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บทคดัย่อ 

 
 การศึกษาคร้ังน้ี มีวตัถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาปัจจยัทศันคติท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
เฮา้ส์แบรนด์ จากเทสโกโ้ลตสั และ 2) ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์จากเทสโกโ้ลตสั ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา กลุ่มตวัอย่างคือ ผูท่ี้เคยซ้ือ
สินคา้เฮา้ส์แบรนดเ์ทสโกโ้ลตสัในจงัหวดัสงขลา จาก 3 สาขา ไดแ้ก่ สาขาสงขลา สาขาหาดใหญ่ และ
สาขาหาดใหญ่ใน จ านวน 330 คน ใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล วิเคราะห์
ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS และท าการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถ่ี 
ค่าเฉล่ีย ค่าร้อยละ และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติเชิงอนุมานใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
ผลการวิจยั พบว่า มี 4 ปัจจยัท่ีสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นความรู้ความเขา้ใจ 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด ซ่ึงส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮา้ส์
แบรนดจ์ากเทสโกโ้ลตสัในจงัหวดัสงขลาท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 และดา้นราคาส่งผลท่ีระดบันยัส าคญั 
0.05 ทั้ งน้ีมี 3 ปัจจัยท่ีไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน คือ ด้านความรู้สึก ด้านพฤติกรรม และด้าน
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ผลิตภณัฑ์ ซ่ึงพบวา่ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ เทสโกโ้ลตสั จึงควรสร้างจุดเด่น
ดา้นราคาและส่งเสริมการขายรูปแบบใหม่ ๆ เพื่อกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคสนใจและซ้ืออยา่งต่อเน่ือง 
ค าส าคัญ : ทศันคติ ส่วนประสมทางการตลาด การตดัสินใจซ้ือ สินคา้เฮา้ส์แบรนด์ 
 

Abstract 
 

 This research objectives were to study the factors of consumers' attitude towards house brand 
products from Tesco Lotus, Songkhla province that affect their purchasing decisions (1), and to study 
the marketing mix factors affecting the decision to buy house brand products from Tesco Lotus of the 
consumers in Songkhla province (2) .  The sample group was 330 people in Songkhla province who 
bought house brand products from 3 branches namely Songkhla branch, Hat-Yai branch and Hat-Yai 
2 branch.  The questionnaire was used for data collection.  The data were analyzed using SPSS 
software package.   Descriptive statistics including frequency, mean, percentage and standard 
deviation were performed for data analysis. The analysis of inference statistic used was multiple 
regression. The results from hypotheses tested found that factors affecting the decision to buy house 
brand product from Tesco Lotus in Songkhla Province at statistical significance level 0. 01 included  
knowledge, place and promotion.  The price factor also affected at statistical significance level 0.05. 
However, this research also found that feeling, behavior and product factors had no effect on the 
decision to buy house brand products.  Tesco Lotus should emphasize the price and provide new 
promotion campaigns to appeal customers’ attention and buy product continuously. 
Keywords : Attitude , Marketing Mixes, Purchasing Decision, House Brand Products 
 
บทน า 

การตลาดในยคุปัจจุบนัเป็นการขายสินคา้หรือบริการตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคในตลาด
ท่ีมีความแตกต่างกนั จึงท าให้ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมและความตอ้งการในผลิตภณัฑ์และบริการต่างกนั
ไปดว้ย บางส่วนนิยมสินคา้ดีมีคุณภาพบางส่วนไม่ยึดติดกบัแบรนด์และดว้ยสภาพเศรษฐกิจท่ีก าลงั
ชะลอตัวผูบ้ริโภคบางกลุ่มอาจค านึงถึงความคุ้มค่าในด้านราคามากกว่า สินค้าเฮ้าส์แบรนด์จึง
กลายเป็นอีกหน่ึงทางเลือกส าหรับผูบ้ริโภคยุคน้ี (Prachayapanuchat et al., 2018) โดยปัจจุบนัสินคา้
เฮา้ส์แบรนดใ์นประเทศไทยเติบโตมาพร้อมกบัการพฒันาของกลุ่มผูป้ระกอบการคา้ปลีกสมยัใหม่ ซ่ึง
สินคา้เฮา้ส์แบรนด์ถูกผลิตข้ึนโดยมีวตัถุประสงค์เพื่อท่ีจะเพิ่มทางเลือกใหม่ ๆ ให้กบัผูบ้ริโภค และ
อาศยัการแบ่งส่วนตลาดโดยใชก้ลยทุธ์ทางดา้นราคาท่ีต ่ากวา่แบรนดท์ัว่ไปมาเป็นตวัน าในการแข่งขนั
ภายใตคุ้ณภาพของสินคา้ท่ีผูบ้ริโภครับได ้ท าให้มีโอกาสเจาะตลาดกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดป้านกลาง
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และรายได้น้อยได้ง่าย (Plusuwan, 2016) อีกทั้งวตัถุประสงค์การท าตลาดสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ คือ 
ตอ้งการสร้างรายไดเ้พิ่มจากก าไรส่วนเกิน ท่ีมีการขายสินคา้ท่ีเป็นตราสินคา้ของผูผ้ลิต เน่ืองจากไม่
ตอ้งจดักิจกรรมต่าง ๆ เพื่อโฆษณาให้เป็นท่ีรู้จกัส าหรับผูบ้ริโภคและสร้างความแตกต่างให้กบัธุรกิจ 
ช่วยให้ผูบ้ริโภคมีความจงรักภกัดีต่อร้านคา้อีกดว้ย เน่ืองจากสินคา้เฮา้ส์แบรนด์จะวางจ าหน่ายเฉพาะ
ในร้านหรือในเครือข่ายของกิจการเท่านั้น (Boonsert, 2011) 

