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 งานวิจัยคร้ังน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือ 1) เพื่อศึกษาลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ 
อาชีพ รายได ที่สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี 
(Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือศึกษาสวนประสมการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
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 ผลการวิจัยพบวา 1) ปจจัยสวนบุคคลของกลุมตัวอยางผูบริโภคสินคาเฮาสแบรนด 
(House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกตางมีการตัดสินใจซื้อไม
แตกตางกัน 2) ปจจัยสวนประสมทางการตลาด จะพบวาดานราคา, ดานการสงเสริมการตลาด 
และดานผลิตภัณฑ สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของ 
บิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีระดับนัยสําคัญที่ 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 

 
สภาวะความเปนมา แนวทางเหตุผล และปญหา 
 สินคาเฮาสแบรนด (House Brand) เกิดจากการที่กลุมผูประกอบการหางรานคาปลีก
สมัยใหมหรือโมเดิรนเทรด ไดวาจางผูผลิตใหผลิตสินคาเหมือนกับสินคาแบรนดเนมที่มีขายอยู
ในทองตลาดแตใชชื่อของตัวเอง เพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหไดรับสินคาคุณภาพ 
ใกลเคียง หรือเทียบเทาแตในราคาที่ถูกกวา สืบเนื่องมาจากสภาวะเศรษฐกิจถดถอย ทําใหกําลัง
ซื้อหดหายหรือลดนอยลง บรรดาหางรานคาปลีกตางคิดหาวิธีเพ่ิมยอดขายดวยวิธีการลดตนทุน 
จากการแขงขันที่สูงขึ้น ซึ่งการผลิตสินคาภายใตตราหางของตนเองนั้นถือเปนกลยุทธอยางหน่ึง
ในการสรางกําไรสวนเกิน ที่มีมากกวาขายสินคาที่เปนตราของผูผลิต เน่ืองจากไมตองเสียคาการตลาด
เพราะสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) จะมีวางจําหนายเฉพาะสาขาของหางเทาน้ัน   
 ปจจุบันผูประกอบการรายใหญของธุรกิจโมเดิรนเทรด หรือไฮเปอรมารเก็ตมี 2 ราย  
ไดแก 
 1. เทสโก โลตัส (Tesco Lotus) ของเครือเจริญโภคภัณฑกรุป (หรือ กลุมซีพี) 
 2. บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร (Big C) ของบริษัทไทยเจริญคอรปอเรชั่น จํากัด (หรือ ทีซีซี 
กรุป) 
 ศูนยวิจัยกสิกรไทย (2558) คาดวาป 2558 ตลาดสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) 
ในไทยจะมีมูลคาตลาดประมาณ 27,000 ลานบาท ขยายตัวรอยละ 10-15 เทียบกับปกอน โดยมี
ปจจัยหนุนมาจากเศรษฐกิจและกําลังซ้ือชะลอตัว ประกอบกับพฤติกรรมผูบริโภคเนนประหยัด  
ชอบทดลองสิ่งแปลกใหม และมีความรูความเขาใจในสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) 
   อยางไรก็ตาม มูลคาตลาดยังมีสัดสวนรอยละ 1 ของมูลคาตลาดคาปลีก 2.5 ลานลาน
บาท แต 5 ปที่ผานมามีแนวโนมขยายตัวตอเน่ือง หรือเฉลี่ยปละ รอยละ 15 แมภาวะเศรษฐกิจ
ในบานเรายังคงอยูในภาวะวิกฤต แตทั้งบิ๊กซี และเทสโก โลตัส ตางมีความเห็นไปในทิศทาง
เดียวกันวา แมเศรษฐกิจยังคงมีความทาทายอยูมาก แตกําลังซื้อคอยๆ ปรับตัวดีขึ้นซ่ึงเปนผลมา
จากการอัดฉีดเม็ดเงินลงเมกะโปรเจกตของรัฐบาล และมาตรการกระตุนเศรษฐกิจตางๆ ซึ่งดาน
การแขงขันยังคงอยูในระดับสูง โดยมีราคา เปนปจจัยหลักที่ผูบริโภคจะเลือกใชบริการที่ไหน 
 ปจจุบันธุรกิจคาปลีกในประเทศไทยไดมีการเพ่ิมจํานวนประเภทสินคาเฮาสแบรนด 
(House Brand) แทบจะทุกหมวดสินคา เพราะตองการใหผูบริโภคเกิดความเคยชินในตราสินคา
นั้นๆ ซึ่งผูบริโภคจํานวนไมนอยก็เร่ิมใหความสนใจในการซื้อสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) 
เน่ืองจากเห็นวามีคุณภาพใกลเคียงกับสินคาที่มียี่หอแตราคาถูกกวา 
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 หลังจากบิ๊กซีไดเขาซ้ือกิจการของคารฟูร ทําใหกลายเปนผูนําดานคาปลีกที่ใกลเคียง
กับเทสโก โลตัส และสงผลตอสวนแบงการตลาดท่ีเปลี่ยนแปลง คือ เทสโก โลตัส มีสวนแบงรอยละ 
40.4 รองลงมาคือบิ๊กซี เพ่ิมขึ้นจากเดิมรอยละ 22.2 เปนรอยละ 31.9 (ผูจัดการรายวันออนไลน. 
2559 : ออนไลน) ทําใหบิ๊กซีมีอํานาจตอรองกับผูผลิตเพ่ิมขึ้น จากการควบรวมทําใหบิ๊กซีมี
สาขาครอบคลุมเพ่ิมขึ้นอยางรวดเร็ว สงผลใหเกิดการแขงขันกันรุนแรงมากยิ่งขึ้น  
 

 
 

รูปที่ 1 จํานวนสาขาของบิก๊ซี ในป 2558 
       
         ที่มา : ผูจัดการรายวันออนไลน.  (2559).  เทสโกถึงคาสิโน กรุป.  ออนไลน. 
 

 
 

รูปที่ 2 ผลประกอบการกลุมคาปลีก ป 2559 
 

         ที่มา : ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย.  (2559).  ผลประกอบการกลุมคาปลีก        
ป 2559.  ออนไลน. 



3 

 ขอมูลผลประกอบการป 2559 กลุมคาปลีก จากตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย  
แสดงใหเห็นถึงผลประกอบการของบิ๊กซี ซุเปอรเซ็นเตอรนั้น ขาดทุน ประกอบกับมีการเปลี่ยนแปลง    
ผูถือหุนใหญเปนคนไทย และบริหารโดยคนไทย เปนเหตุใหผูวิจัยมีความสนใจศึกษาเรื่องปจจัย
สวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) 
ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือใหเกิดความเขาใจลูกคาอยางแทจริง หลังจากที่
ไดมีการเปลี่ยนแปลงภายในองคกรบิ๊กซีอันจะนําไปสูการกําหนดกลยุทธทางการตลาดที่สามารถ
ตอบสนองความตองการของลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพสูงสุด และเปนแนวทางในการปรับปรุง
คุณภาพสินคาและบริการตอไปในอนาคต เพ่ือรองรับการแขงขันที่รุนแรงจากคูแขง  
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการศึกษาในครั้งนี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 
 1. เพ่ือศึกษาลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ อาชีพ รายได ที่มีผลตอกระบวน 
การตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.  เพ่ือศึกษาสวนประสมการตลาด อันไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทาง
การจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนด 
(House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
สมมติฐานของการวิจัย 
 สมมติฐานที่ 1 สวนบุคคลที่แตกตางกัน ไดแก เพศ อายุ อาชีพ รายได ที่สงผลตอ
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตางกัน 
 สมมติฐานที่ 2 ปจจัยสวนประสมการตลาด ที่สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินคา
เฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 งานวิจัยในครั้งนี้ประชากรที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร  
ที่เคยซื้อสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C)   
 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 งานวิจัยคร้ังน้ีเปนงานวิจัยเชิงสํารวจ ผูวิจัยไดกําหนดขอบเขตของกลุมตัวอยางที่ใช
ในการวิจัย สําหรับการวิจัยเรื่อง การศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาด ที่สงผลตอกระบวนการ
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ตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนด (House Brand)ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมี
รายละเอียดดังตอไปน้ี 
 1. ตัวแปรที่ศึกษา 
  ตัวแปรอิสระ แบงเปน 
  1.1  ปจจัยสวนบุคคล 
         - เพศ 
        - อายุ 
        - อาชีพ 
        - รายได 
       1.2 สวนประสมการตลาด (4P’s) 
       - ผลิตภัณฑ (Product) 
                 - ราคา (Price) 
       - ชองทางจัดจําหนาย (Place) 
       - การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
 2. ตัวแปรตาม ไดแก กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
  
 ขอบเขตระยะเวลา 
 งานวิจัยในครั้งน้ีดําเนินงานเก็บขอมูล ตั้งแตเดือนเมษายน ถึงเดือนพฤษภาคม พ.ศ.
2560 จากผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี 
(Big C) 
 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 1. ผูประกอบการธุรกิจคาปลีกสามารถนําขอมูลไปใชในการวางแผนกลยุทธการตลาด  
ใหตรงกับความตองการของลูกคามากที่สุด เพ่ือเพ่ิม และรักษาฐานลูกคา 
 2. นักวิชาการสามารถนําขอมูล และผลที่ไดจากงานวิจัยไปประยุกตประกอบในการ
ทํางานวิจัยตอไป 
 
