่มการตระหนักถึงราคา	 -0.077	 -0.934

การรับรู้คุณภาพสินค้าไพรเวทแบรนด์	X	กลุ่มการตระหนักถึงราคา	 0.043	 0.485

ความไว้วางใจในสินค้าไพรเวทแบรนด์	X	กลุ่มการตระหนักถึงราคา	 0.254* 2.714

การรับรู้ความเส่ียงต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์	X	กลุ่มการตระหนักถึงราคา	 0.016	 0.180

การตระหนักถึงตรายี่ห้อ	X	กลุ่มการตระหนักถึงราคา	 0.322* 3.617

อิทธิพลทางสังคม	X	กลุ่มการตระหนักถึงราคา	 -0.028	 -0.382

ความเป็นนวัตกรรมของผู้บริโภค	X	กลุ่มการตระหนักถึงราคา	 0.035	 0.442

		*	p-value	<	0.05
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	 จากการวิเคราะห์ข้อมูล	สรุปได้ว่า	ผลการวิจัย	ยืนยันสมมติฐานที่	1	3	4	5	และ	7	ยอมรับ

สมมติฐานที่	9	เพียงบางส่วน	และปฏิเสธสมมติฐานที่	2	6	และ	8	ดังแสดงในตารางที่	6	

ตารางที่ 6  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน

     สมมติฐาน  ยอมรับ ปฏิเสธ

H	1:	ภาพลักษณ์ร้านค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าไพรเวทแบรนด์	 /	

H	2:	ความคุ้นเคยต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าไพรเวทแบรนด์	 	 /

H	3:	การรับรู้ถึงคุณภาพสินค้าไพรเวทแบรนด์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าไพรเวทแบรนด์	 /	

H	4:	ความไว้วางใจในสินค้าไพรเวทแบรนด์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าไพรเวทแบรนด์	 /	

H	5:	การรับรู้ความเสี่ยงต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์มีอิทธิพลเชิงลบต่อความตั้งใจซื้อสินค้าไพรเวทแบรนด์	 /	

H	6:	การตระหนักถึงเรื่องตรายี่ห้อมีอิทธิพลเชิงลบต่อความตั้งใจซื้อสินค้าไพรเวทแบรนด์	 	 /

H	7:	อิทธิพลทางสังคมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าไพรเวทแบรนด์	 /	

H	8:	ความเป็นนวัตกรรมของผู้บริโภคมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าไพรเวทแบรนด์	 	 /

H	9.1:	การตระหนักถึงราคาของผู้บริโภคมีอิทธิพลปรับ	(Moderator)	ต่อความสัมพันธ์ระหว่าง	 /

ภาพลักษณ์ร้านค้ากับความตั้งใจซื้อสินค้าไพรเวทแบรนด์	 	

H	9.2:	การตระหนักถึงราคาของผู้บริโภคมีอิทธิพลปรับ	(Moderator)	ต่อความสัมพันธ์ระหว่าง	 	 /

ความคุ้นเคยต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์กับความตั้งใจซื้อสินค้าไพรเวทแบรนด์	 	

H	9.3:	การตระหนักถึงราคาของผู้บริโภคมีอิทธิพลปรับ	(Moderator)	ต่อความสัมพันธ์ระหว่าง	 	 /

การรับรู้ถึงคุณภาพสินค้ากับความตั้งใจซื้อสินค้าไพรเวทแบรนด์	 	

H	9.4:	การตระหนักถึงราคาของผู้บริโภคมีอิทธิพลปรับ	(Moderator)	ต่อความสัมพันธ์ระหว่าง	 /

ความไว้วางใจในสินค้าไพรเวทแบรนด์กับความตั้งใจซื้อสินค้าไพรเวทแบรนด์	 	

H	9.5:	การตระหนักถึงราคาของผู้บริโภคมีอิทธิพลปรับ	(Moderator)	ต่อความสัมพันธ์ระหว่าง	 	 /

การรับรู้ความเสี่ยงต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์กับความตั้งใจซื้อสินค้าไพรเวทแบรนด์	 	

H	9.6:	การตระหนักถึงราคาของผู้บริโภคมีอิทธิพลปรับ	(Moderator)	ต่อความสัมพันธ์ระหว่าง	 /

การตระหนักถึงเรื่องตรายี่ห้อกับความตั้งใจซื้อสินค้าไพรเวทแบรนด์	 	

H	9.7:	การตระหนักถึงราคาของผู้บริโภคมีอิทธิพลปรับ	(Moderator)	ต่อความสัมพันธ์ระหว่าง	 	 /

อิทธิพลทางสังคมกับความตั้งใจซื้อสินค้าไพรเวทแบรนด์	 	

H	9.8:	การตระหนักถึงราคาของผู้บริโภคมีอิทธิพลปรับ	(Moderator)	ต่อความสัมพันธ์ระหว่าง	 	 /

