
บทท ี่ 1 

บทนำ

ความเป็นมาน,ละความสำคัญของปัญหา

ธุรกิจค้าปลีก ค้าส่ง นับเป็นช่องทางการจำหน่ายสินค้าซึ่งเป็นองค์ประกอบหลัก 1 ใน 4 ของ 
ส่วนผลมทางการตลาดในธุรกิจทั่วไป ซึ่งประกอบไปด้วย สินค้า ช ่องทางการจัดจำหน่าย ราคา และ 
การส่งเสรมการขาย โดยธุรกิจค้าปลีกจะทำหน้าที่ชายสินค้าหริอบริการเพื่อไปส่ผู้บริโภคเป็นรายสุด 
ท้าย ทั่งในแง่บุคคล ครอบครัว หรอธุรกิจ ซึ่งถือเป็นขั้นตอนสุดท้ายในการขายจากผู้ขายไปส่ผู้บริโภค 
ส่วนธุรกิจค้าส่งจะทำหน้าที่ขายสินค้าจากผู้ผลิตไปยังผู้ค้าปลีกรายย่อย เพื่อให้ผู้ค้าปลีกนำไปขายให้ 
ผู้บร'โภคต่อ’โป โดยแต่เดิมนั้นการค้าปลีก ค้าส่งในประเทศไพย จะทำกันในรูปแบบร้านค้ารายย่อย ใช้ 
พื้นที่ประกอบการเพียงไม่กี่คูหา ร้านค้าส่งรายใหญ่ๆกิจะมีเพียงไม่กี่รายซึ่งกระจายอยู่ในกรุงเทพฯ 
และจังหวัดใหญ่ๆเท่านั้น ต่อมามีการพัฒนาการค้าปลีก ค้าส่งให้หลากหลายมากขึ้นโดยนำแบบ 
อย่างมาจากต่างประเทศได้แก่ ห้างสรรพสินค้า, คอมมูนิตมอลล์, ซุปเปอร์มาร์เกิต, คอนวีเนียนสโตร์, 
ร ้านค้าเฉพาะอย่าง, และศูนย์ค้าส่ง ซึ่งร้านค้าเหลานี้จะทำการคัดสรรสินค้านานาประเภท หลาก 
หลายยี่ห ้อจากผู้ผลิตสินค้าทั่งในและต่างประเทศเพื่อตอบลนองความต้องการของผู้บ่ริโภค

การบรหารธุรกิจค้าปลีก ค ้าส ่งให ้ประสบผลสำเร็จนั้น นอกจากการเล ือกทำเลท ี่ต ั้งท ี่อย ู่ใกล ้ 

แหล่งชุมชน เด ินทางสะดวก และการพัฒนาเทคโนโลยีในการจัดการให้ท ันสมัย เป็นระบบแล้ว หัวใจ 

หลักอีกประการก็คือ การเสนอส ินค ้าท ี่หลากหลายท ั่งประ๓ ท และรูปแบบ ยิ่งห ้างร้านไหนมีส ินค้า 

มาก โอกาสที่ผ ู้บรโภคจะเลือกเข ้าไปซื้อหาก็ม ีมากเพราะเป็นการอำนวยความสะดวกให้ผ ู้บริโภค

สามารถซื้อสินค้าได้แล้วเสร็จภายในที่เด ียว ( One Stop Shopping ) จากการที่ร ้านค้าต ้องการเสนอ 

ทางเลือกที่หลากหลายให้แก่ผ ู้บริโภคนี้เอง เป ็นเหตุผลหนึ่งให ้ร ้านค้าปลีก ค ้าส ่งค ิดผล ิตส ินค ้าเอ ้'าล ั 

แบรนด์หริอสินค้าของทางร้านขึ้นขายเฉพาะในห้างร้านของตัวเอง เพ ื่อเป ็นอ ีกทางเล ือกหนึ่งให ้ผ ู้

บริโภคได้เลือกสรร จ ุดประสงค์อ ื่นนอกเหน ือจากต ้องการเสนอทางเล ือกท ี่หลากหลายแล้วน ั้น ผู้

ประกอบการค้าปลีก ค ้าส ่ง ย ังเล ็งเห ็นว่าการผลิตสินค้าเฮ ้าล ัแบรนค์ข ึ้นสามารถทำกำไรให้ก ับห ้าง 