สินคา้ “เฮา้ส์แบรนด์” ไดอ้าศยัช่องวา่งในตลาดใชก้ลยุทธ์เร่ืองราคาเขา้มาผลกัดนั สินคา้จะมี
ราคาถูกกว่าแบรนด์อ่ืนในตลาดเฉล่ียประมาณ 10-20% ทั้งน้ีเพราะสินคา้เฮา้ส์แบรนด์เหล่าน้ีไม่มี
ค่าใช้จ่ายดา้นการตลาดและการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ไม่ตอ้งสร้างแบรนด์ข้ึนมาใหม่จึงท าให้ลด
ต้นทุนลงไปได้และสามารถก าหนดราคาท่ีต ่ากว่าแบรนด์ดัง (Wonglek, 2018) ปัจจุบันมีการใช้        
กลยุทธ์การแข่งขนัทางด้านราคาของร้านคา้ปลีกประเภทไฮเปอร์มาร์เก็ตอย่างรุนแรง โดยเฉพาะ
ร้านคา้ปลีกรายใหญ่ ไดแ้ก่ หา้งเทสโกโ้ลตสั หา้งบ๊ิกซีซุปเปอร์เซ็นเตอร์ รวมถึงร้านคา้ส่งแบบเงินสด
และบริการตนเองอย่างแม็คโคร การจ าหน่ายสินคา้เฮา้ส์แบรนด์จึงเป็นอีกกลยุทธ์หน่ึงของร้านคา้
ขนาดใหญ่เหล่าน้ี (Taengon, 2017) โดยเทสโกโ้ลตสัถือเป็นธุรกิจอนัดบั 1 ในประเทศไทยในเร่ือง
ของสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ซ่ึงเนน้กลยทุธ์หลกัเร่ืองราคาท่ีจบัตอ้งได ้การท าโปรโมชัน่ลด แลด แจก แถม 
และการจดัวางต าแหน่งสินคา้ก็เป็นอีกวธีิท่ีสามารถดึงดูดผูบ้ริโภคได ้(Bangkok Business, 2017) เทส
โกโ้ลตสั ด าเนินธุรกิจคา้ปลีกดว้ยนโยบายในการจ าหน่ายสินคา้คุณภาพสูงในราคาท่ีเอ้ือมถึงไดพ้ร้อม 
ๆ ไปกบัการท าส่ิงท่ีดีเพื่อลูกคา้ ปัจจุบนัเทสโกโ้ลตสั ให้บริการลูกคา้กวา่ 15 ลา้นคนต่อสัปดาห์ ผา่น
ทั้งช่องทางท่ีเป็นสาขาและออนไลน์ โดยมีสาขาประมาณ 2,000 แห่ง ภายใต ้5 รูปแบบร้านคา้ ไดแ้ก่ 
เอ็กซ์ตร้า ไฮเปอร์มาร์เก็ต ดีพาร์ทเมนท์สโตร์ ตลาด และเอ็กซ์เพรส เพื่อตอบสนองไลฟ์สไตล์ท่ี
แตกต่างกันของลูกค้า โดยจ าหน่ายสินค้าหลากหลายชนิด อาทิ สินค้าเพื่อสุขภาพและความงาม 
เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า และยงัไดผ้ลิตสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ภายใตต้ราสินคา้ Tesco lotus จ  าแนกเป็นหมวดหมู่
ออกเป็น 54 หมวดสินคา้ โดยแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ สินคา้อุปโภคและบริโภค (Tesco lotus, 
2021)  ซ่ึงสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ส่วนใหญ่จะเป็นสินคา้อุปโภค เช่น ขา้วสาร น ้ าตาล  และน ้ ายาลา้งจาน 
ซ่ึงเป็นกลุ่มสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือจากราคาเป็นหลกัส าคญั เป็นกลุ่มท่ีไม่มีความแข็งแกร่งของ
ตรา และความแตกต่างทางดา้นคุณภาพสินคา้ยงัไม่สามารถพิสูจน์ไดม้ากนกั ส่วนใหญ่จะซ้ือไปเพื่อ
ใชป้ระโยชน์ในเชิงหนา้ท่ีของสินคา้ตวันั้นมากกวา่ (Phongphaeo, 2009) 

นอกจากน้ีปัจจยัดา้นทศันคติก็ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ของผูบ้ริโภคดว้ย
จากงานวิจยัของ Walsh et al. (2012) ศึกษาเร่ืองทศันคติท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ 
พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีคิดวา่สินคา้เฮา้ส์แบรนด์ใชง้านง่ายและมีราคาถูกกวา่สินคา้ตราผูผ้ลิตท่ีมีช่ือเสียง จึง
ส่งผลให้ลูกคา้ตดัสินใจซ้ือ และเลือกซ้ืออย่างสม ่าเสมอ งานวิจยัของ Thakkar and Panigrahi (2016) 
ศึกษาเร่ืองทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้เฮ้าส์แบรนด์และสินคา้ตราผูผ้ลิตท่ีมีช่ือเสียง พบว่า 
ผูบ้ริโภคมีความรู้สึกท่ีดีต่อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ โดยผูบ้ริโภคทราบวา่สินคา้เฮา้ส์แบรนด์มีราคาถูกกวา่
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สินคา้ตราผูผ้ลิตท่ีมีช่ือเสียง ดงันั้น สินคา้เฮา้ส์แบรนด์จึงมีความน่าสนใจท่ีจะเลือกซ้ือมากกวา่สินคา้
ตราผูผ้ลิตท่ีมีช่ือเสียง ส าหรับส่วนประสมทางการตลาดถือเป็นปัจจยัหน่ึงท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภคเช่นกัน ดังนั้น ผูบ้ริหารร้านค้าปลีกสมยัใหม่จ  าเป็นต้องพฒันาและผลิตสินค้าให้มี
คุณภาพและราคาเหมาะสมเพื่อท่ีจะตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค (Prachayapanuchat et al., 
2018) จากขอ้มูลดงักล่าว ผูศึ้กษาจึงเกิดความสนใจศึกษาทศันคติและส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์เทสโกโ้ลตสั ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลาจาก 3 สาขา ไดแ้ก่ 
สาขาสงขลา สาขาหาดใหญ่ และสาขาหาดใหญ่ 2 โดย 3 สาขาท่ีเลือกมานั้นเน่ืองจากมีท าเลท่ีตั้งท่ี
สะดวกดา้นการจราจรและใกลแ้หล่งชุมชน เพื่อน าไปเป็นแนวทางในการพฒันากลยทุธ์ของธุรกิจใน
เร่ืองของการวางแผนการตลาดให้ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคนอกจากน้ียงัเป็นประโยชน์แก่ผู ้
ท่ีตอ้งการประกอบธุรกิจเฮา้ส์แบรนดใ์นอนาคตขา้งหนา้อีกดว้ย 

 
วตัถุประสงค์การวจัิย 

1. เพื่อศึกษาปัจจยัทศันคติ (ความรู้ความเขา้ใจ ความรู้สึก พฤติกรรม) ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์จากเทสโกโ้ลตสั จงัหวดัสงขลา  

2. เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การ
ส่งเสริมการตลาด) ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์จากเทสโกโ้ลตสั จงัหวดัสงขลา  

3. เพื่อศึกษาระดบัทศันคติและส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
เฮา้ส์แบรนด ์เทสโกโ้ลตสั จงัหวดัสงขลา   

 
ทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดทฤษฎทีี่เกีย่วข้อง 
1. แนวคิดด้านการตัดสินใจซ้ือ 

 Kunthonbutr (2009) กล่าววา่ การตดัสินใจซ้ือ หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้ใด 
จะผ่านกระบวนการของการเก่ียวขอ้งกบัสินคา้ท่ีซ้ือมาก่อนไม่ว่าจะเป็นการหาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้
การพิจารณารายละเอียด และกระบวนการท่ีผูบ้ริโภคเก่ียวขอ้งกบัสินคา้ไดรั้บผลมาจากสองกลุ่มของ
ปัจจยั กลุ่มแรกไดแ้ก่ปัจจยัทางจิตวทิยาของแต่ละบุคคล เช่น การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ทศันคติอ่ืน 
ๆ กลุ่มท่ีสอง ไดแ้ก่ ปัจจยัทางสังคม เช่น วฒันธรรม ชนชั้นทางสังคม กลุ่มอา้งอิงและครอบครัว ทั้งน้ี
ผูบ้ริโภคอาจขา้มหรือยอ้นกลบัไปเร่ิมตน้ขั้นตอนก่อนน้ีก็ได ้ซ่ึงแสดงใหเ้ห็นวา่กระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือเร่ิมตน้ก่อนการซ้ือจริง และมีผลกระทบหลงัจากการซ้ือ (Sereerat, 1998) โดยมีขั้นตอนท่ีเกิดข้ึน
ก่อนการตดัสินใจซ้ือ 3 ขั้นตอน ดงัน้ี 

