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 วิภา สิทธานุกูล : การศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาด ที่สงผลตอกระบวนการตัดสินใจ
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 งานวิจัยคร้ังน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือ 1) เพื่อศึกษาลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ 
อาชีพ รายได ที่สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี 
(Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือศึกษาสวนประสมการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานชองทางการจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ที่สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือ
สินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร กับกลุมตัวอยาง
ที่ใชในการศึกษา คือผูบริโภคท่ีอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร ที่เคยซื้อสินคาเฮาสแบรนด 
(House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) จํานวน 322 คน โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก สถิติที่
ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน Independent Samples   
T-test, สถิติ One way ANOVA และการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณ 
 ผลการวิจัยพบวา 1) ปจจัยสวนบุคคลของกลุมตัวอยางผูบริโภคสินคาเฮาสแบรนด 
(House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกตางมีการตัดสินใจซื้อไม
แตกตางกัน 2) ปจจัยสวนประสมทางการตลาด จะพบวาดานราคา, ดานการสงเสริมการตลาด 
และดานผลิตภัณฑ สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของ 
บิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีระดับนัยสําคัญที่ 0.05 
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 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 decisions 
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. 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
สภาวะความเปนมา แนวทางเหตุผล และปญหา 
 สินคาเฮาสแบรนด (House Brand) เกิดจากการที่กลุมผูประกอบการหางรานคาปลีก
สมัยใหมหรือโมเดิรนเทรด ไดวาจางผูผลิตใหผลิตสินคาเหมือนกับสินคาแบรนดเนมที่มีขายอยู
ในทองตลาดแตใชชื่อของตัวเอง เพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหไดรับสินคาคุณภาพ 
ใกลเคียง หรือเทียบเทาแตในราคาที่ถูกกวา สืบเนื่องมาจากสภาวะเศรษฐกิจถดถอย ทําใหกําลัง
ซื้อหดหายหรือลดนอยลง บรรดาหางรานคาปลีกตางคิดหาวิธีเพ่ิมยอดขายดวยวิธีการลดตนทุน 
จากการแขงขันที่สูงขึ้น ซึ่งการผลิตสินคาภายใตตราหางของตนเองนั้นถือเปนกลยุทธอยางหน่ึง
ในการสรางกําไรสวนเกิน ที่มีมากกวาขายสินคาที่เปนตราของผูผลิต เน่ืองจากไมตองเสียคาการตลาด
เพราะสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) จะมีวางจําหนายเฉพาะสาขาของหางเทาน้ัน   
 ปจจุบันผูประกอบการรายใหญของธุรกิจโมเดิรนเทรด หรือไฮเปอรมารเก็ตมี 2 ราย  
ไดแก 
 1. เทสโก โลตัส (Tesco Lotus) ของเครือเจริญโภคภัณฑกรุป (หรือ กลุมซีพี) 
 2. บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร (Big C) ของบริษัทไทยเจริญคอรปอเรชั่น จํากัด (หรือ ทีซีซี 
กรุป) 
 ศูนยวิจัยกสิกรไทย (2558) คาดวาป 2558 ตลาดสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) 
ในไทยจะมีมูลคาตลาดประมาณ 27,000 ลานบาท ขยายตัวรอยละ 10-15 เทียบกับปกอน โดยมี
ปจจัยหนุนมาจากเศรษฐกิจและกําลังซ้ือชะลอตัว ประกอบกับพฤติกรรมผูบริโภคเนนประหยัด  
ชอบทดลองสิ่งแปลกใหม และมีความรูความเขาใจในสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) 
   อยางไรก็ตาม มูลคาตลาดยังมีสัดสวนรอยละ 1 ของมูลคาตลาดคาปลีก 2.5 ลานลาน
บาท แต 5 ปที่ผานมามีแนวโนมขยายตัวตอเน่ือง หรือเฉลี่ยปละ รอยละ 15 แมภาวะเศรษฐกิจ
ในบานเรายังคงอยูในภาวะวิกฤต แตทั้งบิ๊กซี และเทสโก โลตัส ตางมีความเห็นไปในทิศทาง
เดียวกันวา แมเศรษฐกิจยังคงมีความทาทายอยูมาก แตกําลังซื้อคอยๆ ปรับตัวดีขึ้นซ่ึงเปนผลมา
จากการอัดฉีดเม็ดเงินลงเมกะโปรเจกตของรัฐบาล และมาตรการกระตุนเศรษฐกิจตางๆ ซึ่งดาน
การแขงขันยังคงอยูในระดับสูง โดยมีราคา เปนปจจัยหลักที่ผูบริโภคจะเลือกใชบริการที่ไหน 
 ปจจุบันธุรกิจคาปลีกในประเทศไทยไดมีการเพ่ิมจํานวนประเภทสินคาเฮาสแบรนด 
(House Brand) แทบจะทุกหมวดสินคา เพราะตองการใหผูบริโภคเกิดความเคยชินในตราสินคา
นั้นๆ ซึ่งผูบริโภคจํานวนไมนอยก็เร่ิมใหความสนใจในการซื้อสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) 
เน่ืองจากเห็นวามีคุณภาพใกลเคียงกับสินคาที่มียี่หอแตราคาถูกกวา 



2 

 หลังจากบิ๊กซีไดเขาซ้ือกิจการของคารฟูร ทําใหกลายเปนผูนําดานคาปลีกที่ใกลเคียง
กับเทสโก โลตัส และสงผลตอสวนแบงการตลาดท่ีเปลี่ยนแปลง คือ เทสโก โลตัส มีสวนแบงรอยละ 
40.4 รองลงมาคือบิ๊กซี เพ่ิมขึ้นจากเดิมรอยละ 22.2 เปนรอยละ 31.9 (ผูจัดการรายวันออนไลน. 
2559 : ออนไลน) ทําใหบิ๊กซีมีอํานาจตอรองกับผูผลิตเพ่ิมขึ้น จากการควบรวมทําใหบิ๊กซีมี
สาขาครอบคลุมเพ่ิมขึ้นอยางรวดเร็ว สงผลใหเกิดการแขงขันกันรุนแรงมากยิ่งขึ้น  
 

 
 

รูปที่ 1 จํานวนสาขาของบิก๊ซี ในป 2558 
       
         ที่มา : ผูจัดการรายวันออนไลน.  (2559).  เทสโกถึงคาสิโน กรุป.  ออนไลน. 
 

 
 

รูปที่ 2 ผลประกอบการกลุมคาปลีก ป 2559 
 

         ที่มา : ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย.  (2559).  ผลประกอบการกลุมคาปลีก        
ป 2559.  ออนไลน. 
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 ขอมูลผลประกอบการป 2559 กลุมคาปลีก จากตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย  
แสดงใหเห็นถึงผลประกอบการของบิ๊กซี ซุเปอรเซ็นเตอรนั้น ขาดทุน ประกอบกับมีการเปลี่ยนแปลง    
ผูถือหุนใหญเปนคนไทย และบริหารโดยคนไทย เปนเหตุใหผูวิจัยมีความสนใจศึกษาเรื่องปจจัย
สวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) 
ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือใหเกิดความเขาใจลูกคาอยางแทจริง หลังจากที่
ไดมีการเปลี่ยนแปลงภายในองคกรบิ๊กซีอันจะนําไปสูการกําหนดกลยุทธทางการตลาดที่สามารถ
ตอบสนองความตองการของลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพสูงสุด และเปนแนวทางในการปรับปรุง
คุณภาพสินคาและบริการตอไปในอนาคต เพ่ือรองรับการแขงขันที่รุนแรงจากคูแขง  
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการศึกษาในครั้งนี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 
 1. เพ่ือศึกษาลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ อาชีพ รายได ที่มีผลตอกระบวน 
การตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.  เพ่ือศึกษาสวนประสมการตลาด อันไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทาง
การจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนด 
(House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
สมมติฐานของการวิจัย 
 สมมติฐานที่ 1 สวนบุคคลที่แตกตางกัน ไดแก เพศ อายุ อาชีพ รายได ที่สงผลตอ
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตางกัน 
 สมมติฐานที่ 2 ปจจัยสวนประสมการตลาด ที่สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินคา
เฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 งานวิจัยในครั้งนี้ประชากรที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร  
ที่เคยซื้อสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C)   
 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 งานวิจัยคร้ังน้ีเปนงานวิจัยเชิงสํารวจ ผูวิจัยไดกําหนดขอบเขตของกลุมตัวอยางที่ใช
ในการวิจัย สําหรับการวิจัยเรื่อง การศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาด ที่สงผลตอกระบวนการ
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ตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนด (House Brand)ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมี
รายละเอียดดังตอไปน้ี 
 1. ตัวแปรที่ศึกษา 
  ตัวแปรอิสระ แบงเปน 
  1.1  ปจจัยสวนบุคคล 
         - เพศ 
        - อายุ 
        - อาชีพ 
        - รายได 
       1.2 สวนประสมการตลาด (4P’s) 
       - ผลิตภัณฑ (Product) 
                 - ราคา (Price) 
       - ชองทางจัดจําหนาย (Place) 
       - การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
 2. ตัวแปรตาม ไดแก กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
  
 ขอบเขตระยะเวลา 
 งานวิจัยในครั้งน้ีดําเนินงานเก็บขอมูล ตั้งแตเดือนเมษายน ถึงเดือนพฤษภาคม พ.ศ.
2560 จากผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี 
(Big C) 
 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 1. ผูประกอบการธุรกิจคาปลีกสามารถนําขอมูลไปใชในการวางแผนกลยุทธการตลาด  
ใหตรงกับความตองการของลูกคามากที่สุด เพ่ือเพ่ิม และรักษาฐานลูกคา 
 2. นักวิชาการสามารถนําขอมูล และผลที่ไดจากงานวิจัยไปประยุกตประกอบในการ
ทํางานวิจัยตอไป 
 
นิยามศัพทเฉพาะ  
 1. สินคาเฮาสแบรนด (House Brand) หมายถึง สินคาที่ผูประกอบการคาปลีกได
วาจางผูผลิตสินคาผลิตสินคาใหโดยใชตราสินคาของตนเอง เพ่ือขายในหางรานของตนเอง ดวย
ราคาที่ถูกกวาในตลาด เนื่องจากไมมีตนทุนในการโฆษณาประชาสัมพันธ และชองทางจัดจําหนาย 
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 2. บิ๊กซี (Big C) หมายถึง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร (Big C) เปนบริษัทที่ดําเนินกิจการ   
คาปลีกสินคาอุปโภคบริโภค ในรูปแบบรานไฮเปอรมารทขนาดใหญ   
 3. สวนประสมการตลาด  หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได ซึ่ง
กิจการผสมผสานเครื่องมือเหลาน้ีใหสามารถตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจ
ใหแกกลุมลูกคาเปาหมาย หรือที่เรียกกันวา “4 Ps” ไดแก ผลิตภัณฑ (Product) คือสินคาเฮาส
แบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) โดยมีตราสินคา, บรรจุภัณฑ และปายแสดงขอมูล
สินคา ราคา (Price) คือคุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ชองทางจัดจําหนาย (Place) คือ หางที่มี
สาขากระจายครอบคลุมอยูทั่วกรุงเทพมหานคร สงเสริมการตลาด (Promotion) คือการจัดรายการ
ลด แลก แจก แถม เพ่ือจูงใจผูบริโภคใหซื้อสินคาเฮาสแบรนด ทั้งน้ีการสงเสริมการตลาดจะผาน
รูปแบบของสื่อประชาสัมพันธ พนักงานแนะนําสินคา และระบบการใหบริการลูกคา 
 4. กระบวนการตัดสินใจซื้อ หมายถึง การกระทําหลังจากการตัดสินใจที่เปน
กระบวนการที่เร่ิมจากการตระหนักถึงปญหา จากน้ันจึงเกิดการรับรูปญหา แลวจึงวิเคราะห
หาทางเลือกเพ่ือตัดสินใจซื้อ 
 คอตเลอร, พี (Kotler, P. 2009 : 147-157) ไดนําเสนอกระบวนการตัดสินใจแบบ 5 
ขั้นตอน ขั้นแรกไดแก การตระหนักถึงปญหาหรือความตองการ (Problem Recognition) ขั้นที่ 
2 ไดแก การหาขอมูล (Information Search) ขั้นที่ 3 ไดแก การประเมินทางเลือก (Evaluation 
of Alternatives) ขั้นที่ 4 ไดแก การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) และขั้นที่ 5 ไดแก พฤติกรรม
หลังการซ้ือ (Post Purchase Behavior) ซึ่งเปนแบบจําลองที่นิยมนําไปใชมากที่สุด 
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กรอบแนวคิดในงานวิจัย 
 

 
 

รูปที่ 3 กรอบแนวคิดในงานวิจัย 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการวิจัยเร่ืองการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อสินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร มีแนวคิด ทฤษฏีและงานวิจัยที่
เก่ียวของดังนี้ 
 1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร   
 2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมการตลาด 
 3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ 
 4. ขอมูลทั่วไปที่เก่ียวกับธุรกิจบิ๊กซี (Big C) 
 5. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร 
 ปจจัยที่ใชแบงตลาดตามหลักประชากรศาตรที่สําคัญ ไดแก เพศ อายุ อาชีพ รายได 
เปนตน 
 1. การแบงสวนตลาดตามเพศ (Sex) นักการตลาดจะแบงผูบริโภคเปน 2 เพศ ไดแก 
เพศหญิง และเพศชาย เพศเปนปจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค จากผลการวิจัย    
โดยวิธีการสังเกตของ อันเดอรฮิล (Underhill. 2000 : 98-111) พบวา เพศชายและเพศหญิงมี
พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อและเลือกชมสินคาแตกตางกัน เชน ผูชายจะเดินผานชองทางเดิน
ภายในรานเร็วกวาผูหญิง ผูชายจะใชเวลาดูสินคาที่วางอยูบนชั้นนอยกวาผูหญิง (กรณีเปน
สินคาที่ไมมีความตองการซ้ือ) ผูชายไมชอบถามหรือขอความชวยเหลือ หากหาสินคาไมพบจะ
พยายามเดินวนอยู 2-3 รอบกอนที่จะเดินออกจากราน ในขณะที่ผูหญิงจะถามพนักงานในราน
ถึงสินคาที่ตองการจะเห็นไดวาพฤติกรรมของเพศชายและเพศหญิงจะมีความแตกตางกันถึงแม
จะอยูในสังคมเดียวกัน                 
 2. การแบงสวนตลาดตามอายุ (Age) ความแตกตางดานอายุทําใหผูบริโภคมีความเชื่อ 
และคานิยมที่เปนของตนเองในแตละกลุมอายุ เน่ืองจากอายุที่แตกตางกันทําใหมีความม่ันคงใน
รายไดแตกตางกัน มีประสบการณในการดําเนินชีวิตที่ผานมาแตกตางกัน มองอนาคตแตกตางกัน
นักการตลาดไดแบงกลุมยอยของผูบริโภคตามชวงอายุ และศึกษาเก่ียวกับความเชื่อ คานิยม ที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมกลุมยอยของผูบริโภคท่ีมีความสําคัญทางดานการตลาด 
 3. การแบงสวนตลาดตามรายได และอาชีพ (Income and Occupation)  เปนตัวแปร
ที่สําคัญในการกําหนดสวนของตลาด นักการตลาดสวนใหญจะโยงเกณฑรายไดรวมกับตัวแปร
ดานประชากรศาสตรหรืออ่ืนๆ เพ่ือใหการกําหนดเปาหมายชัดเจนยิ่งขึ้นใน พ.ศ.2553 สมาคม
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วิจัยการตลาดแหงประเทศไทย (TMRS) ไดกําหนดมาตรฐานสถานะเศรษฐกิจ-สังคม (SES : 
Standardization of Socio-Economic Status) ตามเกณฑวัดจากฐานการเงิน เพ่ือจัดกลุม
ครัวเรือนไทยใหแปนเกณฑมาตรฐานการจัดทําวิจัยในประเทศไทย ซึ่งเปนประโยชนอยางยิ่งตอ
นักวิจัยและนักการตลาด ชวยใหระบุถึงกลุมครัวเรือนในการวิจัยเปนมาตรฐานเดียวกัน (วุฒิ  สุขเจริญ. 
2559) 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมการตลาด 
 

 
 