ร ้านได้มากกว่าการดำรงตนเป็นเพ ียงแค่ช ่องทางการจัดจำหน่ายสินค้าแบรนด์เนมจากผู้ผล ิต เพราะ 

ส ินค้าเฮ ้าล ัแบรนด์เป ็นสินค้าท ี่ล ังผลิตจากโรงงาน โดยไม่ต ้องผ ่านคนกลางและไม่ต ้องเล ียต ้นทุนทาง
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การตลาดโนด้านโฆษณา ประซาสัมพันธ์ตราสินค้ามากนัก นอกจากนี้ยังเป็นการแสดงสักยภาพทาง 
การเงินที่แข็งแกร่งพอที่จะผลิตสินค้าของตัวเองออกจำหน่ายด้วย

จริงอยู่ท ี่ส ินค ้าเด ้าล ัเฒรนค์ในสายตาผ ู้บร ิโภคมักจะถ ูกมองว ่าค ุณภาพตํ่าเม ื่อเท ียบกับส ินค ้า 

แบรนด์เนมระดับประเทศ ( national brand ) แต่เรามิอาจมองข้ามได้เลยว่าเด ้าสัเฒรนค์ก ็เป ็น

แบรนด ์ประเภทหน ึ่งท ี่ม ีอ ิทธ ิพลต ่อต ัวส ินค ้าและต ัวองค ์กรเช ่นเด ียวก ับส ินค ้าแบรนด ์เนมท ั้งหลาย 

ด ังน ั้นส ินค ้าเด ้าล ัเฌรนค์จงม ีอ ิทธิพลต่อภาพลักษณ ์ของร้านค้าเช ่นเด ียวกับท ี่ส ินค้าแบรนค์เนมมีอ ิทธ ิ 

พลต่อภาพลักษณ ์ขององค์กรผู้ผล ิต ส ินค ้าท ี่ค ุณภาพตํ่าอาจทำให ้ตราร้านค้าหริอภาพพจน์ของร้าน 

ตกตํ่าและเสิยหายไปด้วย หากร้านค้าใดผสิตสินค้าท ี่ม ีค ุณภาพดีตรงกับความต้องการของผู้บร ิโภค 

โอกาสที่ผูบ้ร ิโภคจะกลับมาซ ื้อซื้าก็มีมากอันจะนำไปล่ความภ ักด ีต่อร้านค้านั้นๆได้ ร้านค้าจำนวนไม่ 

น ้อยจ ึงพยายามปร ับปร ุงและพ ัฒ นาค ุณ ภาพส ินค ้าของตนให ้เท ียบเท ่าหร ิอใกล ้เค ียงส ินค ้าแบรนค ์ 

เนมระดับประเทศเพ ื่อสร้างความพึงพอใจให้แก ่ล ูกค ้าและสร้างความกักด ีต ่อร้านค้าซ ึ่งเป ็นเป ้าหมาย 

ท ี่สำค ัญที่ส ุดของร้านค้าท ุกร้าน

รูปแบบการพัฒนาสินค้าเด้าสัแบรนค์แบ่งกว้างๆได้ 5 ขั้นตอน ( Wileman & Jary,1997 :

1 3 5 -1 3 7 )คือ

1. ขั้นผลิตสินค้าทั่วไป ( Generics ) คือการผลิตสินค้าที่ม ีฃบวนการผลิตไม่ซ ับซ้อน เป ็นสินค ้าค ุณ 

ภาพตํ่า ราคาถูกเป ็นพ ิเศษ โดยผลิตออกมาในรูปลักษณ์ธรรมดา บรรจุภ ัณฑ์ท ี่ใข ้ไม่สวยงาม ใข้ 

กระดาษขาว หน ีอน ั้าตาลในการผลิตแล้วต ิดป ้ายส ินค ้าตามชนิดสินค ้าว ่าเป ็น “ สบู่ “ หรือ “ บุหรี่ 

“ เป็นต้น

2. ข ั้นผลิตสินค้าราคาถูก ( Cheap ) เป ็นขั้นที่พ ัฒนามาจากขั้น Generics แต่ย ังคงเป็นการผลิตสิน 