1) การตระหนกัปัญหาของผูบ้ริโภค เป็นการรับรู้ถึงความแตกต่างของส่ิงท่ีตอ้งการและส่ิงท่ี
มีอยู่ ซ่ึงสามารถกระตุน้ท าให้เกิดกระบวนการตดัสินใจและการรับรู้น้ีจะเกิดข้ึนต่อเม่ือผูบ้ริโภคมี
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ทศันคติและส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนดเ์ทสโกโ้ลตสัฯ 
นฤมล ชูกนัภยั หุสนา มุกดา และ หรรษมน เพง็หมาน 

ปัญหา 2) การหาขอ้มูลก่อนตดัสินใจ  ผูบ้ริโภคจะเร่ิมหาขอ้มูลเม่ือตระหนกัถึงความจ าเป็นจากแหล่ง
ต่าง ๆ เช่น จากประสบการณ์ของตนเอง หรือของบุคคลรอบขา้ง 3) การประเมินทางเลือก ซ่ึงเกิดข้ึน
หลงัจากผา่นขั้นตอนต่าง ๆ โดยผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีเป็นท่ีตอ้งการมากท่ีสุดจากหลาย ๆ 
ทางเลือก  

2. แนวคิดด้านทศันคติ 
Srisomsub (2007) กล่าววา่ ทศันคติ หมายถึงความรู้สึกทางใจของแต่ละบุคคล ซ่ึงเป็นผลมาจาก

การเรียนรู้ประสบการณ์ ความนึกคิดและความเช่ือของแต่ละบุคคล ซ่ึงความรู้สึกน้ีจะมีระดับท่ี
แตกต่างกนัออกไปตั้งแต่ระดบัท่ีเป็นความชอบหรือไม่ชอบ ระดบัท่ีเป็นประสบการณ์ท่ีได้รับการ
ไตร่ตรอง จนถึงระดับท่ีเป็นการน าไปปฏิบัติ ทศันคติของบุคคลจึงเป็นตัวกระตุ้นให้บุคคลเกิด
ความคิดและพฤติกรรมไปในแนวทางใดแนวทางหน่ึง  

Schiffman and Wisenblit (2019) ใหค้วามหมายวา่ทศันคติเป็นการโนม้เอียงท่ีไดรั้บผลมาจากการ
เรียนรู้ ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมท่ีแสดงออกว่าชอบหรือไม่ชอบต่อส่ิง ๆ หน่ึงและได้ก าหนด
องค์ประกอบทัศนคติไว้ 3 ส่วน ได้แก่ 1) ความรู้ความเข้าใจ คือ ความรู้ (Knowledge) การรับรู้ 
(Perception) และความเช่ือ (Beliefs) ซ่ึงจะแตกต่างกนัในแต่ละบุคคล ความรู้และการรับรู้เกิดจากการ
ไดรั้บประสบการณ์รวมทั้งขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งจากขอ้มูลหลายแหล่ง และจะมีผลต่อไปยงัความเช่ือ 2) 
ความรู้สึก (Affective Component) จะเป็นตวัท่ีสะทอ้นอารมณ์ (Emotion) และ ความรู้สึก (Feeling) 
ของแต่ละบุคคลต่อความคิดหรือต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง เช่น เร่ืองของความชอบ และ อารมณ์ต่อส่ิงเหล่านั้น 
3) พฤติกรรม (Behavior) คือ แนวโน้มของการกระท าท่ีจะแสดงออกหรือความโน้มเอียงท่ีจะซ้ือ
ผลิตภณัฑจ์ากทศันะท่ีมาจากองคป์ระกอบของทศันคติ  

จึงสรุปไดว้า่ ทศันคติ หมายถึง กระบวนการคิดท่ีเกิดจากการเรียนรู้หรือประสบการณ์ท่ีพบ
เจอ กลายเป็นความรู้สึกภายในใจต่อส่ิงนั้น โดยมีระดบัท่ีแตกต่างกนัไปในแต่ละบุคคล ตั้งแต่ระดบัท่ี
เป็นความชอบ เป็นประสบการณ์ และระดบัท่ีมีอิทธิพลต่อการน าไปปฏิบติั ซ่ึงส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือ โดยทัศนคติมีองค์ประกอบ 3 ด้าน ได้แก่ ด้านความรู้ความเข้าใจ ด้านความรู้สึก และด้าน
พฤติกรรม ตวัอย่างเช่น จากงานวิจยัของ Promhitatorn and Phrathanporn (2020) ศึกษาเร่ืองทศันคติ
และกลยุทธ์การใช้พนักงานขายตรงท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์สินค้าเกษตรขายตรง 
(ประเภทปุ๋ย) ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสุราษฏร์ธานี พบวา่ ปัจจยัดา้นทศันคติส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์สินคา้เกษตรขายตรง (ประเภทปุ๋ย) เน่ืองจากความรู้ความเขา้ใจในตวัสินคา้จะก่อให้เกิด
พฤติกรรมอยากทดลองอนัจะน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือ เช่นเดียวกบัผลการวิจยัของ Phakaratsakul and 
Jesadalak (2015) ท่ีพบวา่ ผูบ้ริโภคมีทศันคติในเชิงบวกต่อการซ้ือสินคา้ถา้ไดรั้บความสะดวก รวดเร็ว 
มีสินคา้ให้เลือกหลากหลาย สามารถหาซ้ือสินคา้เฉพาะกลุ่มได ้เนน้ราคาท่ีถูกกวา่ และผูบ้ริโภคจะมี
ความรู้สึกกังวลในคร้ังแรกของการซ้ือว่าสินค้าท่ีได้รับมีลักษณะไม่ตรงตามท่ีได้รับข้อมูลไว้ 
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วารสารเศรษฐศาสตร์และบริหารธุรกิจ มหาวทิยาลยัทกัษิณ ปีท่ี 14 ฉบบัท่ี 1 มกราคม - มีนาคม 2565 
Economics and Business Administration Journal, Thaksin University 
 

นอกจากน้ี ผูบ้ริโภคท่ีมีความรู้ความเขา้ใจในตวัสินคา้แล้วจะส่งผลให้ผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อสินคา้
ดา้นพฤติกรรมโดยจะแสดงพฤติกรรมการซ้ือสินคา้อยา่งสม ่าเสมอ (Prachayapanuchat et al., 2018)  

จากผลการศึกษาขา้งตน้ ผูว้จิยัจึงน ามาก าหนดเป็นสมมติฐานไดว้า่ H1 คือ ปัจจยัดา้นทศันคติ 
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนดเ์ทสโกโ้ลตสั จงัหวดัสงขลา 