ความเป็นนวัตกรรมของผู้บริโภคกับความตั้งใจซื้อสินค้าไพรเวทแบรนด์	 	
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อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ
	 จากการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน	9	สมมตฐิาน	ชีใ้ห้เหน็ถงึอทิธิพลของปัจจัยใน

ระดบัรา้นคา้	สนิคา้	และคณุลกัษณะของผูบ้รโิภคเอง	เมือ่แยกวเิคราะหก์ลุ่มยอ่ยตามระดบัการตระหนกั

ถึงราคาของผู้บริโภค	ผลการวิเคราะห์ชี้ให้เห็นถึงความแตกต่างของผู้บริโภค	2	กลุ่ม	ซึ่งจะได้อภิปราย

ผลการทดสอบสมมติฐานและนำาเสนอข้อเสนอแนะต่อไป

	 วัตถุประสงค์วิจัยที่	 1	 คือ	 เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยในระดับร้านค้า	 สินค้า	 และปัจจัย

เกี่ยวกับผู้บริโภค	 ที่มีต่อความตั้งใจซื้อสินค้าไพรเวทแบรนด์	 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า	 ปัจจัย

ทั้ง	3	ระดับ	มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าไพรเวทแบรนด์	ปัจจัยในระดับร้านค้า	ได้แก่	ภาพลักษณ์

ของร้านค้า	 และระดับสินค้า	 ได้แก่	 การรับรู้คุณภาพสินค้า	 ความไว้วางใจในสินค้า	 และการรับรู้

ความเสี่ยง	ส่วนในปัจจัยเกี่ยวกับผู้บริโภค	ผลวิจัย	พบอิทธิพลทางสังคม	 (ที่นัยสำาคัญทางสถิติ	 0.10)	

ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าไพรเวทแบรนด์	 และวัตถุประสงค์ที่	 2	 ของงานวิจัย	 คือ	 เพื่อศึกษาอิทธิพล

ของการตระหนกัถงึราคาของผูบ้รโิภค	ผลวจิยัพบวา่	ภาพลักษณร์า้นคา้	ความไวว้างใจ	และการตระหนกั

ถึงตรายี่ห้อมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อแตกต่างกันในกลุ่มผู้บริโภค	2	กลุ่ม

	 จากผลวิจัยช้ีแนะว่า	 ผู้บริโภคพิจารณาถึงภาพลักษณ์ร้านค้าที่เป็นผู้ผลิตและจัดจำาหน่าย

สินค้านั้น	 คุณภาพสินค้า	 ความไว้วางใจในสินค้า	 รวมถึงการรับรู้ถึงความเสี่ยงที่มีต่อสินค้าไพรเวท

แบรนด์	 ซึ่งโดยปกติแล้ว	 สินค้าไพรเวทแบรนด์มักจะมีภาพลักษณ์ของคุณภาพที่ตำ่ากว่าสินค้าแบรนด์

ผู้ผลิต	จำาหน่ายในระดับราคาที่ตำ่ากว่า	จากทฤษฎี	Cue	Utilization	Theory	 (Richardson	et	al.,

1994)	ที่กล่าวว่า	 ผู้บริโภคมองหาสิ่งบ่งชี้คุณภาพ	ผลวิจัยบ่งชี้ว่า	 ผู้บริโภคใช้ภาพลักษณ์ร้านค้า	 เป็น

สิ่งบ่งชี้คุณภาพสินค้าไพรเวทแบรนด์	และจากผลการทดสอบสมมติฐานที่	9	พบด้วยว่า	กลุ่มผู้บริโภค

ที่มีการตระหนักถึงราคา	 “สูง”	 ภาพลักษณ์ร้านค้า	 มีอิทธิพลสูงกว่ากลุ่มผู้บริโภคที่มีการตระหนักถึง

ราคา	 “ตำ่า”	 อย่างมีนัยสำาคัญ	 จึงยำ้าให้เห็นถึงความสำาคัญของภาพลักษณ์ร้านค้า	 ด้วยเหตุนี้	 จึง

เสนอแนะให้	 1)	 ร้านค้าปลีกควรสื่อสารให้ผู้บริโภคทราบว่า	 สินค้านั้นเป็นสินค้าไพรเวทแบรนด์

ของร้าน	 เนื่องจากผู้บริโภคใช้ภาพลักษณ์ของร้านค้าเป็นสิ่งบ่งชี้ถึงคุณภาพสินค้าที่ร้านค้าปลีกเป็น

ทั้งผู้ผลิตและจัดจำาหน่าย	2)	ร้านค้าปลีกอาจออกสินค้าไพรเวทแบรนด์ได้หลากหลายมากขึ้น	โดยอาจ

หาความเชี่ยวชาญในประเภทสินค้าใดสินค้าหนึ่งเป็นพิเศษ	เพื่อเป็นกลยุทธ์ในการแข่งขัน	(Dhar	and	

