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บทคดัย่อ 
 งานวิจยัครัง้นี้มวีตัถุประสงค์เพื่อ 1) เพื่อศึกษาลกัษณะส่วน
บุคคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชพี รายได้ ที่ส่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อ
สิ น ค้ า เ ฮ้ า ส์ แ บ ร น ด์  ( House Brand) ข อ ง บิ๊ ก ซี  ( Big C) ใ น เ ข ต
กรุงเทพมหานคร   2) เพือ่ศกึษาส่วนประสมการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์
ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด ทีส่่งผล
ต่อกระบวนการตดัสินใจซื้อสนิค้าเฮ้าส์แบรนด์ (House Brand) ของบิ๊กซี 
(Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร กับกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ
ผูบ้รโิภคทีอ่าศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร ทีเ่คยซื้อสนิคา้เฮา้ส์แบรนด์ (House 
Brand) ของบิ๊กซี (Big C) จ านวน 322 คน โดยใช้วธิีการสุ่มตวัอย่างแบบ
สะดวก สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบน
มาตรฐาน Independent Samples T-Test , สถิติ One Way ANOVA และ
การวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหุคณู 
 ผลการวิจัยพบว่า 1) ปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง
ผู้บริโภคสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขต
กรุงเทพมหานคร ทีแ่ตกต่างมกีารตดัสนิใจซื้อไม่แตกต่างกนั 2) ปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด จะพบว่าด้านราคา , ด้านการส่งเสรมิการตลาด และ
ดา้นผลติภณัฑ ์ส่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อสนิคา้เฮา้ส์แบรนด ์(House 
Brand) ของบิก๊ซ ี(Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมรีะดบันัยส าคญัที่ 
0.05 

 
ค าส าคญั: ส่วนประสมการตลาด, สนิคา้เฮา้สแ์บรนด์, กระบวนการตดัสนิใจ
ซื้อ, บิก๊ซ ี
 
Abstract 
 This research aimed 1) to study the demographic 
information factors influencing the purchasing decision process of Big 
C’s House Brand in Bangkok area, 2) to study the effect of marketing 
mix factors including product, price, place and promotion on purchasing 

decision of the Big C’s House Brand in Bangkok area.  The samples 
consisted of 322 customers who bought the Big C’s House Brand in 
Bangkok area by using accidental sampling method. Then, the 
frequency, percentage, mean, standard deviation, independent t-test, 1-
way ANOVA and Multiple Regression statistics were applied.  
This research found that; 1) There was no difference on purchasing 
decision process regarding all demographic factors. 2) In term of the 
impact of marketing mix factors to purchasing decision process this 
study found that price, promotion and product had an impact to 
purchasing decision process of the Big C’s House Brand in Bangkok 
area at a significant level of 0.05. 
 
1. บทน า 
 สินค้า เฮ้าส์แบรนด์  (House Brand)  เกิดจากการที่กลุ่ม
ผูป้ระกอบการหา้งรา้นคา้ปลกีสมยัใหมห่รอืโมเดริน์เทรด  ไดว้่าจา้งผูผ้ลติให้
ผลติสนิคา้เหมอืนกบัสนิคา้แบรนด์เนมทีม่ขีายอยู่ในทอ้งตลาดแต่ใชช้ื่อของ
ตวัเอง  เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภคให้ได้รบัสนิค้าคุณภาพ
ใกล้เคียง หรือเทียบเท่าแต่ในราคาที่ถูกกว่า  สืบเนื่องมาจากสภาวะ
เศรษฐกจิถดถอย  ท าใหก้ าลงัซื้อหดหายหรอืลดน้อยลง  บรรดาหา้งรา้นคา้
ปลกีต่างคดิหาวธิเีพิม่ยอดขายดว้ยวธิกีารลดต้นทุน จากการแข่งขนัทีสู่งขึน้  
ซึ่งการผลติสนิคา้ภายใต้ตราห้างของตนเองนัน้ถอืเป็นกลยุทธ์อย่างหนึ่งใน
การสร้างก าไรส่วนเกิน  ที่มีมากกว่าขายสินค้าที่ เป็นตราของผู้ผลิต  
เนื่องจากไม่ต้องเสยีค่าการตลาดเพราะสนิค้าเฮา้ส์แบรนด์ (House Brand)  
จะมวีางจ าหน่ายเฉพาะสาขาของหา้งเท่านัน้  ปัจจุบันผู้ประกอบการราย
ใหญ่ของธุรกจิโมเดริน์เทรด หรอืไฮเปอรม์ารเ์กต็ม ี2 ราย  ไดแ้ก่ 

1. เทสโก้ โลตสั (Tesco Lotus)  ของเครอืเจรญิโภคภณัฑ์กรุ๊ป (หรอื 
กลุ่มซพี)ี 

2. บิก๊ซ ีซูเปอร์เซ็นเตอร์ (Big C)  ของบรษิทัไทยเจรญิคอร์ปอเรชัน่ 
จ ากดั (หรอื ทซีซี ีกรุ๊ป) 



  

ศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2558)  คาดว่าปี 2558  ตลาดสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ 
(House Brand) ในไทยจะมมีลูค่าตลาดประมาณ 27,000 ลา้นบาท ขยายตวั
รอ้ยละ 10-15 เทยีบกบัปีก่อน  โดยมปัีจจยัหนุนมาจากเศรษฐกจิและก าลงั
ซื้อชะลอตวั  ประกอบกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคเน้นประหยดั  ชอบทดลองสิง่
แปลกใหม่  และมคีวามรูค้วามเขา้ใจในสนิคา้เฮา้ส์แบรนด์ (House Brand)  
อย่างไรกต็าม  มลูค่าตลาดยงัมสีดัส่วนรอ้ยละ 1  ของมลูค่าตลาดคา้ปลกี 2.5 
ลา้นลา้นบาท  แต่ 5 ปีทีผ่่านมามแีนวโน้มขยายตวัต่อเนื่อง  หรอืเฉลีย่ปีละ 
รอ้ยละ 15 แมภ้าวะเศรษฐกจิในบ้านเรายงัคงอยู่ในภาวะวกิฤต แต่ทัง้บิก๊ซี 
และเทสโก ้โลตสั ต่างมคีวามเหน็ไปในทศิทางเดยีวกนัว่า แมเ้ศรษฐกจิยงัคง
มคีวามทา้ทายอยู่มาก แต่ก าลงัซื้อค่อย ๆ ปรบัตวัดขี ึน้ซึ่งเป็นผลมาจากการ
ลงทุนอย่างมากในโครงการขนาดใหญ่ของรฐับาล และมาตรการกระตุ้น
เศรษฐกจิของรฐับาล ซึ่งท าให้การแข่งขนัยงัคงอยู่ในระดบัสูง โดยมรีาคา 
เป็นปัจจยัหลกัที่ผู้บรโิภคจะเลอืกใช้บรกิารที่ไหน ปัจจุบนัธุรกจิค้าปลกีใน
ประเทศไทยไดม้กีารเพิม่จ านวนประเภทสนิคา้เฮา้สแ์บรนด์ (House Brand) 
แทบจะทุกหมวดสนิค้า เพราะต้องการให้ผู้บรโิภคเกดิความเคยชนิในตรา
สนิคา้นัน้  ซึ่งผูบ้รโิภคจ านวนมากเริม่ใหค้วามสนใจในการซื้อสนิคา้เฮา้สแ์บ
รนด ์(House Brand) เนื่องจากเหน็ว่ามคีุณภาพใกลเ้คยีงกบัสนิคา้ทีม่ยี ี่หอ้ที่
มชีื่อเสยีง แต่ราคาถูกกว่าหลงัจากบิ๊กซไีด้เขา้ซื้อกจิการของคาร์ฟูร์ ท าให้
กลายเป็นผูน้ าดา้นคา้ปลกีทีใ่กลเ้คยีงกบัเทสโก ้โลตสั และส่งผลต่อส่วนแบ่ง
การตลาดทีเ่ปลีย่นแปลง คอื เทสโก ้โลตสั มสี่วนแบ่งรอ้ยละ 40.4 รองลงมา
คอืบิก๊ซ ีเพิม่ขึน้จากเดมิรอ้ยละ 22.2 เป็นรอ้ยละ 31.9 (ผูจ้ดัการ 360องศา 
รายสปัดาห์, 2554:ออนไลน์) ท าให้บิ๊กซีมอี านาจต่อรองกบัผู้ผลติเพิ่มขึ้น 
จากการควบรวมท าใหบ้ิก๊ซมีสีาขาครอบคลุมเพิม่ขึน้อย่างรวดเรว็ ส่งผลให้
เกดิการแขง่ขนักนัรุนแรงมากยิง่ขึน้  
  ข้อมูลผลประกอบการปี 2559 กลุ่มค้าปลีก จากตลาด
หลักทรัพย์แห่งประเทศไทย  แสดงให้เห็นถึงผลประกอบการของบิ๊กซี 
ซุปเปอร์เซ็นเตอร์นัน้ ขาดทุน  ประกอบกบัมกีารเปลีย่นแปลงผูถ้อืหุ้นใหญ่
เป็นคนไทย  และบรหิารโดยคนไทย เป็นเหตุให้ผู้วจิยัมคีวามสนใจศึกษา
เรื่องปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
สิ น ค้ า เ ฮ้ า ส์ แ บ ร น ด์  ( House Brand) ข อ ง บิ๊ ก ซี  ( Big C) ใ น เ ข ต
กรุงเทพมหานคร  เพื่อใหเ้กดิความเขา้ใจลูกคา้อย่างแทจ้รงิ  หลงัจากทีไ่ดม้ี
การเปลี่ยนแปลงภายในองค์กรบิ๊กซีอนัจะน าไปสู่การก าหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาดที่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่ างมี
ประสิทธิภาพสูงสุด และเป็นแนวทางในการปรับปรุงคุณภาพสินค้าและ
บรกิารต่อไปในอนาคต เพือ่รองรบัการแขง่ขนัทีรุ่นแรงจากคู่แขง่ 
 
2. วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 
 ในการศกึษาในครัง้นี้ผูว้จิยัไดต้ัง้ความมุง่หมายไวด้งันี้ 
 1. เพือ่ศกึษาลกัษณะส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชพี รายได ้ ทีม่ ี
ผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อสนิคา้เฮา้ส์แบรนด์ (House Brand) ของบิก๊ซ ี
(Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่อศกึษาส่วนประสมการตลาด อนัได้แก่ ด้านผลติภณัฑ์ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจ าหน่าย และด้านการส่งเสรมิการตลาด ที่มผีลต่อ

กระบวนการตดัสนิใจซื้อสนิค้าเฮ้าส์แบรนด์ (House Brand) ของบิ๊กซ ี(Big 
C) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
   
3. การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 
3.1 ทฤษฏีและแนวคิดเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาด 
 Kotler,  2009. ไดก้ล่าวไวว้่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง 
ตวัแปรทางการตลาดทีค่วบคุมไดซ้ึง่บรษิทัใชร้่วมกนัเพือ่สนองความพงึพอใจ
แก่กลุ่มเป้าหมาย ประกอบดว้ยเครือ่งมอืดงัต่อไปนี้ 
 
 1. ผลติภณัฑ์ (Product) หมายถงึ สิง่ทีเ่สนอขายสู่ตลาดเพือ่
ความสนใจ การจดัหา การ 
ใชห้รอืการบรโิภคทีส่ามารถท าใหลู้กคา้เกดิความพงึพอใจ (Armstrong and 
Kotler. 2009: 616) ประกอบด้วยสิง่ทีส่มัผสัได้และสมัผสัไม่ได้ เช่น บรรจุ
ภณัฑ์ ส ีราคา คุณภาพ ตราสนิคา้ บรกิารและชือ่เสยีงของผูข้าย ผลติภณัฑ์
อาจจะเป็นสนิคา้ บรกิาร สถานที ่บุคคล หรอืความคดิ ผลติภณัฑท์ีเ่สนอขาย
อาจจะมตีวัตนหรอืไมม่ตีวัตนกไ็ด ้ผลติภณัฑ์ตอ้งมอีรรถประโยชน์ (Utility) มี
คุณค่า (Value) ในสายตาของลูกคา้ จงึจะมผีลท าใหผ้ลติภณัฑ์สามารถขาย
ได ้การก าหนดกลยุทธด์า้นผลติภณัฑต์อ้งพยายามค านึงถงึปัจจยัต่อไปนี้  
 1.1 ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) 
หรอืความแตกต่างทางการแขง่ขนั (Competitive Differentiation) 
 1.2 องค์ประกอบ (คุณสมบัติ)  ของผลิตภัณฑ์ (Product 
Component) เช่น ประโยชน์พื้นฐาน รูปร่างลกัษณะ คุณภาพ การบรรจุ
ภณัฑ ์ตราสนิคา้ เป็นตน้ 
 1.3 การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) 
เป็นการออกแบบผลติภณัฑ์ของบรษิทัเพื่อแสดงต าแหน่งที่แตกต่าง และมี
คุณค่าในจติใจของลกูคา้เป้าหมาย 
 1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพื่อให้
ผลติภณัฑ์มลีกัษณะใหม่และปรบัปรุงใหด้ขี ึน้ (New and Improved) ซึ่งต้อง
ค านึงถงึความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ไดด้ยีิง่ขึน้ 
 1.5 กลยุทธเ์กีย่วกบัส่วนประสมผลติภณัฑ ์(Product Mix) และ
สายผลติภณัฑ ์(Product Line) 
 
