
 

บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 

 
การศึกษานี้เปนการศึกษาถึงพฤติกรรมลูกคาในการซ้ือสินคาตราเฉพาะของหางเทสโก 

โลตัส ในอําเภอเมืองเชียงใหม ในบทนี้แสดงรายละเอียดเกี่ยวกับแนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมท่ี
เกี่ยวของ ซ่ึงประกอบดวยแนวคิดพฤติกรรมลูกคา และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ ดังรายละเอียดตอไปนี้ 
 
แนวคิดและทฤษฎี 

การศึกษานี้เปนการศึกษาถึงพฤติกรรมลูกคาในการซ้ือสินคาตราเฉพาะของหางเทสโก 
โลตัส ซ่ึงในบทน้ีจะแสดงรายละเอียดเกี่ยวกับแนวคิด ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรม ดัง
รายละเอียดตอไปนี้ 

แนวคิดการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ, 2546) 
การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เปนการคนหาหรือ

วิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือ และการใชของผูบริโภค ท้ังท่ีเปนบุคคล กลุม หรือองคการ เพื่อให
ทราบถึงลักษณะความตองการ และพฤติกรรมการซ้ือ การใช การเลือกบริการ แนวคิด หรือ
ประสบการณท่ีจะทําใหผูบริโภคพึงพอใจ คําตอบท่ีไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถกําหนด      
กลยุทธการตลาด (Marketing Strategies) ท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยาง
เหมาะสม 

คําถามท่ีใชเพื่อคนหาลักษณะพฤติกรรมของผูบริโภค คือ 6Ws1H ซ่ึงประกอบดวย 
ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who)  ผูบริโภคซ้ืออะไร (What)  ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ (Why)  ใครมีสวน
รวมในการตัดสินใจ (Whom)  ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด (When)  ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน (Where) และ 
ผูบริโภคซ้ืออยางไร (How) เพื่อคนหาคําตอบ 7 คําตอบ หรือ 7Os ซ่ึงประกอบดวย กลุมเปาหมาย 
(Occupants)  ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ (Objects)  วัตถุประสงคในการซ้ือ (Objectives)  บทบาท
ของกลุมตางๆท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ (Organizations)  โอกาสในการซ้ือ (Occasions) 
ชองทางหรือแหลงท่ีผูบริโภคไปทําการซ้ือ (Outlets) และข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือ (Operations) 
ซ่ึงแสดงถึงการใชคําถาม 7 คําถาม เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมลูกคาในการซ้ือ
สินคาตราเฉพาะของหางเทสโก โลตัส ในอําเภอเมืองเชียงใหม ดังตอไปนี้ 
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1). ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who?) เปนคําถามเพ่ือตองการทราบถึงตลาดเปาหมาย
(Target Market) หรือลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) วาเปนกลุมไหน โดยการแบงตามเพศ  
อายุ  รายได  การศึกษา และถ่ินท่ีอาศัย เปนตน 

2). ผูบริโภคซ้ืออะไร (What?) เปนคําถามเพื่อตองการทราบถึงส่ิงท่ีผูบริโภคตองการ
ซ้ือ และตองการไดจากผลิตภัณฑ ซ่ึงอาจจะไดแก คุณสมบัติหรือองคประกอบของผลิตภัณฑ 
(Product Component) และความแตกตางท่ีเหนือกวาคูแขง (Competitive Differentiation) 

3). ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ (Why?) คําถามนี้เกี่ยวของกับการระบุถึงประโยชนของ
ผลิตภัณฑในดานการตอบสนองความตองการของลูกคาใหไดรับความพอใจ รวมถึงประโยชนของ
ผลิตภัณฑไปสามารถตอบสนองความตองการไดรับความพอใจหรือไม ความตองการของลูกคาท่ี
แทจริงในปจจุบันเปนอยางไร และความตองการของลูกคาในอนาคตจะเปล่ียนแปลงไปอยางไร ซ่ึง
ตองศึกษาถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ซ่ึงไดแก   

3.1) ปจจัยเฉพาะบุคคล เชน รูปแบบการดํารงชีวิต ลักษณะทางประชากรศาสตร 
และปจจัยสถานการณ 

3.2) ปจจัยดานจิตวิทยา เชน การรับรู และแรงจูงใจ เปนตน 
3.3) ปจจัยดานสังคม เชน บทบาท และครอบครัว เปนตน 

4). ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ (Whom?) ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือ เชน เพื่อนฝูง คนในครอบครัว เปนตน 

5). ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด (When?) เปนคําถามเพ่ือตองการทราบถึงโอกาสในการซ้ือ และ
เกี่ยวของกับอิทธิพลอันเกิดจากสถานการณ (Situational Influences) ซ่ึงเปนเหตุทําใหกิจกรรมการ
ซ้ือของลูกคาเปล่ียนแปลงไปตามเวลา เชน การซื้อผลิตภัณฑตามฤดูกาล การซ้ืออันเกิดจากการ
สงเสริมการขาย หรือตามขอจํากัดดานงบประมาณ ทุกคนจะสังเกตเห็นไดวา กิจกรรมการซ้ือของ
ลูกคาจะเพิ่มขึ้นภายหลังจากวันจายเงินเดือน ในตลาดธุรกิจการซ้ือจะถูกกําหนดตามขอจํากัดดาน
งบประมาณ และจังหวะเวลาของปงบประมาณ ตัวอยางเชน โรงเรียน วิทยาลัยและมหาวิทยาลัย
จํานวนมากจะซ้ือวัสดุส้ินเปลือง อุปกรณ เคร่ืองมือและเคร่ืองใชตาง ๆ จํานวนมากกอนส้ิน
ปงบประมาณ เปนตน นอกจากนั้น การซ้ือของลูกคาอาจเกิดจากอิทธิพลท่ีซอนเรนบางอยาง ท่ีมี
ผลกระทบตอพฤติกรรมการซ้ือ เชน สภาพแวดลอมทางสังคม เวลา และวัตถุประสงคของการซ้ือ 
เปนตน 

6). ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน (Where?) เปนคําถามเพ่ือตองการทราบถึงสถานท่ี ชองทางหรือ
แหลงจําหนาย ในอดีตบริษัทจะมองชองทางจําหนายเพียงแบบดั้งเดิมเทานั้น เชน ผานตัวแทน ผูคา
ปลีก ผูคาสง ผูจัดการสวนใหญจะมุงเนนการจัดจําหนายใหมากข้ึน และเลือกประเภทของผูคาปลีก
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ท่ีลูกคาใหการสนับสนุน อยางไรก็ตามในปจจุบันไดเกิดรูปแบบของการจัดจําหนายหลายรูปแบบท่ี
ใหเลือกใชไดมากมาย รูปแบบของการจัดจําหนายท่ีเจริญเติบโตอยางรวดเร็วมากท่ีสุด คือ การคา
ปลีกท่ีไมตองอาศัยรานคา  การตลาดเจาะจง (Direct Marketing) โดยผานแคตตาล็อก หรือการเสนอ
ขาวสารเชิงโฆษณา (Informercials) และการจําหนายสินคาทางอิเล็กทรอนิกส ผานอินเทอรเน็ต 
และทางโทรทัศนท่ีสามารถโตตอบกันได (Interactive Television) และการใชเคร่ืองจักรเพื่อการ
ส่ังซ้ือ (Video Kiosks) เปนตน 

7). ผูบริโภคซ้ืออยางไร (How?) เปนคําถามเพื่อตองการทราบถึงข้ันตอนหรือ   
กระบวนการในการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภค รวมถึงอิทธิพลตางๆ ซ่ึงจูงใจใหตัดสินใจซ้ือ  
เชน เวลาท่ีจะซ้ือ สถานการณตางๆ เปนตน  
 
ตารางท่ี 1 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับวิเคราะห

พฤติกรรมผูบริโภค 
 

คําถาม (6 Ws 1H) คําตอบท่ีตองการทราบ (7Os) 

1.  ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
(Who is in the target market?) 
 
 
 

ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) ทางดาน 
(1) ประชากรศาสตร 
(2) ภูมิศาสตร 
(3) จิตวิทยาหรือจติวิเคราะห 
(4) พฤติกรรมศาสตร 

2.  ผูบริโภคซ้ืออะไร 
(What does the consumer buy?) 
 
 

ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ (Objects) ส่ิงท่ีผูบริโภค
ตองการจากผลิตภัณฑก็คือ ตองการ 
คุณสมบัติผลิตภัณฑหรือองคประกอบของผลิตภัณฑ 
(Product Component) และความตางท่ีเหนือกวาคูแขง 
(Competitive Differentiation) 
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ตารางท่ี 1 (ตอ) แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรม
ผูบริโภค 

 

คําถาม (6 Ws 1H) คําตอบท่ีตองการทราบ (7Os) 

3.  ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ 
(Why does the consumer buy?) 
 
 

วัตถุประสงคในการซ้ือ (Objectives) ผูบริโภคซ้ือสินคา 
เพื่อตอบสนองความตองการของเขาทางดานรางกาย 
และดานจิตวิทยา ซ่ึงตองศึกษาถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซ้ือ คือ 

(1) ปจจัยภายใน หรือปจจัยทางจิตวิทยา 
(2) ปจจัยทางสังคม และวัฒนธรรม 
(3) ปจจัยเฉพาะบุคคล 

4.  ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ 
(Who participates in the buying?) 
 

บทบาทของกลุมตาง ๆ (Organizations) มีอิทธิพลใน
การตัดสินใจซ้ือ ประกอบดวย 
(1)  ผูริเร่ิม                       (2)  ผูมีอิทธิพล 
(3)  ผูตัดสินใจซ้ือ          (4)  ผูซ้ือ 
(5)  ผูใช 

5.  ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด 
(When does the consumer buy?) 
 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) เชน ชวงเดือนใดของป
หรือชวงฤดูใดของป ชวงวันใดของเดือน ชวงเวลาใด
ของวัน โอกาสพิเศษ หรือเทศกาลวันสําคัญตางๆ 

6.  ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน 
(Where does the consumer buy?) 
 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ท่ีผูบริโภคไปทําการซ้ือ 
เชน หางสรรพสินคา  ซุปเปอรมารเก็ต  รานขาย 
ของชํา บางลําพู  พาหุรัต  สยามสแควร ฯลฯ 

7.  ผูบริโภคซ้ืออยางไร 
(How does the consumer buy?) 
 