3. แนวคิดด้านส่วนประสมทางการตลาด 
 Sereerat (1996) กล่าวว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4 Ps) ประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์ 
ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด เป็นตวัแปรทางการตลาดท่ีธุรกิจสามารถ
ควบคุมได้ ซ่ึงต้องน ามาใช้ร่วมกัน เพื่อตอบสนองความต้องการจากการเสนอ และแลกเปล่ียน
ผลิตภณัฑ ์หรือ บริการท่ีมีคุณค่าต่อกลุ่มเป้าหมายเป็นหลกั  
 Kotler and Keller (2015) กล่าวถึงส่วนประสมทางการตลาดวา่ คือ ส่ิงเร้าทางการตลาดท่ีท า
ให้เกิดขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ไดแ้ก่ 1) ผลิตภณัฑ์ (Product) เป็นส่ิงท่ีจะ
ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการซ้ือจากการรู้จกัและการรับรู้ถึงคุณภาพ 2) ราคา (Price) เป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อ
การประเมินถึงคุณค่าของสินคา้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงจะมีผลต่อการซ้ือ 3) ช่องทางการจ าหน่าย (Place) มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือในแง่ของความแพร่หลายของสินคา้และง่ายท่ีจะหาซ้ือ 

ดงันั้น ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) จึงมีส่วนส าคญัต่อกระบวนการวางแผนและการ
บริหารสินคา้  การตั้งราคา การส่งเสริมการตลาดและการจดัจ าหน่าย เพื่อสร้างการแลกเปล่ียนท่ี
ตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ทั้งน้ีจากผลการศึกษาในอดีต พบว่า ความหลากหลายของ
ผลิตภณัฑ ์คุณภาพและมาตรฐานของสินคา้ มีผลต่อการตดัสินใจ (Rithiboonchai, 2013; Dejthamrong, 
et al., 2019) นอกจากน้ีการศึกษาของ Chantacharoenchoke (2016) พบว่า ระดบัราคาท่ีหลากหลาย 
เหมาะสมกบัคุณภาพ การลดราคาอย่างเหมาะสมและการติดป้ายราคาท่ีชั้นจ าหน่ายสินคา้ให้เห็นได้
ชัดเจน ส่งผลต่อการเพิ่มจ านวนหรือปริมาณการซ้ือสินค้าท่ีมากข้ึน เช่นเดียวกับผลการวิจยัของ 
Duangpikul and Nanplew (2020) ท่ีพบวา่ ผูบ้ริโภคตอ้งการให้มีร้านคา้ปลีกอยูใ่กลบ้า้นหรือท่ีท างาน 
เพื่อความสะดวก รวดเร็วในการเดินทาง นอกจากน้ี ร้านคา้ท่ีมีช่องทางเดินสะดวก มีป้ายบอกชดัเจน 
มีท่ีจอดรถเพียงพอ ส่งผลต่อการเดินทางมาใชบ้ริการ (Chantacharoenchoke, 2016) อีกทั้งผลการวิจยั
ของ Konnak (2019) และ Plusuwan (2016) ยนืยนัวา่การมีสินคา้ทดลอง การจดัโปรโมชัน่ช่วงเทศกาล 
และมีเจา้หนา้ท่ีแนะน าสินคา้ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ  

จากผลการศึกษาขา้งตน้ ผูว้จิยัจึงน ามาก าหนดเป็นสมมติฐานไดว้า่ H2 คือ ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนดเ์ทสโกโ้ลตสั จงัหวดัสงขลา 

จากการทบทวนวรรณกรรมสรุปได้ว่าแนวคิดด้านทศันติ และส่วนประสมทางการตลาด 
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ตลอดจนผลการศึกษาในอดีตจากงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งซ่ึงสามาถ
สร้างสมมติฐานได ้2 ขอ้ ดงัแสดงในกรอบแนวคิด (ภาพท่ี 1)  
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ทศันคติและส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนดเ์ทสโกโ้ลตสัฯ 
นฤมล ชูกนัภยั หุสนา มุกดา และ หรรษมน เพง็หมาน 

 
ภาพที ่1 กรอบแนวคิดการวจิยั 

 
ระเบียบวธีิการศึกษา 
 การศึกษาวจิยัในคร้ังน้ีเป็นการศึกษาวจิยัเชิงปริมาณ โดยมีวธีิการวจิยัดงัน้ี 
 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาวิจยัคือ ผูซ้ื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ จากเทสโก้ โลตสัในจงัหวดั
สงขลาจาก 3 สาขา ไดแ้ก่ สาขาสงขลา สาขาหาดใหญ่ และสาขาหาดใหญ่ใน ซ่ึงเทสโกโ้ลตสัทั้ง 3 
สาขา เป็นสาขาท่ีมีขนาดใหญ่ในพื้นท่ีจงัหวดัสงขลา เน่ืองจากไม่มีขอ้มูลเก่ียวกบัผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้
เฮา้ส์แบรนด์ของเทสโก้โลตสั ในพื้นท่ีจงัหวดัสงขลา ท่ีแน่นอน ผูว้ิจยัจึงใช้การก าหนดขนาดกลุ่ม
ตวัอยา่งจากการประมาณการร้อยละ กรณีท่ีไม่ทราบจ านวนท่ีแน่นอน โดยใชสู้ตรของ W.G. Cochran 
(Plusuwan, 2016) 

 
𝑛 =

𝑃(1 − 𝑃)𝑍2

𝑑2  

 

                                    แทนค่า                   𝑛 =
0.30(1−0.30)1.962

0.052  

 
    𝑛  =  322.69 หรือ 323 ตวัอยา่ง 

 จึงไดต้วัอย่างจ านวน 323 ตวัอย่าง และเพื่อป้องกนัแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์จึงเพิ่มขนาด
ตวัอยา่งเป็น 330 ตวัอยา่ง ใชสุ่้มตวัโดยไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) โดยอาศยั
วธีิการเลือกตวัอยา่งแบบหลายขั้นตอน ขั้นแรกเป็นการสุ่มแบบชั้นภูมิโดยแบ่งตามสาขาทั้ง 3 สาขาให้
ได้เท่ากนั สาขาละ 110 คน จากนั้นใช้การสุ่มแบบบงัเอิญโดยเลือกจากผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้เฮ้าส์        
แบรนด์ จากเทสโกโ้ลตสัใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยแบ่งออกเป็น    
4 ส่วน คือ ขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ซ่ึงเป็นลกัษณะเลือกตอบ (1) ระดบั
ความคิดเห็นดา้นปัจจยัดา้นทศันคติ (2) ระดบัความคิดเห็นดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (3) 
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และระดบัความคิดเห็นในการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮาส์แบรนด์ ก าหนดเกณฑ์ให้คะแนน ดงัน้ี ระดบั 5 
หมายถึง เห็นด้วยมากท่ีสุด ระดับ 4 เห็นด้วยมาก ระดับ 3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง ระดับ 2 
หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย และระดบั 1 หมายถึง ไม่เห็นดว้ย การวิเคราะห์ค่าเฉล่ียระดบัของการแปลผล 
ใช้เกณฑ์ในการก าหนดช่วงความกวา้งของข้อมูลแต่ละระดับ คือ ค่าเฉล่ียระหว่าง  4.51  -  5.00 
หมายถึง มากท่ีสุด (1) ค่าเฉล่ียระหวา่ง  3.51  -  4.50 หมายถึง มาก (2) ค่าเฉล่ียระหวา่ง  2.51  -  3.50 
หมายถึง ปานกลาง (3) ค่าเฉล่ียระหวา่ง  1.51  -  2.50 หมายถึง นอ้ย (4) และ ค่าเฉล่ียระหวา่ง  1.00  -  
1.50 หมายถึง ไม่เห็นดว้ย (5) 