 2. ราคา (Price) หมายถึง จ านวนที่ต้องจ่ายเพื่อให้ได้
ผลติภณัฑ/์บรกิาร หรอืเป็นคุณค่า 
ทัง้หมดทีล่กูคา้รบัรูเ้พือ่ใหไ้ดผ้ลประโยชน์จากการใชผ้ลติภณัฑ/์บรกิารคุม้กบั
เงินที่จ่ายไป (Armstrong and Kotler. 2009: 616) หรือหมายถึงคุณค่า
ผลติภณัฑใ์นรปูตวัเงนิ ราคาเป็น P ตวัทีส่องทีเ่กดิขึน้ ถดัจาก Product ราคา
เป็นตน้ทุน (Cost) ของลกูคา้ ผูบ้รโิภคจะเปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่า (Value) 
ของผลิตภณัฑ์กบัราคา (Price) ของผลิตภณัฑ์นัน้ ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา
ผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจซื้อ ดงันัน้ผูก้ าหนดกลยุทธด์า้นราคาตอ้งค านึงถงึ 
 2.1 คุณค่าที่ร ับรู้ในสายตาของลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณาการ
ยอมรบัของลกูคา้ในคุณค่าของผลติภณัฑว์่าสงูกว่าผลติภณัฑน์ัน้ 
 2.2 ตน้ทุนสนิคา้และค่าใชจ้่ายทีเ่กีย่วขอ้ง 



  

 2.3 การแขง่ขนั 
 2.4 ปัจจยัอื่น ๆ 
 
 3. ช่อ งทางการจัดจ าห น่าย  (Place หรือ  Distribution) 
หมายถงึ โครงสรา้งของช่องทาง 
ซึง่ประกอบดว้ยสถาบนัและกจิกรรมใช ้เพือ่เคลือ่นยา้ยสนิคา้และบรกิารของ
องค์กรไปยงัตลาด สถาบนัที่น าผลติภณัฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายคอืสถาบนั
การตลาด ส่วนกจิกรรมที่ช่วยในการกระจายตวัสนิค้า ประกอบด้วย การ
ขนส่ง การคลงัสินค้า และการเก็บรกัษาสินค้าคงคลงั การจดัจ าหน่ายจึง
ประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงันี้ 
 3.1 ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel Distribution) หมายถงึ 
กลุ่มของบุคคลหรอืธุรกจิทีม่คีวามเกีย่วขอ้งกบัการเคลือ่นย้ายผลติภณัฑห์รอื
บริการส าหรับการใช้หรือบริโภค (Kotler and Keller. 2009: 787) หรือ
หมายถงึ เสน้ทางทีผ่ลติภณัฑ ์และกรรมสทิธิท์ีผ่ลติภณัฑถ์ูกเปลีย่นมอืไปยงั
ตลาด ในระบบช่องทางการจดัจ าหน่ายจึงประกอบด้วย ผู้ผลิต คนกลาง 
ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะใช้ช่องทางตรง (Direct 
channel) จากผูผ้ลติไปยงัผูบ้รโิภค หรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม และใชช้่องทาง
ออ้มจากผูผ้ลติ ผ่านคนกลางไปยงัผูบ้รโิภค หรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 
 3.2 การกระจายตวัสนิค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตวั
สนิคา้สู่ตลาด (Physical distribution) หรอื (Market logistics) หมายถงึ งาน
ที่เกี่ยวข้องกบัการวางแผน การปฏิบตัิการตามแผน และการควบคุมการ
เคลื่อนยา้ยวตัถุดบิ ปัจจยัการผลติ และสนิคา้ส าเรจ็รูป จากจุดเริม่ต้นไปยงั
จุดสุดท้ายในการบรโิภคเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกคา้โดยมุ่งหวงั
ก าไร (Kotler and Keller. 2009: 786) หรอืหมายถงึ กจิกรรมทีเ่กีย่วขอ้งกบั
การเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์ จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทาง
อุตสาหกรรม การกระจายตวัสนิคา้ทีส่ าคญัมดีงันี้ (1) การขนส่ง (2) การเกบ็
รกัษาสนิคา้ และการคลงัสนิคา้ (3) การบรหิารสนิคา้คงเหลอื 
 
 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือการ
สือ่สารเพือ่สรา้งความพอใจต่อ 
ตราสนิคา้ หรอืบรกิาร หรอืความคดิ หรอืต่อบุคคล โดยใชจู้งใจใหเ้กดิความ
ต้องการหรอืเพื่อเตอืนความทรงจ า (Remind) ในผลติภณัฑ์ โดยคาดว่าจะมี
อทิธพิลต่อความรูส้กึ ความเชื่อ และพฤตกิรรมการซื้อ (Etzel, Walker and 
Stanton. 2007: 677) หรอืเป็นการตดิต่อสือ่สารเกีย่วกบัขอ้มลูระหว่างผูข้าย
กบัผู้ซื้อ เพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้
พนกังานขาย (Personal selling) ท าการขาย และการตดิต่อสือ่สารโดยไม่ใช้
คน (Non- personal selling) เครือ่งมอืตดิต่อสือ่สารมหีลายประการ องคก์าร
อาจเลอืกใชห้นึ่งหรอืหลายเครื่องมอืซึ่งตอ้งใชห้ลกัการเลอืกใชเ้ครือ่งมอืการ
สื่ อ ส า ร ก า รตล าดแบบปร ะ สมปร ะ ส านกัน  ( Integrated Marketing 
Communication / IMC) โดยพจิารณาถงึความเหมาะสมกบัลกูคา้ ผลติภณัฑ์
คู่แข่งขนัโดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้เครื่องมอืการส่งเสรมิการตลาดที่
ส าคญั มดีงันี้ 
 4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอ
ข่าวสารเกี่ยวกบัองค์กร และส่งเสรมิการตลาดเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์ บรกิาร 