ข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือ (Operation) ประกอบดวย 
(1) การรับรูปญหา 
(2) การคนหาขอมูล 
(3) การประเมินผลทางเลือก 
(4) ตัดสินใจซ้ือ 
(5) ความรูสึกภายหลังการซ้ือ 

ท่ีมา : ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2546:193-194) 
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แนวคิดปจจัยสวนประสมการตลาด 
ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2546) ไดกลาวถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix หรือ 4Ps) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได ซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพื่อ
ตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวยเคร่ืองมือตอไปนี้ 

1. ผลิตภัณฑ (Product) ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อสนองความจําเปนหรือความ
ตองการของลูกคาใหพึงพอใจผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตน หรือไมมีตัวตนก็ได เชน บรรจุ
ภัณฑ  สี  ราคา  คุณภาพ  ตราสินคา  บริการ และช่ือเสียงของผูขาย ผลิตภัณฑอาจจะเปนสินคา 
บริการ สถานท่ี บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได 
ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานท่ี องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมี
อรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถ
ขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้  

1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) และ/หรือ ความ
แตกตางทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) 

1.2. องคประกอบหรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑ (Product Component) เชน
ประโยชนพื้นฐาน รูปลักษณ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา เปนตน 

1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบ
ผลิตภัณฑของบริษัท เพื่อแสดงตําแหนงท่ีแตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย  

1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพื่อใหผลิตภัณฑมีลักษณะ
ใหม และปรับปรุงใหดีข้ึน 

1.5 กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ 
(Product Line)  

2. ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินหรือส่ิงอ่ืนๆ ท่ีมีความจําเปนตองจายเพื่อใหได
ผลิตภัณฑ หรือหมายถึงคุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวท่ี 2 ท่ีเกิดข้ึนมาถัดจาก Product 
ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคาผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ผลิตภัณฑกับราคา 
ผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคา ผูบริโภคก็จะตัดสินใจซ้ือ ดังนั้นผูกําหนดกลยุทธดานราคาตอง
คํานึงถึง 

2.1 คุณคาท่ีรับรูในสายตาลูกคา (Perceived Value) ในสายตาของลูกคา ซ่ึง
ตองพิจารณาการยอมรับของลูกคา ในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น  

2.2 ตนทุนสินคา และคาใชจายท่ีเกี่ยวของ  

2.3 การแขงขัน 
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2.4 ปจจัยอ่ืนๆ ท่ีเกี่ยวของ 
3. การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทาง ซ่ึง

ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม ใชเพื่อเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด 
สถาบันท่ีนําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายก็คือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการ
กระจายตัวสินคาประกอบดวยการขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัด
จําหนายจึงประกอบดวย 2 สวน ดังนี้คือ  

3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution หรือ Distribution 
Channel) หมายถึง กลุมของบุคคลหรือธุรกิจท่ีมีความเกี่ยวของกับการเคล่ือนยายกรรมสิทธใน
ผลิตภัณฑ หรือเปนการเคล่ือนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคคือผูใชทางธุรกิจ หรือ
หมายถึง เสนทางท่ีผลิตภัณฑ และ (หรือ) กรรมสิทธ์ิท่ีถูกเปล่ียนมือไปยังตลาด 

3.2.  การกระจายตัวสินคา หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด 
(Physical Distribution หรือ Market Logistics) หมายถึง งานท่ีเกี่ยวของกับการวางแผน การ
ปฏิบัติการตามแผน และการควบคุมการเคล่ือนยายวัตถุดิบ ปจจัยการผลิต และสินคาสําเร็จรูป จาก
จุดเร่ิมตนไปยังจุดสุดทายในการบริโภคเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคา โดยมุงหวังกําไร
หรือหมายถึงกิจกรรมท่ีเกี่ยวของกับการเคล่ือนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค  

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือการส่ือสารเพ่ือสรางความพึง
พอใจตอตราสินคาหรือบริการ หรือความคิด หรือตอบุคคล โดยใชจูงใจเพื่อใหเกิดความตองการ 
เพื่อเตือนความทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑ โดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก ความเช่ือ  และ
พฤติกรรมการซ้ือ หรือเปนการติดตอส่ือสารเก่ียวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซ้ือ เพื่อสรางทัศนคติ
และพฤติกรรมการซ้ือ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขายทําการขาย (Personal Selling) และการ
ติดตอส่ือสารโดยไมใชคน (Non - Personal Selling) เคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารมีหลายประการ 
ซ่ึงอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเคร่ืองมือ  ตองใชหลักการใชเคร่ืองมือส่ือสารแบบประสม
ประสานกัน (Integrated Marketing Communication (IMC)) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับ
ลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เคร่ืองมือการสงเสริมการตลาดท่ีสําคัญ
มีดังนี้ 

4.1. การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสาร เกี่ยวกับ
องคการ ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ท่ีตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ การโฆษณาเปน
การติดตอส่ือสารท่ีมีลักษณะเปนการเชิญชวน มีลักษณะไมเปนกลาง และคอนขางมีอคติ เชน       
ส่ิงตีพิมพ และส่ือกระจายเสียง ปายโฆษณาเปนตน 



10 

4.2. การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนการส่ือสารระหวาง
บุคคลกับบุคลเพ่ือพยายามจูงใจผูซ้ือท่ีเปนกลุมเปาหมายใหซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการมีปฏิกิริยาตอ
ความคิด   