นิยามศัพทเฉพาะ  
 1. สินคาเฮาสแบรนด (House Brand) หมายถึง สินคาที่ผูประกอบการคาปลีกได
วาจางผูผลิตสินคาผลิตสินคาใหโดยใชตราสินคาของตนเอง เพ่ือขายในหางรานของตนเอง ดวย
ราคาที่ถูกกวาในตลาด เนื่องจากไมมีตนทุนในการโฆษณาประชาสัมพันธ และชองทางจัดจําหนาย 
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 2. บิ๊กซี (Big C) หมายถึง บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร (Big C) เปนบริษัทที่ดําเนินกิจการ   
คาปลีกสินคาอุปโภคบริโภค ในรูปแบบรานไฮเปอรมารทขนาดใหญ   
 3. สวนประสมการตลาด  หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได ซึ่ง
กิจการผสมผสานเครื่องมือเหลาน้ีใหสามารถตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจ
ใหแกกลุมลูกคาเปาหมาย หรือที่เรียกกันวา “4 Ps” ไดแก ผลิตภัณฑ (Product) คือสินคาเฮาส
แบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) โดยมีตราสินคา, บรรจุภัณฑ และปายแสดงขอมูล
สินคา ราคา (Price) คือคุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ชองทางจัดจําหนาย (Place) คือ หางที่มี
สาขากระจายครอบคลุมอยูทั่วกรุงเทพมหานคร สงเสริมการตลาด (Promotion) คือการจัดรายการ
ลด แลก แจก แถม เพ่ือจูงใจผูบริโภคใหซื้อสินคาเฮาสแบรนด ทั้งน้ีการสงเสริมการตลาดจะผาน
รูปแบบของสื่อประชาสัมพันธ พนักงานแนะนําสินคา และระบบการใหบริการลูกคา 
 4. กระบวนการตัดสินใจซื้อ หมายถึง การกระทําหลังจากการตัดสินใจที่เปน
กระบวนการที่เร่ิมจากการตระหนักถึงปญหา จากน้ันจึงเกิดการรับรูปญหา แลวจึงวิเคราะห
หาทางเลือกเพ่ือตัดสินใจซื้อ 
 คอตเลอร, พี (Kotler, P. 2009 : 147-157) ไดนําเสนอกระบวนการตัดสินใจแบบ 5 
ขั้นตอน ขั้นแรกไดแก การตระหนักถึงปญหาหรือความตองการ (Problem Recognition) ขั้นที่ 
2 ไดแก การหาขอมูล (Information Search) ขั้นที่ 3 ไดแก การประเมินทางเลือก (Evaluation 
of Alternatives) ขั้นที่ 4 ไดแก การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) และขั้นที่ 5 ไดแก พฤติกรรม
หลังการซ้ือ (Post Purchase Behavior) ซึ่งเปนแบบจําลองที่นิยมนําไปใชมากที่สุด 
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กรอบแนวคิดในงานวิจัย 
 

 
 

รูปที่ 3 กรอบแนวคิดในงานวิจัย 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการวิจัยเร่ืองการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อสินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร มีแนวคิด ทฤษฏีและงานวิจัยที่
เก่ียวของดังนี้ 
 1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร   
 2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมการตลาด 
 3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ 
 4. ขอมูลทั่วไปที่เก่ียวกับธุรกิจบิ๊กซี (Big C) 
 5. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร 
 ปจจัยที่ใชแบงตลาดตามหลักประชากรศาตรที่สําคัญ ไดแก เพศ อายุ อาชีพ รายได 
เปนตน 
 1. การแบงสวนตลาดตามเพศ (Sex) นักการตลาดจะแบงผูบริโภคเปน 2 เพศ ไดแก 
เพศหญิง และเพศชาย เพศเปนปจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค จากผลการวิจัย    
โดยวิธีการสังเกตของ อันเดอรฮิล (Underhill. 2000 : 98-111) พบวา เพศชายและเพศหญิงมี
พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อและเลือกชมสินคาแตกตางกัน เชน ผูชายจะเดินผานชองทางเดิน
ภายในรานเร็วกวาผูหญิง ผูชายจะใชเวลาดูสินคาที่วางอยูบนชั้นนอยกวาผูหญิง (กรณีเปน
สินคาที่ไมมีความตองการซ้ือ) ผูชายไมชอบถามหรือขอความชวยเหลือ หากหาสินคาไมพบจะ
พยายามเดินวนอยู 2-3 รอบกอนที่จะเดินออกจากราน ในขณะที่ผูหญิงจะถามพนักงานในราน
ถึงสินคาที่ตองการจะเห็นไดวาพฤติกรรมของเพศชายและเพศหญิงจะมีความแตกตางกันถึงแม
จะอยูในสังคมเดียวกัน                 
 2. การแบงสวนตลาดตามอายุ (Age) ความแตกตางดานอายุทําใหผูบริโภคมีความเชื่อ 
และคานิยมที่เปนของตนเองในแตละกลุมอายุ เน่ืองจากอายุที่แตกตางกันทําใหมีความม่ันคงใน
รายไดแตกตางกัน มีประสบการณในการดําเนินชีวิตที่ผานมาแตกตางกัน มองอนาคตแตกตางกัน
นักการตลาดไดแบงกลุมยอยของผูบริโภคตามชวงอายุ และศึกษาเก่ียวกับความเชื่อ คานิยม ที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมกลุมยอยของผูบริโภคท่ีมีความสําคัญทางดานการตลาด 
 3. การแบงสวนตลาดตามรายได และอาชีพ (Income and Occupation)  เปนตัวแปร
ที่สําคัญในการกําหนดสวนของตลาด นักการตลาดสวนใหญจะโยงเกณฑรายไดรวมกับตัวแปร
ดานประชากรศาสตรหรืออ่ืนๆ เพ่ือใหการกําหนดเปาหมายชัดเจนยิ่งขึ้นใน พ.ศ.2553 สมาคม
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วิจัยการตลาดแหงประเทศไทย (TMRS) ไดกําหนดมาตรฐานสถานะเศรษฐกิจ-สังคม (SES : 
Standardization of Socio-Economic Status) ตามเกณฑวัดจากฐานการเงิน เพ่ือจัดกลุม
ครัวเรือนไทยใหแปนเกณฑมาตรฐานการจัดทําวิจัยในประเทศไทย ซึ่งเปนประโยชนอยางยิ่งตอ
นักวิจัยและนักการตลาด ชวยใหระบุถึงกลุมครัวเรือนในการวิจัยเปนมาตรฐานเดียวกัน (วุฒิ  สุขเจริญ. 
2559) 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมการตลาด 
 

 
 