หรือความคดิ ที่ต้องมกีารจ่ายเงนิโดยผู้อุปถัมภ์รายการ (Armstrong and 
Kotler. 2009: 33) กลยุทธ์ในการโฆษณาจะเกี่ยวขอ้งกบั (1) กลยุทธ์การ
สร้างสรรค์ งานโฆษณา (Create strategy) และยุทธวิธีการ โฆษณา 
(Advertising tactics) (2) กลยุทธส์ือ่ (Media strategy) 
 4.2 การขายโดยใชพ้นักงานขาย (Personal selling) เป็นการ
สือ่สารระหว่างบุคคลกบับุคคลเพือ่พยายามจูงใจผูซ้ื้อทีเ่ป็นกลุ่มเป้าหมายให้
ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการด้วยการขายแบบเผชิญหน้าโดยตรงหรือใช้
โทรศพัท์ (Etzel, Walker and Stanton. 2007: 675) หรอืเป็นการเสนอขาย
โดยหน่วยงานขายเพื่อใหเ้กดิการขาย และสรา้งความสมัพนัธ์อนัดกีบัลกูคา้ 
(Armstrong and Kotler. 2009: 616) งานในขอ้นี้จะเกีย่วขอ้งกบั (1) กลยุทธ์
การขายโดยใช้พนักงาน (Personal selling strategy)  (2) การบริหาร
หน่วยงานขาย (Sales force management) 
 4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง เป็น
สิ่งจูงใจระยะสัน้ที่กระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือขายผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
(Armstrong and Kotler. 2009: 617) เป็นเครื่องมอืกระตุ้นความตอ้งการซื้อ
ทีใ่ชส้นับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใชพ้นักงานขาย (Etzel, Walker 
and Stanton. 2007: 677) ซึง่สามารถกระตุน้ความสนใจ การทดลองใช ้หรอื
การซื้อโดยลูกค้าคนสุดท้าย หรอืบุคคลอื่นในช่องทางการจดัจ าหน่าย การ
ส่งเสริมการขาย ม ี3 รูปแบบ คือ (1) การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่า การ
ส่งเสรมิการขายที่มุ่งสู่ผู้บรโิภค (Consumer promotion) (2) การกระตุ้นคน
กลาง เรยีกว่า การส่งเสรมิการขายที่มุ่งสู่คนกลาง (Trade promotion) (3) 
การกระตุ้นพนักงานขาย เรยีกว่า การส่งเสรมิการขายที่มุ่งสู่พนักงานขาย 
(Sales force promotion) 
 4.4 การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public 
Relations) มคีวามหมายดงันี้ (1) การใหข้่าวเป็นการเสนอความคดิเกีย่วกบั
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือตราสินค้าหรือบริษัทที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงนิ 
(ในทางปฏบิตัจิรงิอาจต้องมกีารจ่ายเงนิ) โดยผ่านการกระจายเสยีงหรอืสื่อ
สิง่พมิพ์ (2) ประชาสมัพนัธ์ (Public relations) หมายถึง ความพยายามใน
การสื่อสารทีม่กีารวางแผนโดยองค์กรหนึ่ง เพื่อสรา้งทศันคติทีด่ต่ีอองค์การ 
ต่อผลิตภณัฑ์ หรือต่อนโยบายให้เกิดกบักลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง (Etzel, Walker 
and Stanton. 2007: 677) มจีุดมุ่งหมายเพื่อส่งเสรมิหรอืป้องกนัภาพพจน์
หรอืผลติภณัฑข์องบรษิทั 
 4.5 การตล าดทางต ร ง  (Direct marketing หรือ  Direct 
response marketing) การโฆษณาเพือ่ใหเ้กดิการตอบสนองโดยตรง (Direct 
response advertising) และการตลาดเชื่อมตรงหรอืการโฆษณาเชื่อมตรง 
(Online advertising) มีความหมายต่างกันดังนี้  (1) การตลาดทางตรง 
(Direct marketing หรอื Direct response marketing) เป็นการตดิต่อสื่อสาร
กบักลุ่มเป้าหมายเพือ่ใหเ้กดิการตอบสนองโดยตรง หรอืหมายถงึ วธิกีารต่าง 
ๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสรมิผลติภณัฑ์โดยตรงกบัผู้ซื้อ และท าให้เกดิการ
ตอบสนองในทนัที ทัง้นี้ต้องอาศยัฐานข้อมูลลูกค้าและใช้สื่อต่าง ๆ เพื่อ
สือ่สารโดยตรงกบัลูกคา้ เช่น ใชส้ือ่โฆษณาและแคตตาลอ็ค (2) การโฆษณา
เพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) เป็น
ข่าวสารการโฆษณาซึ่งถามผู้อ่าน ผู้ร ับฟัง หรอืผู้ชม ให้เกดิการตอบสนอง
กลบัโดยตรงไปยงัผูส้่งขา่วสาร หรอืป้ายโฆษณา (3) การตลาดเชือ่มตรงหรอื



  

การโฆษณาเชื่อมตรง (Online advertising) หรอืการตลาดผ่านสื่ออเีลก็ทรอ
นิคส์ (Electronic marketing หรอื E-marketing) เป็นการโฆษณาผ่านระบบ
เครือข่ายคอมพิวเตอร์หรืออินเตอร์เน็ต เพื่อสื่อสาร ส่งเสริม และขาย
ผลติภณัฑ์หรอืบรกิาร โดยมุ่งหวงัก าไรและการคา้ เครื่องมอืทีส่ าคญัในขอ้นี้
ประกอบดว้ย (1) การขายทางโทรศพัท์ (2) การขายโดยใชจ้ดหมายตรง (3) 
การขายโดยใชแ้คตตาลอ็ค (4) การขายทางโทรศพัท ์วทิยุ หรอืหนงัสอืพมิพ์ 
ซึง่จงูใจใหล้กูคา้มกีจิกรรมการตอบสนอง จากแนวคดิและทฤษฎทีีเ่กี่ยวขอ้ง
กบัส่วนประสมการตลาดบรกิารทีก่ล่าวมา สรุปได้ว่าส่วนประสมการตลาด
เกีย่วขอ้งกบัผูบ้รโิภค นักการตลาดและผูป้ระกอบการในการด าเนินกจิกรรม
ทางการตลาดซึ่งเป็นสิง่ส าคญัในการก าหนดกลยุทธ์ตลาดของธุรกจิ ทีม่กีาร
จดัส่วนประสมการตลาดแต่ละอย่างให้มคีวามเหมาะสมกบัสภาพแวดลอ้ม
ของธุรกจิ และอุตสาหกรรมทีแ่ตกต่างกนัไป  
 