ผูว้ิจยัไดส้ร้างแบบสอบถามโดยให้อาจารยท่ี์ปรึกษาพิจารณา หลงัจากนั้นด าเนินการทดสอบ
ก่อนแจกจริง (Pre-test) โดยน าแบบสอบถามไปใช้กับกลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 คน ซ่ึงไม่ใช่กลุ่ม
ตวัอย่างในการวิจยั (Petchrot & Chamniprasat, 2002) เพื่อทดสอบค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) โดย
ใชว้ิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟาของครอนบาค ( Cronbach’ s Alpha Coefficient) ผลการทดสอบมี
ค่า ดงัน้ี ด้านความรู้ความเขา้ใจ 0.835 ด้านความรู้สึก 0.925 ด้านพฤติกรรม 0.793 ด้านผลิตภณัฑ์ 
0.887 ดา้นราคา 0.942 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 0.892ดา้นการส่งเสริมการตลาด 0.868 ดา้นการ
ตระหนักถึงปัญหา 0.691 ด้านการค้นหาข้อมูล 0.818 ด้านการประเมินทางเลือก 0.845 และ
แบบสอบถามทั้งฉบบัมีค่าความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.974 ซ่ึงพบว่าขอ้ค าถามทุกด้านมีค่าความเช่ือมัน่
มากกว่า 0.70 จึงถือว่าแบบสอบถามมีความเช่ือมั่นสามารด าเนินการเก็บข้อมูลได้ (Petchrot & 
Chamniprasat, 2002) โดยผูว้จิยัไดท้  าการรวบรวมขอ้มูลโดยการแจกแบบสอบถามโดยตรงให้แก่กลุ่ม
ตวัอยา่งทั้ง 3 สาขา ในเวลาท าการ สัปดาห์ละ 1 สาขา จากนั้นรอเก็บแบบสอบถามพร้อมตรวจสอบ
ความถูกตอ้งก่อนน าไปวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติผา่นโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS ซ่ึงประกอบดว้ยสถิติ
เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับคุณสมบัติของผู ้ตอบ
แบบสอบถาม ประกอบด้วย ค่าความถ่ี และค่าร้อยละส าหรับข้อมูลระดับความคิดเห็น ใช้การ
วิเคราะห์ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) 
โดยใชว้ธีิการวิเคราะห์การถดถอยพหุ เพื่อทดสอบอิทธิพลระหวา่ง ปัจจยัดา้นทศันคติ และปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์
 
ผลการวจัิย 

การวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ  อาชีพ รายได้
เฉล่ียต่อเดือน น าเสนอโดยค่าจ านวน (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) มีผลการวิเคราะห์
ขอ้มูล ดงัน้ี 
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ทศันคติและส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนดเ์ทสโกโ้ลตสัฯ 
นฤมล ชูกนัภยั หุสนา มุกดา และ หรรษมน เพง็หมาน 

1. เป็นข้อมูลทัว่ไปเกี่ยวกบัคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม 
พบวา่ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จากมุมมองของผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือสินคา้

เฮา้ส์แบรนด์ เทสโก้โลตสั จงัหวดัสงขาทั้ง 3 สาขา จ านวน 330 คน พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
จ านวน 176 คน (ร้อยละ 53.3) มีอายุระหวา่ง 20 – 29 ปี จ  านวน 170 คน (ร้อยละ 51.5) มีสถานภาพ
โสด จ านวน 201 คน (ร้อยละ 60.9) มีอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา จ านวน 201 คน (ร้อยละ 60.9) และมี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนนอ้ยกวา่ 10,000 บาท จ านวน 138 คน (ร้อยละ 14.8)  

2. ปัจจัยด้านทศันคติของผู้บริโภค 

พบว่า ความส าคญัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ 
เทสโกโ้ลตสั จงัหวดัสงขลา มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.88 โดยอนัดบัหน่ึง คือ ดา้นพฤติกรรมมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.99 รองลงมาดา้นความรู้สึกมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.90  และล าดบัสุดทา้ย คือ ดา้นความรู้ความ
เขา้ใจมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.77 ซ่ึงอยูใ่นระดบัมากทั้งหมด ดงัตารางท่ี 1 
 
ตารางที ่1 : ปัจจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภค 

ปัจจัยด้านทศันคติของผู้บริโภค 𝒙̅ SD การแปลผล 
1. ดา้นความรู้ความเขา้ใจ 3.77 .690 มาก 
2. ดา้นความรู้สึก 3.90 .640 มาก 
3. ดา้นพฤติกรรม 3.99 .676 มาก 

รวม 3.88 .449 มาก 

หมายเหตุ : เกณฑ์การให้คะแนนความคิดเห็น 5 ระดบั  คือ 5 = คะแนนความคิดเห็นมากท่ีสุด  4 = 
คะแนนความคิดเห็นมาก  3 = คะแนนความคิดเห็นปานกลาง 2 = คะแนนความคิดเห็นน้อย 1 = 
คะแนนความคิดเห็นนอ้ยท่ีสุด 

3. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
พบว่า ความส าคญัด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮา้ส์      

แบรนด์ เทสโกโ้ลตสั จงัหวดัสงขลา โดยมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.91 อนัดบัหน่ึง คือ ดา้นผลิตภณัฑ์มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.97 รองลงมาดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.91  ต่อมาเป็นดา้นราคามี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.91 และล าดบัสุดทา้ยดา้นการส่งเสริมการตลาดมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.85 ซ่ึงอยูใ่นระดบั
มากทั้งหมด ดงัตารางท่ี 2 
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ตารางที ่2 : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 𝒙̅ SD การแปลผล 
1. ดา้นผลิตภณัฑ์ 3.97 .652 มาก 
2. ดา้นราคา 3.91 .683 มาก 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.91 .695 มาก 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.85 .704 มาก 

รวม 3.91 .607 มาก 

หมายเหตุ : เกณฑ์การให้คะแนนความคิดเห็น 5 ระดบั  คือ 5 = คะแนนความคิดเห็นมากท่ีสุด  4 = 
คะแนนความคิดเห็นมาก  3 = คะแนนความคิดเห็นปานกลาง 2 = คะแนนความคิดเห็นน้อย 1 = 
คะแนนความคิดเห็นนอ้ยท่ีสุด 
4. การตัดสินใจซ้ือสินค้าเฮ้าส์แบรนด์  

พบวา่ ความส าคญัดา้นการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
เฮา้ส์แบรนด์ เทสโก้โลตสั จงัหวดัสงขลา โดยมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 2.97 อนัดบัหน่ึง คือ ด้านการ
ประเมินทางเลือกมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.32 รองลงมาดา้นการตระหนกัถึงปัญหามีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.89 
และล าดับสุดท้าย คือ ด้านการค้นหาข้อมูลมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.85 ซ่ึงทั้ งหมดอยู่ในระดับมาก  
ดงัตารางท่ี 3 
 