รูปที่ 4 สวนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
 
 คอตเลอร, พี (Kotler, P. 2009) ไดกลาวไววา สวนประสมการตลาด หมายถึง ตัวแปรทาง
การตลาดท่ีควบคุมไดซึ่งบริษัทใชรวมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวย
เคร่ืองมือดังตอไปน้ี 
 1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายสูตลาดเพื่อความสนใจ การจัดหา 
การใชหรือการบริโภคที่สามารถทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ อารมสตรอง, จี; และคอตเลอร, พี 
(Armstrong, G.; and Kotler, P. 2009 : 616) ประกอบดวยสิ่งที่สัมผัสไดและสัมผัสไมได เชน 
บรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา บริการและชื่อเสียงของผูขาย ผลิตภัณฑอาจจะเปน
สินคา บริการ สถานที่ บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตน
ก็ได ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผล
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ทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัย
ตอไปน้ี  
  1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) หรือความแตกตาง
ทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) 
  1.2 องคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product Component) เชน ประโยชน
พ้ืนฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา เปนตน 
  1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบผลิตภัณฑ
ของบริษัทเพ่ือแสดงตําแหนงที่แตกตาง และมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 
  1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพ่ือใหผลิตภัณฑมีลักษณะ
ใหมและปรับปรุงใหดีขึ้น (New and Improved) ซึ่งตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนอง
ความตองการของลูกคาไดดียิ่งขึ้น 
  1.5 กลยุทธเก่ียวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ 
(Product Line) 
 2. ราคา (Price) หมายถึง จํานวนที่ตองจายเพ่ือใหไดผลิตภัณฑ/บริการ หรือเปน
คุณคาทั้งหมดที่ลูกคารับรูเพ่ือใหไดผลประโยชนจากการใชผลิตภัณฑ/บริการคุมกับเงินที่จายไป
อารมสตรอง, จี; และคอตเลอร, พี (Armstrong, G.; and Kotler, P. 2009 : 616) หรือหมายถึง
คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวที่สองที่เกิดขึ้น ถัดจาก Product ราคาเปนตนทุน (Cost) 
ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ของผลิตภัณฑกับราคา (Price) ของ
ผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคาผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผูกําหนดกลยุทธดานราคา
ตองคํานึงถึง 
  2.1 คุณคาที่รับรูในสายตาของลูกคา ซึ่งตองพิจารณาการยอมรับของลูกคาใน
คุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาผลิตภัณฑนั้น 
  2.2 ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เก่ียวของ 
  2.3 การแขงขัน 
  2.4 ปจจัยอ่ืนๆ 
 3. ชองทางการจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทาง
ซึ่งประกอบดวยสถาบันและกิจกรรมใช เพ่ือเคลื่อนยายสินคาและบริการขององคกรไปยังตลาด 
สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายคือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการ
กระจายตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัด
จําหนายจึงประกอบดวย 2 สวน ดังนี้ 
  3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel Distribution) หมายถึง กลุมของบุคคล
หรือธุรกิจที่มีความเก่ียวของกับการเคลื่อนยายผลิตภัณฑหรือบริการสําหรับการใชหรือบริโภค 
คอตเลอร, พี; และแคลเลอร, เค (Kotler, P.; and Keller, K. 2009 : 787) หรือหมายถึง เสนทาง
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ที่ผลิตภัณฑ และกรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัด
จําหนายจึงประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะใชชอง
ทางตรง (Direct Channel) จากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม และใชชองทาง
ออมจากผูผลิต ผานคนกลางไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
  3.2 การกระจายตัวสินคา หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Physical 
Distribution) หรือ (Market Logistics) หมายถึง งานที่เก่ียวของกับการวางแผน การปฏิบัติการ
ตามแผน และการควบคุมการเคลื่อนยายวัตถุดิบ ปจจัยการผลิต และสินคาสําเร็จรูป จาก
จุดเร่ิมตนไปยังจุดสุดทายในการบริโภคเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาโดยมุงหวังกําไร 
คอตเลอร, พี; และแคลเลอร, เค (Kotler, P.; and Keller, K. 2009 : 786) หรือหมายถึง กิจกรรม     
ที่เก่ียวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑ จากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
การกระจายตัวสินคาที่สําคัญมีดังน้ี (1) การขนสง (2) การเก็บรักษาสินคา และการคลังสินคา 
(3) การบริหารสินคาคงเหลือ 
 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเคร่ืองมือการสื่อสารเพ่ือสรางความพอใจ
ตอตราสินคา หรือบริการ หรือความคิด หรือตอบุคคล โดยใชจูงใจใหเกิดความตองการหรือเพ่ือ
เตือนความทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑ โดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก ความเชื่อ และ
พฤติกรรมการซ้ือ เอทเซล, วอลคเกอร; และสแตนตัน (Etzel, Walker; and Stanton. 2007 : 
677) หรือเปนการติดตอสื่อสารเก่ียวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซื้อ เพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรม
การซ้ือ การติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขาย (Personal Selling) ทําการขาย และการติดตอ 
สื่อสารโดยไมใชคน (Non-Personal Selling) เคร่ืองมือติดตอสื่อสารมีหลายประการ องคการ
อาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเครื่องมือซ่ึงตองใชหลักการเลือกใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด
แบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication/IMC) โดยพิจารณาถึงความ
เหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑคูแขงขันโดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เคร่ืองมือการสงเสริม
การตลาดที่สําคัญ มีดังนี้ 
  4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเก่ียวกับองคกร 
และสงเสริมการตลาดเก่ียวกับผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผู
อุปถัมภรายการ อารมสตรอง, จี; และคอตเลอร, พี (Armstrong, G.; and Kotler, P. 2009 : 33) 
กลยุทธในการโฆษณาจะเกี่ยวของกับ (1) กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Create Strategy) 
และยุทธวิธีการโฆษณา (Advertising Tactics) (2) กลยุทธสื่อ (Media Strategy) 
  4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนการสื่อสารระหวาง
บุคคลกับบุคคลเพ่ือพยายามจูงใจผูซื้อที่เปนกลุมเปาหมายใหซื้อผลิตภัณฑหรือบริการดวยการขาย
แบบเผชิญหนาโดยตรงหรือใชโทรศัพท เอทเซล, วอลคเกอร; และสแตนตัน (Etzel, Walker; 
and Stanton. 2007 : 675) หรือเปนการเสนอขายโดยหนวยงานขายเพ่ือใหเกิดการขาย และ
สรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา อารมสตรอง, จี; และคอตเลอร, พี (Armstrong, G.; and Kotler, P. 
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2009 : 616) งานในขอน้ีจะเก่ียวของกับ (1) กลยุทธการขายโดยใชพนักงาน (Personal Selling 
Strategy) (2) การบริหารหนวยงานขาย (Sales Force Management) 
  4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง เปนสิ่งจูงใจระยะสั้นที่
กระตุนใหเกิดการซ้ือหรือขายผลิตภัณฑหรือบริการ อารมสตรอง, จี; และคอตเลอร, พี (Armstrong, 
G.; and Kotler, P. 2009 : 617) เปนเคร่ืองมือกระตุนความตองการซ้ือที่ใชสนับสนุนการโฆษณา 
และการขายโดยใชพนักงานขาย เอทเซล, วอลคเกอร; และสแตนตัน (Etzel, Walker; and 
Stanton. 2007 : 677) ซึ่งสามารถกระตุนความสนใจ การทดลองใช หรือการซ้ือโดยลูกคาคนสุดทาย 
หรือบุคคลอ่ืนในชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ (1) การกระตุน
ผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค (Consumer Promotion) (2) การกระตุน
คนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง (Trade Promotion) (3) การกระตุน
พนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย (Sales Force Promotion) 
  4.4 การใหขาวและประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations) มีความหมาย 
ดังน้ี (1) การใหขาวเปนการเสนอความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑหรือบริการ หรือตราสินคาหรือ
บริษัทที่ไมตองมีการจายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจตองมีการจายเงิน) โดยผานการกระจายเสียง
หรือสื่อสิ่งพิมพ (2) ประชาสัมพันธ (Public Relations) หมายถึง ความพยายามในการสื่อสารที่มี
การวางแผนโดยองคกรหน่ึง เพ่ือสรางทัศนคิตที่ดีตอองคการ ตอผลิตภัณฑ หรือตอนโยบายให
เกิดกับกลุมใดกลุมหน่ึง เอทเซล, วอลคเกอร; และสแตนตัน (Etzel, Walker; and Stanton.   
2007 : 677) มีจุดมุงหมายเพ่ือสงเสริมหรือปองกันภาพพจนหรือผลิตภัณฑของบริษัท 
  4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) 
การโฆษณาเพ่ือใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาด
เชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) มีความหมายตางกันดังนี้ (1) การตลาด
ทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) เปนการติดตอสื่อสารกับ
กลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึง วิธีการตางๆ ที่นักการตลาดใช
สงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซื้อ และทําใหเกิดการตอบสนองในทันที ทั้งน้ีตองอาศัยฐาน 
ขอมูลลูกคาและใชสื่อตางๆ เพ่ือสื่อสารโดยตรงกับลูกคา เชน ใชสื่อโฆษณาและแคตตาล็อค (2) 
การโฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) เปนขาวสารการ
โฆษณาซึ่งถามผูอาน ผูรับฟง หรือผูชม ใหเกิดการตอบสนองกลับโดยตรงไปยังผูสงขาวสาร 
หรือปายโฆษณา (3) การตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) หรือ
การตลาดผานสื่ออีเล็กทรอนิคส (Electronic Marketing หรือ E-Marketing) เปนการโฆษณา
ผานระบบเครือขายคอมพิวเตอรหรืออินเตอรเน็ต เพ่ือส่ือสาร สงเสริม และขายผลิตภัณฑหรือ
บริการ โดยมุงหวังกําไรและการคา เครื่องมือที่สําคัญในขอน้ีประกอบดวย (1) การขายทางโทรศัพท 
(2) การขายโดยใชจดหมายตรง (3) การขายโดยใชแคตตาล็อค (4) การขายทางโทรศัพท วิทยุ 
หรือหนังสือพิมพ ซึ่งจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมการตอบสนอง 
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แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ 
 Stimulus-Response Model (SR Model) 
 

 
 

รูปที่ 5 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (A Model of Consumer Behavior) 
 
         ที่มา : Kotler, P.; and Keller, K.  (2012).  Marketing Management.  p. 188. 
 
 การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค นิยมใชกรอบแนวคิดของแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค   
ที่นักวิชาการไดสรางขึ้นเปนแนวทางในการศึกษา แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภคที่สําคัญ ไดแก 
แบบจําลองส่ิงกระตุนและการตอบสนองหรือแบบจําลองกลองดําที่แสดงใหเห็นถึงปจจัยนําเขา 
ไดแกสิ่งเรา ปจจัยคั่นกลาง ไดแก กลองดําหรือกระบวนการตัดสินใจและอิทธิพลที่สงผลตอการ
ตัดสินใจ และผลลัพธ ไดแกการตอบสนองของผูบริโภค 
 ในการท่ีเราจะเขาใจถึงสาเหตุหรือเหตุผลวาทําไมผูบริโภคถึงตัดสินใจซื้อหรือไมซื้อ
ผลิตภัณฑนั้น คอตเลอร, พี (Kotler, P. 2009) ไดอธิบายถึงการเกิดพฤติกรรมของผูบริโภคโดย
อาศัย S-R Theory ในรูปแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค (A Model of Consumer Behavior) 
แสดงใหเห็นถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ ซึ่งความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s 
Characteristic) ขึ้นอยูกับ 3 ปจจัย ไดแก 
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 1. สิ่งกระตุนภายนอก (Stimulus = S) 
 2. ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s Characteristics) 
 3. ขั้นตอนในการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s Decision Process) 
 ซึ่งทั้ง 3 ปจจัยจะสงผลใหเกิดกลองดํา หรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Characteristic) 
และความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะสงผลใหเกิดการตอบสนองของผูซื้อ (Response = R) 
 
 ปจจัยที่ 1  
 

 
 

รูปที่ 6 เหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อ ปจจัยที่ 1 สิ่งกระตุนภายนอก 
 
         ที่มา : Kotler, P.; and Keller, K.  (2012).  Marketing Management.  p. 188. 
 
 สิ่งกระตุนภายนอก แบงออกเปน 2 ปจจัย ไดแก 
 1. สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimuli) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาดสามารถ 
ควบคุมและจัดการใหมีขึ้น เปนสิ่งกระตุนที่เก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) ประกอบดวย สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) สิ่งกระตุนดานราคา (Price) สิ่งกระตุน
ดานชองทางการจําหนาย (Place) และสิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 
 2. สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other Stimuli) สิ่งกระตุนอ่ืนๆ จะเปนส่ิงกระตุนภายนอกองคกร 
นักการตลาดไมสามารถควบคุมได สิ่งกระตุนเหลาน้ีไดแก สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ สิ่งกระตุน
ทางเทคโนโลยี สิ่งกระตุนดานการเมือง สิ่งกระตุนดานวัฒนธรรม และอ่ืนๆ  
 
 ปจจัยที่ 2  
 

 
 

รูปที่ 7 เหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อ ปจจัยที่ 2 ลักษณะของผูซื้อ 
 
         ที่มา : Kotler, P.; and Keller, K.  (2012).  Marketing Management.  p. 188. 
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 ลักษณะของผูซื้อถือวาเปนปจจัยภายในของผูซื้อที่สงผลถึงความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ 
ซึ่งลักษณะของผูซื้อประกอบดวย ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural) ปจจัยดานสังคม (Social) 
ปจจัยสวนบุคคล (Personal) และปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 
 
 ปจจัยที่ 3  

 

 
 

รูปที่ 8 เหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อ ปจจัยที่ 3 ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ 
 
         ที่มา : Kotler, P.; and Keller, K.  (2012).  Marketing Management.  p. 188. 
 