ค้าค ุณภาพตํ่า ราคาถูก โดยที่บรรจุภ ัณฑ ์ของสินค ้าเด ้าล ัแบรนค์ในขั้นน ี้ม ีล ักษณะคล้ายก ับบรรจุ 
ภัณฑ์ของสินค้าแบรนค์เนมขั้นนำ

3. ขันปรับปรุง ( Re-engineered low cost ) เป ็นขั้นท ี่ย ังคงคำนึงถ ึงต ้นทุนและราคาจำหน่ายที่ถ ูก 

เป็นหลัก แตม่ ีการจัดการและการลงทุนมากกว่าข ัน Generics และ Cheap เป็นสินค้าที่ผสิตเพื่อ 

ตอบสนองแค่คุณสมบัติพ ื้นฐานของสินค้านั้นๆ บรรจุภ ัณฑ์ท ี่ใช ้ม ีล ักษณะของตนเอง ไม ่พยายาม 

เลียนแบบหรือทำให้ด ูคล้ายคลึงกับสินค้าแบรนค์เนมทั่วไป

4. ขันเน้นคุณภาพ (Per quality) เป็นขั้นที่เหนือกว่า 3 ขั้นที่กล่าวข้างต้นคือไม่เน้นแข่งขันด้านราคา 

แต่เน้นแข่งขันที่คุณภาพเป็นหลัก สินค้า'ใน'ขั้นนี้มีราคาตํ่าก'ว่าสินค้าแบรนค์เ'นม 10-25 % โดยที่
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เจ้าของร้านค้าจะเจรจากับผู้ผล ิตสินค้าให ้H กำลังผล ิตส ่วนเก ินท ี่เหล ือจากการผลิตส ินค ้าแบรนด์ 

เนม มาผลิตส ินค ้าเฮ ้าล ัแบรนด์ แต ่ส ินค ้าในขั้นน ี้จะเป ็นสินค ้าท ี่ม ีค ุณภาพค่อนข้างส ูงเท ียบเท ่าได ้ 

กับสินค้าแบรนด์เนมขั้นนำ แต่ใม่ได้ม ีการสร้างสรรค์คุณค่าเพิ่มที่เหนือกว่าเข้าไปแต่อย่างใด

5. ข้ันผู้นำ ( Leadership ) ค ือข ั้นท ี่ต ้องลงท ุนสูงเพ ื่อควบคุมคุณภาพสินค้า และพ ัฒนาคุณค่าในตัว 

สินค้าให้มากขึ้นเพื่อการแข่งขันกับสินค้าแบรนค์เนมและสินค้าเฮ้าลัแบรนค์ของร้านค้าอื่นๆ การ 

ตั้งราคาอาจเท ียบเท ่าสินค้าแบรนด์เนมหรอสูงกว่า ห ีบห ่อที่ใซ ้ม ีเอกลักษณ์เป ็นของตนเอง

การผลิตสินค้าเฮ ้าส์แบรนด์ 3 แบบแรกลามารถสร้างผลกำไรได้ส ูงถ้าเทียบกับกำไรที่ได ้จากการ 

ขายสินค้าแบรนค์เนม แต ่ภายในระยะยาวจะไม ่สามารถสร้างค ุณค่าของตราสินค ้าและตราร้าน 

ค้าได้เท่ากับ 2 แบบหลัง ท ี่ต ้องควบคุมเข ้มงวดทั้งด ้านคุณภาพ การออกแบบบรรจุก ัณฑ ์ รวมถึง 

ต ้องสร้างความลัมพันธ์ท ี่ดก ับผู้ผล ิตหรอชัพพดายเออร์อย่างต ่อเน ื่อง

หากจะย ้อนกลับไปดูความเป ็นมาของสินค ้าเฮ ้าล ัแบรนดํในประเทศไทยว่าเรมด้นต ั้งแต ่เม ื่อ 

ใดนั้น คงไม่สามารถระบุให้แน่นอนดงไปได้ คาดว ่าน ่าจะม ีมาหลายส ิบป ีแล ้ว โดยที่ในสมยก่อนห้าง 

ร้าน'จะ'ทำเป็นสินค้าเฮ้าส์แบรนค์ออกมา'ในรูปแบบ'ที่ 1 และ 2 คือเป ็นแบบเรียบง่าย ไม ่ม ีเอกล ักษณ ์ 

