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ทัศนคติตอสินคาเฮาสแบรนดและสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอความต้ังใจซ้ือ
สินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคในจังหวัดนครราชสีมา
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บทคัดยอ  
 การวิจัยเรื่องนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาทัศนคติตอสินคาเฮาสแบรนดและสวนประสมการตลาด                        

ที่มีผลตอความตั้งใจซื้อสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคในจังหวัดนครราชสีมาใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือ

ในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง ดวยวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบไมอาศัยความนาจะเปน                         

โดยการเลือกตัวอยางแบบเจาะจง  ขั้นตอนมีดังน้ี 1) การเก็บขอมูลแบงตามสถานท่ีเก็บขอมูล 2 แหง                              

โดยการเลือกกลุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอน  2) แบงตามขอคําถามในแบบสอบถามท่ีเกี่ยวกับประเภท                   

ของสินคาเฮาสแบรนด  และ 3) คัดเลือกผูบริโภคท่ีมีประสบการณการใชสินคาเฮาสแบรนดในชวงระยะเวลา 

3 เดือนที่ผานมาโดยการเลือกตัวอยางแบบเจาะจงเก็บขอมูล จํานวนทั้งสิ้น 400 คน วิเคราะหขอมูล                                 

โดยใชแบบจําลองสมการถดถอยเชิงพหุคูณ  ผลการวิจัยพบวา ทัศนคติตอสินคาเฮาสแบรนด 3 ดาน                                

ซึ่งประกอบดวย ความรูและความเขาใจ ความรูสึก และพฤติกรรมการซ้ือ มีผลตอความตั้งใจซ้ือ                                    

สินคาเฮาสแบรนด นอกจากนี้ สวนประสมการตลาดทั้งดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจําหนาย และ                   

ดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอความตั้งใจซื้อสินคาเฮาสแบรนด โดยการตระหนักดานราคาไมมีผลตอ         

ความตั้งใจซ้ือสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคในจังหวัดนครราชสีมา
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คําสําคัญ 
 สินคาเฮาสแบรนด   ทัศนคติตอสินคาเฮาสแบรนด   สวนประสมการตลาด   ความต้ังใจซ้ือสินคา

เฮาสแบรนด   

Abstract 
 The objectives of this research was to study the attitude and marketing mix affecting                  

purchase intention on house brand products of consumer in Nakhon Ratchasima. The questionnaire 

was used as a tool to collect data from the sample. Collection data was used non – probability 

sampling. The steps were as follows: 1) Data collection was divided 2 places by selecting a multi 

- stage sampling. 2) Divide by the questionnaire are related type of house brand products and                  

3) Select consumers who used to have experienced in houses brand products over the past 3 months 

by selecting a purposive sampling of 400 people in total. Multiple regression analysis was used for 

data analysis. The result were as follow: Attitudes of 3 factors including cognitive, affective and 

behavioral were affecting purchase intention on house brand products. In addition, marketing mix 

for 3 factors such as product, place and promotion were affecting purchase intention on house 

brand products. Price was not affecting purchase intention on house brand products of consumer 

in Nakhon Ratchasima.

Keywords
 House Brand Products,   Attitude toward House Brand Products,   Marketing Mix, Purchase 

Intention in House Brand Products

บทนํา
 สภาพเศรษฐกิจของไทย ณ ปจจุบัน ยังไมฟนตัวจากปจจัยลบ ทั้งที่เกิดจากสภาวะเศรษฐกิจโลก                  

ที่มีการขยายตัวต่ําและความเสี่ยงหลายประการที่ทําใหตลาดการเงินเกิดการผันผวนและการชะลอตัว                        

ของภาวะเศรษฐกิจภายในประเทศ (Economic and Industrial Research Kiatnakin Bank Public                             

Company Limited, 2018) ปจจัยดังกลาวสงผลกระทบตอกําลังซ้ือของผูบริโภค โดยเฉพาะผูบริโภคที่เลือก

ซื้อสินคาตราผูผลิตที่มีชื่อเสียงเนื่องจากสินคามีราคาสูง จึงสงผลใหผูบริโภคเริ่มเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม                     

การซือ้และทดลองใชสนิคาทีม่คีวามคุมคาดานราคามากกวา ดงันัน้ สนิคาเฮาสแบรนด1  จงึเปนอีกทางเลอืกหนึง่    

ซึ่งประเภทของสินคาเฮาสแบรนดที่ผูบริโภคนิยมเลือกซื้อ ไดแก สินคาอุปโภคบริโภค โดยภาพรวมของภาค

1 สินคาเฮาสแบรนด หมายถึง สินคาท่ีติดตราของรานคาปลีก ซึ่งรานคาปลีกจางโรงงานเพ่ือการผลิตสินคา โดยนําสินคาดังกลาว   
  มาวางจําหนายในรานคาปลีกของตนเอง (Dawan & Vivadhnajat, 2014, 203)
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ธรุกจิคาปลกี พบวา ยอดขายของสินคาเฮาสแบรนดในกลุมสินคาอุปโภคบริโภคมีการแขงขันทีร่นุแรง ทัง้จาก

ภาคธุรกิจภายในประเทศและธุรกิจขามประเทศ เชน สินคาเฮาสแบรนดตราบ๊ิกซี (Big C) ที่มีสวนแบง                         

การตลาดถึงรอยละ 30 – 50 (Marketeer, 2015) นอกจากน้ียงัพบวาสนิคาเฮาสแบรนดตราบิก๊ซีมยีอดขายสูง                               

ถึง 117,341 ลานบาท ความนิยมในสินคาเฮาสแบรนดที่เพิ่มสูงข้ึนทําใหผูบริหารรานคาปลีกสมัยใหม                           