รูปที่ 4 สวนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
 
 คอตเลอร, พี (Kotler, P. 2009) ไดกลาวไววา สวนประสมการตลาด หมายถึง ตัวแปรทาง
การตลาดท่ีควบคุมไดซึ่งบริษัทใชรวมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวย
เคร่ืองมือดังตอไปน้ี 
 1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายสูตลาดเพื่อความสนใจ การจัดหา 
การใชหรือการบริโภคที่สามารถทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ อารมสตรอง, จี; และคอตเลอร, พี 
(Armstrong, G.; and Kotler, P. 2009 : 616) ประกอบดวยสิ่งที่สัมผัสไดและสัมผัสไมได เชน 
บรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา บริการและชื่อเสียงของผูขาย ผลิตภัณฑอาจจะเปน
สินคา บริการ สถานที่ บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตน
ก็ได ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผล
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ทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัย
ตอไปน้ี  
  1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) หรือความแตกตาง
ทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) 
  1.2 องคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product Component) เชน ประโยชน
พ้ืนฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา เปนตน 
  1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบผลิตภัณฑ
ของบริษัทเพ่ือแสดงตําแหนงที่แตกตาง และมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 
  1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพ่ือใหผลิตภัณฑมีลักษณะ
ใหมและปรับปรุงใหดีขึ้น (New and Improved) ซึ่งตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนอง
ความตองการของลูกคาไดดียิ่งขึ้น 
  1.5 กลยุทธเก่ียวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ 
(Product Line) 
 2. ราคา (Price) หมายถึง จํานวนที่ตองจายเพ่ือใหไดผลิตภัณฑ/บริการ หรือเปน
คุณคาทั้งหมดที่ลูกคารับรูเพ่ือใหไดผลประโยชนจากการใชผลิตภัณฑ/บริการคุมกับเงินที่จายไป
อารมสตรอง, จี; และคอตเลอร, พี (Armstrong, G.; and Kotler, P. 2009 : 616) หรือหมายถึง
คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวที่สองที่เกิดขึ้น ถัดจาก Product ราคาเปนตนทุน (Cost) 
ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ของผลิตภัณฑกับราคา (Price) ของ
ผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคาผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผูกําหนดกลยุทธดานราคา
ตองคํานึงถึง 
  2.1 คุณคาที่รับรูในสายตาของลูกคา ซึ่งตองพิจารณาการยอมรับของลูกคาใน
คุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาผลิตภัณฑนั้น 
  2.2 ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เก่ียวของ 
  2.3 การแขงขัน 
  2.4 ปจจัยอ่ืนๆ 
 3. ชองทางการจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทาง
ซึ่งประกอบดวยสถาบันและกิจกรรมใช เพ่ือเคลื่อนยายสินคาและบริการขององคกรไปยังตลาด 
สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายคือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการ
กระจายตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัด
จําหนายจึงประกอบดวย 2 สวน ดังนี้ 
  3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel Distribution) หมายถึง กลุมของบุคคล
หรือธุรกิจที่มีความเก่ียวของกับการเคลื่อนยายผลิตภัณฑหรือบริการสําหรับการใชหรือบริโภค 
คอตเลอร, พี; และแคลเลอร, เค (Kotler, P.; and Keller, K. 2009 : 787) หรือหมายถึง เสนทาง
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ที่ผลิตภัณฑ และกรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัด
จําหนายจึงประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะใชชอง
ทางตรง (Direct Channel) จากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม และใชชองทาง
ออมจากผูผลิต ผานคนกลางไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
  3.2 การกระจายตัวสินคา หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Physical 
Distribution) หรือ (Market Logistics) หมายถึง งานที่เก่ียวของกับการวางแผน การปฏิบัติการ
ตามแผน และการควบคุมการเคลื่อนยายวัตถุดิบ ปจจัยการผลิต และสินคาสําเร็จรูป จาก
จุดเร่ิมตนไปยังจุดสุดทายในการบริโภคเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาโดยมุงหวังกําไร 
คอตเลอร, พี; และแคลเลอร, เค (Kotler, P.; and Keller, K. 2009 : 786) หรือหมายถึง กิจกรรม     
ที่เก่ียวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑ จากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
การกระจายตัวสินคาที่สําคัญมีดังน้ี (1) การขนสง (2) การเก็บรักษาสินคา และการคลังสินคา 
(3) การบริหารสินคาคงเหลือ 
 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเคร่ืองมือการสื่อสารเพ่ือสรางความพอใจ
ตอตราสินคา หรือบริการ หรือความคิด หรือตอบุคคล โดยใชจูงใจใหเกิดความตองการหรือเพ่ือ
เตือนความทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑ โดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก ความเชื่อ และ
พฤติกรรมการซ้ือ เอทเซล, วอลคเกอร; และสแตนตัน (Etzel, Walker; and Stanton. 2007 : 
677) หรือเปนการติดตอสื่อสารเก่ียวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซื้อ เพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรม
การซ้ือ การติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขาย (Personal Selling) ทําการขาย และการติดตอ 
สื่อสารโดยไมใชคน (Non-Personal Selling) เคร่ืองมือติดตอสื่อสารมีหลายประการ องคการ
อาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเครื่องมือซ่ึงตองใชหลักการเลือกใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด
แบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication/IMC) โดยพิจารณาถึงความ
เหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑคูแขงขันโดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เคร่ืองมือการสงเสริม
การตลาดที่สําคัญ มีดังนี้ 
  4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเก่ียวกับองคกร 
และสงเสริมการตลาดเก่ียวกับผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผู
อุปถัมภรายการ อารมสตรอง, จี; และคอตเลอร, พี (Armstrong, G.; and Kotler, P. 2009 : 33) 
กลยุทธในการโฆษณาจะเกี่ยวของกับ (1) กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Create Strategy) 
และยุทธวิธีการโฆษณา (Advertising Tactics) (2) กลยุทธสื่อ (Media Strategy) 
  4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนการสื่อสารระหวาง
บุคคลกับบุคคลเพ่ือพยายามจูงใจผูซื้อที่เปนกลุมเปาหมายใหซื้อผลิตภัณฑหรือบริการดวยการขาย
แบบเผชิญหนาโดยตรงหรือใชโทรศัพท เอทเซล, วอลคเกอร; และสแตนตัน (Etzel, Walker; 
and Stanton. 2007 : 675) หรือเปนการเสนอขายโดยหนวยงานขายเพ่ือใหเกิดการขาย และ
สรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา อารมสตรอง, จี; และคอตเลอร, พี (Armstrong, G.; and Kotler, P. 
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2009 : 616) งานในขอน้ีจะเก่ียวของกับ (1) กลยุทธการขายโดยใชพนักงาน (Personal Selling 
Strategy) (2) การบริหารหนวยงานขาย (Sales Force Management) 
  4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง เปนสิ่งจูงใจระยะสั้นที่
กระตุนใหเกิดการซ้ือหรือขายผลิตภัณฑหรือบริการ อารมสตรอง, จี; และคอตเลอร, พี (Armstrong, 
G.; and Kotler, P. 2009 : 617) เปนเคร่ืองมือกระตุนความตองการซ้ือที่ใชสนับสนุนการโฆษณา 
และการขายโดยใชพนักงานขาย เอทเซล, วอลคเกอร; และสแตนตัน (Etzel, Walker; and 
Stanton. 2007 : 677) ซึ่งสามารถกระตุนความสนใจ การทดลองใช หรือการซ้ือโดยลูกคาคนสุดทาย 
หรือบุคคลอ่ืนในชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ (1) การกระตุน
ผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค (Consumer Promotion) (2) การกระตุน
คนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง (Trade Promotion) (3) การกระตุน
พนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย (Sales Force Promotion) 
  4.4 การใหขาวและประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations) มีความหมาย 
ดังน้ี (1) การใหขาวเปนการเสนอความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑหรือบริการ หรือตราสินคาหรือ
บริษัทที่ไมตองมีการจายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจตองมีการจายเงิน) โดยผานการกระจายเสียง
หรือสื่อสิ่งพิมพ (2) ประชาสัมพันธ (Public Relations) หมายถึง ความพยายามในการสื่อสารที่มี
การวางแผนโดยองคกรหน่ึง เพ่ือสรางทัศนคิตที่ดีตอองคการ ตอผลิตภัณฑ หรือตอนโยบายให
เกิดกับกลุมใดกลุมหน่ึง เอทเซล, วอลคเกอร; และสแตนตัน (Etzel, Walker; and Stanton.   
2007 : 677) มีจุดมุงหมายเพ่ือสงเสริมหรือปองกันภาพพจนหรือผลิตภัณฑของบริษัท 
  4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) 
การโฆษณาเพ่ือใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาด
เชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) มีความหมายตางกันดังนี้ (1) การตลาด
ทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) เปนการติดตอสื่อสารกับ
กลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึง วิธีการตางๆ ที่นักการตลาดใช
สงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซื้อ และทําใหเกิดการตอบสนองในทันที ทั้งน้ีตองอาศัยฐาน 
ขอมูลลูกคาและใชสื่อตางๆ เพ่ือสื่อสารโดยตรงกับลูกคา เชน ใชสื่อโฆษณาและแคตตาล็อค (2) 
การโฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) เปนขาวสารการ
โฆษณาซึ่งถามผูอาน ผูรับฟง หรือผูชม ใหเกิดการตอบสนองกลับโดยตรงไปยังผูสงขาวสาร 
หรือปายโฆษณา (3) การตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) หรือ
การตลาดผานสื่ออีเล็กทรอนิคส (Electronic Marketing หรือ E-Marketing) เปนการโฆษณา
ผานระบบเครือขายคอมพิวเตอรหรืออินเตอรเน็ต เพ่ือส่ือสาร สงเสริม และขายผลิตภัณฑหรือ
บริการ โดยมุงหวังกําไรและการคา เครื่องมือที่สําคัญในขอน้ีประกอบดวย (1) การขายทางโทรศัพท 
(2) การขายโดยใชจดหมายตรง (3) การขายโดยใชแคตตาล็อค (4) การขายทางโทรศัพท วิทยุ 
หรือหนังสือพิมพ ซึ่งจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมการตอบสนอง 
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แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ 
 Stimulus-Response Model (SR Model) 
 

 
 

รูปที่ 5 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (A Model of Consumer Behavior) 
 
         ที่มา : Kotler, P.; and Keller, K.  (2012).  Marketing Management.  p. 188. 
 
 การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค นิยมใชกรอบแนวคิดของแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค   
ที่นักวิชาการไดสรางขึ้นเปนแนวทางในการศึกษา แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภคที่สําคัญ ไดแก 
แบบจําลองส่ิงกระตุนและการตอบสนองหรือแบบจําลองกลองดําที่แสดงใหเห็นถึงปจจัยนําเขา 
ไดแกสิ่งเรา ปจจัยคั่นกลาง ไดแก กลองดําหรือกระบวนการตัดสินใจและอิทธิพลที่สงผลตอการ
ตัดสินใจ และผลลัพธ ไดแกการตอบสนองของผูบริโภค 
 ในการท่ีเราจะเขาใจถึงสาเหตุหรือเหตุผลวาทําไมผูบริโภคถึงตัดสินใจซื้อหรือไมซื้อ
ผลิตภัณฑนั้น คอตเลอร, พี (Kotler, P. 2009) ไดอธิบายถึงการเกิดพฤติกรรมของผูบริโภคโดย
อาศัย S-R Theory ในรูปแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค (A Model of Consumer Behavior) 
แสดงใหเห็นถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ ซึ่งความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s 
Characteristic) ขึ้นอยูกับ 3 ปจจัย ไดแก 
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 1. สิ่งกระตุนภายนอก (Stimulus = S) 
 2. ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s Characteristics) 
 3. ขั้นตอนในการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s Decision Process) 
 ซึ่งทั้ง 3 ปจจัยจะสงผลใหเกิดกลองดํา หรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Characteristic) 
และความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะสงผลใหเกิดการตอบสนองของผูซื้อ (Response = R) 
 
 ปจจัยที่ 1  
 

 
 

รูปที่ 6 เหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อ ปจจัยที่ 1 สิ่งกระตุนภายนอก 
 
         ที่มา : Kotler, P.; and Keller, K.  (2012).  Marketing Management.  p. 188. 
 
 สิ่งกระตุนภายนอก แบงออกเปน 2 ปจจัย ไดแก 
 1. สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimuli) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาดสามารถ 
ควบคุมและจัดการใหมีขึ้น เปนสิ่งกระตุนที่เก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) ประกอบดวย สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) สิ่งกระตุนดานราคา (Price) สิ่งกระตุน
ดานชองทางการจําหนาย (Place) และสิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 
 2. สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other Stimuli) สิ่งกระตุนอ่ืนๆ จะเปนส่ิงกระตุนภายนอกองคกร 
นักการตลาดไมสามารถควบคุมได สิ่งกระตุนเหลาน้ีไดแก สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ สิ่งกระตุน
ทางเทคโนโลยี สิ่งกระตุนดานการเมือง สิ่งกระตุนดานวัฒนธรรม และอ่ืนๆ  
 
 ปจจัยที่ 2  
 

 
 

รูปที่ 7 เหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อ ปจจัยที่ 2 ลักษณะของผูซื้อ 
 
         ที่มา : Kotler, P.; and Keller, K.  (2012).  Marketing Management.  p. 188. 
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 ลักษณะของผูซื้อถือวาเปนปจจัยภายในของผูซื้อที่สงผลถึงความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ 
ซึ่งลักษณะของผูซื้อประกอบดวย ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural) ปจจัยดานสังคม (Social) 
ปจจัยสวนบุคคล (Personal) และปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 
 
 ปจจัยที่ 3  

 

 
 

รูปที่ 8 เหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อ ปจจัยที่ 3 ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ 
 
         ที่มา : Kotler, P.; and Keller, K.  (2012).  Marketing Management.  p. 188. 
 
 ปจจัยที่ 3 ที่สงผลตอความรูสึกนึกคิดของผูซื้อคือขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ ซึ่ง
ประกอบดวยการรับรูปญหา (Problem Recognition) การคนหาขอมูล (Information Search) 
การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post 
Purchase Behavior) 
 
 กลองดํา หรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ 
 

 
 

รูปที่ 9 กลองดํา หรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ 
 
         ที่มา : Kotler, P.; and Keller, K.  (2012).  Marketing Management.  p. 188. 
 
 กลองดํา หรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะสงผลถึงการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s 
Responses) ซึ่งผูบริโภคจะมีการตัดสินใจซื้อสินคาจากสิ่งตางๆ เหลาน้ี การเลือกผลิตภัณฑ 
(Product Choice) ที่จะมาตอบสนองความตองการ เชน ผูบริโภคเลือกซ้ือนมสดเปนเคร่ืองด่ืม
สําหรับม้ือเชา, การเลือกตราสินคา (Brand Choice) เชน หากตองการด่ืมนมตอนเชาจะตองด่ืม
นมยี่หออะไร, การเลือกผูขาย (Dealer Choice), เวลาในการซื้อ (Purchase Time) และปริมาณ
การซ้ือ (Purchase Amount) 
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 ขั้นตอนในการตัดสินใจของผูซื้อ 
 

 
 

รูปที่ 10 ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ 
 
         ที่มา : Kotler, P.; and Keller, K.  (2012).  Marketing Management.  p. 188. 
 
 นอกจากความรูสึกนึกคิดของผูซื้อที่สงผลตอการตอบสนองของผูซื้อแลว ขั้นตอนการ
ตัดสินใจของผูซื้อยังเปนอีกตัวที่สงผลตอการตอบสนองของผูซื้ออีกดวย แบบจําลองพฤติกรรม
ผูบริโภคเปนแบบจําลองที่มุงเนนแสดงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ นักวิชาการไดนําเสนอ
แบบจําลองกระบวนการตัดสินใจไวหลายรูปแบบ  
 แบบจําลองที่นิยมนํามาใชมากที่สุดไดแก แบบจําลองกระบวนการตัดสินใจแบบ 5 
ขั้นตอน คือ การรับรูถึงความตองการ การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ 
และความรูสึกภายหลังการซ้ือ โดยมีรายละเอียดในแตละขั้นตอนดังน้ี 
 

 
 

รูปที่ 11 โมเดล 5 ขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 
         ที่มา : Kotler, P.; and Keller, K.  (2012).  Marketing Management.  p. 188. 
 