ของตัวเองเด่นขัด เน้นราคาถูกไว้ก่อน ต ่อมาจึงม ีการพัฒนามาส่ร ูปแบบที่ 3 และ 4 ตามลำด ับ 

กลยุทธ์การผลิตสินค้าเฮ้าลัแบรนดัในรูปแบบที่ 3 และ 4 เพื่อขายเฉพาะในห้างร้านของตนนั้นเริ่มเห็น 

ได้ชัดเจนขึ้นในช่วง 10 ป ีท ี่ผ ่านมาซึ่งในยุคนั้นห้างสรรพสินค้าขั้นนำในกรุงเทพฯ เช่น ห้างเซ็นทรัล 

โรบินลัน เดอะมอลล์ เมอร้ร ี่ค ิงลั มาบ ุญครอง ต ่างพากันผลิตส ินค ้าเฮ ้าล ัแบรนค์ของตนออกจ้าหน่าย 

โดยสินค้าที่น ิยมผลิตมีเพ ียงไม่ก ี่ประเภท เซ่น ข ้าวหอมมะลิ, กระดาษขำระ เป็นต้น ค ิดเป ็นลัดส ่วน 

ประมาณแค่ 1 % ของสินค้าที่ม ีจ ้าหน่ายในห้างทั้งหมด แต ่ในปัจจ ุบ ันซึ่งเป ็นยุคท ี่กลุ่มน ักลงท ุนต ่าง 

ชาติเข้ามาร่วมทุน และเป ็นผู้ถ ือห ุ้นใหญ่ในธุรก ิจค ้าปลีก ค้าส่งของไทยมากขึ้น กลย ุทธ ์การผลิตส ิน 

ค ้าเฮ ้าล ัแบรนด์ซ ึ่งเป ็นท ี่น ิยมในร้านค้าต ่างประเทศจึงเริ่มถ ูกนำมาใช ้จรงจังในไทยและมีแนวโน ้มจะ 

เพิ่มขึ้นในหลาย  ๆ ร้านค้าโดยเฉพาะร้านค้าที่ม ีบริษ ัทต่างชาติเข ้าถือห ุ้น ด ังเช ่นคำให ้ล ัมภาษณ ์ของ 

นายปรีชา เอกคุณาก ูล กรรมการผู้จัดการบริษัท บิ๊กซี ซูเปอร์เซ็นเตอร์ จำก ัด ( มหาซน ) ที่สรุปได้ว่า 

ในปี 2542 น ี้ทางบริษ ัทจะให ้ความสำคัญกับสินค้าเฮ้าล ัแบรนด์มากขึ้น โดยจะร ีลอนช์ส ินค ้ากล ุ่มน ี้ 

ใหม่อีกครั้ง รวมทั้งจะทำโปรโมขั้นให้มากขึ้นด้วย เน ื่องจากสินค้าเฮ้าลัแบรนด์ราคาไม่แพงนักสอด 

คล ้องก ับภาวะทางเศรษฐก ิจประกอบก ับส ินค ้าเฮ ้าล ัแบรนด ์ม ีต ้นท ุนต ํ่าทำให ้ได ้ผลกำไรมากกว่าส ิน
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ค้ามืย ี่,ห้อ และส่งผลให้รายได้ของบิ๊กซ ีเป ็นไปตามเป้าหมายที่คาดไว้ 5 เปอร์เซ็นต์ เซ ่นเดียวกับคำให้ 

ส ัมภาษณ ์ของนายอาร ์โนลด ์ มาเริย ลีโอ โทบัค กรรมการผู้จ ัดการบริษ ัทสยามแม็คโครจำกัด 

( มหาซน ) ท ี่เอ่ยถึงนโยบายของแม็คโครว่า ภายใน 3 ป ีน ี้แม็คโครต้องการจะเพ ิ่มสินค้าเฮ ้าส ์แบรนด์ 

อีกเท่าตัว จากปัจจุบ ันสินค้ากลุ่มน ี้ท ่ารายได้ให ้แม็คโคร 4 - 5  เปอร์เซ ็นต์ ของยอดขายรวม โดย 