ตารางที ่3 : การตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์ 

การตัดสินใจซ้ือสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ 𝒙̅ SD การแปลผล 
1. ดา้นการตระหนกัถึงปัญหา 3.89 .706 มาก 
2. ดา้นการคน้หาขอ้มูล 3.85 .689 มาก 
3. ดา้นการประเมินทางเลือก 4.32 .512 มาก 

รวม 4.02 .349 มาก 

หมายเหตุ : เกณฑ์การให้คะแนนความคิดเห็น 5 ระดบั คือ 5 = คะแนนความคิดเห็นมากท่ีสุด 4 = 
คะแนนความคิดเห็นมาก 3 = คะแนนความคิดเห็นปานกลาง 2 = คะแนนความคิดเห็นน้อย  1 = 
คะแนนความคิดเห็นนอ้ยท่ีสุด 

5. ปัจจัยด้านทัศนคติและส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าเฮ้าส์    
แบรนด์ เทสโก้โลตัส  

การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) พบวา่ มี 4 ปัจจยัท่ีส่งผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ เทสโกโ้ลตสั จงัหวดัสงขลา อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ไดแ้ก่ 
ปัจจยัดา้นความรู้ความเขา้ใจ ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและปัจจยัดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์เทสโกโ้ลตสัอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 
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ทศันคติและส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนดเ์ทสโกโ้ลตสัฯ 
นฤมล ชูกนัภยั หุสนา มุกดา และ หรรษมน เพง็หมาน 

0.01 และด้านราคา ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ เทสโก้โลตสัอย่างมีนัยส าคญัท่ี
ระดบั 0.05 ซ่ึงสามารถพยากรณ์การตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ (R2) ไดร้้อยละ 60 มีความคลาด
เคล่ือนในการพยากรณ์ (SE) เท่ากบั 0.302 และสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของตวัแปรทั้ง 4 มีค่าเป็นบวก 
เม่ือพิจารณาทั้ง 4 ปัจจยัพบวา่ดา้นความรู้ความเขา้ใจ (β = 0.332) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
เฮา้ส์แบรนด ์เทสโกโ้ลตสัมากท่ีสุด รองลงมาคือปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (β = 0.222) ล าดบั
ท่ีสามคือปัจจยัดา้นราคา (β = 0.160) ล าดบัท่ีส่ีคือปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด (β = 0.148) ล าดบั
ท่ีหา้คือปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(β = 0.062) ล าดบัท่ีหกคือดา้นพฤติกรรม (β = 0.019) ตามล าดบั (ตาราง
ท่ี 4) 
 
ตารางที ่4 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจยัดา้นทศันคติและส่วนประสมทางการตลาด

ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์เทสโกโ้ลตสั จงัหวดัสงขลา 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

    t   Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1.651 .157  10.491 .000 
ดา้นความรู้ความเขา้ใจ .228 .038 .332 6.003 .000** 
ดา้นความรู้สึก -.032 .037 -.043 -.851 .395 
ดา้นพฤติกรรม .013 .025 .019 .543 .587 
ดา้นผลิตภณัฑ์ .045 .049 .062 .924 .356 
ดา้นราคา .111 .044 .160 2.502 .013* 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย .151 .042 .222 3.598 .000** 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด .100 .037 .148 2.669 .008** 

Multiple R = 0.775                                                                                                                      F = 69.304 
R2                        = 0.601                                                                                                                    Sig F = 0.000 

* significance at  level 0.05       ** significance at  level 0.01 
 
ดงันั้นจากการวเิคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของปัจจยัดา้น

ทศันคติ ได้แก่ ด้านความรู้ความเขา้ใจ ด้านความรู้สึก ด้านพฤติกรรม และปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ เทสโกโ้ลตสั จงัหวดัสงขลา พบว่า ตวัแปร
อิสระทั้ง 7 ตวั ร่วมกนัอธิบายความผนัแปรของทศันคติและส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ เทสโก้โลตสั ร้อยละ 60.1  สรุปได้ว่ามี 4 ปัจจยัท่ีสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตั้ งไว ้ได้แก่ ด้านความรู้ความเข้าใจมีค่านัยส าคัญ 0.01 (β = 0.332) (SE = 0.038) 
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สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ี 1 ต่อมาคือ ดา้นราคามีค่านยัส าคญั 0.05 (β = 0.160) (SE = 0.044) ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่ายมีค่านยัส าคญั 0.01 (β = 0.222) (SE = 0.042) และดา้นการส่งเสริมการตลาดมี
ค่านัยส าคญั 0.01 (β = 0.148) (SE = 0.037) สอดคล้องกับสมมติฐานขอ้ท่ี 2 อีกทั้งยงัพบว่า ด้าน
ความรู้สึก ด้านพฤติกรรม ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ี 1 และด้านผลิตภณัฑ์ ไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ี 2   

ทั้งน้ีผลการศึกษาพบว่า ตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม มีความสัมพนัธ์เชิงเส้นตรงอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และ 0.05 ซ่ึงสามารถเขียนสมการได ้โดยมีสัญลกัษณ์แทนแต่ละตวั
แปร ดงัน้ี 

X1 = ดา้นความรู้ความเขา้ใจ 
X2 = ดา้นราคา 
X3 = ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
X4 = ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ดงันั้นจึงสามารถสร้างสมการท านายการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนดจ์ากเทสโก ้โลตสั ใน

จงัหวดัสงขลา ในรูปคะแนนดิบ ไดด้งัน้ี  
Ŷ   = 1.651 + .515 X3 + .228 X1 + .111 X2 + .100 X4 
และสามารถสร้างสมการท านายการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์จากเทสโก ้โลตสั ใน

จงัหวดัสงขลา Z ̂ ในรูปคะแนนมาตรฐาน ไดด้งัน้ี 

Z ̂y =  0.515 ZX3 + .228 Zx1+ .111 ZX2 + .100 Zx4 

 

สรุปและการอภิปรายผล 

จากการศึกษา พบวา่ปัจจยัดา้นทศันคติและส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์เทสโกโ้ลตสั จงัหวดัสงขลา อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติมี 4 ปัจจยั โดยเรียงล าดบั
ดังน้ี ปัจจยัด้านความรู้ความเข้าใจ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสริม
การตลาด ทั้ง 4 ปัจจยัมีสัมประสิทธ์ิ สหสัมพนัธ์ของตวัแปรมีค่าเป็นบวก  

ด้านความรู้ความเข้าใจ พบว่า การท่ีผูบ้ริโภคมีทัศนคติท่ีว่า สินค้าเฮ้าสแบรนด์มีความ
ปลอดภยัต่อการอุปโภคบริโภค มีคุณภาพเทียบเท่ากบัแบรนด์อ่ืน และเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มส่งผล
ให้เป็นทางเลือกท่ีดีกว่าในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทน้ีรวมทั้งยงัมีสินคา้หลากหลายให้เลือกทั้ง
อุปโภคบริโภค สอดคล้องกบั Soilueang (2007) ซ่ึง พบว่า ในความเขา้ใจของผูบ้ริโภคสินคา้เฮา้ส์    
แบรนด์เป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพ เทียบเท่ากบัสินคา้ชนิดเดียวกนัในตราสินคา้อ่ืน ๆ และผลการวิจยัของ 
Satharak (2015) ท่ีระบุวา่ การท่ีแบรนดจ์ดัจ าหน่ายปลอดภยัและเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มยอ่มส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือ  เช่นเดียวกบั ผลการวจิยัของ Songsom (2017) พบวา่ ความรู้ความเขา้ใจของผูบ้ริโภค
ในดา้นการเป็นแบรนด์ท่ีมีการด าเนินงานดา้น CSR มีส่วนสร้างความพึงพอใจต่อลูกคา้และมีโอกาส
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ทศันคติและส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนดเ์ทสโกโ้ลตสัฯ 
นฤมล ชูกนัภยั หุสนา มุกดา และ หรรษมน เพง็หมาน 