3.2. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
 กระบวนการตดัสนิใจซื้อ หมายถงึ การตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์
ใดผลติภณัฑ์หนึ่งหลงัจากมกีารประเมนิผลทางเลอืกในขัน้ที่ 3 จะช่วยให้
บรโิภคก าหนดความพอใจระหว่างผลติภณัฑต่์างๆ ทีผู่บ้รโิภคชอบมากทีสุ่ด 
การตดัสนิใจซื้อจงึเกดิขึน้ หลงัจากประเมนิทางเลอืกเกดิความตัง้ใจซื้อ และ
เกดิการตดัสนิใจซื้อแต่ก่อนตดัสนิใจซื้อผูบ้รโิภคจะค านึงถงึปัจจยั 3 ประการ 
คอืทศันคตขิองบุคคลอื่นปัจจยัสถานการณ์ทีค่าดคะเนไว ้ปัจจยัสถานการณ์
ที่ไม่ได้คาดคะเนไว้ ค๊อตเลอร์; และเคลเลอร์ (Kotler; and Keller. 2012 : 
188)  
 กระบวนการตัดสนิใจซื้อของผู้บริโภค คือ หนึ่งในขัน้ตอนที่
ผู้บรโิภคพจิารณา เพื่อให้ได้มาซึ่งสนิค้าและบรกิาร สามารถแบ่งได้เป็น 5 
ขัน้ตอน ดังรูปที่ 5 แสดงให้เห็นถึงแบบจ าลองกระบวนการตัดสินใจ  5 
ข ัน้ตอน ค๊อตเลอร ์พ ี(Kotler, P. 2003 : 204)  
 1.  การรับรู้ ปัญหา (Problem Recognition) ในขัน้นี้ เ ป็น
จุดเริม่ต้นโดยผูบ้รโิภคสามารถตระหนักถงึความต้องการ ซึ่งอาจได้รบัแรง
กระตุน้จากภายนอกอนัไดแ้ก่ สือ่จงูใจ คนรอบขา้งใชส้นิคา้ เป็นตน้ หรอืและ
แรงกระตุน้จากภายในอนัไดแ้ก่ ความหวิ ความอยาก ความต้องการพืน้ฐาน
เป็นตน้ 
 2.  การค้นหาข้อมูล ( Information Search) เมื่อเกิดความ
ต้องการแลว้ ผูบ้รโิภคจะคน้หาขอ้มลูเพื่อใหม้นัมา ซึ่งระดบัการคน้หาขอ้มลู
ขึน้อยู่กบัความตอ้งการตามธรรมชาตขิองผูบ้รโิภค 
 3.  การเประเมนิทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) เมื่อ
ไดค้น้หาขอ้มลูแลว้ ผูบ้รโิภคจะเกดิการรบัรูแ้ละเขา้ใจในสิง่ทีอ่ยากรูแ้ละท า
การประเมนิทางเลอืก ตามแนวทางและทางเลอืกทีไ่ดศ้กึษา  
 4.  การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หลงัจากประเมนิ
ทางเลอืกแลว้ ท าใหผู้บ้รโิภคจดัความส าคญัของการเลอืก ในขัน้ต่อไปคอืการ
พจิารณาทศันคตขิองผูอ้ื่นต่อการตดัสนิใจซื้อและปัจจยัทีค่าดเดาไมไ่ด้ 
 5.  พฤติก ร รมหลัง ก า รซื้ อ  ( Post Purchase Behavior) 
หลงัจากมกีารซื้อแล้ว ผู้บรโิภค  จะได้รบัประสบการณ์ในการบรโิภค เกดิ
ความพงึพอใจและไมพ่งึพอใจ และส่งผลต่อการซื้อสนิคา้ครัง้ต่อไป 
 

3.3 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 เพลนิพศิ  แจง้สว่าง (2554)  ศกึษาเรือ่งทศันคตแิละพฤตกิรรม
การซื้อสนิคา้เฮาสแ์บรนด ์ประเภทสนิคา้บรโิภค :  กรณศีกึษา เทสโก ้โลตสั  
และบิก๊ซ ี ในจงัหวดัลพบุร ี จากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน  พบว่า  กลุ่ม
ตวัอย่างส่วนใหญ่ของผูซ้ื้อสนิคา้เฮาส์แบรนดข์องเทสโก ้โลตสั เป็นเพศชาย  
ส่วนผู้ซื้อสินค้าเฮาส์แบรนด์ของบิ๊กซี  เป็นเพศหญิง  มกีารศึกษาระดับ
การศกึษามธัยมต้น และระดบัอนุปรญิญา  โดยส่วนใหญ่มอีายุระหว่าง 16-
25 ปี  โดยมรีายได้น้อยกว่า 5,000 บาท  มอีาชพีนักเรยีน  นักศกึษา  มี
สมาชกิในครอบครวัจ านวน 4-5 คน  โดยมปีระสบการณ์ในการซื้อขนมขบ
เคีย้วและอาหารกระป๋องมากทีสุ่ด  และผูท้ีม่สี่วนในการตดัสนิใจซื้อคอืตนเอง  
กลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อสนิคา้เฮาสแ์บรนดข์องเทสโก ้โลตสั  มพีฤตกิรรมในการซื้อ
มากกว่า 3 ครัง้ต่อเดือน  จ านวนเงินที่ใช้ต่อครัง้ 301 -400 บาท  ส่วน
พฤตกิรรมการซื้อเฮาส์แบรนด์ของบิก๊ซ ี มพีฤตกิรรมในการซื้อ 2-3 ครัง้ต่อ
เดอืน  จ านวนเงนิทีใ่ชต่้อครัง้ 101-300 บาท  ดา้นส่วนประสมทางการตลาด
โดยรวมผูต้อบแบบสอบถามมทีศันคตทิีด่กีบัการส่งเสรมิการตลาด  และดา้น
ผลติภณัฑม์ากทีสุ่ด 
 อนิรุทธ์  ผ่องแผ้ว (2559)  งานวิจัยเรื่องนี้มุ่งที่จะศึกษา
พฤตกิรรมผูบ้รโิภค  และปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้เฮาส์แบ
รนด์ของผู้บรโิภคในเขตอ าเภอเมอืง  จงัหวดัจนัทบุร ี ผลการศกึษาพบว่า  
กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ  มอีายุอยู่ในช่วง 30-39 ปี  สถานภาพ
โสด  การศกึษาระดบัปรญิญาตร ี เป็นนกัเรยีน/นกัศกึษา  และมรีายไดเ้ฉลีย่
ต่อเดอืนระหว่าง 5,001-10,000 บาท  การศกึษายงัพบว่าปัจจยัทางด้าน
ราคาถูกและปัจจยัทางดา้นการตลาดอื่น ๆ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรมการ
ซื้อสนิคา้เฮาส์แบรนด์  ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ของการซื้อสนิค้าเฮาส์แบรนด์
ในรอบ 1 เดือน  และปัจจัยทางด้านราคาถูก  ปัจจัยทางด้านคุณภาพ
เหมาะสมกบัราคา  ปัจจยัทางดา้นรปูลกัษณ์และบรรจุภณัฑท์ีด่ ี ปัจจยัดา้นมี
ชนิดและขนาดของสินค้าให้เลือกมาก  และโฆษณาทางโทรทัศน์มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อสนิค้าเฮาส์แบรนด์ด้านจ านวนเงนิทีซ่ื้อ
สนิคา้เฮาสแ์บรนด ์
  สุนันทา ฉันทโรจนา และ อิทธิกร ข าเดช งานวิจัยเรื่อง
พฤตกิรรมและความพงึพอใจดา้นส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสนิใจ
ซื้อสนิคา้ของ Tesco Lotus ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศกึษาตวัแปรด้าน
ปัจจยัส่วนบุคคล และพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้ทีส่่งผลต่อตวัแปรตามคอืความ
พึงพอใจด้านส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินค้าของ Tesco 
Lotus ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจยัส่วนบุคคล อนัได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพ การศกึษา และรายได ้ไม่มผีลต่อความพงึพอใจดา้นส่วนประสม
ทางการตลาด ในการตัดสิน ใจซื้ อ สินค้ าขอ ง  Tesco Lotus ใน เขต
กรุงเทพมหานคร ส่วนพฤตกิรรมการซื้อทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจ
ซื้อของผู้บรโิภคแตกต่างกนั ได้แก่ ประเภทสนิค้า ปรมิาณสนิค้า ความถึ่ 
ช่วงเวลา และค่าใชจ้่าย ในการซื้อสนิคา้ 
 