4.3. การสงเสริมการขาย (Sell Promotion) เปนส่ิงจูงใจที่มีคุณคาพิเศษท่ี
กระตุนหนวยงานขาย (Sales Force) ผูจัดจําหนาย (Distributors) หรือผูบริโภคคนสุดทาย โดยมี
จุดมุงหมายใหเกิดการขายในทันทีทันใด  

4.4. การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations (PR)) 
มีความหมายดังนี้ (1) การใหขาว (Publicity) เปนการเสนอขาวกับผลิตภัณฑหรือบริการหรือตรา
สินคาหรือบริษัทท่ีไมตองมีการจายเงิน (2) การประชาสัมพันธ (Public Relations (PR)) หมายถึง
ความพยายามในการส่ือสารท่ีมีการวางแผนโดยองคกรหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติท่ีดีตอองคการ 
ผลิตภัณฑ หรือตอนโยบายใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง  

4.5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) 
การโฆษณาเพ่ือใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) เปนการติดตอส่ือสาร
กับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง และการตลาดเช่ือมตรง หรือการโฆษณาเช่ือม
ตรง (Online Advertising) เปนการโฆษณาผานระบบเครือขายคอมพิวเตอรหรืออินเตอรเน็ต เพื่อ
ส่ือสาร สงเสริม และขายผลิตภัณฑหรือบริการโดยมุงหวังผลกําไรและการคา 

จากแนวคิดสวนประสมทางการตลาด เม่ือนํามาพิจารณาเทียบกับสินคาตราเฉพาะของ
หางเทสโก โลตัส พบวา  

1. ผลิตภัณฑ (Product) หางเทสโก โลตัสไดมีผลิตภัณฑเสนอขายใหกับผูบริโภค
มากกวา 4,500 รายการ โดยมีสินคาภายใตแบรนดของตนเอง(สินคาเฮาสแบรนด) ซ่ึงมีมากกวา 
2,500 รายการ แบงออกไดเปน 4 ตรายี่หอ ไดแก 

1) ยี่หอ เทสโก  จําแนกออกเปน 4 ประเภทสินคา 
ประเภทเคร่ืองแตงกาย  ประกอบไปดวย 

เส้ือผาเด็กออน เส้ือผาเด็กชาย-หญิง เส้ือผาบุรุษ-สตรี เส้ือผาท่ัวๆไป และถุงเทา        
เปนตน 

ประเภทอาหารสด  ประกอบไปดวย 
เคร่ืองดื่มแชเย็น สินคาฟูดคอรท และอาหารแชแข็ง เปนตน 
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ประเภทสินคาบริโภค  ประกอบไปดวย 
ผลิตภัณฑแปรรูปเกษตร ผลิตภัณฑเกี่ยวกับขนมปง เคร่ืองดื่ม อาหารกระปอง 

เคร่ืองปรุงอาหาร อาหารแหง ผลิตภัณฑดูแลเสนผม ผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพและความงาม เคมีภัณฑ
ภายในบาน ผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพปากและฟน ผลิตภัณฑกระดาษ และอาหารสัตวเล้ียง เปนตน 

ประเภทอุปกรณตางๆ ประกอบไปดวย 
อุปกรณสําหรับรถยนต อุปกรณสําหรับหองน้ํา เคร่ืองนอน อุปกรณทําความสะอาด 

คอมพิวเตอรและอุปกรณ ชุดเคร่ืองครัว เฟอรนิเจอรตกแตงบาน หลอดไฟและโคมไฟ วัสดุ
สํานักงาน ของใชพลาสติก และอุปกรณกีฬา เปนตน 

 
2) ยี่หอ คุมคา จําแนกออกเปน 4 ประเภทสินคา 

ประเภทเคร่ืองแตงกาย  ประกอบไปดวย 
เส้ือผาเด็กออน เส้ือผาเด็กชาย-หญิง เส้ือผาบุรุษ-สตรี เส้ือผาท่ัวๆไป และถุงเทา       

เปนตน 
ประเภทอาหารสด  ประกอบไปดวย 

เคร่ืองดื่มแชเย็น สินคาฟูดคอรท และอาหารแชแข็ง เปนตน 
ประเภทสินคาบริโภค  ประกอบไปดวย 

ผลิตภัณฑแปรรูปเกษตร ผลิตภัณฑเกี่ยวกับขนมปง เคร่ืองดื่ม อาหารกระปอง 
เคร่ืองปรุงอาหาร อาหารแหง ผลิตภัณฑดูแลเสนผม ผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพและความงาม เคมีภัณฑ
ภายในบาน ผลิตภัณฑเพื่อสุขภาพปากและฟน ผลิตภัณฑกระดาษ และอาหารสัตวเล้ียง เปนตน 

ประเภทอุปกรณตางๆ  ประกอบไปดวย 
อุปกรณสําหรับรถยนต อุปกรณสําหรับหองน้ํา เคร่ืองนอน อุปกรณทําความสะอาด 

คอมพิวเตอรและอุปกรณ ชุดเคร่ืองครัว เฟอรนิเจอรตกแตงบาน หลอดไฟและโคมไฟ วัสดุ
สํานักงาน ของใชพลาสติก และอุปกรณกีฬา เปนตน 

 
3) ยี่หอ สกิน วิสดอม 

ประกอบไปดวย โลช่ันถนอมผิว โลช่ันกระชับผิว โฟมลางหนา ครีมอาบน้ํา ครีมกัน
แดด น้ํายาอนามัย ยาทาสีเล็บ น้ํายาลางเล็บ ครีมขัดผิว และสบูเหลว เปนตน 
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4) ออล อะเบาท เฟซ  
ประกอบไปดวย อารเชโด ท่ีปดแกม อารลายเนอ มาสคารา แปงพับ ลิปกรอส และ     