 1. การรับรูถึงความตองการ (Need Arousal) หรือการรับรูถึงปญหา (Problem Recognition) 
หมายถึง การท่ีบุคคลรับรูถึงความตองการภายในของตนซึ่งอาจเกิดขึ้นเองหรือเกิดจากสิ่งกระตุน 
เชน ความหิว อวน ฯลฯ 
 2. การคนหาขอมูล (Information Search) ถาผูบริโภคตองการซ้ือผลิตภัณฑอันเนื่อง 
มาจากการกระตุนตางๆ แลว ผูบริโภคจะแสวงหาขอมูลในตัวผลิตภัณฑนั้นเพ่ือประกอบการ
ตัดสินใจ ดังนั้นนักการตลาดจึงตองใหความสนใจเก่ียวกับแหลงขอมูลที่ผูบริโภคจะเขาไป
แสวงหาซึ่งประกอบดวย 5 แหลงหลัก คือ 
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  2.1 แหลงบุคคล (Personal Sources) ไดแก ครอบครัว เพ่ือน คนรูจัก ฯลฯ 
  2.2 แหลงการคา (Commercial Sources) ไดแก สื่อการโฆษณา ตัวแทนการคา 
การจัดแสดงสินคา ฯลฯ 
  2.3 แหลงชุมชน (Public Sources) ไดแก สื่อมวลชน องคการคุมครองผูบริโภค ฯลฯ 
  2.4 แหลงประสบการณ (Experiential Sources) 
  2.5 แหลงทดลอง (Experimental Sources) ไดแก หนวยงานที่สํารวจคุณภาพ
ผลิตภัณฑหรือหนวยวิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ ประสบการณตรงของผูบริโภคในการทดลอง 
ใชผลิตภัณฑ ฯลฯ 
 3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) ผูบริโภคจะนําขอมูลที่ได
รวบรวมไวมาจัดเปนหมวดหมูและวิเคราะห หลักเกณฑที่ใชพิจารณา 
 4. คุณสมบัติผลิตภัณฑตางๆ ผูบริโภคจะพิจารณาผลิตภัณฑวามีคุณสมบัติอะไรบาง 
ผลิตภัณฑอยางใดอยางหน่ึงจะมีคุณสมบัติกลุมหน่ึง คุณสมบัติของผลิตภัณฑในความรูสึกของ  
ผูซื้อสําหรับผลิตภัณฑแตละชนิดจะแตกตางกัน 
  4.1 การใหน้ําหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑและจัดลําดับความ 
สําคัญสําหรับคณุสมบัติตางๆ 
  4.2 ความเช่ือถือเก่ียวกับตรา เน่ืองจากความเชื่อถือของผูบริโภคขึ้นอยูกับประสบการณ
ของผูบริโภคและความเชื่อถือเก่ียวกับตราผลิตภัณฑเปลี่ยนแปลงไดเสมอ 
  4.3 เปรียบเทียบระหวางผลิตภัณฑตางๆ โดยผานกระบวนการประเมินผล 
เร่ิมตนดวยการกําหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่เขาสนใจ และเปรียบเทียบคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑตราตางๆ 
 5. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑใดผลิตภัณฑหนึ่ง 
หลังจากมีการประเมินผลทางเลือกในขั้นที่ 3 จะชวยใหผูบริโภคกําหนดความพอใจระหวาง
ผลิตภัณฑตางๆ ที่ผูบริโภคชอบมากที่สุด การตัดสินใจซ้ือจึงเกิดขึ้นหลังจากประเมินทางเลือก 
(Evaluation of Alternative) แลวเกิดความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) และเกิดการตัดสินใจซื้อ 
(Purchase Decision) ในที่สุด แตกอนตัดสินใจซื้อผูบริโภคจะคํานึงถึงปจจัย 3 ประการ คือ 
  5.1 ทัศนคติของบุคคลอ่ืน (Attitudes of Others) ทัศนคติของบุคคลที่เก่ียวของจะ
มีผลทั้งดานบวก และดานลบ ตอการตัดสินใจซื้อ 
  5.2 ปจจัยสถานการณที่คาดคะเนไว (Anticipated Situational Factors) ผูบริโภค
จะคาดคะเนปจจัยตางๆ ที่เก่ียวของ เชน รายไดที่คาดคะเนของครอบครัว การคาดคะเนตนทุน
ของผลิตภัณฑ และการคาดคะเนผลประโยชนของผลิตภัณฑ 
  5.3 ปจจัยสถานการณที่ไมไดคาดคะเนไว (Unanticipated Situational Factors) 
ขณะที่ความตั้งใจซื้อ เชน ผูบริโภคไมชอบลักษณะของพนักงานขาย หรือผูบริโภคเกิดอารมณ
เสียหรือวิตกกังวลจากรายได นักการตลาดเชื่อวาปจจัยที่ไมคาดคะเนจะมีอิทธิพลอยางมากตอ
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การตัดสินใจซ้ือ การตัดสินใจของแตละบุคคลจะตองมีการปรับปรุง หรือเปลี่ยนแปลงได นักการ
ตลาดตองใชความพยายามเพ่ือทําความเขาใจตอพฤติกรรมการซ้ือเพ่ือลดภาวะความเสี่ยง 
 6. ความรูสึกภายหลังการซ้ือ (Post Purchase Behavior) เปนความรูสึกพอใจหรือไม
พอใจหลังจากมีการซ้ือผลิตภัณฑไปใชแลว ความรูสึกนี้ขึ้นกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑและ
ความคาดหวังของผูบริโภควาผลิตภัณฑที่ซื้อไปน้ันสามารถสนองตามที่เขาตองการไดจริงตาม
คําโฆษณาหรือไม และหลังจากซ้ือและทดลองใชผลิตภัณฑไปแลว ผูบริโภคจะมีประสบการณ
เก่ียวกับความพอใจหรือไมพึงพอใจในผลิตภัณฑ หากเกิดความพึงพอใจก็จะทําใหเกิดการซ้ือ
ซ้ําและการบอกตอ หากไมไดรับความพอใจก็อาจจะหันไปสนใจผลิตภัณฑยี่หออ่ืนแทน  
 
ขอมูลทั่วไปที่เกี่ยวกับธุรกิจบิ๊กซี (Big C)  
 บริษัท บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร จํากัด (มหาชน) 
 บิ๊กซี เกิดจากความคิดกลุมคาปลีกในเครือเซ็นทรัลและเครืออิมพีเรียล เม่ือ พ.ศ.2536 
โดยไดทําการกอตั้ง บริษัท เซ็นทรัล ซูเปอรสโตร จํากัด ขึ้นมา และไดทําการเปดสาขาแรกบน
ถนนแจงวัฒนะ ในป พ.ศ.2537 และก็ไดทําการเปลี่ยนชื่อเปนบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร ในป พ.ศ.
2538 ตอจนกระทั่งถึงชวงวิกฤตเศรษฐกิจในป พ.ศ.2540 บริษัท คาสิโน กรุป ผูประกอบการคา
ปลีกอันดับสองของฝรั่งเศส ไดเขามาเพ่ิมทุนและก็กลายเปนผูถือหุนใหญใน พ.ศ.2541 ในป 
พ.ศ.2554 บิ๊กซีไดควบรวมกิจการกับ คารฟูรในประเทศไทย ทําใหบิ๊กซีมีสาขาทั้งหมด 122 
สาขาในประเทศไทย โดยแบงเปน บิ๊กซี เอ็กซตรา จํานวน 15 สาขา, บิ๊กซี จัมโบ 2 สาขา  
และบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร 105 สาขา 
 ในป พ.ศ.2559  กลุมคาสิโนไดขายหุนที่ถืออยูในบิ๊กซีทั้งหมดใหกับ บริษัท ทีซีซี 
กรุป จํากัด ของนายเจริญ สิริวัฒนาภักดี ทําใหบิ๊กซีกลายเปนกิจการคาปลีกของคนไทย และได
มีการปรับแผนการดําเนินการโดยโอนสวนผลิตสินคาตัวเองไปอยูภายใตการดูแลของบีเจซี ซึ่ง
เปนบริษัทในเครือทีซีซี กรุป (วิกิพีเดีย สารานุกรมเสรี. 2559) ซึ่งเปนผูนําในธุรกิจบรรจุภัณฑ 
ธุรกิจเฮลทแคร รวมถึงธุรกิจการผลิตและจําหนายสินคาอุปโภคบริโภคที่ใชในชีวิตประจําวัน 
บริษัทคาดวาบริษัทจะไดรับประโยชนจากการเขาซ้ือกิจการของ บีเจซี ในดานตางๆ อาทิเชน 
การใชความสามารถในการผลิตสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) เพ่ือตอบสนองความตองการ
ของผูบริโภคท่ีเนนถึงคุณภาพสินคาแตราคายอมเยา การเพ่ิมประสิทธิภาพและลดตนทุนในการ
จัดหาอุปกรณเครื่องมือเครื่องใชและการกอสราง โดยอาศัยความเชี่ยวชาญของ บีเจซี และ
บริษัทที่เก่ียวของในดานการจัดหาอุปกรณเคร่ืองมือเคร่ืองใชและจัดจางผูรับเหมากอสราง การ
รวมกิจการดานการขนสงและการใชทรัพยากรตางๆ ทั้งศูนยกระจายสินคา และระบบโลจิสติกส
รวมกันเพ่ือเพิ่มประสิทธิภาพในการกระจายสินคา และลดคาใชจายในระยะยาว และการเขาถึง
ทรัพยากรอสังหาริมทรัพยของ บีเจซี และบริษัทที่เก่ียวของ ซึ่งนําไปสูการขยายสาขารานคา
ของบริษัทเพ่ิมเติมทั้งในประเทศและตางประเทศ 
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 ผูถือหุนรายใหญ 
 
ตารางที่ 1 กลุมผูถือหุนที่ถือหุนสูงสุด 10 รายแรก ณ วันที่ 25 พฤษภาคม 2559 
ลําดับ ผูถือหุน จํานวนหุน รอยละการถือหุน 

1 บริษัท บีเจซี ซูเปอรเซ็นเตอร จํากัด 589,711,813 71.48 
2 บริษัท เสาวนียโฮลดิ้งส จํากัด 218,280,000 26.46 
3 กองทุนเปด อเบอรดีนโกรท 2,451,100 0.30 
4 กองทุนเปด อเบอรดีนหุนระยะยาว 2,377,200 0.29 
5 บริษัท ไทยเอ็นวีดีอาร จํากัด 1,507,064 0.18 
6 กองทุนเปด อเบอรดีนสมอลแค็พ 1,451,400 0.18 
7 BNP PARIBAS SECURITIES SERVICES, LONDON BRANCH 1,262,700 0.15 
8 กองทุนเปด อเบอรดีนสมารทแคปปตอล เพื่อการเลี้ยงชีพ 1,136,600 0.14 
9 BNP PARIBAS SECURITIES SERVICES SINGAPORE BRANCH 865,100 0.10 
10 HSBC BANK PLC-CLIENTS GENERAL A/C 650,700  

 
         ที่มา : บริษัท บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร จํากัด (มหาชน).  (2559). ผูถือหุนรายใหญ.  
ออนไลน. 
 
 ธุรกิจของบิ๊กซี แบงออกเปน 2 ประเภท : ธุรกิจคาปลีก และธุรกิจใหเชาพ้ืนที่ ธุรกิจ
คาปลีกครอบคลุมรานคาทุกรูปแบบตั้งแตขนาดใหญถึงรานคาขนาดเล็กในชุมชน สวนธุรกิจให
เชาพ้ืนที่ เปนธุรกิจที่ใหเชาพ้ืนที่ในศูนยการคาใน รานทุกประเภท ไมวาจะเปนไฮเปอรมารเก็ต 
หรือมารเก็ต 
 ธุรกิจคาปลีก ในรานคาปลีกจะมีการนําเสนอความหลากหลายของสินคาใหกับลูกคา 
ตั้งแตอาหารสด เส้ือผา อุปกรณอีเล็กทรอนิกส ผลิตภัณฑสุขภาพ และความงาม โดยปจจุบันมี
สินคาใหเลือดซ้ือมากกวา 100,000 SKUs เพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคา โดยสามารถ
แบงออกเปน 5 ประเภท ดังนี้ 
 อาหารสด : ไดแก เน้ือสัตว อาหารทะเล ผลไมสดและผัก อาหารพรอมปรุงและพรอม
รับประทาน อาหารแชแข็ง อาหารอบ รวมถึงสมุนไพรและเครื่องเทศตางๆ 
 สินคาอุปโภคและบริโภค : ไดแก เคร่ืองปรุงรสและประกอบอาหาร เครื่องด่ืมตางๆ 
ขนมขบเคี้ยว ของใชสวนตัว ผลิตภัณฑทําความสะอาด อาหารและของใชสําหรับสัตวเลี้ยง และ
อุปกรณเคร่ืองใชอ่ืนๆ 
 เส้ือผาและเครื่องประดับ : ไดแก เส้ือผาสุภาพบุรุษ สุภาพสตรี เด็กและทารก รวมถึง
รองเทา และเครื่องสําอาง 
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 เครื่องใชไฟฟา : ไดแกอุปกรณเครื่องใชไฟฟานานาชนิด เชน เครื่องปรับอากาศ ตูเย็น 
ฯลฯ อุปกรณเคร่ืองใชในครัวเรือน อุปกรณเพ่ือความบันเทิงภายในบาน อุปกรณประดับยนต 
วัสดุอุปกรณและเครื่องมือซอมแซมบํารุงรักษาบาน 
 อุปกรณตกแตง และของใชภายในบาน : ไดแก อุปกรณตกแตงบาน เฟอรนิเจอร 
เคร่ืองครัว บรรจุภัณฑและเครื่องใชพลาสติค อุปกรณกีฬาและของเด็กเลน 
 ดวยรูปแบบรานคาที่หลากหลาย บิ๊กซีจึงสามารถตอบสนองความตองการของลูกคา
ไดทุกท่ีและทุกเวลา ไมวาจะเปนรานที่ขายโดยตรง หรือการขายผานออนไลน  ดังนี้ 
 - บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร : เปนหางไฮเปอรมารเก็ตที่มีกลุมลูกคาเปาหมายคือลูกคาที่
มีรายไดระดับปานกลางถึงลาง โดยมุงเนนการนําเสนอสินคาและบริการที่หลากหลาย ราคา
ประหยัด และมีคุณภาพ 
 - บิ๊กซี เอ็กซตรา : เปนหางไฮเปอรมารเก็ตที่มีกลุมลูกคาเปาหมายคือลูกคาที่มี
รายไดระดับกลางถึงบน โดยนําเสนอสินคาพรีเม่ียม อาหารสดและอาหารแหงที่หลากหลาย 
รวมถึงสินคานําเขาจากตางประเทศ โดยเฉพาะสินคาแบรนดคาสิโน สินคากลุมเทคโนโลยี ไวน 
และสินคาพิเศษอ่ืนๆ ที่แตกตางจากที่จําหนายในสาขาบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอรทั่วไป อยางไรก็
ตามนโยบายเรื่องราคาประหยัด ยังเปนจุดขายที่สําคัญที่บริษัทยังคงยึดม่ัน 
 - บิ๊กซี มารเก็ต : เปนซูเปอรมารเก็ตที่มีกลุมลูกคาเปาหมายเปนลูกคาที่มีรายได
ระดับปานกลางถึงลาง ดวยขนาดรานคาที่คอนขางเล็กของบิ๊กซี มารเก็ต ทําใหบิ๊กซีสามารถ
เขาถึงผูบริโภคที่อาศัยตามหัวเมืองรองไดอยางลงตัว บิ๊กซี มารเก็ตแตกตางจากซูเปอรมารเก็ต
ทั่วไปซึ่งเนนเฉพาะการจําหนายสินคาประเภทอาหาร แตบิ๊กซี มารเก็ต จําหนายสินคาทั้งอาหารสด 
ของใชในครัวเรือนไปจนถึงเครื่องใชไฟฟา 
 - มินิบิ๊กซี : เปนรานคาชุมชนหรือรานสะดวกซ้ือที่มีกลุมลูกคาเปาหมายเปนลูกคาที่มี
รายไดระดับปานกลางถึงลาง สาขามินิบิ๊กซีประเภทรานคาชุมชน มีสินคาที่หลากหลายมากกวา
รานสะดวกซ้ือทั่วไป และมีสินคาราคาโปรโมชั่นเชนเดียวกับในรานคาไฮเปอรมารเก็ต มินิบิ๊กซี 
มุงเนนสินคาสําหรับการจับจายใชสอยเรงดวนเพื่อความสะดวก และสวนใหญตั้งอยูในสถานี
บริการนํ้ามัน 
 