พฒันาไปเป็นความภกัดีต่อธุรกิจ ทั้งในรูปแบบการซ้ือซ ้ า รวมถึงการแนะน าและบอกต่อจากลูกคา้ไป
ยงับุคคลอ่ืน ๆ 

ด้านราคา พบวา่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเน่ืองจากสินคา้เฮา้ส์แบรนด์มีราคาท่ีเหมาะสมกบั
คุณภาพและปริมาณของสินคา้เม่ือเทียบกบัตราสินคา้ยี่ห้ออ่ืน ๆ อีกทั้งเทสโกโ้ลตสัยงัระบุป้ายราคา
สินคา้อยา่งชดัเจนซ่ึงแสดงให้เห็นความแตกต่างดา้นราคาท่ีถูกกวา่ผลิตภณัฑย์ีห่้ออ่ืน จึงมีส่วนท าให้ผู ้
ซ้ือตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทน้ี สอดคลอ้งกบั Duangpikul and Nanplew (2020) ซ่ึง พบวา่ปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดดา้นราคาส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค เน่ืองจากผูบ้ริโภคจะมี
การเปรียบเทียบโดยพิจารณาคุณภาพสินค้าเม่ือเทียบกับราคา และตัดสินใจซ้ือสินค้าท่ีมีราคา
เหมาะสมและอยูใ่นเกณฑท่ี์ยอมรับไดเ้ม่ือเทียบกบัร้านคา้อ่ืน ๆ หรือเป็นมาตรฐานเดียวกบัทอ้งตลาด 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบวา่ ผูซ้ื้อจะค านึงถึงบรรยากาศของสถานท่ีจดัจ าหน่าย ความ
สะดวกในการเดินทางมาซ้ือสินคา้ บริการท่ีจอดรถ ความหลากหลายของสินคา้ท่ีจดัจ าหน่าย และเวลา
เปิด-ปิด ท่ีสอดคล้องกับความต้องการใช้บริการ ซ่ึงเทสโก้โลตัสสามารถอ านวยความสะดวก
ผูใ้ชบ้ริการในทุก ๆ ดา้น จึงส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮา้สแบรนด์ไดเ้ป็นอยา่งดี กล่าวคือ มีทั้ง
สถานท่ีจอดรถท่ีสะดวก มีสินคา้และบริการครบครัน เวลาเปิด-ปิด ส่วนใหญ่เร่ิมตั้งแต่ 7.00 – 21.00 
น. และมีความโดดเด่นเร่ืองท าเลซ่ึงถือเป็นกลยุทธ์หลกัในการขยายตลาดของเทสโกโ้ลตสั (Manager 
online, 2020) สอดคล้องกับผลการศึกษาของ Janjaratsuk (2012) และ Tatchawadeekittireuk et al. 
(2021) ท่ีพบว่า ช่องทางการจดัจ าหน่ายส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคเพราะมีความ
สะดวกต่อการเดินทางจากบา้นหรือท่ีท างาน มีหลายสาขาเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งครอบคลุม มีสินคา้
พร้อมขายอยูเ่สมอ และมีบริการท่ีสะดวกสบายและทนัสมยั สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค
ยุคปัจจุบนั ซ่ึงการอ านวยความสะดวกท่ีช่วยให้ผูใ้ช้บริการได้รับความรวดเร็วยงัส่งผลต่อความพึง
พอใจซ่ึงน าไปสู่การตดัสินใจใชบ้ริการอีกดว้ย (Hitakhun et al., 2020) 

ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดของเทสโกโ้ลตสั อาทิ เช่น 
การแจกสินคา้ให้ทดลองใช้/ชิม การ ลด แลก แจก แถม การรับประกนัสินคา้หลงัการขาย มีการจดั
ช่วงเวลาลดราคาสินคา้ และมีบตัรคลบัการ์ดเพื่อใชแ้ลกสินคา้และเป็นส่วนลด สามารถกระตุน้จูงใจ
ให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือทนัที สอดคลอ้งกบั Wonglek (2018) พบวา่ การส่งเสริมการขายดว้ยการลด
ราคา และการให้ของห้างบ๊ิกซีซูเปอร์เซ็นเตอร์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าเฮ้าแบรนด์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครฯ เช่นกนั 