Hoch,	 1997)	 ถึงแม้ว่า	 สินค้าน้ันอาจจะไม่เป็นท่ีคุ้นเคยของผู้บริโภค	 (ไม่พบอิทธิพล)	 แต่สินค้านั้น

ควรมีคุณภาพเป็นท่ีไว้วางใจของผู้บริโภค	 ซ่ึงจะลดการรับรู้ความเสี่ยงที่มีต่อสินค้าไพรเวทแบรนด์

ลง	 และเพิ่มความตั้งใจซื้อสินค้าให้สูงขึ้น	 ผลวิจัยอีกประเด็นหน่ึงคือ	 ความไว้วางใจในสินค้าไพรเวท

แบรนด์ในกลุ่มที่มีการตระหนักถึงราคาสูง	 สูงกว่าในกลุ่มที่มีการตระหนักถึงราคาตำ่า	 ยืนยันให้เห็นว่า	

ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายหลักของสินค้าไพรเวทแบรนด์	คือ	กลุ่มผู้บริโภคที่มีการตระหนักถึงราคาสูง	
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	 ส่วนปัจจัยในระดับผู้บริโภค	 งานวิจัยพบว่า	 อิทธิพลทางสังคมมีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า

ไพรเวทแบรนด์	 (ท่ีระดับนัยสำาคัญ	 0.10)	 อิทธิพลทางสังคม	 หมายรวมถึง	 ข้อมูลที่ผู้บริโภครับรู้จาก

เพื่อน	คนรู้จัก	สมาชิกในครอบครัว	การมีพฤติกรรมที่สอดคล้องกัน	ดังนั้น	ร้านค้าปลีกสามารถกระตุ้น

ยอดขายสินค้าไพรเวทแบรนด์ของตนเองได้ด้วยการสื่อสารถึงคุณภาพสินค้าไพรเวทแบรนด์	 เช่น	

ทำา	Testimonial	กับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย	ในการให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าไพรเวทแบรนด์

	 ผลวิจัยช้ีให้เห็นว่า	 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าไพรเวทแบรนด์ของผู้บริโภคที่

มีการตระหนักถึงราคา	 “สูง”	 แตกต่างจากผู้บริโภคที่มีการตระหนักถึงราคา	 “ตำ่า”	 กลุ่มผู้บริโภคที่

มีการตระหนักถึงราคาสูง	 ปัจจัยในระดับร้านค้าและสินค้ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ	 ซึ่งได้แก่	 ภาพ

ลักษณ์ร้านค้าและความไว้วางใจในสินค้าไพรเวทแบรนด์	 และทั้ง	 2	 ปัจจัยน้ี	 มีอิทธิพลสูงกว่าในกลุ่ม

ผู้บริโภคที่มีความตระหนักถึงราคา	 ”ตำ่า”	 โดยที่การรับรู้คุณภาพสินค้าไม่พบว่ามีอิทธิพล	 ชี้ให้เห็น

ว่า	 กลุ่มนี้ให้ความสำาคัญกับภาพลักษณ์ร้านค้าเป็นอย่างมาก	 ซึ่งอาจเป็นไปได้ว่า	 ผู้บริโภครับรู้ว่า	

สินค้าไพรเวทแบรนด์เป็นแบรนด์สินค้าของร้านค้าปลีก	 ร้านค้าปลีกจะต้องผลิตสินค้าที่มีคุณภาพที่

เหมาะสม	 ปลอดภัย	 เพราะต้องรักษาชื่อเสียงของร้านค้าเอง	หากสินค้าไพรเวทแบรนด์ไม่มีคุณภาพ	

อาจมีผลเสียถึงชื่อเสียงของร้านค้าได้	

	 แต่ในกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีการตระหนักถึงราคาตำ่า	 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อใน

กลุ่มนี้	 ได้แก่	 การรับรู้คุณภาพ	 และ	 ความคุ้นเคยต่อสินค้า	 ไม่พบอิทธิพลของภาพลักษณ์ร้านค้าใน

กลุ่มนี้	ชี้ให้เห็นว่า	ผู้บริโภคให้ความสำาคัญกับคุณภาพสินค้ามาก	ดังนั้น	ร้านค้าปลีกอาจทำาการส่งเสริม

การขาย	 โดยให้ผู้บริโภคมีโอกาสทดลองคุณภาพสินค้าไพรเวทแบรนด์	 สร้างความคุ้นเคยกับสินค้า	

เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคที่มีการตระหนักถึงราคาตำ่า	หันมาสนใจสินค้าไพรเวทแบรนด์มากขึ้น	

	 สำาหรับ	 การตระหนักถึงตรายี่ห้อ	 (Brand	 Consciousness)	 ผลการวิเคราะห์ในกลุ่ม

ตัวอย่างรวม	 พบอิทธิพลเชิงบวก	 ซ่ึงขัดแย้งกับงานวิจัยของ	 Thanasuta	 (2015)	 ที่พบอิทธิพล