มองเห็นโอกาสการเติบโตในตลาดสินคาเฮาสแบรนดที่จะสงผลดีตอการพัฒนาสินคาใหมีคุณภาพและ                       

ความหลากหลายมากข้ึน

 โดยภาพรวมของตลาดสินคาเฮาสแบรนดในกลุมสินคาอุปโภคบริโภคของประเทศไทยน้ัน                                     

มีการเติบโตจากเดิมรอยละ 2.2 ในป พ.ศ. 2559 เปนรอยละ 2.7 ในป พ.ศ. 2560 โดยคร่ึงปแรกเติบโตถึง               

รอยละ 2.5 นอกจากนีย้งัพบวา ผูบรโิภคในจงัหวดันครราชสมีาเร่ิมเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมหนัมาเลอืกซือ้สนิคา                       

เฮาสแบรนดเพิ่มข้ึนจากปพ.ศ. 2560 ที่ผานมาถึงรอยละ 50 (Economic and Industrial Research                               

Kiatnakin Bank Public Company Limited, 2018) และจากผลวจิยัของกนัตาร เวริลดพาแนล พบวา พฤติกรรม

การซ้ือสินคาของผูบริโภคเปล่ียนแปลงไปจากเดิมท่ีผูบริโภคเลือกซ้ือสินคาตราผูผลิตท่ีมีชื่อเสียง แตปจจุบัน

ผูบริโภคนิยมเลือกซ้ือสินคาเฮาสแบรนดเพิ่มขึ้น คิดเปนรอยละ 68 ปจจัยสําคัญที่ทําใหผูบริโภคมีความตั้งใจ

ซื้อสินคาเฮาสแบรนดเพิ่มขึ้น คือ การเพิ่มขนาดและปริมาณของสินคาเนื่องจากทําใหผูบริโภครูสึกวาการซื้อ

สินคาเฮาสแบรนดมีความคุมคากับเงินที่จายไป (Kantar Worldpanel, 2017)  

 ความต้ังใจซ้ือสินคาจึงเปรียบเสมือนการคาดการณพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคในอนาคต                          

จากขอมูลขางตนจะเห็นวาสวนประสมทางการตลาดทั้งประเด็นความคุมคาทางดานราคา และชองทาง                    

การเลือกซ้ือสินคาลวนแตมีผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคท้ังสิ้น นอกจากน้ี Jindabot 

(2012) ยังกลาววาทัศนคติก็เปนปจจัยสําคัญที่สามารถใชสําหรับอธิบายถึงความตั้งใจซื้อสินคาที่จะสงผล                

ตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาของผูบริโภคในอนาคตไดเชนกัน  ดังนั้น ผูวิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาทัศนคติ

ตอสินคาเฮาสแบรนดและสวนประสมการตลาดที่มีผลตอความตั้งใจซื้อสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคใน

จังหวัดนครราชสีมา 

วัตถุประสงค
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค เพื่อศึกษาทัศนคติตอสินคาเฮาสแบรนดและสวนประสมการตลาด                             

ที่มีผลตอความตั้งใจซื้อสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคในจังหวัดนครราชสีมา

ทบทวนวรรณกรรม 
 การทบทวนวรรณกรรมของงานวิจัยเรื่อง ทัศนคติตอสินคาเฮาสแบรนดและสวนประสมการตลาด

ที่มีผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคในจังหวัดนครราชสีมา แบงออกเปน 3 ประเด็น              

ประกอบดวย ทัศนคติตอสินคาเฮาสแบรนด สวนประสมทางการตลาดและความต้ังใจซ้ือสินคา  
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 ทัศนคติสามารถใชอธิบายถึงความต้ังใจซ้ือสินคาที่จะสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาของผูบริโภค
ในอนาคต ความสําคัญของทัศนคติมีดังน้ี 1) ทัศนคติเปนตัวแปรท่ีใชวัดประสิทธิภาพของกิจกรรมทางการ
ตลาดกอนออกใชจริง 2) ทัศนคติใชในการแบงสวนตลาดและเลือกสวนตลาดที่ตองการ 3) ทัศนคติของ                         
ผูบริโภคท่ีมีตอคุณลักษณะของผลิตภัณฑทําใหธุรกิจทราบถึงทัศนคติตอผลิตภัณฑของผูบริโภค และ                                 
4) ทัศนคติสะทอนมุมมองของบุคคลที่มีตอสิ่งตาง (Jindabot, 2012, 20-22) 
 ทศันคติจงึเปนปจจัยท่ีเกดิจากผูบรโิภค เปนระดับของความรูสกึนึกคิดท่ีเกีย่วของกบัภาวะทางจติใจ
ของบคุคลทีม่ตีอตนเอง ตอบคุคลอืน่และตอสถานการณทีเ่กีย่วของ อนัเปนผลมาจากการเรยีนรูและประสบการณ 
ทัศนคติจึงเปนตัวกําหนดการแสดงออกทางพฤติกรรม (Jindabot, 2012, 20-22) ทัศนคติจะประกอบดวย         
องคประกอบ 3 ดาน ไดแก 1) ความรูและความเขาใจ (Cognitive) คือ ความรูและการรับรูที่ไดรับบวกกับ
ประสบการณโดยตรงในอดีต 2) ความรูสึก (Affective) คือ อารมณหรือความรูสึกนึกคิดที่มีตอความคิดหรือ
สิง่ใดสิง่หนึง่ และ 3) พฤตกิรรมการซือ้ (Behavioral) คอื แนวโนมทีบ่คุคลจะแสดงพฤตกิรรมดวยวธิใีดวธิหีนึง่ 
(Schiffman & Kanuk, 2007, 216-218) ในอดีตที่ผานมา มีนักวิจัยที่ทําการศึกษาถึงความสัมพันธระหวาง
ทัศนคติกับความตั้งใจซื้อสินคา ไดแก งานวิจัยเรื่องทัศนคติที่มีผลตอความตั้งใจซื้อสินคาเฮาสแบรนด                          
ผลการวิจัยพบวา ทัศนคติโดยเฉพาะดานพฤติกรรมการซ้ือสงผลตอสินคาเฮาสแบรนดมากท่ีสุด                                 
เนือ่งจากสนิคาเฮาสแบรนดใชงานงายและมรีาคาถกูกวาสินคาตราผูผลติทีม่ชีือ่เสยีง ดงันัน้ผูบริโภคจงึเลอืก
ซื้อสินคาเฮาสแบรนดอยางสมํ่าเสมอ (Walsh, Shiu & Hassan, 2012, 332-334) ทํานองเดียวกันกับงานวิจัย
เรือ่งทศันคติตอสนิคาเฮาสแบรนด ผลการวิจยัพบวา ผูบรโิภคเกิดการเปล่ียนแปลงทัศนคติเนือ่งจากผูบรโิภค
ทราบถึงราคาของสินคาเฮาสแบรนดวา ราคาถูกกวาสินคาตราผูผลิตที่มีชื่อเสียง โดยสินคาเฮาสแบรนด                      