Thu Ha, Nguyen & Ayda Gizaw (2014)  งานวิจัยนี้ศึกษาเกี่ยวกบัเรื่อง
ปัจจยัทีม่อีทิธต่ิอผูบ้รโิภคในการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ตราหา้ง โดยใชก้รณศีกึษา
สินค้าอาหารของตรา ICA Basic ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลส ารวจผ่าน



  

ออนไลน์  การวจิยันี้พสิูจน์ให้เห็นว่าตราสนิค้า ไม่ได้เป็นสิง่ส าคญัที่ส่งผล
กระทบต่อการซื้อ  ถ้าราคาและคุณภาพตรงกบัการคาดหวงัของผู้บริโภค  
ผูบ้รโิภคจะมคีวามพงึพอใจและมองว่าสนิคา้มคีุณค่าสูง  แต่ถ้าว่าผูบ้รโิภคมี
ความไม่พงึพอใจต่อสนิคา้จะส่งผลในภาพลบต่อการตดัสนิใจในการซื้อของ
ผูบ้รโิภค  การวจิยัยงัแสดงใหเ้หน็อกีว่าผูห้ญิงจะซื้อสนิคา้ตราหา้งที่มรีาคา
ถูกมากกว่าผู้ชาย  และคนที่มรีายได้ต ่าก็จะซื้อสนิค้าตราห้างที่มรีาคาถูก
มากกว่าคนที่มรีายได้สูง  การที่ผู้บรโิภคมองตราสนิค้า ICA ในแง่ดที าให้
ส่งผลในแงบ่วกต่อการซื้อสนิคา้ ICA 
 
4. กรอบแนวคิดการวิจยั 
    จากการศึกษาวรรณกรรมและงานวิจยัที่เกี่ยวข้อง ผู้ว ิจยั
สามารถสรุปเป็นกรอบแนวคดิการวจิยั ไดด้งัรปูที ่1 
 

 
 
รปูที ่1 กรอบแนวคดิในการวจิยั 
 
5. วิธีด าเนินการวิจยั 
 การวิจัยเรื่อง การศึกษากลยุทธ์การตลาดและการจัดการ
เชิงกลยุทธ์ของธุรกิจค้าปลีกขนาดใหญ่ กรณีศึกษา  แรงจูงใจที่มีผลต่อ
พฤติกรรมผู้บรโิภคในการตดัสนิใจซื้อสนิค้า HOUSE BRAND ของบรษิัท 
บิ๊กซีซุปเปอร์เซนเตอร์ จ ากดั (มหาชน) เป็นการวจิยัเชงิส ารวจ (Survey 
Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) จากแบบสอบถามที่เก็บ
มาได้ น าค่า Mean ค่า Standard Deviation และค่า Pearson Correlation 
เพื่อน าค่าทีไ่ดไ้ปหาค่าจ านวนประชากรทีใ่ชใ้นการเกบ็แบบสอบถามโดยใช้
สูตรของ Cochran’s ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างขัน้ต ่ าเท่ากับ 267 ตัวอย่าง 
อย่างไรก็ดผีูว้จิยัท าการแจกแบบสอบถามแก่กลุ่มตวัอย่างเป็นจ านวน 322 
ชุด เพื่อเป็นการเกบ็เผื่อแบบสอบถามทีไ่ม่สมบูรณ์ การตรวจสอบความตรง 
(Validity) ผู้วจิยัน าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นเสนอต่อผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 3 
ท่าน เพื่อท าการตรวจสอบความชดัเจนของการใชภ้าษา และทดสอบความ
ตรงเชิงเนื้ อหา (content validity) ของค าถามในแต่ละข้อว่าตรงตาม
วตัถุประสงค์ของการวจิยัครัง้นี้หรอืไม่ โดยใชแ้บบประเมนิความสอดคล้อง 
(IOC: index of item – objective congruence) ขอ้ค าถามแต่ละขอ้จะต้องมี
ค่า IOC เท่ากบัหรอืมากกว่า 0.60 จงึจะถือว่าขอ้ค าถามนัน้ใช้ได้ หากขอ้
ค าถามใดที่ได้ค่า IOC ต ่ากว่า 0.60 ขอ้ค าถามนัน้จะถูกตดัออกหรอืน าไป

ปรบัปรุงแก้ไขใหม่จนกว่าจะใช้ได้ ซึ่งแบบสอบถามของงานวิจยันี้มดีชันี
ความสอดคลอ้งระหว่างขอ้ค าถามกบัเนื้อหาเท่ากบั 0.93 และไมม่ขีอ้ค าถาม
ใดที่มคีะแนนความสอดคล้องน้อยกว่า 0.60  และได้น าแบบสอบถามมา
ตรวจสอบความเชื่อมัน่ (reliability) ผู้วิจยัได้น าแบบสอบถามที่ได้รบัการ
ปรบัปรุงเรยีบร้อยดแีล้วไปทดลองใช้ (try-out) กบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 
คน และได้น าเอาผลของการตอบแบบสอบถามทัง้ 30 ชุด มาตรวจสอบค่า
ความเชือ่ม ัน่ โดยใชส้ตูรสมัประสทิธิอ์ลัฟาของครอนบคั (Cronbach’s alpha 
coefficient) เมือ่ค านวนค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟาของครอนบคั โดยแบบสอบถาม
ที่น าไปทดลองใช้จ านวน 30 ชุด จะต้องมคี่า 0.70 ขึ้นไปจงึจะน าไปใช้การ
เกบ็รวบรวมขอ้มลูจรงิ ผลทีไ่ดจ้ากการตอบแบบสอบถามของผูบ้รโิภค ดา้น
ส่วนประสมการตลาดทีส่่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อสนิคา้เฮา้ส์แบรนด์ 
(House Brand) ของบิ๊กซี  (Big c) สามารถหาค่ าสัมประสิทธิ อ์ ัลฟ า
ของครอนบคั (Cronbach’s alpha) ได ้เท่ากบั 0.8625 ซึง่ถอืว่าน่าเชือ่ถอื จงึ
น าแบบสอบถามฉบบัสมบรูณ์ไปแจกกบักลุ่มตวัอย่าง 322 ชุด ดงักล่าว 
 