เชิงลบของการตระหนักถึงตรายี่ห้อ	 อย่างไรก็ตาม	 เมื่อวิเคราะห์แยกกลุ่มย่อยระหว่างกลุ่มผู้มีความ

ตระหนักถึงราคาสูงและตำ่า	 จะพบทิศทางของความสัมพันธ์ที่แตกต่างกัน	 ในกลุ่มการตระหนักถึง

ราคา	“สูง”	ทิศทางเป็นบวกอย่างมีนัยสำาคัญ	ขณะที่ในกลุ่มการตระหนักถึงราคา	“ตำ่า”	ทิศทางเป็น

ลบ	 (ไม่มีนัยสำาคัญ)	 การที่ทิศทางของอิทธิพลการตระหนักถึงตรายี่ห้อในกลุ่มสูงมีทิศทางเป็น

บวก	 สามารถอธิบายได้ว่า	 ผู้บริโภคในเอเชีย	 (รวมทั้งไทย)	 มีระดับการตระหนักถึงตรายี่ห้อสูงกว่า

ผู้บริโภคในประเทศตะวันตก	 เนื่องจากวัฒนธรรมที่แตกต่างกัน	 (Collectivism	กับ	 Individualism)	

(Mandhachitara	 et	 al.,	 2007)	 ตราย่ีห้อหรือแบรนด์จึงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผู้บริโภคสูงกว่า

ในกรณีนี้	 ตรายี่ห้อที่ใช้	 “อาจ”	 เป็นตรายี่ห้อของร้านค้า	 เพราะสินค้าไพรเวทแบรนด์โดยทั่วไป	

ใช้ชื่อแบรนด์เดียวกันกับชื่อร้านค้า	 หรือหากใช้ช่ือแบรนด์แตกต่างจากแบรนด์ร้านค้า	 ผู้บริโภคมักจะ
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รับรู้ได้ว่า	สินค้าน้ันผลิตและจัดจำาหน่ายโดยร้านค้าปลีกแห่งน้ัน	(Endorsement)	มีผลให้ทิศทางของการ

ตระหนกัตอ่ตรายีห่อ้ของผูบ้รโิภคในกลุม่นีม้คีา่เปน็บวก	ซึง่แตกตา่งจากกลุม่ผูบ้รโิภคทีม่คีวามตระหนกั

ถึงราคาตำ่ากว่า	 ผู้บริโภคให้ความสำาคัญใน	 “ระดับราคาตำ่า”	 น้อยกว่า	 ดังนั้น	 ผู้บริโภคอาจมองหา

ทางเลือกอื่น	เช่น	สินค้าแบรนด์ผู้ผลิตที่มีราคาสูงกว่า	คุณภาพดีกว่า	จึงทำาให้ทิศทางของการตระหนัก

ต่อตรายี่ห้อในกลุ่มนี้มีค่าเป็นลบ	(ถึงแม้ว่าจะไม่มีนัยสำาคัญทางสถิติ)	ซึ่งมีทิศทางสอดคล้องกับผลวิจัย

ของ	Thanasuta	(2015)

	 งานวิจัย	 ไม่พบอิทธิพลของความเป็นนวัตกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อความตั้งใจซื้อ	 ทั้งใน

กลุ่มตัวอย่างรวมและกลุ่มย่อยซึ่งอาจเป็นไปได้ว่า	ส่วนใหญ่สินค้าไพรเวทแบรนด์เป็นสินค้าสะดวกซื้อ	

(Convenience	 Goods)	 เช่น	 นำ้าดื่มบรรจุขวด	 กระดาษทิชชู	 เป็นต้น	 ที่มีความคล้ายคลึงกัน

ไม่แตกต่างกันมากนัก	 ผู้บริโภคใช้เวลาในการตัดสินใจซ้ือน้อย	 ดังน้ัน	 จึงไม่จำาเป็นต้องใช้ความเป็นนวัตกรรม

ใดๆ	ในการตัดสินใจซื้อสินค้าเหล่านี้	

	 โดยสรุป	 อาจกล่าวได้ว่า	 ผลการวิจัยเผยให้เห็นว่า	 ปัจจัยที่งานวิจัยนำามาศึกษามีอิทธิพล

แตกต่างกันตามระดับความตระหนักถึงราคาของผู้บริโภค	(กลุ่มสูงและกลุ่มตำ่า)	ถึงแม้ว่า	ข้อมูลที่ใช้ใน

การวเิคราะหเ์กบ็จากกลุม่ตวัอยา่งทีเ่คยซือ้สนิคา้ไพรเวทแบรนด	์แตเ่มือ่แบง่กลุม่ผูบ้รโิภคตามลกัษณะ

ของผูบ้ริโภคเองแลว้	การตดัสนิใจของผูบ้รโิภคมคีวามแตกตา่งกนั	ใช้ส่ิงบง่ช้ีคุณภาพแตกตา่งกนั	อนัเปน็