จะมีคุณภาพใกลเคียงสินคาตราผูผลิตที่มีชื่อเสียง (Gala & Patil, 2013, 12-18) 

 สวนประสมการตลาดถูกนํามาใชเพื่อการกระตุนใหผูบริโภคเกิดการซื้อสินคาดวยการเชื่อมโยง                 
ความตองการของผูบริโภคสูการผลิตสินคาและบริการมาเพื่อตอบสนองตอความพึงพอใจของผูบริโภค                          
การสือ่สารทางการตลาดกบัผูบรโิภคเพือ่ใหผูบรโิภคทราบถงึลกัษณะและคณุประโยชนของสนิคาและบรกิาร 
โดยใชเครื่องมือที่เรียกวา การสงเสริมการตลาด ไดแก การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย 
การขายตรงและการใชพนักงานขาย (Mechinda & Serirat, 2011, 25-27) สวนประสมการตลาดจึงหมายถึง
ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได ประกอบดวยองคประกอบ 4 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ (Product)                            
ดานราคา (Price) ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) (Kotler, 

2003, 348-349) 

 การศึกษาและงานวิจยัในอดีตทีผ่านมาพบปจจัยตาง ๆ  ทีใ่ชกาํหนดความต้ังใจซ้ือสนิคาของผูบรโิภค 
ไดแก ลักษณะบุคลิกภาพของตัวผูบริโภค (ซึ่งเปนตัวแปรที่ไมสามารถควบคุมได) ความตองการ แรงจูงใจ 
ทศันคต ิความสามารถในการรบัรูขาวสาร ปจจยัทางการตลาด เชน สวนประสมทางการตลาด นอกจากนีแ้ลว
ยังมีปจจัยอื่นๆ ที่สงผลตอความตั้งใจซื้อสินคาของผู บริโภค เชน ประเภทของรานคาปลีก ลักษณะ                                    
ทางประชากรศาสตรและจิตวิทยา เปนตน (Engel, Blackwell & Miniard, 1997, 28-32) ดังนั้น ความต้ังใจ
ซื้อสินคาของผูบริโภค (Purchase Intention) เปนขอมูลที่ใชในการคาดการณพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค

ในอนาคต (Smithikrai, 2010, 40-42)
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 ทั้งนี้ ในอดีตท่ีผานมา มีนักวิจัยหลายทานไดทําการศึกษาถึงปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอ
ความต้ังใจซ้ือ ไดแก งานวิจัยเรื่องปจจัยที่สงผลตอความต้ังใจซ้ือและพฤติกรรมการซ้ือสินคาเฮาสแบรนด             
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับดานราคา ดานผลิตภัณฑ 
ดานชองทางการจัดจําหนายและดานการสงเสริมการตลาด ตามลําดับ (Dawan & Vivadhnajat, 2014,                      
201-212) และงานวิจัยเรื่อง  สวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดกรณีศึกษาผูบริโภคที่อาศัยใน
ประเทศสิงคโปรและมาเลเซีย  ผลการวิจัยพบวา นักการตลาดนํากลยุทธทางการตลาดมาใชเพิ่มการรับรู              
ขอมลูทีเ่กีย่วของกบัสนิคา ซึง่กจิกรรมท่ีนาํมาใช  คอื  การลดราคาของสินคา การมีสนิคาแถมและการโฆษณา 
ตามลาํดบั เนือ่งจากกิจกรรมสงเสรมิการตลาดดังกลาวเปนกจิกรรมท่ีชวยเพิม่การรบัรูถงึตราสินคาเฮาสแบรนด
อยางมีประสิทธิภาพมากที่สุดตอผูบริโภคในกลุมดังกลาวและสงผลทําใหความตั้งใจซื้อสินคาเฮาสแบรนด
ของผูบริโภคเพ่ิมขึ้น นอกจากน้ีกิจกรรมสงเสริมการตลาดดังกลาวยังสงผลตอการเพ่ิมยอดขายใหกับ                            

รานคาปลีกสมัยใหมแลวยังทําใหผูบริโภครูจักสินคาและมีความตั้งใจซ้ือมากข้ึน (Lisa, 2013, 48-69) 

กรอบแนวคิดในการวิจัย

สมมติฐานงานวิจัย
 H

1
: ทัศนคติตอสินคาเฮาสแบรนดมีผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคใน

จังหวัดนครราชสีมา 

 H
2
: สวนประสมการตลาดมผีลตอความตัง้ใจซือ้สนิคาเฮาสแบรนดของผูบรโิภคในจงัหวดันครราชสมีา

วิธีการวิจัย 
 1. การกําหนดประชากรและกลุมตัวอยาง
        ประชากรที่ใชศึกษาไมสามารถระบุจํานวนได จึงใชสูตรคํานวณหาขนาดของกลุมตัวอยาง                 

จากสูตรแบบไมทราบขนาดประชากร (Cochran, 1953, 78-79) สูตรมีดังนี้

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย
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               n = (0.5) (0.5) 1.962 / (0.05)2 = 385 คน เก็บขอมูลจริง 400 คน