6. ผลการวิจยั 
 ผลการวจิยั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 
คดิเป็นร้อยละ 53.4 ส่วนใหญ่มอีายุอยู่ในช่วง 31-40 ปี ร้อยละ 43.5 ส่วน
ใหญ่มอีาชพีพนักงานเอกชน ร้อยละ 57.1  ส่วนใหญ่มรีายได้อยู่ในระดบั 
20,001-30,000 บาท ร้อยละ 24.8 เมื่อเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลที่
แตกต่างกบัการตัดสินใจซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ (House Brand) ของบิ๊กซี 
(Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศ อายุ อาชพี 
และรายไดท้ีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิซื้อไมแ่ตกต่างกนั 
   
ตารางที ่1 ค่าเฉลีย่ (Mean) และส่วนเบีย่งแบนมาตรฐาน (S.D.) ของ ปัจจยั
ทางการตลาดที่มผีลต่อกระบวนการซื้อสนิคา้เฮ้าส์แบรนด์ (House Brand) 
ของบิก๊ซ ี(Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร  
ส่วนประสม
การตลาด  

N Mean S.D. 
ความ 
หมาย 

ดา้นผลติภณัฑ ์ 322 2.4621 0.60301 น้อย 

ดา้นราคา 322 3.5109 0.69392 มาก 

ดา้นชอ่งทางจดั
จ าหน่าย 

322 3.5233 0.67938 มาก 

ดา้นการสง่เสรมิ
การตลาด 

322 3.1441 0.77337 ปานกลาง 

 
 จากตารางที ่1 ระดบัความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดโดย
ภาพรวมพบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักบัดา้นช่องทางจ าหน่าย ด้าน
ราคาในระดับมาก ด้านส่งเสริมการตลาดในระดับปานกลาง และให้ 
ความส าคญัด้านผลิตภณัฑ์ โดยปัจจยัการตลาดแต่ละด้านมคี่าเฉลี่ยของ
ระดบัความส าคญัเรียงล าดบัตามค่าเฉลี่ยรวมจากมากไปน้อยดังนี้  ด้าน
ช่องทางจ าหน่าย ค่าเฉลีย่รวม 3.5233 ดา้นราคา ค่าเฉลีย่รวม 3.5109 ดา้น



  

ส่งเสรมิการตลาด ค่าเฉลี่ยรวม 3.1441 และด้าน ผลติภณัฑ์ ค่าเฉลี่ยรวม 
2.4621 ตามล าดบั 
 ด้านผลติภณัฑ์ พบว่ากลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัระดบัปาน
กลางทุกข้อย่อย ยกเว้นผลิตภณัฑ์มขีอ้มูลแสดงชดัเจนที่กลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคญัในระดบัมาก โดยเรยีงล าดบัตามค่าเฉลีย่จากมากไปน้อยไดด้งันี้ 
ล าดบัที่ 1 ขอ้มูลแสดงชดัเจน ค่าเฉลี่ย 3.41 ล าดบัที่ 2 ความหลากหลาย 
ค่าเฉลีย่ 3.32 ล าดบัที ่3 คุณภาพน่าเชื่อถอื ค่าเฉลีย่ 3.11 ล าดบัที ่4 บรรจุ
ภณัฑส์วยงาม ค่าเฉลีย่ 2.99 และล าดบัที ่5 รูจ้กัตราสนิคา้ ค่าเฉลีย่ 2.89 
ค่าเฉลี่ยของมีข้อมูลแสดงชัดเจน ค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ 3.41 แสดงว่า
ผู้บรโิภคตดัสนิใจซื้อสนิค้าเฮ้าส์แบรนด์ของบิ๊กซี จากมขีอ้มูลแสดงชดัเจน
มากทีสุ่ด ดงันัน้บิก๊ซจีงึควรแสดงขอ้มลูของผลติภณัฑโ์ดยละเอยีด 
ดา้นราคา พบว่ากลุ่มตวัอย่างใหค้วามส าคญัระดบัมาก โดยเรยีงล าดบัตาม
ค่าเฉลีย่จากมากไปน้อย ไดด้งันี้ ล าดบัที ่1 การตดัสนิใจซื้อใหค้วามส าคญั
กบัราคา ค่าเฉลี่ย 3.73 ล าดบัที่ 2 ราคาถูกกว่าสินค้าทัว่ไปเมื่อเทียบกบั
ปรมิาณ ความส าคญัระดบัมาก ค่าเฉลีย่ 3.55 ล าดบัที ่3 ราคาถูกกว่าสนิคา้
ทัว่ไปในระดบัคุณภาพเดยีวกนั และล าดบัที่ 4 มใีห้เลอืกหลายระดบัราคา 
ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัระดบัปานกลาง ค่าเฉลีย่3.32 แสดงว่าสนิคา้เฮา้ส์แบ
รนด์ (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ราคายิง่ถูกผู้บรโิภคจะตดัสนิใจซื้อ
มากขึ้น  ดงันัน้บิ๊กซีควรใช้กลยุทธ์คอืเน้นราคาถูกกว่าในปรมิาณที่เท่ากบั
สนิคา้ทัว่ไป 
 ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย สามารถเรยีงล าดบัตามค่าเฉลี่ยจาก
มากไปน้อยได้ดงันี้ ล าดบัที่ 1 มหีลายสาขา สะดวกในการเดินทางมาซื้อ 
ค่าเฉลีย่ 3.73 ความส าคญัระดบัมาก ล าดบัที ่2 คอืมสีนิคา้เฮา้สแ์บรด์ของบิ๊
กซวีางขายตลอดเวลา ค่าเฉลีย่ 3.70 ความส าคญัระดบัมาก ล าดบัที ่3 คอื
การจดัวางสนิคา้เฮา้สแ์บรนดข์องบิก๊ซหีางา่ย ค่าเฉลีย่ 3.56 และล าดบัที่ 4 มี
จ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ ค่าเฉลี่ย 3.11 ความส าคญัระดบัปานกลาง 
แสดงว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับความสะดวกในการเดินทางมาซื้อ
เนื่องจากมหีลายสาขา การเขา้ถงึสนิคา้ไดง้า่ย มากกว่าทีจ่ะซื้อสนิคา้เฮา้สแ์บ
รนดข์องบิก๊ซผี่านช่องทางออนไลน์ 
 ดา้นส่งเสรมิการตลาด พบว่ากลุ่มตวัอย่างใหค้วามส าคญัระดบั
มาก ในเรื่องการส่งเสรมิการขาย (ลด, แลก, แจก, แถม) ค่าเฉลีย่ 3.45 และ
ใหค้วามส าคญัระดบัปานกลาง โดยเรยีงล าดบัตามค่าเฉลีย่จากมากไปน้อย
ได ้ดงันี้ สทิธพิเิศษส าหรบัสมาชกิ ค่าเฉลีย่ 3.27 การโฆษณาผ่านสือ่ต่าง ๆ 
ค่าเฉลี่ย 3.08 มบีริการจดัส่ง ค่าเฉลี่ย 3.02 และมพีนักงานแนะน าสนิค้า 
ค่าเฉลีย่ 2.90 
 