ประโยชนต์อ่รา้นคา้ปลกีทีจ่ะเขา้ใจถงึผูบ้รโิภคเปา้หมายไดม้ากขึน้	และสามารถนำาขอ้เสนอแนะของงาน

วิจัยไปเป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์เพื่อเพิ่มรายได้จากสินค้าไพรเวทแบรนด์นี้ต่อไป	

ข้อเสนอแนะในการนำาผลวิจัยไปใช้
	 ขอ้เสนอแนะตอ่ผูบ้รหิารสนิคา้ไพรเวทแบรนดท์ีไ่ดจ้ากงานวจิยันี	้คอื	การสือ่สารกบัผูบ้รโิภค

เป้าหมาย	 ควรแยกออกเป็น	 2	 แนวทาง	 แนวทางแรกเป็นการสื่อสารกับผู้บริโภคที่ตระหนักถึงราคา

สูง	 แนวทางนี้ควรเน้นยำ้าเรื่องภาพลักษณ์ของร้านค้า	 ซึ่งจะมีผลให้ผู้บริโภคมีความไว้วางใจในสินค้า

ไพรเวทแบรนด์	และลดการรับรู้ความเสี่ยงที่มีต่อสินค้า	แนวทางที่สอง	สื่อสารกับผู้บริโภคที่ตระหนัก

ถึงราคาตำ่า	 ลูกค้ากลุ่มนี้ให้ความสำาคัญต่อคุณภาพสินค้าสูงกว่า	 ดังน้ัน	 การส่ือสารกับกลุ่มน้ีจึงควร

เน้นยำ้าคุณภาพสินค้าไพรเวทแบรนด์	 ตัวอย่างการสื่อสารในแนวทางนี้	 ได้แก่	 การแจกสินค้าตัวอย่าง

ให้ได้ทดลองใช้	เป็นต้น
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ข้อเสนอแนะสำาหรับงานวิจัยในอนาคต

	 1.		 งานวิจัยน้ีไม่พบอิทธิพลเชิงลบของการตระหนักถึงตรายี่ห้อ	 จะเป็นไปได้หรือไม่ที่การ

ตระหนักถึงตรายี่ห้อของผู้บริโภคขึ้นอยู่กับประเภทสินค้าไพรเวทแบรนด์	 (กระดาษทิชชูกับนมผง)	

ซึ่งผู้บริโภครับรู้ความเสี่ยงของสินค้าแต่ละประเภทไม่เท่ากัน	 งานวิจัยที่แยกประเภทสินค้าไพรเวท

แบรนด์	การตระหนักถึงราคาและตรายี่ห้อ	อาจช่วยเพิ่มความเข้าใจที่มีต่อผู้บริโภคได้		 	

	 2.		 ในกลุ่มผู้บริโภคที่มีความตระหนักถึงราคาสูง	 งานวิจัยพบอิทธิพลเชิงบวกของการ

ตระหนักถึงตรายี่ห้อ	 การศึกษาว่า	 ผู้บริโภคใช้ตรายี่ห้อใดเป็นเครื่องบ่งชี้คุณภาพระหว่างตรายี่ห้อ

ร้านค้ากับตรายี่ห้อของสินค้าไพรเวทแบรนด์	 (กรณีที่สินค้าไพรเวทแบรนด์ใช้ตรายี่ห้อแตกต่าง

ออกไป)	อิทธิพลใดมากกว่ากันก็อาจช่วยให้เข้าใจผู้บริโภคในกลุ่มนี้ได้มากขึ้นเช่นกัน

	 3.		 งานวิจัยพบว่า	 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภคท่ีมีความตระหนักถึง

ราคาสูง	 แตกต่างจากผู้บริโภคท่ีมีความตระหนักถึงราคาตำ่า	 จึงเป็นที่น่าสนใจว่า	 เพราะเหตุใด

การตัดสินใจของผู้บริโภคทั้ง	 2	 กลุ่มจึงแตกต่างกัน	 มีกลไกหรือเงื่อนไขใดบ้างเข้ามาเกี่ยวข้อง	

ข้อจำากัดในการวิจัย 

	 อย่างไรก็ตาม	 งานวิจัยน้ีเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เคยซื้อสินค้าไพรเวทแบรนด์จากร้าน

สะดวกซือ้แบรนดเ์ดยีว	ไมไ่ดค้รอบคลมุถงึรา้นคา้ปลกีแบรนดอ์ืน่	และงานวจิยัไมไ่ดแ้ยกประเภทสนิคา้

ไพรเวทแบรนด์	 จากงานวิจัยในอดีต	สินค้าต่างประเภท	 เช่น	กระดาษทิชชูกับนมผง	มีการรับรู้ความ

เสี่ยงที่ต่างกัน	(Batra	and	Sinha,	2000)	ดังนั้นอาจมีข้อจำากัดในการนำาผลวิจัยนี้ไปประยุกต์ใช้	
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ภาคผนวก