 ปจจัยที่ 3 ที่สงผลตอความรูสึกนึกคิดของผูซื้อคือขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ ซึ่ง
ประกอบดวยการรับรูปญหา (Problem Recognition) การคนหาขอมูล (Information Search) 
การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post 
Purchase Behavior) 
 
 กลองดํา หรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ 
 

 
 

รูปที่ 9 กลองดํา หรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ 
 
         ที่มา : Kotler, P.; and Keller, K.  (2012).  Marketing Management.  p. 188. 
 
 กลองดํา หรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะสงผลถึงการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s 
Responses) ซึ่งผูบริโภคจะมีการตัดสินใจซื้อสินคาจากสิ่งตางๆ เหลาน้ี การเลือกผลิตภัณฑ 
(Product Choice) ที่จะมาตอบสนองความตองการ เชน ผูบริโภคเลือกซ้ือนมสดเปนเคร่ืองด่ืม
สําหรับม้ือเชา, การเลือกตราสินคา (Brand Choice) เชน หากตองการด่ืมนมตอนเชาจะตองด่ืม
นมยี่หออะไร, การเลือกผูขาย (Dealer Choice), เวลาในการซื้อ (Purchase Time) และปริมาณ
การซ้ือ (Purchase Amount) 
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 ขั้นตอนในการตัดสินใจของผูซื้อ 
 

 
 

รูปที่ 10 ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ 
 
         ที่มา : Kotler, P.; and Keller, K.  (2012).  Marketing Management.  p. 188. 
 
 นอกจากความรูสึกนึกคิดของผูซื้อที่สงผลตอการตอบสนองของผูซื้อแลว ขั้นตอนการ
ตัดสินใจของผูซื้อยังเปนอีกตัวที่สงผลตอการตอบสนองของผูซื้ออีกดวย แบบจําลองพฤติกรรม
ผูบริโภคเปนแบบจําลองที่มุงเนนแสดงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ นักวิชาการไดนําเสนอ
แบบจําลองกระบวนการตัดสินใจไวหลายรูปแบบ  
 แบบจําลองที่นิยมนํามาใชมากที่สุดไดแก แบบจําลองกระบวนการตัดสินใจแบบ 5 
ขั้นตอน คือ การรับรูถึงความตองการ การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ 
และความรูสึกภายหลังการซ้ือ โดยมีรายละเอียดในแตละขั้นตอนดังน้ี 
 

 
 

รูปที่ 11 โมเดล 5 ขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 
         ที่มา : Kotler, P.; and Keller, K.  (2012).  Marketing Management.  p. 188. 
 
 1. การรับรูถึงความตองการ (Need Arousal) หรือการรับรูถึงปญหา (Problem Recognition) 
หมายถึง การท่ีบุคคลรับรูถึงความตองการภายในของตนซึ่งอาจเกิดขึ้นเองหรือเกิดจากสิ่งกระตุน 
เชน ความหิว อวน ฯลฯ 
 2. การคนหาขอมูล (Information Search) ถาผูบริโภคตองการซ้ือผลิตภัณฑอันเนื่อง 
มาจากการกระตุนตางๆ แลว ผูบริโภคจะแสวงหาขอมูลในตัวผลิตภัณฑนั้นเพ่ือประกอบการ
ตัดสินใจ ดังนั้นนักการตลาดจึงตองใหความสนใจเก่ียวกับแหลงขอมูลที่ผูบริโภคจะเขาไป
แสวงหาซึ่งประกอบดวย 5 แหลงหลัก คือ 
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  2.1 แหลงบุคคล (Personal Sources) ไดแก ครอบครัว เพ่ือน คนรูจัก ฯลฯ 
  2.2 แหลงการคา (Commercial Sources) ไดแก สื่อการโฆษณา ตัวแทนการคา 
การจัดแสดงสินคา ฯลฯ 
  2.3 แหลงชุมชน (Public Sources) ไดแก สื่อมวลชน องคการคุมครองผูบริโภค ฯลฯ 
  2.4 แหลงประสบการณ (Experiential Sources) 
  2.5 แหลงทดลอง (Experimental Sources) ไดแก หนวยงานที่สํารวจคุณภาพ
ผลิตภัณฑหรือหนวยวิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ ประสบการณตรงของผูบริโภคในการทดลอง 
ใชผลิตภัณฑ ฯลฯ 
 3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) ผูบริโภคจะนําขอมูลที่ได
รวบรวมไวมาจัดเปนหมวดหมูและวิเคราะห หลักเกณฑที่ใชพิจารณา 
 4. คุณสมบัติผลิตภัณฑตางๆ ผูบริโภคจะพิจารณาผลิตภัณฑวามีคุณสมบัติอะไรบาง 
ผลิตภัณฑอยางใดอยางหน่ึงจะมีคุณสมบัติกลุมหน่ึง คุณสมบัติของผลิตภัณฑในความรูสึกของ  
ผูซื้อสําหรับผลิตภัณฑแตละชนิดจะแตกตางกัน 
  4.1 การใหน้ําหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑและจัดลําดับความ 
สําคัญสําหรับคณุสมบัติตางๆ 
  4.2 ความเช่ือถือเก่ียวกับตรา เน่ืองจากความเชื่อถือของผูบริโภคขึ้นอยูกับประสบการณ
ของผูบริโภคและความเชื่อถือเก่ียวกับตราผลิตภัณฑเปลี่ยนแปลงไดเสมอ 
  4.3 เปรียบเทียบระหวางผลิตภัณฑตางๆ โดยผานกระบวนการประเมินผล 
เร่ิมตนดวยการกําหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่เขาสนใจ และเปรียบเทียบคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑตราตางๆ 
 5. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑใดผลิตภัณฑหนึ่ง 
หลังจากมีการประเมินผลทางเลือกในขั้นที่ 3 จะชวยใหผูบริโภคกําหนดความพอใจระหวาง
ผลิตภัณฑตางๆ ที่ผูบริโภคชอบมากที่สุด การตัดสินใจซ้ือจึงเกิดขึ้นหลังจากประเมินทางเลือก 
(Evaluation of Alternative) แลวเกิดความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) และเกิดการตัดสินใจซื้อ 
(Purchase Decision) ในที่สุด แตกอนตัดสินใจซื้อผูบริโภคจะคํานึงถึงปจจัย 3 ประการ คือ 
  5.1 ทัศนคติของบุคคลอ่ืน (Attitudes of Others) ทัศนคติของบุคคลที่เก่ียวของจะ
มีผลทั้งดานบวก และดานลบ ตอการตัดสินใจซื้อ 
  5.2 ปจจัยสถานการณที่คาดคะเนไว (Anticipated Situational Factors) ผูบริโภค
จะคาดคะเนปจจัยตางๆ ที่เก่ียวของ เชน รายไดที่คาดคะเนของครอบครัว การคาดคะเนตนทุน
ของผลิตภัณฑ และการคาดคะเนผลประโยชนของผลิตภัณฑ 
  5.3 ปจจัยสถานการณที่ไมไดคาดคะเนไว (Unanticipated Situational Factors) 
ขณะที่ความตั้งใจซื้อ เชน ผูบริโภคไมชอบลักษณะของพนักงานขาย หรือผูบริโภคเกิดอารมณ
เสียหรือวิตกกังวลจากรายได นักการตลาดเชื่อวาปจจัยที่ไมคาดคะเนจะมีอิทธิพลอยางมากตอ
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การตัดสินใจซ้ือ การตัดสินใจของแตละบุคคลจะตองมีการปรับปรุง หรือเปลี่ยนแปลงได นักการ
ตลาดตองใชความพยายามเพ่ือทําความเขาใจตอพฤติกรรมการซ้ือเพ่ือลดภาวะความเสี่ยง 
 6. ความรูสึกภายหลังการซ้ือ (Post Purchase Behavior) เปนความรูสึกพอใจหรือไม
พอใจหลังจากมีการซ้ือผลิตภัณฑไปใชแลว ความรูสึกนี้ขึ้นกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑและ
ความคาดหวังของผูบริโภควาผลิตภัณฑที่ซื้อไปน้ันสามารถสนองตามที่เขาตองการไดจริงตาม
คําโฆษณาหรือไม และหลังจากซ้ือและทดลองใชผลิตภัณฑไปแลว ผูบริโภคจะมีประสบการณ
เก่ียวกับความพอใจหรือไมพึงพอใจในผลิตภัณฑ หากเกิดความพึงพอใจก็จะทําใหเกิดการซ้ือ
ซ้ําและการบอกตอ หากไมไดรับความพอใจก็อาจจะหันไปสนใจผลิตภัณฑยี่หออ่ืนแทน  
 