 ธุรกิจขายสินคาออนไลน มี 2 รูปแบบ คือ 
 บิ๊กซีชอปปงออนไลน เนนการขายสินคาอุปโภคและบริโภคผานเว็บไซตจากผลิตภัณฑ  
ที่มีขายอยูในหางบิ๊กซี โดยขายในราคาและโปรโมชั่นเดียวกันกับหางบิ๊กซี ใชเครือขายการ
ขนสงของหางบิ๊กซีในการอํานวยความสะดวกแกลูกคาในกรณีลูกคาตองการใหสงตรงถึงบาน 
หรือลูกคาสามารถรับสินคาที่สาขาบิ๊กซีทั่วประเทศอีกชองทางหนึ่ง 
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 Cmart เปนผูใหบริการเว็ปไซตอีคอมเมิรชในประเทศไทยโดยมีการพัฒนาและรีแบรนด
ในป 2559 จากเว็ปไซต Cdiscount.co.th Cmart ขายสินคาที่มีความหลากหลายแตกตางจาก
สินคาที่ขายในบิ๊กซี นอกจากน้ียังคัดสรรสินคาและบริการจากผูรวมธุรกิจในมารเก็ตเพลส 
รวมทั้งผูประกอบการที่เชาพ้ืนที่อยูในศูนยการคา 
 - รานขายยาเพรียว : เปนรานจําหนายเวชภัณฑและผลิตภัณฑบํารุงสุขภาพและ
ความงาม รานขายเพรียวสวนใหญตั้งอยูในรานไฮเปอรมารเก็ต และบิ๊กซี มารเก็ต 
 
 ตลาดและภาวะการแขงขัน 
 คูแขงขันโดยตรงของบิ๊กซีสําหรับรูปแบบไฮเปอรมารเก็ตคือ เทสโก โลตัส และคูแขง
ทางออมคือ สยามแม็คโคร เพราะสินคาบางสวนของบิ๊กซี คาบเก่ียวกับสยามแม็คโคร ซึ่งเปน
ผูประกอบการที่ตอบสนองความตองการของกลุมลูกคาที่เปนผูประกอบการ 
  
งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 เพลินพิศ แจงสวาง (2554) ศึกษาเรื่องทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด 
ประเภทสินคาบริโภค : กรณีศึกษา เทสโก โลตัส และบิ๊กซี ในจังหวัดลพบุรี จากกลุมตัวอยาง
จํานวน 400 คน พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญของผูซื้อสินคาเฮาสแบรนดของเทสโก โลตัส เปน
เพศชาย สวนผูซื้อสินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซี เปนเพศหญิง มีการศึกษาระดับการศึกษามัธยม
ตน และระดับอนุปริญญา โดยสวนใหญมีอายุระหวาง 16-25 ป โดยมีรายไดนอยกวา 5,000 
บาท มีอาชีพนักเรียน นักศึกษา มีสมาชิกในครอบครัวจํานวน 4-5 คน โดยมีประสบการณใน
การซ้ือขนมขบเคี้ยวและอาหารกระปองมากท่ีสุด และผูที่มีสวนในการตัดสินใจซ้ือคือตนเอง 
กลุมตัวอยางผูซื้อสินคาเฮาสแบรนดของเทสโก โลตัส มีพฤติกรรมในการซื้อมากกวา 3 คร้ังตอเดือน 
จํานวนเงินที่ใชตอครั้ง 301-400 บาท สวนพฤติกรรมการซื้อเฮาสแบรนดของบิ๊กซี มีพฤติกรรม
ในการซื้อ 2-3 ครั้งตอเดือน จํานวนเงินที่ใชตอคร้ัง 101-300 บาท ดานสวนประสมทางการตลาด
โดยรวมผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติที่ดีกับการสงเสริมการตลาด และดานผลิตภัณฑมากที่สุด 
 อนิรุทธ ผองแผว (2559) งานวิจัยเรื่องนี้มุงที่จะศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค และปจจัยที่
มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัดจันทบุรี  
ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุอยูในชวง 30-39 ป สถานภาพ
โสด การศึกษาระดับปริญญาตรี เปนนักเรียน/นักศึกษา และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 
5,001-10,000 บาท การศึกษายังพบวาปจจัยทางดานราคาถูกและปจจัยทางดานการตลาดอื่นๆ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด ดานความถี่โดยเฉลี่ยของการซ้ือสินคา
เฮาสแบรนดในรอบ 1 เดือน และปจจัยทางดานราคาถูก ปจจัยทางดานคุณภาพเหมาะสมกับ
ราคา ปจจัยทางดานรูปลักษณและบรรจุภัณฑที่ดี ปจจัยดานมีชนิดและขนาดของสินคาใหเลือก
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มาก และโฆษณาทางโทรทัศนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาเฮาสแบรนดดาน
จํานวนเงินที่ซื้อสินคาเฮาสแบรนด 
 สุนันทา ฉันทโรจนา; และอิทธิกร ขําเดช (2556) งานวิจัยเร่ืองพฤติกรรมและความพึงพอใจ
ดานสวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินคาของ Tesco Lotus ในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยศึกษาตัวแปรดานปจจัยสวนบุคคล และพฤติกรรมการซ้ือสินคาที่สงผลตอตัวแปรตามคือ
ความพึงพอใจดานสวนประสมการตลาดในการตัดสินใจซ้ือสินคาของ Tesco Lotus ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวาปจจัยสวนบุคคล อันไดแก เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา และรายได 
ไมมีผลตอความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซ้ือสินคาของ Tesco 
Lotus ในเขตกรุงเทพมหานคร สวนพฤติกรรมการซ้ือที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคแตกตางกัน ไดแก ประเภทสินคา ปริมาณสินคา ความถึ่ ชวงเวลา และคาใชจาย ใน
การซ้ือสินคา 
 ธู ฮา เหงียน; และอีดา กีซาว (Thu Ha, Nguyen; and Ayda Gizaw. 2014) งานวิจัย
นี้ศึกษาเก่ียวกับเรื่องปจจัยที่มีอิทธิตอผูบริโภคในการตัดสินใจซ้ือสินคาตราหาง โดยใชกรณี 
ศึกษาสินคาอาหารของตรา ICA Basic ทําการเก็บรวบรวมขอมูลสํารวจผานออนไลน โดยการ
ออกแบบบนเพลตฟอรมของเวปไซตที่ใหบริการ surveymonkey.com สรุปผลที่ไดมี 5 ปจจัยที่มี
อิทธิพลตอผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อสินคาตรา ICA ดังนี้ 
 1. ตราสินคา ICA 
 2. กิจกรรมที่เก่ียวกับตราสินคา เชน การโฆษณา และการบอกเลาปากตอปาก 
 3. การรับรู 
 4. ทัศนคติ 
 5. วัตถุประสงคในการซ้ือ 
 การวิจัยน้ีพิสูจนใหเห็นวาตราสินคา ไมไดเปนสิ่งสําคัญที่สงผลกระทบตอการซ้ือ ถา
ราคาและคุณภาพตรงกับการคาดหวังของผูบริโภค ผูบริโภคจะมีความพึงพอใจและมองวาสินคา
มีคุณคาสูง แตถาวาผูบริโภคมีความไมพึงพอใจตอสินคาจะสงผลในภาพลบตอการตัดสินใจใน
การซ้ือของผูบริโภค การวิจัยยังแสดงใหเห็นอีกวาผูหญิงจะซื้อสินคาตราหางที่มีราคาถูกมากกวา
ผูชาย และคนที่มีรายไดต่ําก็จะซื้อสินคาตราหางที่มีราคาถูกมากกวาคนที่มีรายไดสูง การท่ี
ผูบริโภคมองตราสินคา ICA ในแงดีทําใหสงผลในแงบวกตอการซื้อสินคา ICA 
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บทที่ 3 
วิธีดําเนินงานสารนิพนธ 

 
 การศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดที่สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาเฮาส
แบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงค
การศึกษาในครั้งน้ี ผูวิจัยดําเนินการวิจัยในแบบการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
โดยไดศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของเพ่ือนํามาสรางแบบสอบถามเพื่อใชเปน
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูลและไดทดสอบคุณภาพของแบบสอบถามกอนนําไปใชเก็บ
ขอมูลจากกลุมตัวอยางเพ่ือนํามาวิเคราะหและสรุปผลการวิจัยโดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 1. การกําหนดประชากร และกลุมตัวอยาง  
 2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 3. การทดสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 
 4. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 
การกําหนดประชากร และกลุมตัวอยาง  
 ประชากร (Population) 
 ประชากรที่ผูวิจัยทําการศึกษาคร้ังนี้ ไดแก ผูบริโภคที่มีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผูวิจัยเก็บขอมูลโดยการสุมตัวอยางจากประชากรแบบไมใชหลักความนาจะเปน (Non-Probability 
Sampling) ใชเทคนิคการสุมตัวอยางแบบสะดวก(Convenience Sampling) ผูวิจัยไดใหความรู
กับผูทําหนาที่เก็บขอมูลกอนดําเนินการเก็บขอมูล โดยอธิบายรายละเอียดเก่ียวกับการวิจัยและ
แบบสอบถาม และขั้นตอนการเก็บรวบรวมขอมูล รวมทั้งใหแนวทางปฏิบัติดานจริยธรรมในการ
เก็บขอมูล 
 
 กลุมตัวอยาง (Sample) 
 การวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยเก็บขอมูลโดยคําตอบแบบ 5 ทางเลือก ผูวิจัยจึงใชสูตรคํานวน
ขนาดตัวอยางของ บารทเลท, เจ. อี.; และคอรทลิค, เจ. ดับบลิว; และฮิกกินส, ซี. ซี. (Bartlett, 
J. E.; Kotrlik, J. W.; and Higgins, C. C. 2001 : 45) โดยกําหนดใหมีระดับความเชื่อม่ัน
เทากับรอยละ 95 ดังนี้ 
 

n  =  2

22

E
SZ
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 n  =  ขนาดกลุมตัวอยาง 
 Z  =  คะแนนมาตรฐานตามระดับความเชื่อม่ัน (คาจากตารางแจกแจงตามปกติ) 
 S  =  ความเบี่ยงเบนมาตรฐานของทางเลือก 
 E  =  ระดับความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับไดของคาเฉลี่ย 
 ผูวิจัยไดแทนคาสูตรคํานวณขนาดตัวอยางดังน้ี 
 Z  ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 มีคาเทากับ 1.96 
 S  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทางเลือก เทากับสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานหารดวย
จํานวนทางเลือก ในการวิจัยคร้ังน้ีกําหนดใหสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ = 4 (±2SD) ความ
เบี่ยงเบนมาตรฐานของทางเลือก 5 ระดับ ดังนั้นสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทางเลือกเทากับ 
(5/4 = 1.25)  
 E  ที่ระดับความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับไดเทากับรอยละ 5 ที่คาเฉลี่ย 3.0 ดังน้ัน ระดับ
ความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับไดเทากับ 0.05 x 3.0 = .15 
 

n  =  2

22

15.0
25.196.1 

= 267 

 
 งานวิจัยในครั้งน้ีผูวิจัยไดเก็บรวบรวมขอมูลจากการตอบแบบสอบถามของผูบริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแจกแบบสอบถามทั้งหมด 322 คน ซึ่งมากกวา 267 คน เพ่ือเปน
การเก็บเผื่อแบบสอบถามที่ไมสมบูรณ 
 
การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 ผูวิจัยไดศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของเพื่อเปนแนวทางการสราง
แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ใชเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล แบบสอบถาม
แบงเปน 4 สวน ดังนี้ 
 สวนที่ 1 คําถามขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามจํานวน 4 ขอ ไดแก เพศ อายุ 
อาชีพ และระดับรายไดตอเดือน มีทั้งคําถามแบบหลายตัวเลือก (Multiple Choices Question) 
แตละขอคําถามมีระดับการขอมูลประเภทตางๆ ดังนี้ 
 1. เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal) 
  1.1 หญิง 
  1.2  ชาย 
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 2. อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Scale) 
  2.1 ต่ํากวา 20 ป 
  2.2 20-30 ป 
  2.3 31-40 ป 
  2.4 41-50 ป 
  2.5 มากกวา 50 ป 
 3. อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal) 
  3.1  นักศึกษา 
  3.2  พนักงานเอกชน 
  3.3  รับราชการ 
  3.4 เจาของธุรกิจ 
  3.5 อ่ืนๆ (โปรดระบุ)......................................... 
 4. รายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Scale) 
  4.1  ต่ํากวา 10,000 บาท 
  4.2  10,001-20,000 บาท 
  4.3  20,001-30,000 บาท 
  4.4  30,001-40,000 บาท 
  4.5  มากกวา 40,000 บาท 
 
 สวนที่  2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับลักษณะดานสวนประสมการตลาด การให
ระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนด 
(House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) เปนคําถามประกอบดวยตัวเลือก 5 ระดับตามความสําคัญ
และเหตุผลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม มีคาคะแนนดังนี้ 
 
   5 หมายถึง ระดับความสําคัญมากที่สุด    
   4   หมายถึง ระดับความสําคัญมาก  
   3   หมายถึง ระดับความสําคัญปานกลาง   
   2   หมายถึง ระดับความสําคัญนอย  
   1   หมายถึง ระดับความสําคัญนอยที่สุด  
 
 โดยแบงคําถามออกเปน 4 ดาน จําแนกตามปจจัยการตลาด ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ดังนี้ 
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   ปจจัยดานผลิตภัณฑ  จํานวน 5 ขอ 
   ปจจัยดานราคา  จํานวน 4 ขอ 
   ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย  จํานวน 4 ขอ 
   ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  จํานวน 5 ขอ 
 
 สวนที่  3 กระบวนการตัดสินใจซื้อ  เปนคําถามประกอบดวยตัวเลือก 5 ระดับตาม
ความสําคัญ และเหตุผลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม เชนเดียวกับคําถามสวนที่ 2 มีจํานวน 
6 ขอ 
 สวนที่  4 ขอเสนอแนะ 
 
การทดสอบคุณภาพเครื่องมือ 
 ผูวิจัยกําหนดใหมีการทดสอบคุณภาพของแบบสอบถามกอนนําไปเก็บขอมูลจริง ดังนี้ 
 1. การตรวจสอบความตรง (Validity) ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่สรางขึ้นเสนอตอผูเชี่ยวชาญ 
จํานวน 3 ทาน เพ่ือทําการตรวจสอบความชัดเจนของการใชภาษา และทดสอบความตรงเชิงเน้ือหา 
(Content Validity) ของคําถามในแตละขอวาตรงตามวัตถุประสงคของการวิจัยครั้งน้ีหรือไม โดย
ใชแบบประเมินความสอดคลอง (IOC : Index of Item - Objective Congruence) เพื่อหาดัชนี
ความสอดคลองระหวางขอคําถามกับประเด็นหลักของเน้ือหา โดยมีเกณฑการใหคะแนน ดังนี้ 
 
   +1   เม่ือแนใจวาขอคําถามน้ันสอดคลองกับเนื้อหา  
   0  เม่ือไมแนใจวาขอคําถามน้ันสอดคลองกับเนื้อหา 
   -1  เม่ือแนใจวาขอคําถามน้ันไมสอดคลองกับเนื้อหา 
 

IOC  =  
N
R  

 
 R คือ  ผลรวมของคะแนนจากความคิดเห็นของผูเชี่ยวชาญ 
 N   คือ  จํานวนผูเชี่ยวชาญ 

 
 ขอคําถามแตละขอจะตองมีคา IOC เทากับหรือมากกวา 0.60 จึงจะถือวาขอคําถาม
นั้นใชได หากขอคําถามใดที่ไดคา IOC ต่ํากวา 0.60 ขอคําถามนั้นจะถูกตัดออกหรือนําไป
ปรับปรุงแกไขใหมจนกวาจะใชได ซึ่งแบบสอบถามของงานวิจัยนี้มีดัชนีความสอดคลองระหวาง
ขอคําถามกับเน้ือหาเทากับ 0.93 และไมมีขอคําถามใดที่มีคะแนนความสอดคลองนอยกวา 0.60  
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 2. การตรวจสอบความเชื่อม่ัน (Reliability) ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่ไดรับการปรับปรุง
เรียบรอยดีแลวไปทดลองใช (Try-Out) กับกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน และไดนําเอาผลของการ
ตอบแบบสอบถามทั้ง 30 ชุด มาตรวจสอบคาความเชื่อม่ัน โดยใชสูตรสัมประสิทธิ์อัลฟาของ 
ครอนบัค (Cronbachs’ Alpha Coefficient) ครอนบัค (Cronbach. 1990 : 204) เม่ือคํานวน   
คาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค โดยแบบสอบถามที่นําไปทดลองใชจํานวน 30 ชุด จะตองมี
คา 0.70 ขึ้นไปจึงจะนําไปใชการเก็บรวบรวมขอมูลจริง 
 ผลที่ไดจากการตอบแบบสอบถามของผูบริโภค ดานสวนประสมการตลาดที่สงผลตอ
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) สามารถหาคา
สัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbach. 1990 : 204) โดยแยกเปนแตละดานไดดังนี้ 
 