การทดสอบข้อตกลงเบื้องต้นของการวิเคราะห์การถดถอยพหุ
	 การวิเคราะห์การถดถอยพหุ	 (Multiple	 Regression	 Analysis)	 ใช้วิธีกำาลังสองน้อยที่สุด	

(Ordinary-least	Square)	ในการประมาณค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย			ซึ่งค่าสัมประสิทธิ์ที่ประมาณ

ได้ควรมีคุณสมบัติเป็น	Best	Linear	Unbiased	Estimates	หรือ	BLUE	กล่าวคือ	มีความไม่เอนเอียง	

(Unbiased)	และมีประสิทธิภาพ	(Efficient	หรือ	Best)	เมื่อเทียบกับการประมาณค่าด้วยวิธีอื่น			

	 ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่จะมีคุณสมบัติเป็น	BLUE	ได้	 	การวิเคราะห์การถดถอยพหุนั้น

จะต้องผ่านการทดสอบข้อตกลงเบื้องต้นตาม	Classical	 Linear	 Regression	Model	 หรือ	 CLRM		

ภาคผนวกนี้เป็นการรายงานผลการทดสอบข้อตกลงเบื้องต้นของการวิเคราะห์การถดถอยพหุของงาน

วิจัยเรื่องนี้	

	 ตารางท่ี	 7	 สรุปผลการทดสอบข้อตกลงเบื้องต้นพบว่า	 การวิเคราะห์การถดถอยพหุของ

งานวิจัยไม่ผ่านการทดสอบข้อตกลงเบื้องต้น	2	ข้อ	จากข้อตกลง	5	ข้อ		ข้อตกลง	2	ข้อดังกล่าว	คือ		

ความคลาดเคลื่อนมีการกระจายตัวแบบปกติ		และความแปรปรวนของความคลาดเคลื่อนมีค่าคงที่			

	 ถึงแม้ว่า	 การกระจายตัวของความคลาดเคล่ือนจะไม่ได้มีการกระจายแบบปกติ	 	 ก็ไม่ได้

หมายความว่า	ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ประมาณได้จะมีความเอนเอียง		Pindyck	และ	Rubinfeld	

(1998)	 กล่าวว่า	 เมื่อจำานวนตัวอย่างมีขนาดใหญ่ขึ้น	 ค่าสัมประสิทธิ์ที่ประมาณได้จะมีค่าเข้าใกล้หรือ

เทา่กบัคา่จริง	กลา่วคอื	ตวัอยา่งขนาดใหญจ่ะทำาใหเ้กดิความคงที	่(Consistency)	และทำาใหเ้กดิความไม่

เอนเอียง	(Unbiased)		สอดคล้องกับภูมิฐาน	รังคกูลนุวัฒน์	(2552),	หน้า	110	ที่กล่าวว่า	“เมื่อจำานวน

ตวัอยา่งทีเ่ราใชป้ระมาณคา่พารามเิตอรม์ขีนาดใหญแ่ลว้	เราไมต่อ้งกงัวลวา่	ตวัแปรสุม่คลาดเคลือ่นจะ

มกีารแจกแจงแบบปกตหิรอืไมน่ัน่เอง...แตอ่าจพจิารณาไดว้า่	ควรเปน็จำานวนตวัอยา่งทีท่ำาใหอ้งศาของ

ความเป็นอิสระ	(n	-	K)	มากกว่า	30	โดยที่	n	คือ	จำานวนตัวอย่าง		ส่วน	K	คือ	จำานวนพารามิเตอร์ใน

สมการถดถอย”	

	 จำานวนตัวอย่างของงานวิจัยมีขนาดเท่ากับ	 401	 จำานวนตัวแปรอิสระมีทั้งสิ้น	 8	 ตัวแปร	

องศาอิสระเท่ากับ	393	ซึ่งมากกว่า	30	ดังนั้น	จึงอาจสรุปได้ว่า	เนื่องจากตัวอย่างมีขนาดใหญ่		ทำาให้

คา่สมัประสทิธิท์ีป่ระมาณไดม้คีวามคงที	่(Consistency)	และไมเ่อนเอยีง	(Unbiased)	โดยมคีา่เขา้ใกล้

หรือเท่ากับค่าจริงของค่าสัมประสิทธิ์		
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	 ส่วนข้อตกลงความแปรปรวนของความคลาดเคลื่อนของสมการถดถอยของงานวิจัยนี้มีค่า

ไมค่งที	่	ปญัหานีไ้มก่อ่ใหเ้กดิความเอนเอยีง	(Biased)		ของค่าสัมประสิทธิท์ีป่ระมาณไดเ้ช่นกนั		กล่าวคือ

ยังมีคุณสมบัติไม่เอนเอียง	(Unbiased)	อยู่		ตามที่ภูมิฐาน	รังคกูลนุวัฒน์		(2552)	หน้า	139	ได้กล่าว