เฉพาะกลุ่มอาหารซึ่งเห็นว่าผลิต และจำหน่ายได้ง ่ายกว่า ต ่างจากกลุ่มส ินค ้าอ ุปโภคที่ต ้องผลิตครั้ง 

ละมาก  ๆถ ึงจะได้ราคาถูก ( ประชาชาติธุรกิจ 11 -14  ก.พ. 2542 ) แม้ว่าบิ๊กซีและแม็คโครจะมี 

นโยบายการผลิตสินค้าเร้าส์แบรนดํไปในทิศทางเดียวกันแต่สำหรับ นางสักฃณา นะวิโรจน์ รอง 

ประธานกรรมการบริหารอาวุโสบริษ ัทเดอะมอลล์กรุ๊ปจำกัดซึ่งเป ็นบริษ ัทสัญชาติไทย 100 เปอร์เซ็นต์ 

กลับให ้ส ัมภาษณ ์ถ ึงนโยบายท ี่สวนทางของเดอะมอลล์ ท ี่ม ีต ่อสินค้าเร้าส์แบรนดโฮม เฟรช มาร์ฑ 

สร ุปได ้ว ่าเดอะมอลล ์จะให ้ความสำค ัญ ก ับส ินค ้าเร ้าส ัแบรนด ์ลดลงเม ื่อ เท ียบก ับค ู่แข ่งรายสำค ัญ  

อย่างท ็อปสํซ ุปฟอร์มาร ์เก ็ตท ี่ผล ิตส ินค ้าเร ้าส ัเฒรนด์ออกมาเป ็นจำนวนมาก เน ื่องจากในภาวะ

ปัจจุบ ันการแข่งข ันเร ื่องการลดราคาของสินค้าล ีดเดอร์แบรนด์หริอสินค้าท ี่เป ็นผู้นำในตลาดมีส ูงมาก 

ท่าให้ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าของลีดเดอร์แบรนด์ก่อน ส่งผลให้ส ินค้ายี่ห ้อโฮม เฟรช มาร์ทม ีความเล ีย 

เปรียบทางการแข่งขัน ( ผู้จ ัดการ 1 มี.ค. 2542 ) ส ัดส่วนของสินค้าเร ้าส ัแบรนด็ในบ้านเราป ัจจุบ ันอยู่ 

ที่ 20 % ของสินค้าทั้งหมดที่จำหน ่ายในร้านค้า ซ ึ่งก ็น ับว่าบ ังน ้อยเมื่อเท ียบกับร้านค้าในต่างประเทศ 

ซ ึ่งม ีส ินค ้าเร้าส ัแบรนด์จำหน่ายอยู่ถ ึง 50 % ( มติชน 17 เม.ย. 2542 )

ป ัจจุบ ันสินค้าเร้าสัแบรนดํในประเทศไทยจะตั้งช ื่อตราสินค้าตามซื่อร้านค้า หริอเป็นชื่อที่มี 

ล ักษณะใกล้เค ียง คล้ายคลึงกับชื่อร้านค้าหริอสโลแกนของร้าน เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการเชื่อมโยง 

( Association ) และเข้าใจได้โดยง่ายว่าเป็นสินค้าของร้านค้า โดยร้านค้าท ี่ใช ้กลยุทธ์น ี้ม ักเป ็นร้านค้า 

ประเภทร้านค้าปลีก และร้านค้าส่งที่จำหน ่ายสินค ้าอ ุปโภค บริโภค เป็นหลัก และผล ิตก ัณ ฑ ์ท ีม่ักท่า 

เป ็นสินค้าเร้าสัแบรนด์ก ็ม ักเป็นผลิตกัณฑ์ท ี่ม ีฃบวนการผลิตไม่ซ ับช้อน มาตรฐานคุณภาพของสินค ้า 

แต่ละยี่ห ้อไม่มีความแตกต่างซัดเจน และเป็นผลิตกัณฑ์ท ี่สามารถท่ากำไรเบื้องต ้นได้ค ่อนข้างสูง

หริอเป็นผลิตกัณฑ์ที่ม ีการแข่งขันกันลดราคาเพื่อส่งเสริมการขายอยู่เป็นประจำ ร้านค้าที่ม ักใช้การตั้ง 