 

 2.  เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย
        ไดแก แบบสอบถามแบงออกเปน 5 สวนดังนี้ สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยาง สวนที่ 2 

ประเภทของสินคาเฮาสแบรนด สวนที่ 3 ทัศนคติตอสินคาเฮาสแบรนด สวนที่ 4 สวนประสมการตลาดตอ                 

สนิคาเฮาสแบรนดและสวนท่ี 5 ความต้ังใจซ้ือสินคาเฮาสแบรนดของผูบรโิภค การหาคาความตรงตามเน้ือหา 

(Content Validity) พบวาคาดชันคีวามสอดคลอง (Index of Item - Objective Congruence: IOC) อยูระหวาง 

0.67 - 1.00 ผานเกณฑ 0.50 - 1.00 และคาความนาเช่ือถอื (Reliability) มคีาสมัประสทิธ์ิอลัฟา (Alpha Coefficient) 

ของทัศนคติตอสินคาเฮาสแบรนดมีคาระหวาง 0.789 - 0.866 และสวนประสมการตลาดมีคาระหวาง 0.853 

- 0.900 ผานตามเกณฑ โดยมีคาไมตํ่ากวา 0.70 (Hair, Black, Babin, Anderson & Tatham, 2010, 21-22)

 3. การเก็บรวบรวมขอมูล
  การเลือกกลุมตัวอยางใชวิธีแบบไมอาศัยความนาจะเปนโดยการขอความรวมมือกับ                                    

ผูตอบแบบสอบถามโดยใหของท่ีระลึก มีขั้นตอนดังนี้ 1) การเก็บขอมูลแบงตามสถานท่ีเก็บขอมูล 2 แหง                 

โดยการเลือกกลุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi - Stage Sampling) ไดแก Big C สาขานครราชสีมาและ 

Big C สาขานครราชสีมา 2 สาขาละ 200 คน  2) แบงตามขอคําถามในแบบสอบถามท่ีเกี่ยวกับประเภทของ

สินคาเฮาสแบรนด ประเภทละ 100 คน และ  3) คัดเลือกผูบริโภคที่มีประสบการณการใชสินคาเฮาสแบรนด

ในชวงระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา โดยการเลือกตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ซึ่งคัดเลือก                

ผูตอบแบบสอบถามเฉพาะผูบริโภคท่ีมีความต้ังใจซ้ือสินคาเฮาสแบรนดตรา Big C เทานั้น เก็บขอมูลวันละ 

15 คน ในชวงเวลาหลัง 16.00 – 22.00 น. ในชวงวนัจนัทรถงึวนัอาทติยเปนระยะเวลา 1 เดอืน จนครบ 400 คน 

และมีอัตราการไดรับแบบสอบถามกลับคืนอยูที่รอยละ 95 

 4.   การวิเคราะหขอมูล
        ใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบดวย คาเฉลี่ย (  ) และสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) โดยการวิเคราะห                                 

สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (Correlation Analysis) การทดสอบสภาวะรวมของตัวแปร (Multicollinearity)                     

และใชแบบจําลองสมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

ผลการวิจัย
 การศึกษาทัศนคติตอสินคาเฮาสแบรนดและสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอความต้ังใจซ้ือ

สินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคในจังหวัดนครราชสีมา ปรากฏดังตอไปน้ี 
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ตารางท่ี 1 

คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของทัศนคติตอสนิคาเฮาสแบรนดและสวนประสมการตลาดของผูบรโิภค                                

(เฉพาะประเด็นที่สงผลตอผูบริโภคมากท่ีสุด 3 อันดับแรก)                      

  S.D.    
 (Cognitive) 

1.  4.17 0.55 
2.  4.06 0.62 
3.  3.95 0.75 

 4.06 0.64 

 (Affective)   

1.  3.88 0.63 

2.  3.81 0.71 

3.  3.79 0.72 

 3.83 0.69 

 (Behavioral)   

1.  3.83 0.65 

2.  3.76 0.76 

3.    
     

3.73 0.74 

 3.77 0.72 

   S.D.    

 (Product)   

1.  4.14 0.59 

2.  3.94 0.68 

3.  3.83 0.72 

 3.97 0.66 

 (Price)   

1.   3.37 0.70 

2.  3.28 0.76 

3.  3.27 0.79 

 3.31 0.75 
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ตารางท่ี 1 (ตอ)

คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของทัศนคติตอสนิคาเฮาสแบรนดและสวนประสมการตลาดของผูบรโิภค  

(เฉพาะประเด็นที่สงผลตอผูบริโภคมากที่สุด 3 อันดับแรก)

        S.D.  

 (Place)   
1.  3.99       0.74 
2.  3.88       0.83 
2.   3.88       0.83 
3.  3.84       0.81 

 3.90       0.80 

 (Promotion)   
1.   3.99       0.68 
2.   3.83      0.74 
3.   3.81      0.77 

 3.88      0.73 

  1.00 – 1.80  1.81 – 2.60   2.61 – 3.40  3.41 – 4.20   
 4.21 – 5.00   

 ตารางที่ 1 พบวา ทัศนคติตอสินคาเฮาสแบรนด ในดานความรูและความเขาใจสงผลตอผูบริโภค           

มากที่สุด รองลงมาคือ ความรูสึก และดานพฤติกรรมการซ้ือ โดยมีคาเฉลี่ย 4.06, 3.83 และ 3.77 ตามลําดับ 

โดยผูบริโภคเลือกซื้อสินคาเฮาสแบรนดเนื่องจากมีคุณภาพใกลเคียงกับสินคาตราอ่ืนๆ ทางดานสวนประสม

การตลาดน้ัน ผูบริโภคใหความสําคัญกับดานผลิตภัณฑมากท่ีสุด (3.97) โดยผูบริโภคใหความสําคัญกับ

คณุภาพของสินคาเฮาสแบรนด รองลงมาคอื ดานชองทางจดัจําหนาย (3.90) และดานการสงเสรมิการตลาด 