ไว้ว่า		“หากแบบจำาลองสมการถดถอยพบว่า	ความแปรปรวนของ	µ¡	[ความคลาดเคลื่อน]	มีค่าไม่คงที่

แล้ว	ผลการประมาณค่าพารามิเตอร์ด้วยวิธีกำาลังน้อยที่สุด	จะให้ผลเหมือนกับกรณีที่ความแปรปรวน

ของ	µ¡	มีค่าคงที่	ดังนั้น	ตัวประมาณค่ายังคงมีคุณสมบัติไม่เอนเอียง	(Unbiased)	นั่นเอง”		

	 อย่างไรก็ตาม	 ปัญหาของความแปรปรวนของความคลาดเคลื่อนที่มีค่าไม่คงที่	 อยู่ที่การ

ทดสอบสมมติฐานของค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ประมาณได้อาจไม่ถูกต้อง		Hayes	และ	Cai	(2007;	

p.	709)	กล่าวไว้	“Although	the	estimator	of	the	regression	parameters	in	OLS	regression	

is	unbiased	when	the	homoskedasticity	assumption	is	violated,	the	estimator	of	the	

covariance	matrix	of	the	parameter	estimates	can	be	biased	and	inconsistent	under	

heteroscedasticity,	which	can	produce	significance	tests	and	confidence	intervals	that	

can	be	liberal	or	conservative.”	

	 Hayes	และ	Cai	(2007)	และ	ภูมิฐาน	รังคกูลนุวัฒน์		(2552)	ได้แนะนำาวิธีการแก้ไขปัญหา

ความแปรปรวนของความคลาดเคลือ่นไมค่งทีว่า่		จะตอ้งคำานวณคา่สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน	(Standard	

Error)	ใหม่		โดยให้ใช้ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของค่าสัมประสิทธิ์ที่ประมาณได้เมื่อความแปรปรวนของ

ความคลาดเคลื่อนมีค่าไม่คงที่	(Heteroscedasticity-robust	standard	error)		เพื่อนำาไปคำานวณหา

ค่าสถิติ	t	ใหม่	ที่เรียกว่า	Heteroscedasticity-robust	t*	หรือ	t*	ดังแสดงในตารางที่	3

	 Hayes	และ	Cai	(2007)	ได้จัดทำาโปรแกรม	SPSS	Macros	เพื่อใช้ประมาณสมการถดถอย

ที่มีปัญหาเรื่องความแปรปรวนมีค่าไม่คงที่	 	 และใช้	 Heteroscedasticity-robust	 Standard	 Error	

และ	Heteroscedasticity-robust	t*	หรอื	t*	ทีค่ำานวณใหมท่ดสอบสมมตฐิานรายตวัตอ่ไป	ตารางที	่3

แสดงค่า	Heteroscedasticity-robust	 t*	ที่คำานวณได้จากโปรแกรมของ	Hayes	และ	Cai	 (2007)	

เปรียบเทียบกับค่าสถิติ	t	(เดิม)

	 จากการประมาณสมการถดถอยโดยใช้ค่าสถิติ	 t	 (เดิม)	 กับ	 t*	 (Heteroscedasticity-

robust	 t*)	 พบว่า	 ค่าสัมประสิทธิ์ที่ประมาณได้ของตัวแปรอิสระทุกตัวมีค่าเท่าเดิม	 แสดงให้เห็นว่า	

ค่าสัมประสิทธิ์ที่ประมาณได้มีความคงที่	นอกจากนี้	ค่า	R-square		และ	R-square	adjusted	ก็มีค่า

เท่าเดิมเช่นกัน		ส่วนที่เปลี่ยนแปลงไปคือ	ค่าสถิติ	t*	ที่ใช้สำาหรับทดสอบสมมติฐาน		ผลการทดสอบ

สมมติฐาน	ส่วนใหญ่ผลการทดสอบยังคงเดิม		ยกเว้นค่าสัมประสิทธิ์ของอิทธิพลทางสังคม		จากเดิมมี

นัยสำาคัญทางสถิติที่	0.05		เมื่อใช้ค่าสถิติ	t*	แล้ว		มีนัยสำาคัญทางสถิติที่	0.1		ทั้งในกลุ่มตัวอย่างรวม	

(n	=	401)		และกลุ่มที่มีความตระหนักถึงราคาตำ่า	(n	=	179)		
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ส่วนข้อตกลงเบื้องต้นอีก	3	ข้อ	คือ	ค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนมีค่าเท่ากับศูนย์		ค่าความคลาดเคลื่อน

เป็นอิสระต่อกัน	 	 และตัวแปรต้นเป็นอิสระต่อกัน	 (มีความสัมพันธ์ไม่สูงมากจนทำาให้เกิดปัญหา	

Multicollinearity)	 	 พบว่า	 	 การวิเคราะห์การถดถอยพหุของงานวิจัยน้ี	 ผ่านการทดสอบข้อตกลง