ลิปแทง 
ซ่ึงเทสโก โลตัส ไดกําหนดนโยบายในเร่ืองของคุณภาพ และมาตรฐานโรงงานและ

การผลิต ซ่ึงเปนเหตุใหลูกคาม่ันใจไดวาจะไดรับผลิตภัณฑท่ีดี มีคุณภาพ และยังรับประกันความพึง
พอใจของสินคาเฮาสแบรนดทุกช้ิน หากลูกคาซ้ือไปใชแลวไมพึงพอใจ สามารถนําไปเปล่ียน หรือ
คืนไดท่ีเทสโก โลตัสทุกสาขา 

 
2. ราคา (Price)  การต้ังราคาของหางเทสโก โลตัส พบวาราคาสินคาชนิดเดียวกัน 

ภายใตตรายี่หอ เทสโก สินคาจะมีราคาสูงกวายี่หอ คุมคา แตเม่ือเทียบราคากับตรายี่หอท่ัวไปพบวา 
สินคาเฮาสแบรนดของหางเทสโก โลตัสจะมีราคาตํ่ากวา 
 

3. การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution)  ชองทางการจัดจําหนายสินคาเฮาส    
แบรนด ของหางเทสโก โลตัสนั้นนับวาไดเปรียบกับคูแขงรายอ่ืน ท่ีจําหนายสินคาเฮาสแบรนด
เชนกัน ซ่ึงชองทางการจัดจําหนาย (Chanel of Distribution) ของหางเทสโก โลตัส ในอําเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม มีจํานวน 2 แหง มีดังนี้ 

1) หางเทสโก โลตัส สาขากาดคําเท่ียง 
2) หางเทสโก โลตัส สาขาหางดง 

นอกจากนี้ยังมี เทสโก โลตัส เอ็กซเพลส ซ่ึงมีหลายสาขาท่ัวเชียงใหม ซ่ึงมีสวนชวยใน
การกระจายสินคา นั่นคือการการกระจายสินคาไดอยางท่ัวถึงทันตอความตองการของลูกคาทําให
ลูกคารับรูสินคาเฮาสแบรนดของหางเทสโก โลตัส ไดเปนอยางดี และส่ิงท่ีชวยในการตัดสินใจใน
การซ้ือสินคาไดอยางรวดเร็วคือ การจัดวางสินคาเฮาสแบรนดบนช้ัน ซ่ึงมีความหลากหลาย และ
เห็นไดชัด ซ่ึงเปนสวนชวยในการตัดสินใจใหกับลูกคาไดเปนอยางดี 

 
4. การสงเสริมการตลาด (Promotion)  โดยหางเทสโก โลตัสมีการประชาสัมพันธ

สินคาเฮาสแบรนด ผานทางส่ือโฆษณาท่ัวไป อาทิ โทรทัศน อีเมล แผนพับโฆษณาโบรชัวรของ
หาง เวปไซดของหาง และส่ือประชาสัมพันธ เสียงตามสาย ภายในหาง และการแนะนําของ
พนักงานภายในหาง เปนตน 
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ทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวของ 
ปทมา  กิมสุวรรณ (2545)  ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมี

อิทธิพลตอการซ้ือสินคาตราเฉพาะ ในอําเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม : กรณีศึกษาเทสโกโลตัส จาก
การวิจัยพบวาสวนใหญผูตอบแบบสอบถามเคยซ้ือสินคาตราเฉพาะตราซุปเปอรเซฟ โดยรูจักตรา
สินคาจากการเห็นตราสินคาบนช้ันวาง โดยมีปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือตามลําดับดังนี้ คือปจจัย
ราคาตํ่ากวายี่หออ่ืนเปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลสูงสุด รองลงมาคือ ปจจัยดานการลดราคา ปจจัยคุณภาพ
ของสินคา ปจจัยดานระบุวันท่ีผลิตและหมดอายุชัดเจน ปจจัยดานสถานที่สะดวกในการเดินทาง 
บรรยากาศดี สะอาด มีปายแสดงราคาท่ีชัดเจน เวลาเปดปดของหางสะดวกตอการใชบริการ และ
หางต้ังอยูท่ีใกลบานและที่ทํางาน ตามลําดับ โดยรวมแลวปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมี
อิทธิพลตอการเลือกซ้ือสินคาตราเฉพาะสูงท่ีสุด คือ ปจจัยดานราคา 

ในสวนของผลการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือของผูตอบแบบสอบถาม พบวาผูตอบ
แบบสอบถามซ้ือสินคาตราเฉพาะเปนคร้ังคราว เหตุผลสวนใหญในการเลือกซ้ือสินคาตราเฉพาะ
ของผูตอบแบบสอบถามเน่ืองจากสินคาตราเฉพาะมีราคาถูกกวาสินคาท่ัวไปมากท่ีสุด รองลงมาคือ 
ไดรับเครื่องหมายแสดงมาตรฐานสินคา คุณภาพสินคาตราเฉพาะใกลเคียงกับสินคาท่ัวไป มี       
วัน/เดือน/ปผลิตและหมดอายุชัดเจน มีโปรโมช่ันลด แลก แจก แถม ผลิตจากโรงงานเดียวกับยี่หอ
ดัง ตามลําดับ และเม่ือเปรียบเทียบสินคาตราเฉพาะกับสินคาตรายี่หอของผูผลิต พบวาปจจัยท่ีผูตอบ
แบบสอบถามเห็นดวยมากที่สุด คือ สินคาตราเฉพาะมีราคาถูกกวา รองลงมาคือ สินคาตราเฉพาะมี
ตําแหนงบนช้ันท่ีหยิบงาย สินคาท้ังสองผลิตจากผูผลิตรายเดียวกัน และสินคาตราเฉพาะมี        
บรรจุภัณฑคลายสินคาตรายี่หอของผูผลิต ตามลําดับ 