ขอมูลทั่วไปที่เกี่ยวกับธุรกิจบิ๊กซี (Big C)  
 บริษัท บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร จํากัด (มหาชน) 
 บิ๊กซี เกิดจากความคิดกลุมคาปลีกในเครือเซ็นทรัลและเครืออิมพีเรียล เม่ือ พ.ศ.2536 
โดยไดทําการกอตั้ง บริษัท เซ็นทรัล ซูเปอรสโตร จํากัด ขึ้นมา และไดทําการเปดสาขาแรกบน
ถนนแจงวัฒนะ ในป พ.ศ.2537 และก็ไดทําการเปลี่ยนชื่อเปนบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร ในป พ.ศ.
2538 ตอจนกระทั่งถึงชวงวิกฤตเศรษฐกิจในป พ.ศ.2540 บริษัท คาสิโน กรุป ผูประกอบการคา
ปลีกอันดับสองของฝรั่งเศส ไดเขามาเพ่ิมทุนและก็กลายเปนผูถือหุนใหญใน พ.ศ.2541 ในป 
พ.ศ.2554 บิ๊กซีไดควบรวมกิจการกับ คารฟูรในประเทศไทย ทําใหบิ๊กซีมีสาขาทั้งหมด 122 
สาขาในประเทศไทย โดยแบงเปน บิ๊กซี เอ็กซตรา จํานวน 15 สาขา, บิ๊กซี จัมโบ 2 สาขา  
และบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร 105 สาขา 
 ในป พ.ศ.2559  กลุมคาสิโนไดขายหุนที่ถืออยูในบิ๊กซีทั้งหมดใหกับ บริษัท ทีซีซี 
กรุป จํากัด ของนายเจริญ สิริวัฒนาภักดี ทําใหบิ๊กซีกลายเปนกิจการคาปลีกของคนไทย และได
มีการปรับแผนการดําเนินการโดยโอนสวนผลิตสินคาตัวเองไปอยูภายใตการดูแลของบีเจซี ซึ่ง
เปนบริษัทในเครือทีซีซี กรุป (วิกิพีเดีย สารานุกรมเสรี. 2559) ซึ่งเปนผูนําในธุรกิจบรรจุภัณฑ 
ธุรกิจเฮลทแคร รวมถึงธุรกิจการผลิตและจําหนายสินคาอุปโภคบริโภคที่ใชในชีวิตประจําวัน 
บริษัทคาดวาบริษัทจะไดรับประโยชนจากการเขาซ้ือกิจการของ บีเจซี ในดานตางๆ อาทิเชน 
การใชความสามารถในการผลิตสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) เพ่ือตอบสนองความตองการ
ของผูบริโภคท่ีเนนถึงคุณภาพสินคาแตราคายอมเยา การเพ่ิมประสิทธิภาพและลดตนทุนในการ
จัดหาอุปกรณเครื่องมือเครื่องใชและการกอสราง โดยอาศัยความเชี่ยวชาญของ บีเจซี และ
บริษัทที่เก่ียวของในดานการจัดหาอุปกรณเคร่ืองมือเคร่ืองใชและจัดจางผูรับเหมากอสราง การ
รวมกิจการดานการขนสงและการใชทรัพยากรตางๆ ทั้งศูนยกระจายสินคา และระบบโลจิสติกส
รวมกันเพ่ือเพิ่มประสิทธิภาพในการกระจายสินคา และลดคาใชจายในระยะยาว และการเขาถึง
ทรัพยากรอสังหาริมทรัพยของ บีเจซี และบริษัทที่เก่ียวของ ซึ่งนําไปสูการขยายสาขารานคา
ของบริษัทเพ่ิมเติมทั้งในประเทศและตางประเทศ 
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 ผูถือหุนรายใหญ 
 
ตารางที่ 1 กลุมผูถือหุนที่ถือหุนสูงสุด 10 รายแรก ณ วันที่ 25 พฤษภาคม 2559 
ลําดับ ผูถือหุน จํานวนหุน รอยละการถือหุน 

1 บริษัท บีเจซี ซูเปอรเซ็นเตอร จํากัด 589,711,813 71.48 
2 บริษัท เสาวนียโฮลดิ้งส จํากัด 218,280,000 26.46 
3 กองทุนเปด อเบอรดีนโกรท 2,451,100 0.30 
4 กองทุนเปด อเบอรดีนหุนระยะยาว 2,377,200 0.29 
5 บริษัท ไทยเอ็นวีดีอาร จํากัด 1,507,064 0.18 
6 กองทุนเปด อเบอรดีนสมอลแค็พ 1,451,400 0.18 
7 BNP PARIBAS SECURITIES SERVICES, LONDON BRANCH 1,262,700 0.15 
8 กองทุนเปด อเบอรดีนสมารทแคปปตอล 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 ซูเปอรเซ็นเตอร จํากัด (มหาชน).  (2559). ผูถือหุนรายใหญ.  
ออนไลน. 
 
 ธุรกิจของบิ๊กซี แบงออกเปน 2 ประเภท : ธุรกิจคาปลีก และธุรกิจใหเชาพ้ืนที่ ธุรกิจ
คาปลีกครอบคลุมรานคาทุกรูปแบบตั้งแตขนาดใหญถึงรานคาขนาดเล็กในชุมชน สวนธุรกิจให
เชาพ้ืนที่ เปนธุรกิจที่ใหเชาพ้ืนที่ในศูนยการคาใน รานทุกประเภท ไมวาจะเปนไฮเปอรมารเก็ต 
หรือมารเก็ต 
 ธุรกิจคาปลีก ในรานคาปลีกจะมีการนําเสนอความหลากหลายของสินคาใหกับลูกคา 
ตั้งแตอาหารสด เส้ือผา อุปกรณอีเล็กทรอนิกส ผลิตภัณฑสุขภาพ และความงาม โดยปจจุบันมี
สินคาใหเลือดซ้ือมากกวา 100,000 SKUs เพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคา โดยสามารถ
แบงออกเปน 5 ประเภท ดังนี้ 
 อาหารสด : ไดแก เน้ือสัตว อาหารทะเล ผลไมสดและผัก อาหารพรอมปรุงและพรอม
รับประทาน อาหารแชแข็ง อาหารอบ รวมถึงสมุนไพรและเครื่องเทศตางๆ 
 สินคาอุปโภคและบริโภค : ไดแก เคร่ืองปรุงรสและประกอบอาหาร เครื่องด่ืมตางๆ 
ขนมขบเคี้ยว ของใชสวนตัว ผลิตภัณฑทําความสะอาด อาหารและของใชสําหรับสัตวเลี้ยง และ
อุปกรณเคร่ืองใชอ่ืนๆ 
 เส้ือผาและเครื่องประดับ : ไดแก เส้ือผาสุภาพบุรุษ สุภาพสตรี เด็กและทารก รวมถึง
รองเทา และเครื่องสําอาง 
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 เครื่องใชไฟฟา : ไดแกอุปกรณเครื่องใชไฟฟานานาชนิด เชน เครื่องปรับอากาศ ตูเย็น 
ฯลฯ อุปกรณเคร่ืองใชในครัวเรือน อุปกรณเพ่ือความบันเทิงภายในบาน อุปกรณประดับยนต 
วัสดุอุปกรณและเครื่องมือซอมแซมบํารุงรักษาบาน 
 อุปกรณตกแตง และของใชภายในบาน : ไดแก อุปกรณตกแตงบาน เฟอรนิเจอร 
เคร่ืองครัว บรรจุภัณฑและเครื่องใชพลาสติค อุปกรณกีฬาและของเด็กเลน 
 ดวยรูปแบบรานคาที่หลากหลาย บิ๊กซีจึงสามารถตอบสนองความตองการของลูกคา
ไดทุกท่ีและทุกเวลา ไมวาจะเปนรานที่ขายโดยตรง หรือการขายผานออนไลน  ดังนี้ 
 - บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร : เปนหางไฮเปอรมารเก็ตที่มีกลุมลูกคาเปาหมายคือลูกคาที่
มีรายไดระดับปานกลางถึงลาง โดยมุงเนนการนําเสนอสินคาและบริการที่หลากหลาย ราคา
ประหยัด และมีคุณภาพ 
 - บิ๊กซี เอ็กซตรา : เปนหางไฮเปอรมารเก็ตที่มีกลุมลูกคาเปาหมายคือลูกคาที่มี
รายไดระดับกลางถึงบน โดยนําเสนอสินคาพรีเม่ียม อาหารสดและอาหารแหงที่หลากหลาย 
รวมถึงสินคานําเขาจากตางประเทศ โดยเฉพาะสินคาแบรนดคาสิโน สินคากลุมเทคโนโลยี ไวน 
และสินคาพิเศษอ่ืนๆ ที่แตกตางจากที่จําหนายในสาขาบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอรทั่วไป อยางไรก็
ตามนโยบายเรื่องราคาประหยัด ยังเปนจุดขายที่สําคัญที่บริษัทยังคงยึดม่ัน 
 - บิ๊กซี มารเก็ต : เปนซูเปอรมารเก็ตที่มีกลุมลูกคาเปาหมายเปนลูกคาที่มีรายได
ระดับปานกลางถึงลาง ดวยขนาดรานคาที่คอนขางเล็กของบิ๊กซี มารเก็ต ทําใหบิ๊กซีสามารถ
เขาถึงผูบริโภคที่อาศัยตามหัวเมืองรองไดอยางลงตัว บิ๊กซี มารเก็ตแตกตางจากซูเปอรมารเก็ต
ทั่วไปซึ่งเนนเฉพาะการจําหนายสินคาประเภทอาหาร แตบิ๊กซี มารเก็ต จําหนายสินคาทั้งอาหารสด 
ของใชในครัวเรือนไปจนถึงเครื่องใชไฟฟา 
 - มินิบิ๊กซี : เปนรานคาชุมชนหรือรานสะดวกซ้ือที่มีกลุมลูกคาเปาหมายเปนลูกคาที่มี
รายไดระดับปานกลางถึงลาง สาขามินิบิ๊กซีประเภทรานคาชุมชน มีสินคาที่หลากหลายมากกวา
รานสะดวกซ้ือทั่วไป และมีสินคาราคาโปรโมชั่นเชนเดียวกับในรานคาไฮเปอรมารเก็ต มินิบิ๊กซี 
มุงเนนสินคาสําหรับการจับจายใชสอยเรงดวนเพื่อความสะดวก และสวนใหญตั้งอยูในสถานี
บริการนํ้ามัน 
 