6.2 การวเิคราะห์เชงิพหุคูณของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อ
กระบวนการตดัสนิใจซื้อสนิค้าเฮ้าส์แบรนด์ (House Brand) ของบิ๊กซ ี(Big 
C) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบสมมตฐิานดว้ยการวเิคราะห์สมการถดถอยเชงิ
เสน้ (Multiple Linear Regression) โดยเลอืกรปูแบบการถดถอยปกต ิ(Enter 
Regression) ทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 ตามตารางที ่2 ดงันี้ 
 

ตารางท่ี 2 การวิเคราะห์เชิงพหคุณูของปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการท่ี
ส่งผลต่อกระบวน การตดัสินใจซ้ือหลกัสูตรภาษาองักฤษเพ่ือธุรกิจในเขต
กรงุเทพมหานคร 
 

 
 

ส่วนประสม
การตลาด 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. 
Error 

Beta 

ค่าคงที ่ 0.080 0.176  0.455 0.649 

ราคา 0.441 0.060 0.382 7.319 0.000* 

การส่งเสรมิ
การตลาด 

0.309 0.055 0.298 5.592 0.000* 

ผลติภณัฑ ์ 0.150 0.064 0.137 2.321 0.021* 

 
หมายเหต ุ: * หมายถงึ ความมนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตารางที่ 2 ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์
ความถดถอยเชงิพหุคูณ ตวัแปรต้นสามารถอธบิายการผนัแปรของตวัแปร
ตาม ไดร้อ้ยละ 48.8 จากทัง้หมด 4 ตวัแปร ซึง่ปัจจยัส่วนประสมการตลาดที่
ส่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อสนิคา้เฮา้สแ์บรนด ์(House Brand) ของบิก๊
ซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร มจี านวน 3 ตวัแปร ประกอบดว้ย ด้าน
ราคา (Sig. = 0.000) ด้านการส่งเสรมิการตลาด (Sig. = 0.000) และด้าน
ผลติภณัฑ์ (Sig. = 0.021) อย่างมรีะดบันัยส าคญัที ่0.05 ดงันัน้ ปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดส่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อสนิค้าเฮ้าส์แบรนด์ 
(House Brand) ของบิก๊ซ ี(Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร อนัดบัทีห่นึ่ง คอื
ปัจจยัดา้นราคา โดยมคี่าสมัประสทิธถิดถอยเท่ากบั 0.441 อนัดบัทีส่อง คอื
ปัจจยัด้านส่งเสริมการตลาด มคี่าสมัประสิทธิถดถอยเท่ากบั 0.309 และ
อนัดบัทีส่าม คอืปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์มคี่าสมัประสทิธถิดถอยเท่ากบั 0.150 
ซึง่สามารถเขยีนเป็นสมการเชงิเสน้เพือ่การพยากรณ์ ดงันี้  
 
กระบวนการตดัสนิใจซื้อ = 0.080+0.441(ดา้นราคา)+0.309(ดา้นการส่งเสรมิ
การตลาด)+0.150(ดา้นผลติภณัฑ)์ 
 
7. ข้อเสนอแนะจากการวิจยั 
 งานวจิยัในครัง้นี้ น าเสนอเพือ่เป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการ
ธุรกจิคา้ปลกี เพือ่ใชใ้นการวางแผนกลยุทธก์ารตลาด ดงันี้ 
 1. ราคา (Price)  มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อมากทีสุ่ด ยิง่
ราคาถูกผูบ้รโิภคกจ็ะท าใหผู้้บรโิภคสนใจทีจ่ะซื้อสนิค้าจ านวนมากขึน้  นัน่
คือ สินค้าเฮ้าส์แบรนด์ (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ราคายิ่งถูก
ผู้บรโิภคจะตดัสนิใจซื้อง่ายขึน้  ดงันัน้ บิ๊กซีควรใช้กลยุทธ์คอืเน้นราคาถูก
กว่าในปรมิาณทีเ่ท่ากนักบัสนิคา้ทัว่ไป  
 2. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) มอีิทธิพลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อ  โดยเฉพาะอย่างยิง่ในเรือ่งของการ ลด แลก แจก แถม บิก๊ซจีงึ



  

ควรมกีารจดัการส่งเสริมการขายเป็นระยะ อย่างต่อเนื่อง สลบัสบัเปลี่ยน
หมนุเวยีนไปตามประเภทของผลติภณัฑ์ 
 3. ผลติภณัฑ์ (Product) ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อใน
เรือ่งการแสดงขอ้มลูผลติภณัฑท์ีช่ดัเจนจากผลของค่าเฉลีย่ทีม่ากทีสุ่ด ดงันัน้ 
บิก๊ซจีงึควรแสดงขอ้มลูของผลติภณัฑโ์ดยละเอยีดในทุกประเภทผลติภณัฑ์ 
 4. ช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) ไม่ส่งผลต่อการตดัสนิใจ
ซื้อสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ของบิ๊กซี อาจเป็นเพราะจากการที่บิ๊กซีได้เข้าซื้อ
กิจการของคาร์ ฟู ร์  ท าให้บิ๊กซีมีสาขากระจายครอบคลุมพื้น ในใน
กรุงเทพมหานคร เกิดความสะดวกแก่ผู้บริโภคในการเดินทางมาซื้อ ดงั
นัน้บิ๊กซีควรจะจดัให้มสีนิคา้เฮ้าส์แบรนด์ของบิ๊กซวีางขายตลอดเวลา และ
จดัเรยีงสนิค้าเฮ้าส์แบรนด์ของบิ๊กซ ีอย่างเป็นหมวดหมู่เพื่อใหผู้้บรโิภคได้
เกดิความสะดวกในการซื้อสนิคา้เฮา้สแ์บรนดข์องบิก๊ซมีากยิง่ขึน้ 
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