นอกจากผลการศึกษาท่ีสอดคล้องกับสมมติฐานข้างต้นแล้ว การวิจัยคร้ังน้ีพบว่าปัจจยั
ทศันคติด้านความรู้สึก และด้านพฤติกรรม รวมทั้งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์     
ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนดเ์ทสโกโ้ลตสั ซ่ึงสามารถอภิปรายผลไดด้งัน้ี 
 ด้านความรู้สึก พบวา่ สินคา้เฮา้ส์แบรนด์เทสโกโ้ลตสัมีราคาถูกจึงอาจท าให้ผูซ้ื้อรู้สึกว่าเม่ือ
เปรียบเทียบกบัสินคา้ในแบรนดอ่ื์น ๆ แต่หากพิจารณาในแง่ของคุณสมบติัผลิตภณัฑ ์รูปลกัษณ์ ขนาด
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หรือหีบห่อบรรจุภณัฑ์ นั้นพบว่าคุณสมบติัเหล่านั้นไม่ได้มีความแตกต่างไปจากสินค้าทัว่ไปใน
ทอ้งตลาด นอกจากน้ีการตลาดสินคา้เฮา้ส์แบรนด์เนน้การสร้างทางเลือกผลิตภณัฑ์ภายใตร้าคาถูกใน
คุณภาพท่ีผูบ้ริโภครับไดเ้ป็นหลกั ไม่เน้นสร้างความรู้สึกหวือหวาโดดเด่นหรือทนัสมยั (Plusuwan, 
2016) จึงไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ สอดคลอ้งกบัวิจยัของ Kongduuang (2014) ท่ีพบวา่ สินคา้เฮา้ส์
แบรนด์จะจ าหน่ายไดม้ากข้ึนจะตอ้งเร่ิมจากการสร้างทศันคติท่ีดีต่อสินคา้ในแง่ของคุณภาพสินคา้ท่ี
เทียบเท่ากบัสินคา้ทัว่ไป และแนวทางในการท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจว่าจะซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการใด
และจะซ้ือท่ีไหนนั้นเป็นผลโดยตรงมาจากกลยุทธ์ทางการตลาด (Phochai, 2019) ดงันั้นปัจจยัทศันคติ
ด้านความรู้สึกจึงไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าเฮา้ส์แบรนด์เทสโก้โลตสัเน่ืองจากการสร้าง
ความรู้สึกท่ีน่าประทบัใจต่อสินคา้ไม่ไดเ้ป็นวตัถุประสงคห์ลกัทางการตลาดของสินคา้เฮา้ส์แบรนด ์
 ด้านพฤติกรรม พบวา่ ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ เทสโกโ้ลตสั โดยการ
ท่ีผูซ้ื้อมีพฤติกรรมท่ีคุน้ชิน หรือซ้ือสินคา้จากโลตสัเป็นประจ าอาจจะไม่ได้มีผลท าให้ผูซ้ื้อเกิดการ
ตดัสินใจซ้ืออยา่งแทจ้ริง แต่พฤติกรรมการซ้ือสินคา้จากเทสโกโ้ลตสับ่อยคร้ังอาจมีสาเหตุมาจาก การ
ท่ีเทสโกโ้ลตสัมีท าเลท่ีตั้งอยูใ่กลบ้า้นท าให้เดินทางสะดวก และมีสินคา้อุปโภคบริโภคท่ีครบครันจึง
เลือกมาท่ีน่ี สอดคลอ้งกบัวจิยัของ Soilueang (2007) พบวา่ ห้างท่ีจ  าหน่ายสินคา้เฮา้ส์แบรนด์สามารถ
เดินทางไปซ้ือสินคา้ไดส้ะดวก ห้างท่ีจ  าหน่ายสินคา้เฮา้ส์แบรนด์มีบรรยากาศดี และมีท่ีจอดรถอย่าง
เพียงพอมีผลต่อการตดัสินใจ 
 ด้านผลิตภัณฑ์ พบวา่ ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ของผูบ้ริโภค เน่ืองจาก
สินคา้เฮา้ส์แบรนด์ เทสโกโ้ลตสั ไม่ไดเ้นน้ในเร่ืองของช่ือเสียง รูปลกัษณ์บรรจุภณัฑ์ มีรูปทรง สีสัน 
ลวดลายสวยงาม และคุณภาพสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ไม่ได้แตกต่างกับสินค้าในท้องตลาดมากหนัก 
(Wonglek, 2018) จึงไม่มีผลท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ สอดคล้องกับงานวิจยัของ Nantipak and 
Campiranon (2020) ท่ีพบว่า  ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ (Product) ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ใน
ร้านคา้มลัติแบรนดผ์า่นส่ือสังคมออนไลน์ประเภท Instagram ของผูบ้ริโภคเจนเนอเรชัน่วาย แสดงให้
เห็นวา่ผูบ้ริโภคไม่ไดต้ดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ประเภทน้ีจากคุณภาพ หรือ ช่ือเสียงหรือความโดดเด่น
ของบรรจุภณัฑ์ เพราะสินคา้มีคุณภาพหรือ ประโยชน์จากการใชส้อยคลา้ยกนั เช่นเดียวกบักรณีของ
สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ สอดคล้องกับ Sawasdee (2018) ท่ีกล่าวว่า ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ 
(utility) มีคุณค่า (value) ในสายตาของลูกคา้ และจะกระตุน้ให้น าไปสู่การตดัสินใจซ้ือไดก้็ต่อเม่ือ
ผลิตภณัฑน์ั้นมีรูปแบบท่ีโดดเด่นและมีเอกลกัษณ์ชดัเจน 
ข้อเสนอแนะในการน าผลการวจัิยไปใช้ 
 1. ดา้นราคา ผูบ้ริโภคมีความสนใจดา้นราคาท่ีถูกกวา่ผลิตภณัฑย์ีห่อ้อ่ืนมาก และส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือได้ดี เทสโก้โลตสัจึงตอ้งมีการสร้างจุดเด่นให้กบัผลิตภณัฑ์ในเร่ืองของราคาให้มีการ
ดึงดูดท่ีเพิ่มข้ึน เช่น การเพิ่มปริมาณของสินคา้ราว 5-10 % หรือการจ าหน่ายยกแพค๊ในราคาท่ีถูกกวา่
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เพื่อให้ลูกค้ารู้สึกถึงความคุ้มค่าทั้ งด้านราคาและปริมาณ และยงัช่วยเพิ่มค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการ
ตดัสินใจซ้ือของลูกคา้อีกดว้ย 
 2. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย เทสโกโ้ลตสัจะมีการอ านวยความสะดวกดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่ายท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือไดเ้ป็นอยา่งดี ทั้งน้ีเพื่อสร้างความพึงพอใจสูงสุด เทสโกโ้ลตสัควร
เพิ่มท่ีจอดรถส าหรับผูท่ี้ซ้ือสินคา้ท่ีใชเ้วลาไม่นานหรือเร่งรีบในการเลือกซ้ือสินคา้ เพื่อความสะดวก
กบัผูใ้ชบ้ริการเหล่าน้ี อาจจะก าหนดเวลาในการจอดรถไม่เกิน 10-15 นาที  
 3. ดา้นส่งเสริมการตลาด เทสโกโ้ลตสัควรเพิ่มสินคา้ใหม่ ๆ ท่ีทนัสมยั มีการจดัโปรโมชัน่ ลด 
แลก แจก แถมเพื่อให้ผูบ้ริโภคได้ทดลองใช้สินคา้ และท าให้เห็นว่าราคาของสินคา้เหมาะสมกับ
คุณภาพของสินคา้ถึงแมว้า่จะมีราคาถูก และมีการโฆษณาสินคา้ท่ีดึงดูดลูกคา้ การมีพรีเซนเตอร์เพื่อ
ดึงให้ลูกคา้เกิดความสนใจในช่วงแรกท่ีสินคา้เร่ิมเป็นท่ีรู้จกัควรดึงความสนใจลูกคา้ เช่น มีคูปอง
สะสมแตม้เพื่อใหผู้บ้ริโภคกลบัมาซ้ือซ ้ า 
 4. ดา้นทศันคติ เทสโกโ้ลตสัควรสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้แก่องคก์ร เช่น การท า CSR กิจกรรม
เพื่อสังคม จะช่วยท าให้องคก์รเป็นท่ีรู้จกัและสร้างความรู้ความเขา้ใจใหลู้กคา้เห็นวา่องคก์รช่วยเหลือ
สังคมและรักส่ิงแวดลอ้มอนัจะน าไปสู่การตดัสินใจใชบ้ริการอยา่งต่อเน่ือง 
ข้อเสนอแนะส าหรับการวจัิยในคร้ังถัดไป 
 1.ควรศึกษาปัจจยัท่ีมีความส าคญัและศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ โดยมีการ
จ าแนกแต่ละยี่ห้อ มีการส ารวจระดบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ เพื่อเป็น
แนวทางในการตดัสินใจส าหรับร้านคา้ปลีกวา่ควรจะลดหรือเพิ่มปริมาณสินคา้ 
 2. ควรศึกษาทศันติและพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้เฮา้ส์แบรนด์ของผูบ้ริโภคจากกลุ่ม
ผูบ้ริโภคหรือกลุ่มตวัอย่างอ่ืน ๆ ท่ีมีความแตกต่างจากการศึกษาคร้ังน้ี โดยอาจใช้เกณฑ์ต่างๆ เป็น
เกณฑแ์บ่งกลุ่มผูบ้ริโภคหรือกลุ่มตวัอยา่งใหแ้ตกต่างออกไป 
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