ชื่อสักษณะนี้ได้แก่ ร ้านค้าประ๓ ทซุปฟอร์มาร์เก ็ต, ไฮฟอร์มาร์เก็ต, ดิสเคาน์สโตร์ เป็นต้น ซึ่ง 

สามารถจำแนกได้ดังนี้

ท็อปส์ซุปฟอร์มาร์เก็ตต้ังช่ือสินค้าสินค้าภายใต้แบรนด์ “ท ็อปส ์”

ซุปฟอร์มาร์เก็ตโฮม เฟรช มาร์ฑ ตั้งช่ือสินค้าภายใต้แบรนด์ “ โฮม เฟรช มาเท “
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พ อท พ ฺ» ก ลฑ  ส {ทบน วท ผท กแ  

รุ»ท ลงกรณ มหาว ท ย าล ัย

ศูนย์ค้าปลีก- ค้าส่งบ๊ิกซี ตั้งซื่อสินค้าภายใต้แบรนด์1, บี้,กช้อยส์ “ และ “ เซฟช้อยส์ “
ศูนย์ค้าส่งแม็คโคร ตั้งซื่อสินค้าภายใต้แบรนด์ “ เอโร่ “
จัสโก้ซุปฟอร์มาร์เก็ต ตั้งซื่อสินค้าภายใต้แบรนด์1, จ ัสโ ก ้” และ “ ลาว ิก ้า  ”

สำหรับประเภทของสินค้าเด้าส์แบรนด์ที่นิยมผลิตสามารถแบ่งได้เป็น 9 ประเภท คือ
1. ประเภทอาหาร ได้แก่ อาหารกระป๋อง ผลไม้กระป๋อง ข้าว เค้นก๋วยเตี๋ยวอบแห้ง นํ้ามัน 

พืช แยม ไค้กรอกและอาหารอบแห้งต่างๆ
2. ประ๓ ทของขบเค้ียว ได้แก่ ข้าวเกรียบกุ้ง ป็อบคอร์น ถ่ัว ลูกเกด เยลลี่
3. ประ๓ ทเบเกอรได้แก่ เวเฟอร์ปิสกิต
4. ประ๓ ทเครองปรุงอาหาร ได้แก่ เกลือนํ้าปลา ซีอิ้วนํ้าตาล นํ้าค้มลายชู และซอสปรุง 

รสอ่ืนๆ
5. ประเภทเครองดื่มที่ไม่ผสมแอสกอฮอลล์ได้แก่ น้ําด่ืมบรรจุขวด
6. ประ๓ ทเครองใช้ภายในบ้าน ได้แก่ ถุงพลาสติก ถุงขยะ แปรง สก็อตไบรท และภาชนะ 

พลาสติกอื่นๆ
7. ประเภทเครองใช้ในห้องนํ้า ได้แก่ สำลี กระดาษชำระ กระดาษเช็ดหน้า กระดาษซับมัน 

มีดโกนหนวด และแปรงลีฟ้น
8. ประ๓ ทผลิตภัณฑ์ทำความสะอาด ได้แก่ นํ้ายาค้างจาน นํ้ายาขัดห้องนํ้า นํ้ายาทำความ 

ละอาดพื้นบ้าน และนํ้ายาปรับผ้านุ่ม
9. ประเภทผลิตภัณฑ์กำจัดแมลง ได้แก่ ยาจุดกันยุงชนิดขด