จากผลการศึกษา พบวาหลักเกณฑในการเลือกซ้ือสินคาตราเฉพาะของผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญ พิจารณาจากราคาของสินคามากท่ีสุด รองลงมาคือ พิจารณาจากคุณภาพ
ของสินคา และพิจารณาจากการไดรับเครื่องหมายแสดงมาตรฐานสินคา ตามลําดับ โดยประเภท
สินคาตราเฉพาะท่ีผูตอบแบบสอบถามนิยมมากท่ีสุดคือ อุปกรณเคร่ืองใชในครัวเรือนรองลงมาเปน
อาหารแหง และอุปกรณสํานักงาน ตามลําดับ สวนใหญผูตอบแบบสอบถามท่ีเคยใชแลว มักจะ
กลับมาซ้ืออีก และสวนใหญจะซ้ือไปใชเอง 
 
 
 
 



14 

ดลชัย  บุณยะรัตเวช (2545)  ไดเขียนบทความสัมพันธกับทัศนคติของคนท่ีมีตอสินคา
ตราเฉพาะ โดยเปรียบเทียบคนอเมริกากับคนไทย และศึกษาพฤติกรรมของคนท่ีมีตอตราเฉพาะ มี  
3 ปจจัยดังนี้ 

1. ปจจัยการรับรูทางดานราคา (Consumer Price Perception) 
1.1. การตระหนักในเร่ืองของราคา (Price Consciousness ) นั่นคือลูกคาจะ

ตัดสินใจซ้ือสินคาใดๆ ก็ตามจะคํานึงถึงราคาเพียงอยางเดียว โดยไมคํานึงถึงปจจัยอ่ืนๆ ซ่ึงผูบริโภค
กลุมนี้จะนิยมชมชอบในการซ้ือสินคาตราเฉพาะมาก 

1.2. การตระหนักในเร่ืองคุณคาของสินคา (Value Consciousness ) ซ่ึงโดย
ท่ัวๆ ไป ลูกคาจะซ้ือสินคาโดยจะดูราคาเปนเกณฑในการเลือกซ้ือสินคา ซ่ึงผูบริโภคกลุมนี้นิยม
ชมชอบในการซ้ือสินคาตราเฉพาะมาก แตบางคร้ังจะคํานึงถึงเร่ืองของราคาท่ีจายไปกับคุณภาพ
สินคาท่ีไดรับมาดวยเชนกัน โดยทางลูกคาจะยอมจายเงินเพิ่มข้ึนอีกนิด เพื่อส่ิงท่ีดีกวา  

1.3. การรับรูในเร่ืองของราคาโดยเช่ือมโยงกับคุณภาพสินคา (Price-Quality 
Perception) ก็คือการรับรูในเร่ืองราคาของสินคากับคุณภาพ โดยท่ีลูกคาท่ีซ้ือมีความเช่ือวาสินคา
ราคาแพงจะมีคุณภาพดี ในขณะท่ีสินคาราคาถูกจะมีคุณภาพต่ําตามราคา ซ่ึงผูบริโภคกลุมนี้จะไม
คอยนิยมชมชอบในการซ้ือสินคาตราเฉพาะ 

2. ปจจัยดานโครงสรางของการตลาด (Marketing Constructs) 
2.1. ความจงรักภักดีตอตรายี่หอ (Brand Loyalty) หมายถึง คนซ้ือท่ีมีความ

จงรักภักดีตอสินคายี่หอใดยี่หอหนึ่งจะไมคอยเปล่ียนแปลง โดยลูกคาจะเลือกซ้ือยี่หอเดิมอยูอยาง
สมํ่าเสมอ โดยท่ีคิดวาจะซ้ือสินคายี่หอเดิมไมเปล่ียนแปลง ซ่ึงผูบริโภคกลุมนี้จะไมคอยนิยม
ชมชอบในการซ้ือสินคาตราเฉพาะ 

2.2. การไมชอบเส่ียง (Risk Averseness) เปนลักษณะของลูกคาท่ีมีความคิด
ท่ีไมชอบเส่ียงในการทดลองสินคาใหมๆ เชน หากมี Risk Averseness สูง แสดงวาไมคอยชอบ
ทดลองซ้ือสินคาใหม หรือในทางตรงกันขาม ถามี Risk Averseness ตํ่า ก็หมายถึงชอบลองของใหม 
ซ่ึงผูบริโภคกลุมนี้ไมมีความสัมพันธกับการซ้ือสินคาตราเฉพาะ 