ตารางที่ 2 คาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค 
สวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอกระบวน 

การตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนด 
จํานวนขอ คาความเชื่อม่ัน 

- ดานผลิตภัณฑ 5 0.869 
- ดานราคา 4 0.834 
- ดานชองทางการจัดจําหนาย 4 0.844 
- ดานสงเสริมการตลาด 5 0.903 

รวม 18 0.8625 
   

กระบวนการตัดสินใจซื้อ จํานวนขอ คาความเชื่อม่ัน 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 6 0.861 
 
 3. นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปสอบถามกับกลุมตัวอยาง 
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 งานวิจัยในครั้งนี้เปนการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
แบงลักษณะของแหลงขอมูล ดังนี้ 
 1. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลที่ผูวิจัยไดเก็บรวบรวมขอมูลจาก
การตอบแบบสอบถามของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแจกแบบสอบถามทั้งหมด   
322 คน 
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 2. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาคนควาขอมูล
จากเอกสารที่มีผูรวบรวมไวแลว ไดแก ตําราทางวิชาการ บทความ วารสาร วิทยานิพนธ สารนิพนธ 
รายงานวิจัยที่เก่ียวของ และขอมูลทางอินเตอรเน็ต 
 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 ผูวิจัยเลือกใชสถิติเพ่ืออธิบายและวิเคราะหขอมูลดังนี้ 
  1. การบรรยายลักษณะทั่วไปของขอมูล ผูวิจัยใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก รอยละ 
คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยผูวิจัยใชการแปรผลคาเฉลี่ย ดังนี้ 
  - คารอยละ (Percentage) เพ่ือใชอธิบายรอยละของขอมูล ที่ไดจากแบบสอบถาม
ตอนที่ 1 ขอมูลปจจัยสวนบุคคล 
  - คะแนนเฉลี่ย (Mean) เพ่ือใชอธิบายคาเฉลี่ยของขอมูลที่ไดจากแบบสอบถาม
ตอนที่ 2 ระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมการตลาดที่สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ
สินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซี โดยแปลความหมายของคาเฉลี่ย ดังนี้  
 
   คาคะแนนเฉลี่ยตั้งแต 1.00-1.80 หมายความวา นอยที่สุด 
   คาคะแนนเฉลี่ยตั้งแต 1.81-2.60 หมายความวา นอย 
   คาคะแนนเฉลี่ยตั้งแต 2.61-3.40 หมายความวา ปานกลาง 
   คาคะแนนเฉลี่ยตั้งแต 3.41-4.20 หมายความวา มาก 
   คาคะแนนเฉลี่ยตั้งแต 4.21-5.00 หมายความวา มากที่สุด 
 
  - คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใชอธิบายคาความเบี่ยงเบน
ของขอมูลระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อสินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซี 
 2. การตรวจสอบการกระจายตัวของขอมูล ผูวิจัยใชสถิติเชิงพรรณา เพ่ือตรวจสอบ
ความเบ (Skewness) และความโดง (Kurtosis) 
 3. ปจจัยสวนบุคคลดานเพศ ที่สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินคาเฮาสแบรนด 
(House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยใชสถิติ Independent Samples   
T-test สวนปจจัยสวนบุคคลดานอายุ ดานอาชีพ และดานรายได ผูวิจัยใชสถิติ One way ANOVA 
 4. ปจจัยสวนประสมการตลาดที่สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนด 
(House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยใชสถิติ การวิเคราะหความถดถอย
เชิงพหุ (Multiple Regress Analysis) เพ่ือจะไดทราบวาปจจัยใดที่สงผลตอการตัดสินใจซ้ือ มาก
นอยเพียงใด 
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บทที่ 4 
บทสรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา
เฮาสแบรนดของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดนําขอมูลจากการเก็บแบบสอบถาม
จากกลุมตัวอยาง จํานวน 322 ชุด ที่ผานการตรวจสอบคุณภาพแลวมาทําการวิเคราะหขอมูล
ดวยวิธีการทางสถิติตาม วัตถุประสงคของการวิจัย ผูวิจัยไดสรุปผลการวิเคราะหขอมูลเปน 3 ตอน 
ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 ผลการสํารวจขอมูลเบื้องตนและสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
 ตอนที่ 2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 ตอนที่ 3 บทสรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 
ตอนที่ 1 ผลการสํารวจขอมูลเบื้องตนและสถิตเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) 
 
ตารางที่ 3 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางของผูบริโภคสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) 

ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามปจจัยสวนบุคคล n=322 
ปจจัยสวนบคุคล จํานวน (คน) รอยละ 

เพศ   
 หญิง 150 46.6 
 ชาย 172 53.4 
อายุ   
 นอยกวา 20 ป 8 2.5 
 20-30 ป 82 25.5 
 31-40 ป 140 43.5 
 41-50 ป 44 13.7 
 มากกวา 50 ป 48 14.9 
อาชีพ   
 นักศึกษา 30 9.3 
 พนักงานเอกชน 184 57.1 
 ขาราชการ 16 5.0 
 เจาของธุรกิจ 56 17.4 
 อ่ืนๆ 36 11.2 
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ตารางที่ 3 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางของผูบริโภคสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) 
ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามปจจัยสวนบุคคล n=322 (ตอ) 

ปจจัยสวนบคุคล จํานวน (คน) รอยละ 
รายได   
 นอยกวา 10,000 บาท 18 5.6 
 10,001-20,000 บาท 42 13.0 
 20,001-30,000 บาท 80 24.8 
 30,001-40,000 บาท 48 14.9 
 มากกวา 40,000 บาท 134 41.6 

  
 จากตารางที่ 3 พบวาปจจัยสวนบุคคลของกลุมตัวอยางผูบริโภคสินคาเฮาสแบรนด 
(House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร สวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 172 คน 
คิดเปนรอยละ 53.4 และเพศหญิง จํานวน 150 คน คิดเปนรอยละ 46.6 อายุของกลุมตัวอยาง
สวนใหญมีอายุอยูในชวง 31-40 ป มากที่สุด มีจํานวน 140 คน คิดเปนรอยละ 43.5 รองลงมามี
อายุ 20-30 ป มีจํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 25.5 และนอยที่สุดมีอายุอยูในชวงนอยกวา 20 ป 
จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.5 
 ในสวนของอาชีพ กลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพพนักงานเอกชน จํานวน 184 คน คิดเปน 
รอยละ 57.1 รองลงมาคือเจาของธุรกิจ จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 17.4 และนอยที่สุดคือ
ขาราชการ จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 5.0 ระดับรายไดของกลุมสวนใหญมีรายไดอยูในระดับ 
20,001-30,000 บาท จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 24.8 รองลงมา 30,001-40,000 บาท มี
จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 14.9 นอยที่สุดอยูในระดับนอยกวา 10,000 บาท จํานวน 18 คน 
คิดเปนรอยละ 5.6 
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 ภาพรวมปจจัยทางการตลาดในรูปของคาเฉลี่ยมีรายละเอียดการใหระดับความสําคัญ
ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4 ผลการวิจัยในสวนของปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอกระบวนการซ้ือสินคาเฮาสแบรนด 

(House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร ในรูปของคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 
คาเฉลีย่ ของปจจัย 

สวนประสมการตลาด 
N Mean 

Std. 
Deviation 

แปล 
ความหมาย 

ดานผลิตภัณฑ 322 2.4621 0.60301 นอย 
ดานราคา 322 3.5109 0.69392 มาก 
ดานชองทางจัดจําหนาย 322 3.5233 0.67938 มาก 
ดานการสงเสริมการตลาด 322 3.1441 0.77337 ปานกลาง 

 
 จากตารางที่ 4 การใหระดับความสําคัญตอปจจัยทางการตลาดโดยภาพรวมพบวา 
กลุมตัวอยางใหความสําคัญปจจัยทางการตลาดดานชองทางจําหนาย ดานราคาในระดับมาก 
ดานสงเสริมการตลาดในระดับปานกลาง และใหความสําคัญดานผลิตภัณฑ โดยปจจัยการตลาด
แตละดานมีคาเฉลี่ยของระดับความสําคัญเรียงลําดับตามคาเฉลี่ยรวมจากมากไปนอยดังน้ี ดาน
ชองทางจําหนาย คาเฉลี่ยรวม 3.5233 ดานราคา คาเฉลี่ยรวม 3.5109 ดานสงเสริมการตลาด 
คาเฉลี่ยรวม 3.1441 และดานผลิตภัณฑ คาเฉลี่ยรวม 2.4621 ตามลําดับ  
 ผูบริโภคที่ซื้อสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ใหความสําคัญ
ดานผลิตภัณฑในระดับนอย แสดงวาผูบริโภคไมคอยนิยมซื้อสินคาเฮาสแบรนด ไมสนใจคุณภาพ
ของสินคา แตจะสนใจที่ชองทางจัดจําหนาย และราคาในสวนของสงเสริมการตลาดไมสนใจเพราะวา
สวนใหญสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) จะมีราคาถูกอยูแลว  
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 ปจจัยทางการตลาดในแตละดานมีรายละเอียดการใหระดับความสําคญั ดังนี้ 
 
ตารางที่ 5 การใหระดับความสําคัญตอผลิตภัณฑที่สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาเฮาส

แบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
Descriptive Statistics 

ดานผลิตภัณฑ N Mean 
แปล 

ความหมาย 
1. รูจักตราสินคาเปนอยางดี 322 2.89 ปานกลาง 
2. มีคุณภาพนาเชื่อถือ 322 3.11 ปานกลาง 
3. มีความหลากหลาย 322 3.32 ปานกลาง 
4. มีบรรจุภัณฑสวยงาม 322 2.99 ปานกลาง 
5. มีขอมูลแสดงชัดเจน 322 3.41 มาก 

 
 จากตารางที่ 5 ดานผลิตภัณฑ พบวากลุมตัวอยางใหความสําคัญระดับปานกลางทุก
ขอยอย ยกเวนผลิตภัณฑมีขอมูลแสดงชัดเจนที่กลุมตัวอยางใหความสําคัญในระดับมาก โดย
เรียงลําดับตามคาเฉลี่ยจากมากไปนอยไดดังน้ี ลําดับที่ 1 ขอมูลแสดงชัดเจน คาเฉลี่ย 3.41 
ลําดับที่ 2 ความหลากหลาย คาเฉลี่ย 3.32 ลําดับที่ 3 คุณภาพนาเชื่อถือ คาเฉลี่ย 3.11 ลําดับที่ 
4 บรรจุภัณฑสวยงาม คาเฉลี่ย 2.99 และลําดับที่ 5 รูจักตราสินคา คาเฉลี่ย 2.89 
 คาเฉลี่ยของมีขอมูลแสดงชัดเจน คาเฉลี่ยมากที่สุดคือ 3.41 แสดงวาผูบริโภคตัดสินใจ
ซื้อสินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซี จากมีขอมูลแสดงชัดเจนมากที่สุด ดังน้ันบิ๊กซีจึงควรแสดงขอมูล
ของผลิตภัณฑโดยละเอียด 
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ตารางที่ 6 การใหระดับความสําคัญตอราคาที่สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนด 
(House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Descriptive Statistics 

ดานราคา N Mean 
แปล 

ความหมาย 
1. การตัดสินใจซื้อใหความสําคัญกับราคา 322 3.73 มาก 
2. มีราคาถูกกวาสินคาทัว่ไปเม่ือเทียบกบัปริมาณ 322 3.55 มาก 
3. มีราคาถูกกวาสินคาทัว่ไปในระดับคณุภาพ   
เดียวกัน 

322 3.43 มาก 

4. มีใหเลือกหลายระดับราคา 322 3.32 ปานกลาง 
 
 จากตารางที่ 6 ดานราคา พบวากลุมตัวอยางใหความสําคัญระดับมาก โดยเรียงลําดับ
ตามคาเฉลี่ยจากมากไปนอย ไดดังนี้ ลําดับที่ 1 การตัดสินใจซื้อใหความสําคัญกับราคา คาเฉลี่ย 
3.73 ลําดับที่ 2 ราคาถูกกวาสินคาทั่วไปเม่ือเทียบกับปริมาณ ความสําคัญระดับมาก คาเฉลี่ย 
3.55 ลําดับที่ 3 ราคาถูกกวาสินคาทั่วไปในระดับคุณภาพเดียวกัน และลําดับที่ 4 มีใหเลือก
หลายระดับราคา ผูบริโภคใหความสําคัญระดับปานกลาง คาเฉลี่ย 3.32 แสดงวาสินคาเฮาสแบรนด 
(House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ราคายิ่งถูกผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อมากขึ้น ดังน้ันบิ๊กซีควรใช
กลยุทธคือเนนราคาถูกกวาในปริมาณที่เทากับสินคาทั่วไป  
 
ตารางที่ 7 การใหระดับความสําคัญตอชองทางจัดจําหนายที่สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ

สินคาเฮาสแบรด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
Descriptive Statistics 

ดานชองทางจัดจําหนาย N Mean 
แปล 

ความหมาย 
1. ความสะดวกในการเดินทางมาซื้อ (มีหลาย     
สาขา) 

322 3.73 มาก 

2. มีการวางขายตลอดเวลา 322 3.7 มาก 
3. จัดวางสินคาหางาย    322 3.56 มาก 
4. มีจําหนายผานชองทางออนไลน 322 3.11 ปานกลาง 
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 จากตารางที่ 7 ดานชองทางจัดจําหนาย สามารถเรียงลําดับตามคาเฉลี่ยจากมากไป
นอยไดดังน้ี ลําดับที่ 1 มีหลายสาขา สะดวกในการเดินทางมาซื้อ คาเฉลี่ย 3.73 ความสําคัญ
ระดับมาก ลําดับที่ 2 คือมีสินคาเฮาสแบรดของบิ๊กซีวางขายตลอดเวลา คาเฉลี่ย 3.70 ความ 
สําคัญระดับมาก ลําดับที่ 3 คือการจัดวางสินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซีหางาย คาเฉลี่ย 3.56 และ
ลําดับที่ 4 มีจําหนายผานชองทางออนไลน คาเฉลี่ย 3.11 ความสําคัญระดับปานกลาง แสดงวา
ผูบริโภคใหความสําคัญกับความสะดวกในการเดินทางมาซื้อเน่ืองจากมีหลายสาขา การเขาถึง
สินคาไดงาย มากกวาที่จะซ้ือสินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซีผานชองทางออนไลน 
 
ตารางที่ 8 การใหระดับความสําคัญตอการสงเสริมการตลาดที่สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ

สินคาเฮาสแบรด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
Descriptive Statistics 

ดานการสงเสริมการตลาด N Mean 
แปล 

ความหมาย 
1. มีลดแลกแจกแถม 322 3.45 มาก 
2. มีโฆษณาผานสื่อตางๆ ใหรับรู 322 3.08 ปานกลาง 
3. มีพนักงานแนะนําสินคา 322 2.9 ปานกลาง 
4. มีบริการจัดสง 322 3.02 ปานกลาง 
5. มีสิทธิพิเศษสําหรับสมาชิก 322 3.27 ปานกลาง 

 
 จากตารางที่ 8 ดานสงเสริมการตลาด พบวากลุมตัวอยางใหความสําคัญระดับมาก ใน
เรื่องการสงเสริมการขาย (ลด, แลก, แจก, แถม) คาเฉลี่ย 3.45 และใหความสําคัญระดับปาน
กลาง โดยเรียงลําดับตามคาเฉลี่ยจากมากไปนอยได ดังนี้ สิทธิพิเศษสําหรับสมาชิก คาเฉลี่ย 
3.27 การโฆษณาผานสื่อตางๆ คาเฉลี่ย 3.08 มีบริการจัดสง คาเฉลี่ย 3.02 และมีพนักงานแนะนํา 
สินคา คาเฉลี่ย 2.90  
 จากตารางขอยอย แสดงใหเห็นวาถามีการสงเสริมการตลาดในเรื่องของ ลด แลก 
แจก แถม จะทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซีมากย่ิงขึ้น 
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ตารางที่ 9 การใหระดับความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อที่สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา
เฮาสแบรด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Descriptive Statistics 