แม้ว่าป๋จจุบันร้านค้าปลีกและร้านค้าส่งจะว่าจ้างผลิตสินค้าเฮ้าค้แบรนด้มากมายหลาย 
ประเภทแต่สำหรับการลี่อสารการตลาดของสินค้าเฮ้าส์แบรนด์นั้นยังมีค่อนข้างน้อยเมื่อเทียบกับสิน 
ค้าแบรนด์เนมที่มักทำการลี่อสารการตลาดทั้งโฆษณาและส่งเสริมการขายกันอย่างขัดเจนเพื่อสร้าง 
การจดจำตราสินค้า ซึ่งจะนำไปส่การเลือกตัดสินใจซื้อ แต่สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ส่วนมากมัก'จะ'ทำการ 
ลี่อสารกันแค่ภายในห้างร้านโดยใช้การจัดแสดงสินค้าเป็นหลัก โดยจะถูกจัดวางในชั้น หรีอพ้ืนท่ีท่ี 
เห็นง่าย สะดุดตา มีป้ายบอกราคาขัดเจน นอกจากนี้ก็มีการทำการส่งเสริมการขายในรูปแบบต่างๆ 
โดยรูปแบบที่ถูกนำมาใช้บ่อยๆ ก็คือการลดราคา สำหรับการโฆษณาที่เน้นขายสินค้าเด้าลัแบรนด์ 
โดยตรงนั้นไม่ค่อยมีให้พบเห็น ส่วนมากโฆษณามักอยู่ในรูปของการโฆษณาห้างร้านนั้นๆ หรือทำ 
ออกมาในรูปของใบปลิวโฆษณาแสดงรายการสินค้าที่ลดราคา เป็นต้น แม้'สินค้าเด้าค้น,บรนด์'จะมี
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คุณภาพที่เทียบเท่าสินค้าแบรนด์เนม และมีราคาตํ่ากว่าหร้อใกล้เคียงกันแต่เมื่อมีการทำการสือสาร 
การตลาดที่ค่อนข้างแคบเช่นนี้ทำให้น่าสงลัยว่าผู้บร้โภคมีทัศนคติต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์เป็นอย่างไร 
มีความเชื่อถือในสินค้ามากน้อยแค่ไหน โดยเฉพาะกลุ่มผู้หญิงซึ่งมักเป็นผู้ทำหน้าที่ในการจับจ่ายซื้อ 
ของอุปโภค บริโภคเข้าบ้าน และเป็นกลุ่มเป้าหมายหลักของร้านค้าปลีก ค้าส่ง ประกอบกับเรองสิน 
ค้าเอ้าส์แบรนด์เป็นเรื่องท่ีค่อนข้างใหม่ เพ่ิงได้รับการพัฒนาอย่างจรงจังในช่วงไม่กี่ปีที่ผ่านมา และยัง 
มีงานวิจัยเกี่ยวก ับ เรื่องนี้ค่อนข้างน้อยจึงเป็นเหตุผลในการตัดสินใจทำวิทยานิพนธ์เรองดังกล่าว

วัตถุประสงค์การวิจัย

1. เพื่อคีกษๆความร้ที่มีต่อสินค้าเฮ้าลัแบรนดของกลุ่มผู้หญิง
2. เพื่อคีกษาทัศนคติต่อสินค้าเฮ้าลัแบรนดัในกลุ่มผู้หญิง
3. เพื่อสืกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าเฮ้าลัแบรนดัในกลุ่มผู้หญิง

ปัญหานำวิจัย

1. ความรู้ที่มีต่อสินค้าเฮ้าลัแบรนด์ของกลุ่มผู้หญิงเป็นอย่างไร
2. ทัศนคติต่อสินค้าเฮ้าลัแบรนดัในกลุ่มผู้หญิงเป็นอย่างไร
3. ผู้หญิงมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าเฮ้าลัแบรนด์อย่างไร

สมมติฐาน

1. กลุ่มผู้หญิงที่มีลักษณะทางประชากรอันได้แก่ อายุ ระดับการคีกษา รายได้ แตกต่างกัน จะมี 
ทัศนคติต่อสินค้าเฮ้าลัแบรนด์แตกต่างกัน

2. พฤติกรรมการเปิดรับสารจากการไปร้านค้าปลีก ร้านค้าส่งที่มีสินค้าเฮ้าลัแบรนด์มีความลัมพันธ ์
กับความรูที่มีต่อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์

3. ความรู้ที่มีต่อสินค้าเฮ้าลัแบรนด์มีความลัมพันธ์กับทัศนคติต่อสินค้าเฮ้าลัแบรนด์
4. ทัศนคติต่อสินค้าเฮ้าลัแบรนด์มีความลัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ



ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ

1. เพ่ือได้ทราบถึงความรู้ ทัศนคติและ,พฤติกรรมการัซ้ือสินค้าเฮ้าส์แบรนด้เ1‘นกลุ่มผู้หญิง
2. เพื่อใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาสินค้าเอ้าสํ’แบรนดไห้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค
3. เพ่ือใช้เป็นแนวทางของร้านค้าปลีก ค้าส่งในการเลือกประเภทสินค้าที่จะทำเป็นสินค้าเอ้าลั 