 ธุรกิจขายสินคาออนไลน มี 2 รูปแบบ คือ 
 บิ๊กซีชอปปงออนไลน เนนการขายสินคาอุปโภคและบริโภคผานเว็บไซตจากผลิตภัณฑ  
ที่มีขายอยูในหางบิ๊กซี โดยขายในราคาและโปรโมชั่นเดียวกันกับหางบิ๊กซี ใชเครือขายการ
ขนสงของหางบิ๊กซีในการอํานวยความสะดวกแกลูกคาในกรณีลูกคาตองการใหสงตรงถึงบาน 
หรือลูกคาสามารถรับสินคาที่สาขาบิ๊กซีทั่วประเทศอีกชองทางหนึ่ง 
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 Cmart เปนผูใหบริการเว็ปไซตอีคอมเมิรชในประเทศไทยโดยมีการพัฒนาและรีแบรนด
ในป 2559 จากเว็ปไซต Cdiscount.co.th Cmart ขายสินคาที่มีความหลากหลายแตกตางจาก
สินคาที่ขายในบิ๊กซี นอกจากน้ียังคัดสรรสินคาและบริการจากผูรวมธุรกิจในมารเก็ตเพลส 
รวมทั้งผูประกอบการที่เชาพ้ืนที่อยูในศูนยการคา 
 - รานขายยาเพรียว : เปนรานจําหนายเวชภัณฑและผลิตภัณฑบํารุงสุขภาพและ
ความงาม รานขายเพรียวสวนใหญตั้งอยูในรานไฮเปอรมารเก็ต และบิ๊กซี มารเก็ต 
 
 ตลาดและภาวะการแขงขัน 
 คูแขงขันโดยตรงของบิ๊กซีสําหรับรูปแบบไฮเปอรมารเก็ตคือ เทสโก โลตัส และคูแขง
ทางออมคือ สยามแม็คโคร เพราะสินคาบางสวนของบิ๊กซี คาบเก่ียวกับสยามแม็คโคร ซึ่งเปน
ผูประกอบการที่ตอบสนองความตองการของกลุมลูกคาที่เปนผูประกอบการ 
  
งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 เพลินพิศ แจงสวาง (2554) ศึกษาเรื่องทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด 
ประเภทสินคาบริโภค : กรณีศึกษา เทสโก โลตัส และบิ๊กซี ในจังหวัดลพบุรี จากกลุมตัวอยาง
จํานวน 400 คน พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญของผูซื้อสินคาเฮาสแบรนดของเทสโก โลตัส เปน
เพศชาย สวนผูซื้อสินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซี เปนเพศหญิง มีการศึกษาระดับการศึกษามัธยม
ตน และระดับอนุปริญญา โดยสวนใหญมีอายุระหวาง 16-25 ป โดยมีรายไดนอยกวา 5,000 
บาท มีอาชีพนักเรียน นักศึกษา มีสมาชิกในครอบครัวจํานวน 4-5 คน โดยมีประสบการณใน
การซ้ือขนมขบเคี้ยวและอาหารกระปองมากท่ีสุด และผูที่มีสวนในการตัดสินใจซ้ือคือตนเอง 
กลุมตัวอยางผูซื้อสินคาเฮาสแบรนดของเทสโก โลตัส มีพฤติกรรมในการซื้อมากกวา 3 คร้ังตอเดือน 
จํานวนเงินที่ใชตอครั้ง 301-400 บาท สวนพฤติกรรมการซื้อเฮาสแบรนดของบิ๊กซี มีพฤติกรรม
ในการซื้อ 2-3 ครั้งตอเดือน จํานวนเงินที่ใชตอคร้ัง 101-300 บาท ดานสวนประสมทางการตลาด
โดยรวมผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติที่ดีกับการสงเสริมการตลาด และดานผลิตภัณฑมากที่สุด 
 อนิรุทธ ผองแผว (2559) งานวิจัยเรื่องนี้มุงที่จะศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค และปจจัยที่
มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัดจันทบุรี  
ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุอยูในชวง 30-39 ป สถานภาพ
โสด การศึกษาระดับปริญญาตรี เปนนักเรียน/นักศึกษา และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 
5,001-10,000 บาท การศึกษายังพบวาปจจัยทางดานราคาถูกและปจจัยทางดานการตลาดอื่นๆ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด ดานความถี่โดยเฉลี่ยของการซ้ือสินคา
เฮาสแบรนดในรอบ 1 เดือน และปจจัยทางดานราคาถูก ปจจัยทางดานคุณภาพเหมาะสมกับ
ราคา ปจจัยทางดานรูปลักษณและบรรจุภัณฑที่ดี ปจจัยดานมีชนิดและขนาดของสินคาใหเลือก
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มาก และโฆษณาทางโทรทัศนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาเฮาสแบรนดดาน
จํานวนเงินที่ซื้อสินคาเฮาสแบรนด 
 สุนันทา ฉันทโรจนา; และอิทธิกร ขําเดช (2556) งานวิจัยเร่ืองพฤติกรรมและความพึงพอใจ
ดานสวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินคาของ Tesco Lotus ในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยศึกษาตัวแปรดานปจจัยสวนบุคคล และพฤติกรรมการซ้ือสินคาที่สงผลตอตัวแปรตามคือ
ความพึงพอใจดานสวนประสมการตลาดในการตัดสินใจซ้ือสินคาของ Tesco Lotus ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวาปจจัยสวนบุคคล อันไดแก เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา และรายได 
ไมมีผลตอความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซ้ือสินคาของ Tesco 
Lotus ในเขตกรุงเทพมหานคร สวนพฤติกรรมการซ้ือที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคแตกตางกัน ไดแก ประเภทสินคา ปริมาณสินคา ความถึ่ ชวงเวลา และคาใชจาย ใน
การซ้ือสินคา 
 ธู ฮา เหงียน; และอีดา กีซาว (Thu Ha, Nguyen; and Ayda Gizaw. 2014) งานวิจัย
นี้ศึกษาเก่ียวกับเรื่องปจจัยที่มีอิทธิตอผูบริโภคในการตัดสินใจซ้ือสินคาตราหาง โดยใชกรณี 
ศึกษาสินคาอาหารของตรา ICA Basic ทําการเก็บรวบรวมขอมูลสํารวจผานออนไลน โดยการ
ออกแบบบนเพลตฟอรมของเวปไซตที่ใหบริการ surveymonkey.com สรุปผลที่ไดมี 5 ปจจัยที่มี
อิทธิพลตอผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อสินคาตรา ICA ดังนี้ 
 1. ตราสินคา ICA 
 2. กิจกรรมที่เก่ียวกับตราสินคา เชน การโฆษณา และการบอกเลาปากตอปาก 
 3. การรับรู 
 4. ทัศนคติ 
 5. วัตถุประสงคในการซ้ือ 
 การวิจัยน้ีพิสูจนใหเห็นวาตราสินคา ไมไดเปนสิ่งสําคัญที่สงผลกระทบตอการซ้ือ ถา
ราคาและคุณภาพตรงกับการคาดหวังของผูบริโภค ผูบริโภคจะมีความพึงพอใจและมองวาสินคา
มีคุณคาสูง แตถาวาผูบริโภคมีความไมพึงพอใจตอสินคาจะสงผลในภาพลบตอการตัดสินใจใน
การซ้ือของผูบริโภค การวิจัยยังแสดงใหเห็นอีกวาผูหญิงจะซื้อสินคาตราหางที่มีราคาถูกมากกวา
ผูชาย และคนที่มีรายไดต่ําก็จะซื้อสินคาตราหางที่มีราคาถูกมากกวาคนที่มีรายไดสูง การท่ี
ผูบริโภคมองตราสินคา ICA ในแงดีทําใหสงผลในแงบวกตอการซื้อสินคา ICA 
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บทที่ 3 
วิธีดําเนินงานสารนิพนธ 

 
 การศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดที่สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาเฮาส
แบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงค
การศึกษาในครั้งน้ี ผูวิจัยดําเนินการวิจัยในแบบการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
โดยไดศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของเพ่ือนํามาสรางแบบสอบถามเพื่อใชเปน
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูลและไดทดสอบคุณภาพของแบบสอบถามกอนนําไปใชเก็บ
ขอมูลจากกลุมตัวอยางเพ่ือนํามาวิเคราะหและสรุปผลการวิจัยโดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 1. การกําหนดประชากร และกลุมตัวอยาง  
 2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 3. การทดสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 
 4. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 
การกําหนดประชากร และกลุมตัวอยาง  
 ประชากร (Population) 
 ประชากรที่ผูวิจัยทําการศึกษาคร้ังนี้ ไดแก ผูบริโภคที่มีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผูวิจัยเก็บขอมูลโดยการสุมตัวอยางจากประชากรแบบไมใชหลักความนาจะเปน (Non-Probability 
Sampling) ใชเทคนิคการสุมตัวอยางแบบสะดวก(Convenience Sampling) ผูวิจัยไดใหความรู
กับผูทําหนาที่เก็บขอมูลกอนดําเนินการเก็บขอมูล โดยอธิบายรายละเอียดเก่ียวกับการวิจัยและ
แบบสอบถาม และขั้นตอนการเก็บรวบรวมขอมูล รวมทั้งใหแนวทางปฏิบัติดานจริยธรรมในการ
เก็บขอมูล 
 