กระบวนการตัดสินใจ N Mean 
แปล 

ความหมาย 
1. เม่ือของใชในบานใกลจะหมด 322 3.12 ปานกลาง 
2. ตามคําแนะนําของเพ่ือนหรือคนใกลชดิ 322 2.77 ปานกลาง 
3. ตามการรับรองโดยผูมีชื่อเสียง 322 2.81 ปานกลาง 
4. หาขอมูลเปรียบเทยีบกอนตัดสินใจซื้อ 322 3.32 ปานกลาง 
5. ความคุมคาของราคาเม่ือเปรียบเทียบกับสินคา
อ่ืน 

322 3.58 มาก 

6. นิยมใชและมักจะแนะนําคนอ่ืน 322 2.79 ปานกลาง 
 
 จากตารางที่ 9 การตัดสินใจซื้อ พบวาผูบริโภคใหความสําคัญในระดับมากกับความ
คุมคาของราคา คาเฉลี่ย 3.58 ทุกขอยอยที่เหลือผูบริโภคใหความสําคัญในระดับปานกลางทุก
ขอ โดยเรียงลําดับตามคาเฉลี่ยจากมากไปนอยได ดังนี้ การหาขอมูลเปรียบเทียบกอนซื้อ 
คาเฉลี่ย 3.32 ซื้อเม่ือใกลจะหมด คาเฉลี่ย 3.12 ซื้อตามการรับรองโดยผูมีชื่อเสียง คาเฉลี่ย 
2.81 นิยมใชและแนะนําใหคนอ่ืนใช คาเฉลี่ย 2.79 และซื้อตามคําแนะนําจากเพ่ือน คาเฉลี่ย 
2.77 แสดงวาการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ใหความสําคัญกับความคุมคาของราคามากที่สุด 
คําแนะนําของคนใกลชิด การรับรองโดยผูมีชื่อเสียง การนิยมใชและแนะนําใหผูอ่ืนใช ไมสงผล
ตอการตัดสินใจซื้อมากนัก ผูบริโภคเนนที่ราคาถูก 
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ตอนที่ 2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอที่ 1 ปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา
เฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
  สมมติฐานขอที่ 1.1 ปจจัยสวนบุคคลดานเพศที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานครไม
แตกตางกัน 
  H0 : ปจจัยสวนบุคคลดานเพศที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือ
สินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
  H1 : ปจจัยสวนบุคคลดานเพศที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือ
สินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 
ตารางที่ 10 เปรียบเทียบคาเฉลี่ยปจจัยสวนบุคคลดานเพศที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ไมแตกตางกัน 
คุณลักษณะ จํานวน X  S.D. T-test Sig. 

เพศหญิง 150 3.0733 0.75046   
เพศชาย 172 3.0620 0.84005   

รวม 322 3.06765 0.79525 0.127 0.899 

หมายเหตุ : ระดับนัยสําคญั () = 0.05* 
 
 จากตารางที่ 10 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา คา Sig. มีคาเทากับ 0.899 สรุปได
วาปฎิเสธ H1 ยอมรับ H0 นั่นคือ ปจจัยสวนบุคคลดานเพศท่ีแตกตางกันมีผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร     
ไมแตกตางกัน 
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  สมมติฐานขอที่ 1.2 ปจจัยสวนบุคคลดานอายุที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร     
ไมแตกตางกัน 
  H0 : ปจจัยสวนบุคคลดานอายุที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือ
สินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
  H1 : ปจจัยสวนบุคคลดานอายุที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือ
สินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 
ตารางที่ 11 เปรียบเทียบคาเฉลี่ยปจจัยสวนบุคคลดานอายุที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ไมแตกตางกัน 

คุณลักษณะ จํานวน X  S.D. 

Test of 
Homogeneity 
of Variances 

Sig. 
(Welch) 

Sig. 
นอยกวา 20 ป 8 2.7500 0.68429   
อายุ 20-30 ป 82 3.0041 0.82026   
อายุ 31-40 ป 140 3.1452 0.77425   
อายุ 41-50 ป 44 3.0000 1.06749   
มากกวา 50 ป ขึ้นไป 48 3.0625 0.51183   

รวม 322 3.0673 0.79836 0.000 0.466 

หมายเหตุ : ระดับนัยสําคัญ () = 0.05 
 
 จากตารางที่ 11 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา คา Sig. มีคาเทากับ 0.466 สรุปได
วาปฎิเสธ H1 ยอมรับ H0 นั่นคือ ปจจัยสวนบุคคลดานอายุที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร     
ไมแตกตางกัน 
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  สมมติฐานขอที่ 1.3 ปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร     
ไมแตกตางกัน 
  H0 : ปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือ
สินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
  H1 : ปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือ
สินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 
ตารางที่ 12 เปรียบเทียบคาเฉลี่ยปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ไมแตกตางกัน 

คุณลักษณะ จํานวน X  S.D. 

Test of 
Homogeneity 
of Variances 

Sig. 
(Anova) 

Sig. 
นักศึกษา 30 3.0000 0.83963   
พนักงานเอกชน 184 3.0725 0.75197   
ขาราชการ 16 3.5000 0.55109   
เจาของธุรกิจ 56 3.0833 0.86515   
อื่นๆ 36 2.8796 0.93402   

รวม 322 3.0673 0.79836 0.516 0.139 

หมายเหตุ : ระดับนัยสําคัญ () = 0.05 
 
 จากตารางที่ 12 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา คา Sig. มีคาเทากับ 0.139 สรุปได
วาปฎิเสธ H1 ยอมรับ H0 นั่นคือ ปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร     
ไมแตกตางกัน 
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  สมมติฐานขอที่ 1.4 ปจจัยสวนบุคคลดานรายไดที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร     
ไมแตกตางกัน 
  H0 : ปจจัยสวนบุคคลดานรายไดที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือ
สินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
  H1 : ปจจัยสวนบุคคลดานรายไดที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือ
สินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 
ตารางที่ 13 เปรียบเทียบคาเฉลี่ยปจจัยสวนบุคคลดานรายไดที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ไมแตกตางกัน 

คุณลักษณะ จํานวน X  S.D. 

Test of 
Homogeneity 
of Variances 

Sig. 
(Anova) 

Sig. 
มากกวา 10,000 บาท 18 2.7963 0.70839   
10,001-20,000 บาท 42 3.1270 0.57004   
20,001-30,000 บาท 80 3.1500 0.90148   
30,001-40,000 บาท 48 3.1389 0.79399   
มากกวา 40,000 บาท 134 3.0100 0.80510   

รวม 322 3.0673 0.79836 0.136 0.375 

หมายเหตุ : ระดับนัยสําคัญ () = 0.05 
 
 จากตางรางที่ 13 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา คา Sig. มีคาเทากับ 0.375 สรุปได
วาปฎิเสธ H1 ยอมรับ H0 นั่นคือ ปจจัยสวนบุคคลดานรายไดที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร     
ไมแตกตางกัน 
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  สมมติฐานขอที่ 1.5 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดสงผลตอกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  H0 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดไมสงผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินคา
เฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  H1 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดสงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาเฮาส
แบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 14 Model Summary 

Model 
Summary 

R R Square 
Adjusted  
R Square 

Std. Error of 
the Estimate 

1 0.620a 0.384 0.382 0.62762 
2 0.692b 0.479 0.476 0.57789 
3 0.699c 0.488 0.483 0.57395 

หมายเหตุ : a. Predictors: (Constant), Price 
  b. Predictors: (Constant), Price, Promotion 
  c. Predictors: (Constant), Price, Promotion, Product 
 
 จากตารางที่ 14 แสดงผลรวมของความสัมพันธของตัวแปรที่สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
พบวาคา Model Summary ที่ 3 มีคา R Square มากที่สุดเทากับ 0.488 ดังน้ันจึงเลือก Model 
ที่ 3 ในการทดสอบสมมติฐาน ปจจัยสวนประสมการตลาดที่สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
โดยแสดงผลลัพธการวิเคราะหสมการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Linear Regression) ดวยวิธีการ 
Stepwise ตามตารางที่ 15  
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ตารางที่ 15 Coefficients 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) .561 .181  3.099 .002 
 Price .714 .051 .620 14.121 .000 
2 (Constant) .133 .176  .757 .450 
 Price .504 .054 .437 9.311 .000 
 Promotion .371 .049 .359 7.645 .000 
3 (Constant) .080 .176  .455 .649 
 Price .441 .060 .382 7.319 .000 
 Promotion .309 .055 .298 5.592 .000 
 Product .150 .064 .137 2.321 .021 

 

Model 3 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
คาคงที ่ 0.080 0.176  0.455 0.649 
ราคา 0.441 0.060 0.382 7.319 0.000* 
สงเสริมการตลาด 0.309 0.055 0.298 5.592 0.000* 
ผลิตภัณฑ 0.150 0.064 0.137 2.321 0.021* 
หมายเหตุ : R2 = 0.488, SEE = 0.57395, Sig. of F = 0.000 
 
 จากตารางที่ 15 พบวา ผลการทดสอบสมมติฐานดวยการวิเคราะหความถดถอยเชิง
พหุคูณ ตัวแปรตนสามารถอธิบายการผันแปรตัวแปรตาม ไดรอยละ 48.8 จากทั้งหมด 4 ตัวแปร    
ซึ่งปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีสงผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) 
ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร มีจํานวน 3 ตัวแปร ประกอบดวย ดานราคา (Sig. = 
0.000), ดานการสงเสริมการตลาด (Sig. = 0.000) และดานผลิตภัณฑ (Sig. = 0.021) อยางมี
ระดับนัยสําคัญที่ 0.05  
 ดังนั้น สมมติฐานขอที่ 1.5 นั้นสรุปไดวาปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 นั่นคือ ปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดสงผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี 
(Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร อันดับที่หน่ึง คือปจจัยดานราคา โดยมีคาสัมประสิทธิถดถอย
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เทากับ 0.441 อันดับที่สอง คือปจจัยดานสงเสริมการตลาด มีคาสัมประสิทธิถดถอยเทากับ 
0.309 และอันดับที่สาม คือปจจัยดานผลิตภัณฑ มีคาสัมประสิทธิถดถอยเทากับ 0.150 ซึ่ง
สามารถเขียนเปนสมการเชิงเสนเพื่อการพยากรณ ดังนี้  
 กระบวนการตัดสินใจซื้อ = 0.080+0.441 (ดานราคา) + 0.309 (ดานการสงเสริม
การตลาด) + 0.150 (ดานผลิตภัณฑ) 
 
ตอนที่ 3 บทสรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 บทสรุป 
 ปจจัยสวนบุคคลของกลุมตัวอยางผูบริโภคสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของ 
บิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร สวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 172 คน คิดเปนรอยละ 
53.4 ดานอายุของกลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุอยูในชวง 31-40 ป มากที่สุด มีจํานวน 140 คน 
คิดเปนรอยละ 43.5 ดานอาชีพ กลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพพนักงานเอกชน จํานวน 184 คน 
คิดเปนรอยละ 57.1 ดานรายไดของกลุมสวนใหญมีรายไดอยูในระดับ 20,001-30,000 บาท 
จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 24.8 เม่ือเปรียบเทียบปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกับการตัดสินใจ
ซื้อสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาปจจัย
สวนบุคคลดานเพศ อายุ อาชีพ และรายไดที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินซ้ือไมแตกตางกัน 
 กระบวนการตัดสินใจพบวากลุมตัวอยาง ใหความสําคัญดานผลิตภัณฑในการแสดง
ขอมูลสินคาที่ชัดเจน ดานราคาจะใหความสําคัญกับราคาสินคาที่มีราคาถูก ดานชองทางจัด
จําหนายมีหลายสาขาทําใหสะดวกในการเดินทางมาซื้อ ในสวนดานการสงเสริมการขายจะให
ความสําคัญในเรื่องการลด แลก แจก แถม และจากการวิเคราะหเชิงพหุคูณ พบวาปจจัยสวน
ประสมการตลาดที่สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของ 
บิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร มีจํานวน 3 ตัวแปร คือ ตัวแปรดานราคา ตัวแปรดาน
สงเสริมการตลาด และตัวแปรดานผลิตภัณฑ  
 
 อภิปรายผล 
 โดยภาพรวมพบวา ปจจัยสวนบุคคลของกลุมตัวอยางผูบริโภคสินคาเฮาสแบรนด 
(House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ตางกันไมมีผลตอการตัดสินใจซื้อ 
สอดคลองกับงานวิจัยของ (สุนันทา ฉันทโรจนา; และอิทธิกร ขําเดช. 2556) เร่ืองพฤติกรรมและ
ความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินคาของ Tesco Lotus ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวาปจจัยลักษณะทั่วไปที่ประกอบดวยเพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา 
อาชีพ และรายไดที่แตกตางกัน มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไมแตกตางกัน 
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 สําหรับปจจัยสวนประสมการตลาดที่สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินคาเฮาสแบ
รนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางใหความสําคัญ
ปจจัยทางดานราคาในระดับมาก ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ (อนิรุทธ ผองแผว. 2559) เร่ือง
พฤติกรรมผูบริโภคและปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคใน
เขตอําเภอเมือง จังหวัดจันทบุรี พบวา ปจจัยทางดานราคาถูกและปจจัยทางดานการตลาดอื่นๆ 
มีความสัมพันธกับพฤติกรมการซ้ือสินคาเฮาสแบรนด และยังสอดคลองกับงานวิจัยของ (เพลินพิศ 
แจงสวาง. 2554) เรื่องทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด ประเภทสินคาบริโภค 
ในจังหวัดลพบุรี พบวา กลุมผูซื้อสินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซี ดานสวนประสมทางการตลาด
โดยรวมผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติที่ดีกับการสงเสริมการตลาด และดานผลิตภัณฑมากที่สุด 
 
 ขอเสนอแนะสาํหรับการวิจัยในครั้งนี้ 
 ราคา (Price) มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด ยิ่งราคาถูกผูบริโภคก็จะยิ่งซื้อมาก 
แสดงวาสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ราคายิ่งถูกผูบริโภคจะตัดสินใจ
ซื้อมากขึ้น ดังนั้นบิ๊กซีควรใชกลยุทธคือเนนราคาถูกกวาในปริมาณที่เทากับสินคาทั่วไป  
 1. การสงเสริมการตลาด (Promotion) มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ โดยเฉพาะอยาง
ยิ่งในเรื่องของการ ลด แลก แจก แถม บิ๊กซีจึงควรมีการจัดการสงเสริมการขายเปนระยะ อยาง
ตอเน่ือง สลับสับเปลี่ยนหมุนเวียนไปตามประเภทของผลิตภัณฑ 
 2. ในดานผลิตภัณฑ (Product) ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อในเร่ืองการแสดงขอมูล
ผลิตภัณฑที่ชัดเจนจากผลของคาเฉลี่ยที่มากที่สุด ดังน้ันบิ๊กซีจึงควรแสดงขอมูลของผลิตภัณฑ
โดยละเอียดในทุกประเภทผลิตภัณฑ 
 3. ชองทางจัดจําหนาย (Place) ไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนดของ 
บิ๊กซี อาจเปนเพราะจากการที่บิ๊กซีไดเขาซ้ือกิจการของคารฟูร ทําใหบิ๊กซีมีสาขากระจาย
ครอบคลุมพ้ืนในในกรุงเทพมหานคร เกิดความสะดวกแกผูบริโภคในการเดินทางมาซื้อ ดังน้ัน 
บิ๊กซีควรจะจัดใหมีสินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซีวางขายตลอดเวลา และจัดเรียงสินคาเฮาสแบรนด
ของบิ๊กซี อยางเปนหมวดหมูเพ่ือใหผูบริโภคไดเกิดความสะดวกในการซื้อสินคาเฮาสแบรนด
ของบิ๊กซีมากย่ิงขึ้น 
 
 ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 
 1. งานวิจัยครั้งน้ีเปนงานวิจัยเชิงปริมาณ เพ่ือใหไดขอมูลเชิงลึกและประเด็นที่มากกวาน้ี
จึงควรจะทํางานวิจัยเชิงคุณภาพ โดยทําการสัมภาษณเฉพาะเจาะจงผูบริโภคที่ซื้อสินคาเฮาส
แบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในหัวขอ “ปจจัยสวนประสมการตลาด ที่สงผลตอ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือ ในแตละประเภทของสินคา” เพ่ือเปนแนวทางในการพัฒนาสินคาเฮาส
แบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ใหตรงตามความพึงพอใจของผูบริโภค 
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 2. การวิจัยในครั้งน้ีทําเฉพาะสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) 
ในครั้งตอไปควรจะทําในเชิงเปรียบเทียบกับแบรนดอ่ืน ดวยการวิจัยในหัวขอ “ปจจัยสวนประสม
การตลาดที่สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนด ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
เพ่ือนํามากําหนดกลยุทธการตลาดใหสามารถแขงขันได 
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   เลขที่แบบสอบถาม 

    
 

แบบสอบถาม 
เรื่อง ปจจัยสวนประสมการตลาดที่สงผลตอการตดัสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนด  

(House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร    
 

คําชี้แจง 
         แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของการศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขา 
การวางแผนและการจัดการเชิงกลยุทธสําหรับผูประกอบการ สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุน 
ผูวิจัยไดดําเนินการวิจัย เร่ือง ปจจัยสวนประสมการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาเฮาส
แบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
           แบบสอบถามนี้ แบงออกเปน 4 ตอน คือ 
           ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูกรอกแบบสอบถาม จํานวน 4 ขอ 
 ตอนที่ 2 ปจจัยสวนประสมการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อ   จํานวน  18   ขอ 
 ตอนที่ 3 กระบวนการตัดสินใจซื้อ จํานวน    6 ขอ 
 ตอนที่ 4 ความคิดเห็นและขอเสนอแนะ จํานวน    1  ขอ 
          ผลการสํารวจในครั้งนี้จะเปนประโยชนอยางยิ่งในเชิงการศึกษา ผูวิจัยจึงใครขอความ
กรุณาผูตอบแบบสอบถามทุกทาน อานคําถามใหชัดเจน พรอมทั้งตอบคําถามทุกขอ ขอมูลของ
ทานที่ตอบในแบบสอบถามนี้จะถือเปนความลับไมมีผลผูกพันใดๆตอผูตอบแบบสอบถามและใช
ในรูปผลรวมเทาน้ัน 
           ผูวิจัยขอขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่ไดกรุณาเสียสละเวลาอันมีคาใน
การตอบแบบสอบถามครั้งนี้ 
 

วิภา  สิทธานกุูล 
นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

สาขาวิชาการวางแผนและการจัดการเชิงกลยุทธสําหรบัผูประกอบการ 
สถาบันเทคโนโลยีไทย – ญี่ปุน 



50 

ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูกรอกแบบสอบถาม 
คําชี้แจง  กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงใน  ที่ตรงกับขอมูลของทาน 
 
1.  เพศ     
  (1) หญิง  (2) ชาย  
 
2.  อายุ 
  (1) ต่ํากวา 20 ป  (2) 20-30 ป  
  (3) 31-40 ป   (4) 41-50 ป    
  (5) มากกวา 51 ป   
 
3.  อาชีพ   
  (1) นักศึกษา  (2) พนักงานเอกชน 
  (3) รับราชการ  (4) เจาของธุรกิจ 
  (5) อ่ืน ๆ....................................... 
 
4.  รายไดเฉลี่ยของทานตอ/เดือน 
  (1) ต่ํากวา 10,000 บาท  (2) 10,001-20,000 บาท 
  (3) 20,001-30,000 บาท  (4) 30,001-40,000 บาท 
   (5) มากกวา 40,000 บาท   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



51 

ตอนที่ 2 ปจจัยสวนประสมการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อ   
คําชี้แจง  โปรดพิจารณาและทําเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับระดับความความคิดเห็นของ

ทานมากที่สุด โดย 
 
  คะแนน 5  หมายถึง ระดับความสําคัญมากที่สุด   
  คะแนน 4 หมายถึง ระดับความสําคัญมาก 
  คะแนน 3  หมายถึง ระดับความสําคัญปานกลาง    
  คะแนน 2  หมายถึง ระดับความสําคัญนอย                    
  คะแนน 1  หมายถึง ระดับความสําคัญนอยที่สุด 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ระดับความสําคัญ 
มาก 
ที่สุด 

มาก 
ปาน 
กลาง 

นอย 
นอย 
ที่สุด 

5 4 3 2 1 
ดานผลิตภัณฑ 
5. ทานรูจักตราสินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซี เชน 
แบรนดแฮปปบาธ, แบรนดบิ๊กซี, แบรนดกาสิโน นี้
เปนอยางดี 

     

6. สินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซีมีคุณภาพนาเชื่อถือ      
7. สินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซีมีความหลากหลาย      
8. สินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซีมีบรรจุภัณฑ
สวยงาม 

     

9. สินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซีมีขอมูลแสดงชัดเจน      
ดานราคา 
10. ในการตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซี
ทานใหความสําคัญกับราคา 

     

11. สินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซีมีราคาถกูกวา
สินคาแบรนดทั่วไปเม่ือเทยีบกับปริมาณ 

     

12. สินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซีมีราคาถกูกวา
สินคาแบรนดทั่วไปในระดับคุณภาพเดียวกัน 

     

13. สินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซีมีใหเลือกหลาย
ระดับราคา 
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ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ระดับความสําคัญ 
มาก 
ที่สุด 

มาก 
ปาน 
กลาง 

นอย 
นอย 
ที่สุด 

5 4 3 2 1 
ดานชองทางจัดจําหนาย 
14. ความสะดวกในการเดินทางมาซื้อ (มีหลาย
สาขา) 

     

15. มีสินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซีวางขาย
ตลอดเวลา 

     

16. การจัดวางสินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซีหางาย      
17. สินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซีมีจําหนายผาน
ชองทางออนไลน 

     

ดานการสงเสริมการตลาด 
18. สินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซีมีการสงเสริมการ
ขาย (ลด, แลก, แจก, แถม) 

     

19. สินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซีมีการโฆษณาผาน
สื่อตางๆ ใหรับรู 

     

20. มีพนักงานแนะนํารายละเอียดสินคาเฮาส     
แบรนดของบิ๊กซี 

     

21. มีบริการจัดสงสินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซี      
22. สินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซีใหสิทธิพิเศษ
สําหรับสมาชกิ 
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ตอนที่ 3 กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
คําชี้แจง  โปรดพิจารณาและทําเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับระดับความความคิดเห็นของ

ทานมากที่สุดโดย 
 
  คะแนน 5  หมายถึง ระดับความสําคัญมากที่สุด   
  คะแนน 4 หมายถึง ระดับความสําคัญมาก 
  คะแนน 3  หมายถึง ระดับความสําคัญปานกลาง    
  คะแนน 2  หมายถึง ระดับความสําคัญนอย                    
  คะแนน 1  หมายถึง ระดับความสําคัญนอยที่สุด 
 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

ระดับความสําคัญ 
มาก 
ที่สุด 

มาก 
ปาน 
กลาง 

นอย 
นอย 
ที่สุด 

5 4 3 2 1 
23. ทานมักจะตองการซ้ือสินคาเฮาสแบรนด
ของบิ๊กซีเม่ือของใชในบานใกลจะหมด 

     

24. ทานมักจะตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนด
ของบิ๊กซีตามคําแนะนําของเพ่ือนหรือคนใกลชิด 

     

25. ทานมักจะตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนด
ของบิ๊กซีตามการรับรองโดยผูมีชื่อเสียง 

     

26. ทานมักหาขอมูลจากแหลงตางๆ เพ่ือนํามา
เปรียบเทียบกบัสินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซีกอน
ตัดสินใจซื้อ 

     

27. ทานมักจะตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนด
ของบิ๊กซีตามความคุมคาของราคาเม่ือเปรียบเทยีบ
กับสินคาแบรนดอ่ืน 

     

28. ทานนิยมใชและมักจะแนะนําใหคนอ่ืนใชสินคา
เฮาสแบรนดของบิ๊กซี 
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ตอนที่ 4 ความคิดเห็นและขอเสนอแนะ 

 ทานมีขอเสนอแนะเกี่ยวกับ ปจจัยสวนประสมการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อ
สินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางไร 
...............................................................................................................................................
...............................................................................................................................................
...............................................................................................................................................
...............................................................................................................................................
...............................................................................................................................................
...............................................................................................................................................
............................................................................................................................................... 
 

ผูวิจัยขอขอบคุณที่ทานใหความกรุณาเสียสละเวลาอันมีคาในการตอบแบบสอบถามชุดน้ี 
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ภาคผนวก ข. 
คาความเทีย่งตรงของแบบสอบถามเชิงเนื้อหา (IOC) 
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ผลการวิเคราะหความคิดเห็นของผูประเมิน IOC 

การศึกษาปจจัยดานสวนประสมการตลาดที่สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา
เฮาสแบรนด (House Brand) ของบ๊ิกซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

รายการพิจารณา 
ผลการประเมินความคิดเห็น 

คาดัชนี 
IOC 

แปลผล ผูประเมิน 
คนท่ี 1 

ผูประเมิน 
คนท่ี 2 

ผูประเมิน 
คนท่ี 3 

ปจจัยขอมูลสวนบุคคล 
1. เพศ +1 +1 +1 1 ใชได 
2. อายุ +1 +1 +1 1 ใชได 
3. อาชีพ +1 +1 +1 1 ใชได 
4. รายไดของทานเฉล่ียตอเดือน +1 0 +1 0.67 ใชได 

ดานผลิตภัณฑ 
5. ทานรูจักตราสินคาเฮาสแบรนด
ของบ๊ิกซี เชน แบรนดแฮปปบาธ,     
แบรนดบ๊ิกซี, แบรนดกาสิโน นี้เปน
อยางดี 

+1 0 +1 0.67 ใชได 

6. สินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซีมี
คุณภาพนาเชื่อถือ 

+1 +1 +1 1 ใชได 

7. สินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซีมีความ
หลากหลาย 

+1 +1 +1 1 ใชได 

8. สินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซีมีบรรจุ
ภัณฑสวยงาม 

+1 +1 +1 1 ใชได 

9. สินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซีมีขอมูล
แสดงชัดเจน 

+1 +1 +1 1 ใชได 

ดานราคา 
10. ในการตัดสินใจซื้อสินคาเฮาส     
แบรนดของบิ๊กซี ทานใหความสําคัญกับ
ราคา 

+1 +1 +1 1 ใชได 

11. สินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซีมีราคา
ถูกกวาสินคาแบรนดท่ัวไปเมื่อเทียบกับ
ปริมาณ 

+1 +1 +1 1 ใชได 

12. สินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซีมีราคา
ถูกกวาสินคาแบรนดท่ัวไปในระดับ
คุณภาพเดียวกัน 

+1 +1 +1 1 ใชได 
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รายการพิจารณา 
ผลการประเมินความคิดเห็น 

คาดัชนี 
IOC 

แปลผล ผูประเมิน 
คนท่ี 1 

ผูประเมิน 
คนท่ี 2 

ผูประเมิน 
คนท่ี 3 

13. สินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซีมีให
เลือกหลายระดับราคา 

+1 +1 +1 1 ใชได 

ดานชองทางจัดจําหนาย 
14. ความสะดวกในการเดินทางมาซื้อ 
(มีหลายสาขา) 

+1 +1 +1 1 ใชได 

15. มีสินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซีวาง
ขายตลอดเวลา 

+1 +1 +1 1 ใชได 

16. การจัดวางสินคาเฮาสแบรนด
ของบ๊ิกซีหางาย 

+1 +1 +1 1 ใชได 

17. สินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซีมี
จําหนายผานชองทางออนไลน 

+1 +1 +1 1 ใชได 

ดานการสงเสริมการตลาด 
18. สินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซีมีการ
สงเสริมการขาย (ลด, แลก, แจก, แถม) 

+1 +1 +1 1 ใชได 

19. สินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซีมีการ
โฆษณาผานส่ือตางๆ ใหรับรู 

+1 +1 +1 1 ใชได 

20. มีพนักงานแนะนํารายละเอียดสินคา
เฮาสแบรนดของบิ๊กซี 

+1 +1 +1 1 ใชได 

21. มีบริการจัดสงสินคาเฮาสแบรนด
ของบ๊ิกซี 

+1 +1 0 0.67 ใชได 

22. สินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซีใหสิทธิ
พิเศษสําหรับสมาชิก 

+1 +1 +1 1 ใชได 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
23. ทานมักจะตองการซื้อสินคาเฮาส 
แบรนดของบิ๊กซีเมื่อของใชในบานใกล
จะหมด 

+1 +1 +1 1 ใชได 

24. ทานมักจะตัดสินใจซื้อสินคาเฮาส
แบรนดของบิ๊กซีตามคําแนะนําของ
เพ่ือนหรือคนใกลชิด 

+1 +1 +1 1 ใชได 

25. ทานมักจะตัดสินใจซื้อสินคาเฮาส
แบรนดของบิ๊กซีตามการรับรองโดยผูมี
ชื่อเสียง 

+1 +1 +1 1 ใชได 
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รายการพิจารณา 
ผลการประเมินความคิดเห็น 

คาดัชนี 
IOC 

แปลผล ผูประเมิน 
คนท่ี 1 

ผูประเมิน 
คนท่ี 2 

ผูประเมิน 
คนท่ี 3 

26. ทานมักหาขอมูลจากแหลงตางๆ 
เพ่ือนํามาเปรียบเทียบกับสินคาเฮาส  
แบรนดของบิ๊กซีกอนตัดสินใจซื้อ 

+1 +1 +1 1 ใชได 

27. ทานมักจะตัดสินใจซื้อสินคาเฮาส  
แบรนดของบิ๊กซีตามความคุมคาของ
ราคาเมื่อเปรียบเทียบกับสินคาแบรนด
อื่น 

+1 +1 +1 1 ใชได 

28. ทานนิยมใชและมักจะแนะนําใหคน
อื่นใชสินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซี 

+1 +1 +1 1 ใชได 

 

การหาความเที่ยงตรงตามเน้ือหา  

 ทําไดโดยการหาคา IOC (Index of Item-Objective Congruence) จากผูเชี่ยวชาญ 
 

IOC  =  
N
R  

 

 R = ผลรวมคะแนนจากผูเชี่ยวชาญ IOC  0.5  
 N = จํานวนผูเชี่ยวชาญทั้งหมด 
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ภาคผนวก ค. 
แบบตรวจสอบผูเช่ียวชาญ 
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แบบประเมินความสอดคลองของขอคําถามกับนิยามขององคประกอบตางๆ 
 
คําชี้แจง   
 ขอความอนุเคราะหจากผูเชี่ยวชาญโปรดพิจารณาคุณภาพของเครื่องมือแบบประเมิน
ที่ผูวิจัยสรางขึ้น โดยพิจารณาความสอดคลองของขอรายการประเมินวามีความสอดคลองกับ
นิยามศัพทขององคประกอบตางๆ หรือไม คําตอบที่ไดจากทานจะเปนขอมูลในการปรับปรุงและ
พัฒนาเครื่องมือใหมีคุณภาพมากยิ่งขึ้น   
 ขอใหทานทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน และกรุณาให
ขอเสนอแนะเม่ือตองการแกไขลงในชองวาง เกณฑที่ใชในการประเมิน มี 3 ระดับ ดังนี้  
 +1 เม่ือแนใจวาขอคําถามน้ันสอดคลองกับองคประกอบตามนิยามศัพท 
   0  เม่ือไมแนใจวาขอคําถามน้ันสอดคลองกับองคประกอบตามนิยามศัพท 
  -1  เม่ือแนใจวาขอคําถามน้ันไมสอดคลองกับองคประกอบตามนิยามศัพท 
 

ขอขอบพระคณุเปนอยางสูง มา ณ โอกาสน้ี 
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ตอนที่ 1 ขอมูลสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 

องคประกอบ 
ขอ 
ท่ี 

ขอคําถาม 
สอด 
คลอง 

+1 

ไม 
แนใจ 

0 

ไม 
สอดคลอง 

-1 
ขอเสนอแนะ 

เพ่ือศึกษาปจจัย  
สวนบุคคลของผูซื้อ
สินคาเฮาสแบรนด 
(House Brand) 
ของบ๊ิกซี (Big C) 
ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