แบรนด์ไค้อย่างเหมาะสมและมีประสิทธิภาพที่ลุด

นิยามศัพท์

สินค้าเอ้าส์’แบรนด์

ร้านค้าปลีก

ร้านค้าส่ง

ซุปฟอร์มาร์เก็ต

หมายถึง สินค้าที่จำหน่ายภายใต้ยี่ห้อหริอตราสินค้าของร้านค้าปลีก ค้าส่ง 
เพื่อการจำหน่ายภายในร้านค้านั้นเท่านั้น โดยมีจุดประสงค์เพื่อเสนอทาง 
เลือกอีกทางหนึ่งให้ผู้บริโภคนอกเหนือจากสินค้าแบร น ด ์เ น มทั้งหลาย ซ่ึง 
สินค้าดังกล่าวผลิตภายใต้การว่าจ้างบริษัทที่ผลิตสินค้าแบรนค์เนม หริอ 
ซัพพลายเออร์อื่นๆ
หมายถึงรูปแบบร้านค้าที่รับสินค้ามาจากr 'นค้าส่งเพื่อนำเสนอสินค้า 
ห่รือบริการน้ันไปส่ผู้บริโภคท้ังในแงบุคคล ครอบครัว หริอธุรกิจซ่ึงเป็นข้ัน 
สุดท้ายในการขายจากผู้ขายไปส่ผู้บริโภค ในที่นี้คือ ซุปฟอร์มาร ์ 

เก็ต และดิสเคาน์สโตร์
หมายถึงรูปแบบร้านค้าที่ทำหน้าที่ขายสินค้าจากผู้ผลิตไปยังผู้ค้าปลีกราย 
ย่อย เพื่อให้ผู้ค้าปลีกรายย่อยนำไปขายต่อ ปัจจุบันร้านค้าส่งมีการพัฒนา 
เป็นศูนย์ค้าส่งขนาดใหญ่มีพื้นที่มากกว่า 300,000 ตารางฟุต ใช้ระบบ 
เทคโนโลยีเข้ามาบริหารการจัดการสินค้าคงคลัง และการเงินอย่างทันสมัย 
เซ่น ศูนย์ค้าส่งแม็คโคร
หมายถึง รูปแบบร้านค้าปลีกที่เข้ามาแทนตลาดสด เน้นจำหน่าย
สินค้าอุปโภค บริโภคที่จำเป็นในช้วิตประจำวัน โดย'ให้ความสำดัญที่ความ 
สดใหม่ และความหลากหลายของอาหารโดยกระจายเช้าไปตามชุมชนที ่
สำคัญๆเพิ่มมากขึ้นเพื่ออำนวยความสะดวกสบายของกลุ่มเป้าหมายที่อยู่ 
ในเขตชุมซนน้ันๆ เซ่น ท็อปซุปฟอร์มาร์เก็ต
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ดิสเคาน์สโตร์

ทัศนคติ

หมายถึง ร้านค้าในรูปของซูเปอร์เซ็นเตอร์ และไฮฟอร์มาร์ท ท่ี
เน้นการขายสินค้าคุณภาพดี ราคาถูกมากกว่าการขายสินค้าที่มียี่ห้อเป็น 
หลักโดยที่ซูเปอร์ลโตร์เป็นรูปแบบที่พัฒนามาจากซูเปอร์มาร์เก็ตประกอบ 
ด้วยซูปเปอร์มาร์เก็ตส่วนหน่ึง และอีก 20-25 % จะขายสินค้าในครัวเรอน 
เครองใช้ไฟฟ้าและเสือผ้า ส่วนไฮเปอร์มาร์เก็ตเป็นร้านค้าขนาดใหญ่มีพื้นที่ 
กว่า 300,000 ตารางฟุตเป็นทั้งร้านค้าส่งและค้าปลีก เซ่น คาร์ฟูร์ 
หมายถึง ความรู้ ความรู้สิกและความนึกคิดของกลุ่มผู้หญิงที่มีต่อ 
สินค้าเฮ้าส์แบรนด์'ทั้งร้านค้าปลีกและร้านค้าส่ง
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