(3.88) ซึ่งพบวาผูบริโภคใหความสําคัญกับประเด็นการลดราคา การมีสินคาแถมและการโฆษณา มากกวา

ประเด็นอื่นๆ ในดานการสงเสริมการตลาดและผูบริโภคใหความสําคัญดานราคาในระดับปานกลางโดยมี                

คาเฉลี่ยตํ่าสุดที่ 3.31

 การวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของตัวแปรอิสระดานทัศนคติตอสินคาเฮาสแบรนด พบวา               

มีระดับความสัมพันธอยู ระหวาง 0.509 – 0.624 และคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของตัวแปรอิสระ                                       

ดานสวนประสมการตลาด พบวา มีระดับความสัมพันธอยูระหวาง 0.547 – 0.694 โดยความสัมพันธของ                  

ทุกตัวแปรมีคาไมเกิน 0.70 (Hair, Black, Babin, Anderson & Tatham, 2010, 21-22) ยกเวน ดานราคา 

(Price) มีระดับความสัมพันธอยูที่ 0.709
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ตารางท่ี 2 

การวิเคราะหสมการถดถอยเชิงพหุคูณของทัศนคติตอสินคาเฮาสแบรนดและสวนประสมการตลาดมีผลตอ

ความตั้งใจซ้ือสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคในจังหวัดนครราชสีมา

 t p – value VIF 

    (Cognitive) ( ) 0.199 4.149 0.000* 1.750 
    (Affective) ( ) 0.264 5.347 0.000* 1.862 
    (Behavioral) ( ) 0.357 7.960 0.000* 1.534 

= 0.480, Adj = 0.476, Std Error of Est. = 0.43182, F = 121.653, Sig. = 0.000, VIF < 10 
 t p – value VIF 

    (Product)   ( ) 0.237 3.605 0.000* 2.430 
    (Price) ( )  0.094 1.490 0.137 2.231 
    (Place) ( )   0.166 2.918 0.004* 1.810 
    (Promotion) ( ) 0.136 2.010 0.045* 2.556 

= 0.295, Adj = 0.287, Std Error of Est. = 0.50341, F = 41.229, Sig. = 0.000, VIF < 10     
 *  0.05 

 

  2  
      Y =   +   

          PI =   +    
 1     PI =  +  +  

        PI = 0.199  + 0.264  + 0.357  ... (1) 
 2     PI =   +   +  +  

        PI = 0.237  + 0.094  + 0.166 + 0.136  ... (2) 
  PI    =  

       =  
            ATT    =  

                           =  
                           =  
                           =  
                      MTM   =  



ÇÒÃÊÒÃÇÔªÒ¡ÒÃÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂ¿ÒÃ �ÍÕÊà·ÍÃ �¹
ปที่ 12  ฉบับที่ 4  ตุลาคม 2561- ธันวาคม 2561 169

                         =  
                         =  
                         =  

 การทดสอบสมมติฐานท่ี H
1
 ทัศนคติตอสินคาเฮาสแบรนดมีผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาเฮาสแบรนด

ของผูบริโภคในจังหวัดนครราชสีมาโดยวิธีการหาคาสัมประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐาน (Beta) การทดสอบ

สมมติฐานและสรุปผลการวิเคราะหไดจากตารางท่ี 2 ผลการวิเคราะหพบวา ทัศนคติตอสินคาเฮาสแบรนด 

ไดแก ความรู  และความเขาใจ ความรูสึกและพฤติกรรมการซ้ือมีความสัมพันธกันและสงผลกระทบเชิงบวก

กับความต้ังใจซื้อสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (p – value < 0.05)  

จึงยอมรับ H
1
 ปฏิเสธ H

0

ภาพที่ 2:  ปจจัยทัศนคติตอสินคาเฮาสแบรนดที่มีผลตอความตองการซ้ือสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภค

  ในจังหวัดนครราชสีมา 

 การทดสอบสมมติฐานท่ี H
2
 สวนประสมการตลาดมีผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาเฮาสแบรนดของ                       

ผูบริโภคในจังหวัดนครราชสีมาโดยวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐาน (Beta) การทดสอบสมมติฐาน

และสรปุผลการวิเคราะหไดจากตารางท่ี 2 ผลการวเิคราะหพบวา สวนประสมการตลาด ไดแก ดานผลิตภณัฑ                

ดานชองทางจัดจําหนายและดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกันและสงผลกระทบเชิงบวกกับ                       

ความต้ังใจซ้ือสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (p – value < 0.05)                      

จึงยอมรับ H
2
 ปฏิเสธ H

0 

               =  
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 ภาพท่ี 3: ปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคใน 

   จังหวัดนครราชสีมา

อภิปรายผลการวิจัย
 การศึกษาเรื่องทัศนคติตอสินคาเฮาสแบรนดและสวนประสมการตลาดที่มีผลตอความต้ังใจ                            

ซือ้สนิคาเฮาสแบรนดของผูบรโิภคในจังหวดันครราชสีมานาํมาสูการอภิปรายผลการศึกษาตามวัตถปุระสงค

และสมมติฐานการวิจัย ไดดังตอไปนี้ 

 1. ทัศนคติตอสินคาเฮาสแบรนดที่มีผลตอความต้ังใจซื้อสินคาเฮาสแบรนด
       ผูบริโภคเห็นวาทัศนคติตอสินคาเฮาสแบรนดมีผลตอความตั้งใจซื้อสินคาเฮาสแบรนดใน                              

ระดบัมาก โดย “พฤตกิรรมการซ้ือ” สงผลตอความต้ังใจซือ้สินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคมากท่ีสดุ รองลงมา

คือ “ความรูสึก” และ “ความรูและความเขาใจ” ตามลําดับ

  พฤติกรรมการซื้อ  ผลการวิจัยพบวา พฤติกรรมการซื้อเปนองคประกอบดานทัศนคติตอ                             

สนิคาเฮาสแบรนดทีส่งผลตอความต้ังใจซ้ือสนิคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคมากท่ีสดุ โดยเฉพาะอยางย่ิง ผูบริโภค               