เบื้องต้นทั้ง	3	ข้อนี้		ดังแสดงในตารางที่	7	

		 กล่าวโดยสรุป	 	 การวิเคราะห์การถดถอยของงานวิจัยน้ี	 	 หลังจากได้แก้ไขปัญหาความ

แปรปรวนของความคลาดเคลื่อนมีค่าไม่คงท่ีแล้ว	 ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของการวิเคราะห์มี

คุณสมบัติเป็นค่าสัมประสิทธิ์ที่ไม่เอนเอียง	(Unbiased)	มีประสิทธิภาพ	(Efficiency)	และมีความคงที่	

(Consistency)

ตารางที่ 7  สรุปผลการทดสอบข้อตกลงเบื้องต้นการวิเคราะห์การถดถอยพหุ

 ข้อตกลงเบื้องต้น การทดสอบ ผลการทดสอบ

ค่าเฉลี่ยของค่าความ	 Residual		 ผ่าน

คลาดเคลื่อนมีค่าเท่ากับศูนย์	 Mean	=	0.000,	SD.	=	0.52530		

	 	 Min	=	-1.97653	Max	=	1.72664	

ค่าความคลาดเคลื่อนมีการ	 Kolmogorov-Smirnov	Test	 ไม่ผ่าน

แจกแจงแบบปกติ	 	p-value	=	0.000	 (ความคลาดเคลื่อนไม่ได้มีการกระจายแบบปกติ)

ค่าความแปรปรวนของความ	 Breusch-Pagan	Test	 ไม่ผ่าน

คลาดเคลื่อนเป็นค่าคงที่	 ค่า	LM	ที่คำานวณได้	มีค่าเท่ากับ		85.413	 (ความแปรปรวนของความคลาดเคลื่อนมีค่าไม่คงที่)

	 		 ซึ่งมีค่าสูงกว่า	ค่า	Critical	chi-square	

	 	 value	องศาอิสระเท่ากับ	K-1	

	 	 (มีค่าเท่ากับ	14.067)	จึงไม่สามารถ

	 	 สรุปได้ว่า	ความแปรปรวนของความ

	 	 คลาดเคลื่อนเป็นค่าคงที่	

ค่าความคลาดเคลื่อน	 Durbin-Watson	มีค่าเท่ากับ	1.976	 ผ่าน

เป็นอิสระต่อกัน	 	 มีค่าเข้าใกล้	2	แสดงว่า	ความคลาดเคลื่อนเป็น

	 	 	 อิสระต่อกัน		(กัลยา	วานิชย์บัญชา,	2559)		

ตัวแปรต้นเป็นอิสระต่อกัน	 ตารางที่	8	แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์	 ผ่าน

	 	 เพียรสันระหว่างตัวแปรอิสระ		ตัวแปรที่มี	 VIF	<	5	(Studenmund,	2001)

	 	 ความสัมพันธ์กันสูงที่สุด	คือ	Familiarity		 VIF	<	10	(ภูมิฐาน	รังคกูลนุวัฒน์,	2552)

	 	 และ	Quality	(r	=	0.524)	และจากตารางท่ี	9				

	 	 ค่า	VIF	ของตัวแปรอิสระทุกตัวมีค่าตำา่กว่า	2

	 	 แสดงให้เห็นว่า	ไม่มีปัญหา	Multicollinearity	



สุดารัตน์ มั่นพิริยะกุล และอภิชาติ คณารัตนวงศ์ / การตระหนักถึงราคากับความตั้งใจซื้อสินค้า....

61...  จุฬาลงกรณ์ธุรกิจปริทัศน์ ปีที่ 39 ฉ.154 ตุลาคม-ธันวาคม 60

ตารางที่ 8  ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียรสันของตัวแปรอิสระ

 Image Familiarity Quality Trust Risk Brand Social Innovation

Image	 	 	 	 	 	 	 	

Familiarity	 -0.029	 	 	 	 	 	 	

Quality	 0.142*	 0.524*      

Trust	 0.218*	 0.410*	 0.533*	 	 	 	 	

Risk	 0.156*	 0.030	 -0.035	 -0.046	 	 	 	

Brand	 0.359*	 0.022	 0.217*	 0.301*	 0.257*	 	 	

Social	 -0.129*	 0.470*	 0.318*	 0.430*	 -0.004	 0.071	 	

Innovation	 0.042	 0.279*	 0.183*	 0.233*	 0.253*	 0.094	 0.268*	

Intention	 0.292*	 0.306*	 0.438*	 0.528*	 -0.058	 0.312*	 0.294*	 0.164*

ตารางที่ 9  ค่าสถิติ Variance Inflation Factor (VIF) ของตัวแปรอิสระ

ตัวแปรอิสระ Image Familiarity Quality Trust Risk Brand Social Innovation

VIF	 1.258	 1.694	 1.701	 1.782	 1.202	 1.336	 1.508	 1.212