 กลุมตัวอยาง (Sample) 
 การวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยเก็บขอมูลโดยคําตอบแบบ 5 ทางเลือก ผูวิจัยจึงใชสูตรคํานวน
ขนาดตัวอยางของ บารทเลท, เจ. อี.; และคอรทลิค, เจ. ดับบลิว; และฮิกกินส, ซี. ซี. (Bartlett, 
J. E.; Kotrlik, J. W.; and Higgins, C. C. 2001 : 45) โดยกําหนดใหมีระดับความเชื่อม่ัน
เทากับรอยละ 95 ดังนี้ 
 

n  =  2

22

E
SZ
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 n  =  ขนาดกลุมตัวอยาง 
 Z  =  คะแนนมาตรฐานตามระดับความเชื่อม่ัน (คาจากตารางแจกแจงตามปกติ) 
 S  =  ความเบี่ยงเบนมาตรฐานของทางเลือก 
 E  =  ระดับความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับไดของคาเฉลี่ย 
 ผูวิจัยไดแทนคาสูตรคํานวณขนาดตัวอยางดังน้ี 
 Z  ที่ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 มีคาเทากับ 1.96 
 S  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทางเลือก เทากับสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานหารดวย
จํานวนทางเลือก ในการวิจัยคร้ังน้ีกําหนดใหสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ = 4 (±2SD) ความ
เบี่ยงเบนมาตรฐานของทางเลือก 5 ระดับ ดังนั้นสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทางเลือกเทากับ 
(5/4 = 1.25)  
 E  ที่ระดับความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับไดเทากับรอยละ 5 ที่คาเฉลี่ย 3.0 ดังน้ัน ระดับ
ความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับไดเทากับ 0.05 x 3.0 = .15 
 

n  =  2

22

15.0
25.196.1 

= 267 

 
 งานวิจัยในครั้งน้ีผูวิจัยไดเก็บรวบรวมขอมูลจากการตอบแบบสอบถามของผูบริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแจกแบบสอบถามทั้งหมด 322 คน ซึ่งมากกวา 267 คน เพ่ือเปน
การเก็บเผื่อแบบสอบถามที่ไมสมบูรณ 
 
การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 ผูวิจัยไดศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของเพื่อเปนแนวทางการสราง
แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ใชเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล แบบสอบถาม
แบงเปน 4 สวน ดังนี้ 
 สวนที่ 1 คําถามขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามจํานวน 4 ขอ ไดแก เพศ อายุ 
อาชีพ และระดับรายไดตอเดือน มีทั้งคําถามแบบหลายตัวเลือก (Multiple Choices Question) 
แตละขอคําถามมีระดับการขอมูลประเภทตางๆ ดังนี้ 
 1. เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal) 
  1.1 หญิง 
  1.2  ชาย 
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 2. อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Scale) 
  2.1 ต่ํากวา 20 ป 
  2.2 20-30 ป 
  2.3 31-40 ป 
  2.4 41-50 ป 
  2.5 มากกวา 50 ป 
 3. อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal) 
  3.1  นักศึกษา 
  3.2  พนักงานเอกชน 
  3.3  รับราชการ 
  3.4 เจาของธุรกิจ 
  3.5 อ่ืนๆ (โปรดระบุ)......................................... 
 4. รายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Scale) 
  4.1  ต่ํากวา 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  มากกวา 40,000 บาท 
 
 สวนที่  2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับลักษณะดานสวนประสมการตลาด การให
ระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนด 
(House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) เปนคําถามประกอบดวยตัวเลือก 5 ระดับตามความสําคัญ
และเหตุผลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม มีคาคะแนนดังนี้ 
 
   5 หมายถึง ระดับความสําคัญมากที่สุด    
   4   หมายถึง ระดับความสําคัญมาก  
   3   หมายถึง ระดับความสําคัญปานกลาง   
   2   หมายถึง ระดับความสําคัญนอย  
   1   หมายถึง ระดับความสําคัญนอยที่สุด  
 
 โดยแบงคําถามออกเปน 4 ดาน จําแนกตามปจจัยการตลาด ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด ดังนี้ 
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   ปจจัยดานผลิตภัณฑ  จํานวน 5 ขอ 
   ปจจัยดานราคา  จํานวน 4 ขอ 
   ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย  จํานวน 4 ขอ 
   ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  จํานวน 5 ขอ 
 
 สวนที่  3 กระบวนการตัดสินใจซื้อ  เปนคําถามประกอบดวยตัวเลือก 5 ระดับตาม
ความสําคัญ และเหตุผลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม เชนเดียวกับคําถามสวนที่ 2 มีจํานวน 
6 ขอ 
 สวนที่  4 ขอเสนอแนะ 
 
การทดสอบคุณภาพเครื่องมือ 
 ผูวิจัยกําหนดใหมีการทดสอบคุณภาพของแบบสอบถามกอนนําไปเก็บขอมูลจริง ดังนี้ 
 1. การตรวจสอบความตรง (Validity) ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่สรางขึ้นเสนอตอผูเชี่ยวชาญ 
จํานวน 3 ทาน เพ่ือทําการตรวจสอบความชัดเจนของการใชภาษา และทดสอบความตรงเชิงเน้ือหา 
(Content Validity) ของคําถามในแตละขอวาตรงตามวัตถุประสงคของการวิจัยครั้งน้ีหรือไม โดย
ใชแบบประเมินความสอดคลอง (IOC : Index of Item - Objective Congruence) เพื่อหาดัชนี
ความสอดคลองระหวางขอคําถามกับประเด็นหลักของเน้ือหา โดยมีเกณฑการใหคะแนน ดังนี้ 
 
   +1   เม่ือแนใจวาขอคําถามน้ันสอดคลองกับเนื้อหา  
   0  เม่ือไมแนใจวาขอคําถามน้ันสอดคลองกับเนื้อหา 
   -1  เม่ือแนใจวาขอคําถามน้ันไมสอดคลองกับเนื้อหา 
 

IOC  =  
N
R  

 
 R คือ  ผลรวมของคะแนนจากความคิดเห็นของผูเชี่ยวชาญ 
 N   คือ  จํานวนผูเชี่ยวชาญ 

 
 ขอคําถามแตละขอจะตองมีคา IOC เทากับหรือมากกวา 0.60 จึงจะถือวาขอคําถาม
นั้นใชได หากขอคําถามใดที่ไดคา IOC ต่ํากวา 0.60 ขอคําถามนั้นจะถูกตัดออกหรือนําไป
ปรับปรุงแกไขใหมจนกวาจะใชได ซึ่งแบบสอบถามของงานวิจัยนี้มีดัชนีความสอดคลองระหวาง
ขอคําถามกับเน้ือหาเทากับ 0.93 และไมมีขอคําถามใดที่มีคะแนนความสอดคลองนอยกวา 0.60  
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 2. การตรวจสอบความเชื่อม่ัน (Reliability) ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่ไดรับการปรับปรุง
เรียบรอยดีแลวไปทดลองใช (Try-Out) กับกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน และไดนําเอาผลของการ
ตอบแบบสอบถามทั้ง 30 ชุด มาตรวจสอบคาความเชื่อม่ัน โดยใชสูตรสัมประสิทธิ์อัลฟาของ 
ครอนบัค (Cronbachs’ Alpha Coefficient) ครอนบัค (Cronbach. 1990 : 204) เม่ือคํานวน   
คาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค โดยแบบสอบถามที่นําไปทดลองใชจํานวน 30 ชุด จะตองมี
คา 0.70 ขึ้นไปจึงจะนําไปใชการเก็บรวบรวมขอมูลจริง 
 ผลที่ไดจากการตอบแบบสอบถามของผูบริโภค ดานสวนประสมการตลาดที่สงผลตอ
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) สามารถหาคา
สัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbach. 1990 : 204) โดยแยกเปนแตละดานไดดังนี้ 
 
ตารางที่ 2 คาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค 
สวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอกระบวน 

การตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนด 
จํานวนขอ คาความเชื่อม่ัน 

- ดานผลิตภัณฑ 5 0.869 
- ดานราคา 4 0.834 
- ดานชองทางการจัดจําหนาย 4 0.844 
- ดานสงเสริมการตลาด 5 0.903 

รวม 18 0.8625 
   

กระบวนการตัดสินใจซื้อ จํานวนขอ คาความเชื่อม่ัน 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 6 0.861 
 
 3. นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปสอบถามกับกลุมตัวอยาง 
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 งานวิจัยในครั้งนี้เปนการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
แบงลักษณะของแหลงขอมูล ดังนี้ 
 1. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลที่ผูวิจัยไดเก็บรวบรวมขอมูลจาก
การตอบแบบสอบถามของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแจกแบบสอบถามทั้งหมด   
322 คน 
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 2. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาคนควาขอมูล
จากเอกสารที่มีผูรวบรวมไวแลว ไดแก ตําราทางวิชาการ บทความ วารสาร วิทยานิพนธ สารนิพนธ 
รายงานวิจัยที่เก่ียวของ และขอมูลทางอินเตอรเน็ต 
 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 ผูวิจัยเลือกใชสถิติเพ่ืออธิบายและวิเคราะหขอมูลดังนี้ 
  1. การบรรยายลักษณะทั่วไปของขอมูล ผูวิจัยใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก รอยละ 
คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยผูวิจัยใชการแปรผลคาเฉลี่ย ดังนี้ 
  - คารอยละ (Percentage) เพ่ือใชอธิบายรอยละของขอมูล ที่ไดจากแบบสอบถาม
ตอนที่ 1 ขอมูลปจจัยสวนบุคคล 
  - คะแนนเฉลี่ย (Mean) เพ่ือใชอธิบายคาเฉลี่ยของขอมูลที่ไดจากแบบสอบถาม
ตอนที่ 2 ระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมการตลาดที่สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ
สินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซี โดยแปลความหมายของคาเฉลี่ย ดังนี้  
 