ทีม่พีฤตกิรรมการซ้ือสนิคาอยางสมํา่เสมอเน่ืองจากสนิคานัน้เปนสนิคาทีใ่ชงานงาย ซึง่ผลการวจิยัสอดคลอง

กบังานวิจยัเร่ืองทศันคติทีม่ผีลตอความต้ังใจซ้ือสนิคาเฮาสแบรนด ซึง่ผลการวิจยัพบวา ทศันคติดานพฤติกรรม

การซ้ือสงผลตอสินคาเฮาสแบรนดมากที่สุด เนื่องจากสินคาเฮาสแบรนดใชงานงายและมีราคาถูกกวาสินคา

ตราผูผลิตที่มีชื่อเสียง ดังนั้นผูบริโภคจึงเลือกซื้อสินคาเฮาสแบรนดอยางสม่ําเสมอ (Walsh, Shiu & Hassan, 

2012, 332-334)  เชนเดียวกันกับงานวิจัยเร่ืองทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอสินคาเฮาสแบรนด ยังพบวา                         

สนิคาเฮาสแบรนดเปนทางเลอืกใหกบัผูบรโิภคทีม่ทีศันคติทีด่ตีอสินคาเฮาสแบรนด โดยผูบริโภคมีพฤติกรรม

การซ้ือสินคาท่ีมีราคาถูกและเลือกซ้ือสินคาใชงานไดง าย ปจจัยดังกลาวทําใหผู บริโภคเลือกซ้ือ                                            

สินคาเฮาสแบรนดมากกวาสินคาตราผูผลิตที่มีชื่อเสียง (Horvat & Ozreti – Došen, 2015, 53-62)
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  ความรูสึก  เปนองคประกอบดานทัศนคติตอสินคาเฮาสแบรนดที่สงผลตอความตั้งใจซื้อ                              

สินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคเปนอันดับที่สอง ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภครูสึกวาสินคาเฮาสแบรนดมี                                    

ความนาสนใจเน่ืองจากมีราคาท่ีเหมาะสม ซึ่งผลการวิจัยดังกลาวมีความคลายคลึงกับงานวิจัยเร่ืองทัศนคติ

ของผูบริโภคท่ีมีตอสินคาเฮาสแบรนดและสินคาตราผูผลิตที่มีชื่อเสียง พบวา ผูบริโภคมีความรูสึกที่ดีตอ                  

สินคาเฮาสแบรนด โดยผูบริโภคทราบวาสินคาเฮาสแบรนดมีราคาถูกกวาสินคาตราผูผลิตที่มีชื่อเสียง ดังนั้น                     

สินคาเฮาสแบรนดจึงมีความนาสนใจที่จะเลือกซื้อมากกวาสินคาตราผูผลิตที่มีชื่อเสียง (Thakkar &                                 

Panigrahi, 2016, 25-34)

  ความรูและความเขาใจ  สงผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคเปนอันดับสาม 

ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคเขาใจวาสินคาเฮาสแบรนดมีคุณภาพใกลเคียงกับสินคาตราอ่ืน ๆ ซึ่งผลการวิจัย

ดังกลาวมีความคลายคลึงกับงานวิจัยเร่ืองการเปรียบเทียบทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอสินคาเฮาสแบรนด                 

และสินคาตราผูผลิตที่มีชื่อเสียง ซึ่งพบวา ผูบริโภคเกิดการเปล่ียนแปลงทัศนคติเมื่อผูบริโภคทราบวาสินคา                 

เฮาสแบรนดมีคุณภาพใกลเคียงสินคาตราผูผลิตที่มีชื่อเสียง ดังนั้นผูบริโภคจึงซ้ือสินคาเฮาสแบรนดทดแทน

สินคาบางชนิด (Gala & Patil, 2013, 12-18) นอกจากน้ี งานวิจัยเร่ืองการเพ่ิมการรับรูดานคุณภาพสินคา              

เฮาสแบรนดใหกับผูบริโภค ยังพบวา นักการตลาดนําทัศนคติดานของความรูและความเขาใจมาใชเพิ่ม                      

การรับรูคุณภาพของสินคาใหกับผูบริโภค ซึ่งทําใหผูบริโภคเลือกซื้อสินคาเฮาสแบรนดมากขึ้น (Chien,                         

Yu, Wang & Kuo, 2014, 8-12)

 2. สวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอความต้ังใจซื้อสินคาเฮาสแบรนด
        ผลการทดสอบความสัมพนัธของสวนประสมการตลาดท่ีมผีลตอความต้ังใจซือ้สนิคาเฮาสแบรนด 

พบวา “ดานผลิตภัณฑ” สงผลตอความตั้งใจซื้อสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคมากที่สุด รองลงมาคือ                 

“ดานชองทางจัดจําหนายและดานการสงเสริมการตลาด” แตอยางไรก็ตาม “ดานราคา” ไมสงผลอยางมี                  

นัยสําคัญตอความตั้งใจซื้อสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภค

  ดานผลติภณัฑ ผลการวจิยัพบวา คณุภาพของสนิคา สงผลตอความตัง้ใจซือ้สินคาเฮาสแบรนด

ของผูบรโิภคมากทีส่ดุ ซึง่ผลการวจิยัดงักลาวมคีวามคลายคลงึกบังานวจิยัเร่ืองปจจยัทีม่อีทิธิพลตอความตัง้ใจ

ซื้อสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภค ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับดานผลิตภัณฑ ดานราคา 

ดานชองทางการจดัจาํหนายและดานการสงเสริมการตลาด ตามลาํดบั โดยผูบริโภคนยิมซือ้สินคาทีม่คีณุภาพ