2.3. การซ้ือสินคาแบบไมต้ังใจ (Impulsiveness) หมายถึงการซ้ือสินคาโดย
ไมต้ังใจซ้ือ ท้ังๆ ท่ีการซ้ือสินคาเหลานั้นเปนการซ้ือแบบไมไดมีการวางแผนมากอน ซ่ึงผูบริโภค
กลุมนี้จะไมคอยนิยมชมชอบในการซ้ือสินคาตราเฉพาะ 

2.4. ความภูมิใจท่ีเราสามารถซ้ือสินคาไดอยางฉลาดซ้ือไมไดถูกหลอก 
(Smart Shopper Self - Perception) ในกรณีท่ีลูกคาจะพิจารณาในทุกๆ ดาน ไมไดมองเพียง
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ภาพลักษณของตราสินคา หรือโฆษณาชวนเช่ือโดยลูกคาจะพิจารณาอยางมีเหตุมีผลจนทําใหลูกคา
รูสึกวาลูกคาฉลาดซ้ือ ซ่ึงผูบริโภคกลุมนี้จะนิยมชมชอบในการซ้ือสินคาตราเฉพาะ 

3. ปจจัยของสวนประกอบท่ีทําใหเกิดการโนมเอียงในการซื้อขาย (Deal Proneness 
Constructs) โดยปกติแลวลูกคาบางกลุมท่ีมีการตระหนักในเร่ืองราคาสินคา อาจจะมีการรับรูใน
เร่ืองสินคาราคาถูกผานรายการสงเสริมการขาย  
 

ทวีเดช  ดวงวิจิตร (2545) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือสินคา
ของลูกคาในไฮเปอรมารเก็ต ในอําเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม จากการวิจัยพบวาสวนใหญผูตอบ
แบบสอบถามเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 18 – 25 ป มีสถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรีมี
มากท่ีสุด มีรายไดตํ่ากวา 10,000 บาทตอเดือน มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 4 – 5 คน และมี     
อาชีพนักเรียน นักศึกษา จํานวนคร้ังในการมาใชบริการที่ไฮเปอรมารเก็ต 1 – 2 คร้ังตอสัปดาห 
ไฮเปอรมารเก็ตท่ีเปนท่ีนิยมคือ คารฟูร ใชเงินซ้ือสินคาในแตละคร้ัง เฉล่ีย 500 – 1,000 บาท 
ชวงเวลาท่ีซ้ือคือหลัง 19.00 น. และสินคาท่ีนิยมไปซ้ือ คือ อาหาร เคร่ืองดื่ม และรูจักไฮเปอร     
มารเก็ต จากแผนพับ โบรชัวร 

จากการศึกษาพบวาปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือสินคาในไฮเปอรมารเก็ต ไดแก ปจจัย
ดานการสงเสริมการตลาด ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหระดับความสําคัญมีคาเฉล่ียในระดับ
สําคัญมาก ในดานการโฆษณา  การสงเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ ตามลําดับ โดยปจจัย
ดานการสงเสริมการขาย ท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุดในระดับท่ีมีผลมาก ไดแก การลดราคา ซ้ือสินคา 1 แถม
สินคา 2 ลดราคาสินคาตามเทศกาลและโอกาสพิเศษ การบริการที่ดีของพนักงาน มีสินคาทดลองใช 
ชิม ซ้ือครบจํานวนแถมสินคาฟรี 1 ช้ิน  

ปจจัยดานผลิตภัณฑ พบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับท่ีมีคาเฉล่ีย
สูงสุดในระดับท่ีมีผลมาก ไดแก มีสินคาสดใหม สะอาด ถูกอนามัย สินคามีคุณภาพ มีสินคาครบทุก
ประเภทตามท่ีตองการ  

ปจจัยดานราคาสินคา พบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับท่ีมีคาเฉล่ีย
มากท่ีสุด ไดแก ราคาถูกกวารานอ่ืนๆ ปจจัยท่ีมีคาเฉล่ียในระดับมาก เรียงลําดับ ไดแก สินคามีราคา
คุมคาเงิน ราคาสมเหตุสมผล มีปายราคาท่ีเห็นไดชัดเจน มีสินคาจําหนายแบบยกแพ็คท่ีมีราคาถูก
กวา และสามารถตรวจสอบราคาไดจากเคร่ืองตรวจสอบราคา  

ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย พบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับท่ี
มีคาเฉล่ียมากท่ีสุด ไดแก การเดินทางสะดวก ใหความสําคัญในระดับท่ีมีคาเฉล่ียมากเรียงลําดับ 
ไดแก ความสะอาดของหาง มีท่ีจอดรถสะดวก พื้นท่ีกวางขวาง มีการปรับปรุงพื้นท่ีภายในอยาง
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สมํ่าเสมอ ใกลบาน เวลาเปด – ปด ไมมีเสียงรบกวนที่นารําคาญ มีหองลองเส้ือผา มีการจัดเรียง
สินคาเปนหมวดหมู เลือกซ้ือไดสะดวก มีตะกราและรถเข็นใหบริการ ศูนยบริการอาหาร และชอง
บริการชําระเงินหลายชอง  

ปจจัยภายนอกอ่ืนๆ พบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญในระดับท่ีมีคาเฉล่ียมาก
ท่ีสุด เรียงลําดับ ไดแก มีความนาเช่ือถือ มีใบกํากับภาษีถูกตอง มีช่ือเสียงเปนท่ีรูจัก และมีธนาคาร
มาเปดใหบริการ และมีตูเบิกเงินอัตโนมัติ มีการรับฟงขอเสนอแนะของผูใชบริการ มีการนําภาษีสู
ทองถ่ิน มีโครงการชวยเหลือและตอบแทนสังคมอยางตอเนื่อง 
 