1 เพศ     
2 อายุ     
3 อาชีพ     
4 รายไดของทานเฉล่ีย   

ตอเดือน 
    

 
ตอนที่ 2 ปจจัยสวนประสมการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อ 
 

องคประกอบ 
ขอ 
ท่ี 

ขอคําถาม 
สอด 
คลอง 

+1 

ไม 
แนใจ 

0 

ไม 
สอดคลอง 

-1 
ขอเสนอแนะ 

ดานผลิตภัณฑ 5 ทานรูจักตราสินคาเฮาส   
แบรนดของบิ๊กซี เชน      
แบรนดแฮปปบาธ, แบรนด
บ๊ิกซี, แบรนดกาสิโน นี้เปน
อยางดี 

    

6 สินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซีมี
คุณภาพนาเชื่อถือ 

    

7 สินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซีมี
ความหลาก หลาย 

    

8 สินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซีมี
บรรจุภัณฑสวยงาม 

    

9 สินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซีมี
ขอมูลแสดงชัดเจน 
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องคประกอบ 
ขอ 
ท่ี 

ขอคําถาม 
สอด 
คลอง 

+1 

ไม 
แนใจ 

0 

ไม 
สอดคลอง 

-1 
ขอเสนอแนะ 

ดานราคา 10 ในการตัดสินใจซื้อสินคา
เฮาสแบรนดของบิ๊กซีทาน  
ใหความสําคัญกับราคา 

    

11 สินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซี 
มีราคาถูกกวาสินคาแบรนด
ท่ัวไปเมื่อเทียบกับปริมาณ 

    

12 สินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซีมี
ราคาถูกกวาสินคาแบรนด
ท่ัวไปในระดับคุณภาพ
เดียวกัน 

    

13 สินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซีมี
ใหเลือกหลายระดับราคา 

    

ดานชองทาง 
จัดจําหนาย 

14 ความสะดวกในการเดินทาง
มาซื้อ (มีหลายสาขา) 

    

15 มีสินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซี 
วางขายตลอดเวลา 

    

16 การจัดวางสินคาเฮาสแบรนด
ของบ๊ิกซีหางาย 

    

17 สินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซี  
มีจําหนายผานชองทาง
ออนไลน 

    

ดานการ
สงเสริม 
การขาย 

18 สินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซีมี
การสงเสริมการขาย (ลด, 
แลก, แจก, แถม) 

    

19 สินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซีมี
การโฆษณาผานส่ือตางๆ ให
รับรู 

    

20 มีพนักงานแนะนํา
รายละเอียดสินคาเฮาส     
แบรนดของบิ๊กซี 

    

21 มีบริการจัดสงสินคาเฮาส  
แบรนดของบิ๊กซี 

    

22 สินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซี
ใหสิทธิพิเศษสําหรับสมาชิก 
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ตอนที่ 3 กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 

องคประกอบ 
ขอ 
ท่ี 

ขอคําถาม 
สอด 
คลอง 

+1 

ไม 
แนใจ 

0 

ไม 
สอดคลอง 

-1 
ขอเสนอแนะ 

กระบวนการ 
ตัดสินใจซื้อ 

23 ทานมักจะตองการซื้อสินคา
เฮาสแบรนดของบิ๊กซีเมื่อ
ของใชในบานใกลจะหมด 

    

24 ทานมักจะตัดสินใจซื้อสินคา
เฮาสแบรนดของบิ๊กซีตาม
คําแนะนําของเพ่ือนหรือคน
ใกลชิด 

    

25 ทานมักจะตัดสินใจซื้อสินคา
เฮาสแบรนดของบิ๊กซีตาม
การรับรองโดยผูมีชื่อเสียง 

    

26 ทานมักหาขอมูลจากแหลง
ตางๆ เพ่ือนํามาเปรียบเทียบ
กับสินคาเฮาสแบรนดของ 
บ๊ิกซีกอนตัดสินใจซื้อ 

    

27 ทานมักจะตัดสินใจซื้อสินคา
เฮาสแบรนดของบิ๊กซีตาม
ความคุมคาของราคาเมื่อ
เปรียบเทียบกับสินคา      
แบรนดอื่น 

    

28 ทานนิยมใชและมักจะแนะนํา
ใหคนอื่นใชสินคาเฮาส      
แบรนดของบิ๊กซี 

    

 
 
 
 .......................................................... 
 ผูทรงคุณวุฒิ 
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แบบประเมินความสอดคลองของขอคําถามกับนิยามขององคประกอบตางๆ 
 
คําชี้แจง   
 ขอความอนุเคราะหจากผูเชี่ยวชาญโปรดพิจารณาคุณภาพของเครื่องมือแบบประเมิน
ที่ผูวิจัยสรางขึ้น โดยพิจารณาความสอดคลองของขอรายการประเมินวามีความสอดคลองกับ
นิยามศัพทขององคประกอบตางๆ หรือไม คําตอบที่ไดจากทานจะเปนขอมูลในการปรับปรุงและ
พัฒนาเครื่องมือใหมีคุณภาพมากยิ่งขึ้น   
 ขอใหทานทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน และกรุณาให
ขอเสนอแนะเม่ือตองการแกไขลงในชองวาง เกณฑที่ใชในการประเมิน มี 3 ระดับ ดังนี้  
 +1 เม่ือแนใจวาขอคําถามน้ันสอดคลองกับองคประกอบตามนิยามศัพท 
   0  เม่ือไมแนใจวาขอคําถามน้ันสอดคลองกับองคประกอบตามนิยามศัพท 
  -1  เม่ือแนใจวาขอคําถามน้ันไมสอดคลองกับองคประกอบตามนิยามศัพท 
 

ขอขอบพระคณุเปนอยางสูง มา ณ โอกาสน้ี 
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ตอนที่ 1 ขอมูลสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 

องคประกอบ 
ขอ 
ท่ี 

ขอคําถาม 
สอด 
คลอง 

+1 

ไม 
แนใจ 

0 

ไม 
สอดคลอง 

-1 
ขอเสนอแนะ 

เพ่ือศึกษาปจจัย  
สวนบุคคลของผูซื้อ
สินคาเฮาสแบรนด 
(House Brand) 
ของบ๊ิกซี (Big C) 
ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

1 เพศ     
2 อายุ     
3 อาชีพ     
4 รายไดของทานเฉล่ีย   

ตอเดือน 
   ชวงเงินเดือน

แคบไป 

 
ตอนที่ 2 ปจจัยสวนประสมการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อ 
 

องคประกอบ 
ขอ 
ท่ี 

ขอคําถาม 
สอด 
คลอง 

+1 

ไม 
แนใจ 

0 

ไม 
สอดคลอง 

-1 
ขอเสนอแนะ 

ดานผลิตภัณฑ 5 ทานรูจักตราสินคาเฮาส   
แบรนดของบิ๊กซี เชน      
แบรนดแฮปปบาธ, แบรนด   
บ๊ิกซี, แบรนดกาสิโน นี้เปน
อยางดี 

   วัด Brand 
Awareness 

6 สินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซีมี
คุณภาพนาเชื่อถือ 

    

7 สินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซีมี
ความหลาก หลาย 

    

8 สินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซีมี
บรรจุภัณฑสวยงาม 

    

9 สินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซีมี
ขอมูลแสดงชัดเจน 
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องคประกอบ 
ขอ 
ท่ี 

ขอคําถาม 
สอด 
คลอง 

+1 

ไม 
แนใจ 

0 

ไม 
สอดคลอง 

-1 
ขอเสนอแนะ 

ดานราคา 10 ในการตัดสินใจซื้อสินคา
เฮาสแบรนดของบิ๊กซีทาน  
ใหความสําคัญกับราคา 

    

11 สินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซี 
มีราคาถูกกวาสินคาแบรนด
ท่ัวไปเมื่อเทียบกับปริมาณ 

    

12 สินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซีมี
ราคาถูกกวาสินคาแบรนด
ท่ัวไปในระดับคุณภาพ
เดียวกัน 

    

13 สินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซีมี
ใหเลือกหลายระดับราคา 

    

ดานชองทาง 
จัดจําหนาย 

14 ความสะดวกในการเดินทาง
มาซื้อ (มีหลายสาขา) 

    

15 มีสินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซี 
วางขายตลอดเวลา 

    

16 การจัดวางสินคาเฮาสแบรนด
ของบ๊ิกซีหางาย 

    

17 สินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซี  
มีจําหนายผานชองทาง
ออนไลน 

    

ดานการ
สงเสริม 
การขาย 

18 สินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซีมี
การสงเสริมการขาย (ลด, 
แลก, แจก, แถม) 

    

19 สินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซีมี
การโฆษณาผานส่ือตางๆ ให
รับรู 

    

20 มีพนักงานแนะนํา
รายละเอียดสินคาเฮาส     
แบรนดของบิ๊กซี 

    

21 มีบริการจัดสงสินคาเฮาส  
แบรนดของบิ๊กซี 

    

22 สินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซี
ใหสิทธิพิเศษสําหรับสมาชิก 
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ตอนที่ 3 กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 

องคประกอบ 
ขอ 
ท่ี 

ขอคําถาม 
สอด 
คลอง 

+1 

ไม 
แนใจ 

0 

ไม 
สอดคลอง 

-1 
ขอเสนอแนะ 

กระบวนการ 
ตัดสินใจซื้อ 

23 ทานมักจะตองการซื้อสินคา
เฮาสแบรนดของบิ๊กซีเมื่อ
ของใชในบานใกลจะหมด 

    

24 ทานมักจะตัดสินใจซื้อสินคา
เฮาสแบรนดของบิ๊กซีตาม
คําแนะนําของเพ่ือนหรือคน
ใกลชิด 

    

25 ทานมักจะตัดสินใจซื้อสินคา
เฮาสแบรนดของบิ๊กซีตาม
การรับรองโดยผูมีชื่อเสียง 

    

26 ทานมักหาขอมูลจากแหลง
ตางๆ เพ่ือนํามาเปรียบเทียบ
กับสินคาเฮาสแบรนดของ 
บ๊ิกซีกอนตัดสินใจซื้อ 

    

27 ทานมักจะตัดสินใจซื้อสินคา
เฮาสแบรนดของบิ๊กซีตาม
ความคุมคาของราคาเมื่อ
เปรียบเทียบกับสินคา      
แบรนดอื่น 

    

28 ทานนิยมใชและมักจะแนะนํา
ใหคนอื่นใชสินคาเฮาส      
แบรนดของบิ๊กซี 

    

 
 
 
 .......................................................... 
 ผูทรงคุณวุฒิ 
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แบบประเมินความสอดคลองของขอคําถามกับนิยามขององคประกอบตางๆ 
 
คําชี้แจง   
 ขอความอนุเคราะหจากผูเชี่ยวชาญโปรดพิจารณาคุณภาพของเครื่องมือแบบประเมิน
ที่ผูวิจัยสรางขึ้น โดยพิจารณาความสอดคลองของขอรายการประเมินวามีความสอดคลองกับ
นิยามศัพทขององคประกอบตางๆ หรือไม คําตอบที่ไดจากทานจะเปนขอมูลในการปรับปรุงและ
พัฒนาเครื่องมือใหมีคุณภาพมากยิ่งขึ้น   
 ขอใหทานทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน และกรุณาให
ขอเสนอแนะเม่ือตองการแกไขลงในชองวาง เกณฑที่ใชในการประเมิน มี 3 ระดับ ดังนี้  
 +1 เม่ือแนใจวาขอคําถามน้ันสอดคลองกับองคประกอบตามนิยามศัพท 
   0  เม่ือไมแนใจวาขอคําถามน้ันสอดคลองกับองคประกอบตามนิยามศัพท 
  -1  เม่ือแนใจวาขอคําถามน้ันไมสอดคลองกับองคประกอบตามนิยามศัพท 
 

ขอขอบพระคณุเปนอยางสูง มา ณ โอกาสน้ี 
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ตอนที่ 1 ขอมูลสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 

องคประกอบ 
ขอ 
ท่ี 

ขอคําถาม 
สอด 
คลอง 

+1 

ไม 
แนใจ 

0 

ไม 
สอดคลอง 

-1 
ขอเสนอแนะ 

เพ่ือศึกษาปจจัย  
สวนบุคคลของผูซื้อ
สินคาเฮาสแบรนด 
(House Brand) 
ของบ๊ิกซี (Big C) 
ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

1 เพศ     
2 อายุ     
3 อาชีพ     
4 รายไดของทานเฉล่ีย   

ตอเดือน 
    

 
ตอนที่ 2 ปจจัยสวนประสมการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อ 
 

องคประกอบ 
ขอ 
ท่ี 

ขอคําถาม 
สอด 
คลอง 

+1 

ไม 
แนใจ 

0 

ไม 
สอดคลอง 

-1 
ขอเสนอแนะ 

ดานผลิตภัณฑ 5 ทานรูจักตราสินคาเฮาส   
แบรนดของบิ๊กซี เชน      
แบรนดแฮปปบาธ, แบรนด   
บ๊ิกซี, แบรนดกาสิโน นี้เปน
อยางดี 

    

6 สินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซีมี
คุณภาพนาเชื่อถือ 

    

7 สินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซีมี
ความหลาก หลาย 

    

8 สินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซีมี
บรรจุภัณฑสวยงาม 

    

9 สินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซีมี
ขอมูลแสดงชัดเจน 
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องคประกอบ 
ขอ 
ท่ี 

ขอคําถาม 
สอด 
คลอง 

+1 

ไม 
แนใจ 

0 

ไม 
สอดคลอง 

-1 
ขอเสนอแนะ 

ดานราคา 10 ในการตัดสินใจซื้อสินคา
เฮาสแบรนดของบิ๊กซีทาน  
ใหความสําคัญกับราคา 

    

11 สินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซี 
มีราคาถูกกวาสินคาแบรนด
ท่ัวไปเมื่อเทียบกับปริมาณ 

    

12 สินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซีมี
ราคาถูกกวาสินคาแบรนด
ท่ัวไปในระดับคุณภาพ
เดียวกัน 

    

13 สินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซีมี
ใหเลือกหลายระดับราคา 

    

ดานชองทาง 
จัดจําหนาย 

14 ความสะดวกในการเดินทาง
มาซื้อ (มีหลายสาขา) 

    

15 มีสินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซี 
วางขายตลอดเวลา 

    

16 การจัดวางสินคาเฮาสแบรนด
ของบ๊ิกซีหางาย 

    

17 สินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซี  
มีจําหนายผานชองทาง
ออนไลน 

    

ดานการ
สงเสริม 
การขาย 

18 สินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซีมี
การสงเสริมการขาย (ลด, 
แลก, แจก, แถม) 

    

19 สินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซีมี
การโฆษณาผานส่ือตางๆ ให
รับรู 

    

20 มีพนักงานแนะนํา
รายละเอียดสินคาเฮาส     
แบรนดของบิ๊กซี 

    

21 มีบริการจัดสงสินคาเฮาส  
แบรนดของบิ๊กซี 

    

22 สินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซี
ใหสิทธิพิเศษสําหรับสมาชิก 
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ตอนที่ 3 กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 

องคประกอบ 
ขอ 
ท่ี 

ขอคําถาม 
สอด 
คลอง 

+1 

ไม 
แนใจ 

0 

ไม 
สอดคลอง 

-1 
ขอเสนอแนะ 

กระบวนการ 
ตัดสินใจซื้อ 

23 ทานมักจะตองการซื้อสินคา
เฮาสแบรนดของบิ๊กซีเมื่อ
ของใชในบานใกลจะหมด 

    

24 ทานมักจะตัดสินใจซื้อสินคา
เฮาสแบรนดของบิ๊กซีตาม
คําแนะนําของเพ่ือนหรือคน
ใกลชิด 

    

25 ทานมักจะตัดสินใจซื้อสินคา
เฮาสแบรนดของบิ๊กซีตาม
การรับรองโดยผูมีชื่อเสียง 

    

26 ทานมักหาขอมูลจากแหลง
ตางๆ เพ่ือนํามาเปรียบเทียบ
กับสินคาเฮาสแบรนดของ 
บ๊ิกซีกอนตัดสินใจซื้อ 

    

27 ทานมักจะตัดสินใจซื้อสินคา
เฮาสแบรนดของบิ๊กซีตาม
ความคุมคาของราคาเมื่อ
เปรียบเทียบกับสินคา      
แบรนดอื่น 

    

28 ทานนิยมใชและมักจะแนะนํา
ใหคนอื่นใชสินคาเฮาส      
แบรนดของบิ๊กซี 

    

 
 
 .......................................................... 
 ผูทรงคุณวุฒิ 
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