มากกวาสินคาที่ดอยคุณภาพ (Guterman & Levy, 2013, 553-562) นอกจากนี้ ยังสอดคลองกับงานวิจัย 

เรือ่งการรับรูสวนประสมทางการตลาดของผูบรโิภคท่ีมตีอสนิคาเฮาสแบรนด ทีพ่บวา  ผูบรโิภคพิจารณาปจจัย

ดานผลิตภัณฑเปนอนัดับแรก ซึง่ผูบรโิภคจะทําการเปรียบเทียบคุณภาพของสินคาแตละชนิดกอนการเลือกซ้ือ                       

ปจจัยรองลงมาคือ ดานราคา ดานชองทางจัดจําหนายและดานการสงเสริมการตลาด ตามลําดับ ดังน้ัน

สวนประสมการตลาดเปนปจจัยสําคัญที่ส งผลตอความตั้งใจซื้อสินคาเฮ าสแบรนดของผู บริโภค                       

(Agarwal & Ganesh, 2016, 311-315)
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  ดานชองทางจดัจาํหนาย สงผลตอความตัง้ใจซือ้สนิคาเฮาสแบรนดของผูบรโิภคเปนอนัดบัทีส่อง 

ในประเด็นท่ีตั้งสะดวกแกการเดินทางไปซ้ือสินคา ซึ่งผลการวิจัยดังกลาวมีความคลายคลึงกับงานวิจัยเร่ือง

ปจจยัสวนประสมการตลาดท่ีมผีลตอความต้ังใจซ้ือสนิคาเฮาสแบรนดประเภทสินคาจําหนายเร็วของผูบรโิภค

แถบชนบทของประเทศอนิเดยี ซึง่ผลการวจิยัพบวา ผูบรโิภคทีอ่าศัยอยูในแถบชนบทของประเทศอนิเดียนยิม

ใชบริการรานคาปลีกที่มีอยูภายในหมูบาน เนื่องจากใกลกับแหลงที่พักอาศัยทําใหสะดวกตอการเดินทาง

มากกวารานคาปลกีรปูแบบอืน่ (Ali, Thumiki & Khan, 2012, 48-57) สอดคลองกบังานวจิยัเรือ่งประเภทของ

รานคาปลีกสมัยใหมและรูปแบบการซ้ือสินคาของผูบริโภค ที่พบวา ผูบริโภคเลือกซ้ือสินคาเฮาสแบรนด

ประเภทสินคาจําหนายเร็วภายในรานคาปลีกสมัยใหมมากกวารานคาปลีกในรูปแบบอ่ืนเนื่องจากท่ีตั้งของ

รานคาปลกีสมัยใหมสะดวกแกการเดินทางมากกวารานคาปลกีชนดิอ่ืนๆ (Klein & Schmitz, 2016, 105-115)

  ดานการสงเสริมการตลาด สงผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคเปนอันดับ              

ที่สองเชนเดียวกับดานชองทางจัดจาํหนาย โดยเฉพาะประเด็นการลดราคาของสินคา ซึ่งผลการวิจัยดังกลาว

มคีวามคลายคลึงกบังานวิจยัเร่ืองสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดกรณีศกึษาผูบรโิภคท่ีอาศัย

ในประเทศสิงคโปรและมาเลเซีย  ผลการวิจัยพบวา นักการตลาดนําการสงเสริมการตลาดมาใชเพิ่มการรับรู

ขอมลูทีเ่กีย่วของกบัสนิคา ซึง่กจิกรรมท่ีนาํมาใช  คอื  การลดราคาของสินคา การมีสนิคาแถมและการโฆษณา 

ตามลําดับ นอกจากจะใชเพ่ิมยอดขายใหกับรานคาปลีกสมัยใหมและยังทําใหผูบริโภครูจักสินคาและ                                  

มีความตั้งใจซ้ือมากข้ึน (Lisa, 2013, 48-69)

  ดานราคา ผลการวิจัยพบวา ไมสงผลอยางมีนัยสําคัญตอความต้ังใจซ้ือสินคาเฮาสแบรนดของ

ผูบรโิภค ซึง่ผลการวจิยัดงักลาวมคีวามแตกตางจากงานวจิยัเรือ่งปจจยัทีส่งผลตอความตัง้ใจซ้ือและพฤตกิรรม

การซ้ือสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่พบวา ผูบริโภคใหความสําคัญกับดานราคา 

ดานผลิตภณัฑ ดานชองทางการจัดจาํหนายและดานการสงเสริมการตลาด ตามลําดบั (Dawan & Vivadhnajat, 

2014, 201-212) งานวจิยัเรือ่งสวนประสมการตลาดดานราคาของรานคาปลกีสมัยใหม ทีเ่หน็วา ผูบริโภคนยิม

ซื้อสินคาท่ีมีราคาถูก โดยผูบริโภคใหความสําคัญกับดานราคา ดังน้ันรานคาปลีกสมัยใหมสวนใหญจึงนํา

กลยุทธดานราคามาใชกับผูบริโภค ซึ่งทําใหผูบริโภคกลุมน้ีมีความต้ังใจซ้ือสินคาเฮาสแบรนดเพิ่มสูงข้ึน               

(Lamey, Deleersnyder, Steenkamp & Dekimpe, 2012, 7-9) และแตกตางจากงานวิจัยเรื่องปจจัย                     

สวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ

กรณีศึกษาบริษัทบิ๊กซีซูเปอรเซ็นเตอรจํากัด (มหาชน) พบวา สวนประสมการตลาดดานราคาเปนปจจัยที่                      

มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาเฮาสแบรนด โดยมีคาเฉล่ียเปนอันดับสามรองจากดานผลิตภัณฑและ                               

ดานชองทางการจัดจําหนาย ตามลําดับ นอกจากนี้สวนประสมการตลาดดานราคายังสงผลตอการตัดสินใจ

ซื้อสนิคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการอีกดวย (Wonglek, 2018, 212-214) 