กรุงเทพธุรกิจรายสัปดาห (2550) ไดตีพิมพบทความเร่ืองศึกษาเกี่ยวกับเฮาสแบรนด 
เทสโก โลตัส โออีเอ็มไทย สูรีเทลโลก โดยมีรายละเอียดวา จากผูประกอบการคาปลีกจากอังกฤษ
เขาซ้ือหุน 75% ใน Louts Supercenter จากกลุม CP เม่ือป 2541 จึงเปนเหตุให TESCO-Lotus คา
ปลีกระดับโลกเร่ิมเปนท่ีคุนหู คุนตาผูบริโภคชาวไทย ไดกาวเขาเปนกลุมผูนําและบรรษัทท่ีทรง
อิทธิพลทางธุรกิจ(รีเทล)ระดับแนวหนา ซ่ึงนําไปสูการตกเปน “จําเลย” ธุรกิจหลากหลายกรณี ไม
วาจะเปนการกีดกัน ผูกขาด อีกท้ังดําเนินการธุรกิจรานคาในแบบ “กองใหสูง-ขายใหถูก” (pile it  
high and sell it cheap) ท่ีนํามาประยุกตใหเหมาะกับวิถีสังคมทองถ่ิน รวมถึงการพัฒนาสินคาราคา
ตํ่า ภายใตแบรนดของตนเอง (House Brand) ท่ีสรางยอดขายเพ่ิมข้ึนอยางตอเนื่องจาก 9-10% ในป 
2548 ขยับข้ึนเปน 13% หรือคิดเปนยอดขายมากกวา 10,000 ลานบาท ในปท่ีผานมา  

จากความไดเปรียบของราคาจําหนายท่ีตํ่ากวาสินคาแบรนดเนมทั่วไปกวา 20% และมี
สินคาใหเลือกกวา 2,200 รายการ ขณะท่ี เจฟฟ อดัมส ประธานกรรมการบริหาร บริษัท เอก-ชัย 
ดีสทริบิวช่ัน ซิสเทม จํากัด หรือเทสโก โลตัส เคยประกาศวามีแผนเพิ่มปริมาณสินคาเฮาสแบรนด
อยางตอเนื่อง 600-700 รายการตอป และในปจจุบันตลาดเฮาสแบรนดภายใตเคร่ืองหมายการคา  
เทสโก ในตางประเทศไดรับความนิยมและเติบโตสูง มีสัดสวนการขายสินคาแบรนดเนมท่ัวไป 
65% และเฮาสแบรนด 35% และมีสัดสวนสินคาประเภทอาหารสูงถึง 75% หรือประมาณ 12,000  
เอสเคยู นั่นคือ เฮาสแบรนด สูโอเอเอ็มไทยท่ีเขมแข็ง และแหลงท่ีมาของรายไดทางธุรกิจเทสโก 
บนความไดเปรียบดานโนวฮาว ตนทุนตํ่า ซ่ึงจากการบริหารจัดการตนทุนในสวนของโนวฮาว ท่ี
เปนการถายโอนมาจากบริษัทแมเครือขายสํานักสาขาท่ีกระจายอยูท่ัวโลก ยังมีสวนชวยใหการ
บริหารตนทุนมีสิทธิภาพมากกวา และชองทางการจัดจําหนาย ซ่ึงมีหนารานกระจายอยูท่ัวประเทศ
มากถึงรวม 312 แหง แบงเปน ไฮเปอรมารเก็ต 56 แหง คุมคา 15 แหง ตลาดโลตัส(ซูเปอรมารเก็ต) 
19 แหง เทสโกเอ็กซเพลส 222 แหง 
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การตอยอดธุรกิจในประเทศไทย ท่ีมีศักยภาพเติบโตสูงสุดจากการพัฒนาคุณภาพของ
สินคาเฮาสแบรนด ขนานไปกับการเปนชองทางหนึ่งในการโอนถายความรูเชิงเทคนิค(โนวฮาว) 
ทางดานการคาปลีกจากบริษัทแม กอนท่ีจะสงผานไปยังประเทศแถบภูมิภาค ท้ังนี้ เทสโก โลตัส ได
มีการรวมพัฒนาผลิตภัณฑกับหนวยงานตางๆ อาทิ รวมกับคณะอุตสาหกรรมเกษตรและสถาบัน
คนควาและพัฒนาผลิตภัณฑอาหาร มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร พัฒนาโนวฮาวดานการผลิตและ
พัฒนาผลิตภัณฑอาหารที่มีนวัตกรรม 

แผนการตลาดเชิงรุกท่ีเกิดข้ึนภายใตนโยบายธุรกิจท่ีวา ตองการยกระดับคุณภาพสินคา
เฮาสแบรนด และสรางโอกาสทางธุรกิจใหโออีเอ็มสัญญาติไทย ไมใชการผูกขาดทางการตลาด และ
ขอบงช้ีความสําเร็จเชิงสถิติจากคําบอกเลา คือ ทุกๆ ตะกราท่ีซ้ือสินคาในเทสโก โลตัส จะตองมี
สินคาเฮาสแบรนดอยูดวยอยางนอย 1 ช้ินเสมอ  
 

 