  ผลการวิจัยดังกลาวเมื่อนําไปเปรียบเทียบกับทฤษฎีและแนวคิดที่ใชอางอิง พบวา ทัศนคติตอ

สินคาเฮาสแบรนดเปนไปตามทฤษฎีทัศนคติ 3 องคประกอบ (Schiffman & Kanuk, 2007, 216-218)                         

แตในสวนของทฤษฎีสวนประสมการตลาด (Kotler, 2003, 348-349) พบวา ผลการวิจัยมีความแตกตางจาก
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ทฤษฎีในบางประเด็น ไดแก ดานราคามีความสําคัญตอผูบริโภคนอยเนื่องจากผูบริโภคมีการรับรูถึงราคา                 

ของสินคาเฮาสแบรนดอยูแลววาเปนสินคาที่มีราคาถูกกวาสินคาตราผูผลิตที่มีชื่อเสียง ดังนั้นผูบริโภค                             

จึงไมใหความสําคัญดานราคามากเทาที่ควร แตภาพรวมดานราคายังคงเปนปจจัยท่ีมีผลตอความต้ังใจ                       

ซือ้สนิคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคเนือ่งจากผูบริโภคใหความสาํคญัดานราคาในระดบัปานกลางโดยมคีาเฉลีย่

เทากับ 3.31 

สรุป
 ทัศนคติตอสินคาเฮาสแบรนด สามารถสรุปไดวา ความรูและความเขาใจ ความรูสึกและพฤติกรรม

การซ้ือเปลี่ยนไป 1 หนวยมาตรฐานจะทําใหความตั้งใจซื้อสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคเปลี่ยนไป 0.199 

0.264 และ 0.357 ตามลําดับ ซึ่งทัศนคติตอสินคาเฮาสแบรนดดานพฤติกรรมการซ้ือสงผลตอความต้ังใจ                    

ซื้อสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคมากท่ีสุด รองลงมาคือ ทัศนคติตอสินคาเฮาสแบรนดดานความรูสึกและ

ทัศนคติตอสินคาเฮาสแบรนดดานความรูและความเขาใจ ตามลําดับ โดยผูบริโภคจะแสดงพฤติกรรม                            

การซ้ือที่สมํ่าเสมอเน่ืองจากเห็นวาสินคาน้ันเปนสินคาท่ีใชงานงาย นอกจากน้ี ผูบริโภคยังรูสึกวาสินคามี                       

ความนาสนใจเนือ่งจากมรีาคาทีเ่หมาะสม และยงัมคีวามรูความเขาใจในเรือ่งคณุภาพของสนิคาเฮาสแบรนด

ที่ดีวามีคุณภาพใกลเคียงกับสินคาตราอ่ืน ๆ  

 สวนประสมการตลาด สามารถสรุปไดวา ดานผลติภัณฑดานชองทางจัดจําหนายและดานการสงเสริม

การตลาดเปลีย่นไป 1 หนวยมาตรฐานจะทาํใหความตัง้ใจซือ้สินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคเปล่ียนไป 0.237 

0.166 และ 0.136 ตามลําดับ และดานราคาไมมีความสัมพันธกันและไมสงผลกระทบเชิงบวกกับความตั้งใจ

ซื้อสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง สวนประสมการตลาดของ                       

ผูบริโภคดานผลิตภัณฑสงผลตอความต้ังใจซื้อสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคมากท่ีสุด รองลงมาคือ                           

สวนประสมการตลาดของผูบริโภคดานชองทางการจัดจําหนายและสวนประสมการตลาดของผูบริโภค                        

ดานการสงเสริมการตลาด ตามลําดับ เม่ือพิจารณาจากสวนประสมการตลาดจะพบวา คุณภาพของสินคา                

ทีต่ัง้สะดวกแกการเดนิทางไปซ้ือสนิคา และการลดราคาสินคากม็ผีลตอความต้ังใจซือ้สนิคาเฮาสแบรนดของ

ผูบริโภค

 ขอเสนอแนะจากงานวิจัย
 1. ผูบรโิภคแสดงความคดิเหน็กบัทศันคตติอสนิคาเฮาสแบรนดดานพฤตกิรรมการซือ้อยูในระดบัมาก 

โดยผูบริโภคแสดงพฤติกรรมการซ้ือสินคาอยางสมํ่าเสมอเนื่องจากเห็นวา สินคานั้นเปนสินคาที่ใชงานงาย                

มีราคาเหมาะสมและหาซื้อไดสะดวก ผูบริโภคมีความรูสึกสนใจสินคาเนื่องจากราคาและคุณภาพของ                       

สินคาเหมาะสมและผูบริโภคมีความรูและความเขาใจในสินคาเนื่องจากคุณภาพและชนิดของสินคา                                

มีความหลากหลายใหเลือกซื้อ ดังนั้น ผูผลิตสินคาและผูบริหารรานคาปลีกสมัยใหมที่จะผลิตสินคา                             

เฮาสแบรนด ควรทาํการออกแบบสนิคาเฮาสแบรนดใหเปนสนิคาทีม่คีณุภาพ ใชงานงาย ราคาเหมาะสมและ

ออกแบบสินคาใหมีความหลากหลายเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภค 
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 2. ผูบริโภคใหระดับความสําคัญกับสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑสงผลตอความต้ังใจซื้อ              

สินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคมากท่ีสุด รองลงมาคือ ดานชองทางการจัดจําหนายและดานการสงเสริมการ

ตลาด ดังนั้น ผูผลิตสินคาและผูบริหารรานคาปลีกสมัยใหมควรออกแบบสินคาใหมีคุณภาพ เลือกทําเลที่ตั้ง

รานคาที่สะดวกแกการเดินทาง โดยเลือกท่ีตั้งในบริเวณท่ีผูบริโภคในกลุมเปาหมายอาศัยอยูและใชการลด

ราคาสินคาจะสงผลดีตอการเพ่ิมยอดขายสินคาเฮาสแบรนดของรานคาปลีกสมัยใหม
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