   คาคะแนนเฉลี่ยตั้งแต 1.00-1.80 หมายความวา นอยที่สุด 
   คาคะแนนเฉลี่ยตั้งแต 1.81-2.60 หมายความวา นอย 
   คาคะแนนเฉลี่ยตั้งแต 2.61-3.40 หมายความวา ปานกลาง 
   คาคะแนนเฉลี่ยตั้งแต 3.41-4.20 หมายความวา มาก 
   คาคะแนนเฉลี่ยตั้งแต 4.21-5.00 หมายความวา มากที่สุด 
 
  - คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใชอธิบายคาความเบี่ยงเบน
ของขอมูลระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อสินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซี 
 2. การตรวจสอบการกระจายตัวของขอมูล ผูวิจัยใชสถิติเชิงพรรณา เพ่ือตรวจสอบ
ความเบ (Skewness) และความโดง (Kurtosis) 
 3. ปจจัยสวนบุคคลดานเพศ ที่สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินคาเฮาสแบรนด 
(House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยใชสถิติ Independent Samples   
T-test สวนปจจัยสวนบุคคลดานอายุ ดานอาชีพ และดานรายได ผูวิจัยใชสถิติ One way ANOVA 
 4. ปจจัยสวนประสมการตลาดที่สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนด 
(House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยใชสถิติ การวิเคราะหความถดถอย
เชิงพหุ (Multiple Regress Analysis) เพ่ือจะไดทราบวาปจจัยใดที่สงผลตอการตัดสินใจซ้ือ มาก
นอยเพียงใด 
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บทที่ 4 
บทสรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา
เฮาสแบรนดของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดนําขอมูลจากการเก็บแบบสอบถาม
จากกลุมตัวอยาง จํานวน 322 ชุด ที่ผานการตรวจสอบคุณภาพแลวมาทําการวิเคราะหขอมูล
ดวยวิธีการทางสถิติตาม วัตถุประสงคของการวิจัย ผูวิจัยไดสรุปผลการวิเคราะหขอมูลเปน 3 ตอน 
ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 ผลการสํารวจขอมูลเบื้องตนและสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
 ตอนที่ 2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 ตอนที่ 3 บทสรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 
ตอนที่ 1 ผลการสํารวจขอมูลเบื้องตนและสถิตเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) 
 
ตารางที่ 3 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางของผูบริโภคสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) 

ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามปจจัยสวนบุคคล n=322 
ปจจัยสวนบคุคล จํานวน (คน) รอยละ 

เพศ   
 หญิง 150 46.6 
 ชาย 172 53.4 
อายุ   
 นอยกวา 20 ป 8 2.5 
 20-30 ป 82 25.5 
 31-40 ป 140 43.5 
 41-50 ป 44 13.7 
 มากกวา 50 ป 48 14.9 
อาชีพ   
 นักศึกษา 30 9.3 
 พนักงานเอกชน 184 57.1 
 ขาราชการ 16 5.0 
 เจาของธุรกิจ 56 17.4 
 อ่ืนๆ 36 11.2 
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ตารางที่ 3 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางของผูบริโภคสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) 
ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามปจจัยสวนบุคคล n=322 (ตอ) 

ปจจัยสวนบคุคล จํานวน (คน) รอยละ 
รายได   
 นอยกวา 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 
 มากกวา 40,000 บาท 134 41.6 

  
 จากตารางที่ 3 พบวาปจจัยสวนบุคคลของกลุมตัวอยางผูบริโภคสินคาเฮาสแบรนด 
(House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร สวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 172 คน 
คิดเปนรอยละ 53.4 และเพศหญิง จํานวน 150 คน คิดเปนรอยละ 46.6 อายุของกลุมตัวอยาง
สวนใหญมีอายุอยูในชวง 31-40 ป มากที่สุด มีจํานวน 140 คน คิดเปนรอยละ 43.5 รองลงมามี
อายุ 20-30 ป มีจํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 25.5 และนอยที่สุดมีอายุอยูในชวงนอยกวา 20 ป 
จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.5 
 ในสวนของอาชีพ กลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพพนักงานเอกชน จํานวน 184 คน คิดเปน 
รอยละ 57.1 รองลงมาคือเจาของธุรกิจ จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 17.4 และนอยที่สุดคือ
ขาราชการ จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 5.0 ระดับรายไดของกลุมสวนใหญมีรายไดอยูในระดับ 
20,001-30,000 บาท จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 24.8 รองลงมา 30,001-40,000 บาท มี
จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 14.9 นอยที่สุดอยูในระดับนอยกวา 10,000 บาท จํานวน 18 คน 
คิดเปนรอยละ 5.6 
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 ภาพรวมปจจัยทางการตลาดในรูปของคาเฉลี่ยมีรายละเอียดการใหระดับความสําคัญ
ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4 ผลการวิจัยในสวนของปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอกระบวนการซ้ือสินคาเฮาสแบรนด 

(House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร ในรูปของคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 
คาเฉลีย่ ของปจจัย 

สวนประสมการตลาด 
N Mean 

Std. 
Deviation 

แปล 
ความหมาย 

ดานผลิตภัณฑ 322 2.4621 0.60301 นอย 
ดานราคา 322 3.5109 0.69392 มาก 
ดานชองทางจัดจําหนาย 322 3.5233 0.67938 มาก 
ดานการสงเสริมการตลาด 322 3.1441 0.77337 ปานกลาง 

 
 จากตารางที่ 4 การใหระดับความสําคัญตอปจจัยทางการตลาดโดยภาพรวมพบวา 
กลุมตัวอยางใหความสําคัญปจจัยทางการตลาดดานชองทางจําหนาย ดานราคาในระดับมาก 
ดานสงเสริมการตลาดในระดับปานกลาง และใหความสําคัญดานผลิตภัณฑ โดยปจจัยการตลาด
แตละดานมีคาเฉลี่ยของระดับความสําคัญเรียงลําดับตามคาเฉลี่ยรวมจากมากไปนอยดังน้ี ดาน
ชองทางจําหนาย คาเฉลี่ยรวม 3.5233 ดานราคา คาเฉลี่ยรวม 3.5109 ดานสงเสริมการตลาด 
คาเฉลี่ยรวม 3.1441 และดานผลิตภัณฑ คาเฉลี่ยรวม 2.4621 ตามลําดับ  
 ผูบริโภคที่ซื้อสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ใหความสําคัญ
ดานผลิตภัณฑในระดับนอย แสดงวาผูบริโภคไมคอยนิยมซื้อสินคาเฮาสแบรนด ไมสนใจคุณภาพ
ของสินคา แตจะสนใจที่ชองทางจัดจําหนาย และราคาในสวนของสงเสริมการตลาดไมสนใจเพราะวา
สวนใหญสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) จะมีราคาถูกอยูแลว  
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 ปจจัยทางการตลาดในแตละดานมีรายละเอียดการใหระดับความสําคญั ดังนี้ 
 
ตารางที่ 5 การใหระดับความสําคัญตอผลิตภัณฑที่สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาเฮาส

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

ดานผลิตภัณฑ N Mean 
แปล 

ความหมาย 
1. รูจักตราสินคาเปนอยางดี 322 2.89 ปานกลาง 
2. มีคุณภาพนาเชื่อถือ 322 3.11 ปานกลาง 
3. มีความหลากหลาย 322 3.32 ปานกลาง 
4. มีบรรจุภัณฑสวยงาม 322 2.99 ปานกลาง 
5. มีขอมูลแสดงชัดเจน 322 3.41 มาก 

 
 จากตารางที่ 5 ดานผลิตภัณฑ พบวากลุมตัวอยางใหความสําคัญระดับปานกลางทุก
ขอยอย ยกเวนผลิตภัณฑมีขอมูลแสดงชัดเจนที่กลุมตัวอยางใหความสําคัญในระดับมาก โดย
เรียงลําดับตามคาเฉลี่ยจากมากไปนอยไดดังน้ี ลําดับที่ 1 ขอมูลแสดงชัดเจน คาเฉลี่ย 3.41 
ลําดับที่ 2 ความหลากหลาย คาเฉลี่ย 3.32 ลําดับที่ 3 คุณภาพนาเชื่อถือ คาเฉลี่ย 3.11 ลําดับที่ 
4 บรรจุภัณฑสวยงาม คาเฉลี่ย 2.99 และลําดับที่ 5 รูจักตราสินคา คาเฉลี่ย 2.89 
 คาเฉลี่ยของมีขอมูลแสดงชัดเจน คาเฉลี่ยมากที่สุดคือ 3.41 แสดงวาผูบริโภคตัดสินใจ
ซื้อสินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซี จากมีขอมูลแสดงชัดเจนมากที่สุด ดังน้ันบิ๊กซีจึงควรแสดงขอมูล
ของผลิตภัณฑโดยละเอียด 
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ตารางที่ 6 การใหระดับความสําคัญตอราคาที่สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนด 
(House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Descriptive Statistics 

ดานราคา N Mean 
แปล 

ความหมาย 
1. การตัดสินใจซื้อใหความสําคัญกับราคา 322 3.73 มาก 
2. มีราคาถูกกวาสินคาทัว่ไปเม่ือเทียบกบัปริมาณ 322 3.55 มาก 
3. มีราคาถูกกวาสินคาทัว่ไปในระดับคณุภาพ   
เดียวกัน 

322 3.43 มาก 

4. มีใหเลือกหลายระดับราคา 322 3.32 ปานกลาง 
 
 จากตารางที่ 6 ดานราคา พบวากลุมตัวอยางใหความสําคัญระดับมาก โดยเรียงลําดับ
ตามคาเฉลี่ยจากมากไปนอย ไดดังนี้ ลําดับที่ 1 การตัดสินใจซื้อใหความสําคัญกับราคา คาเฉลี่ย 
3.73 ลําดับที่ 2 ราคาถูกกวาสินคาทั่วไปเม่ือเทียบกับปริมาณ ความสําคัญระดับมาก คาเฉลี่ย 
3.55 ลําดับที่ 3 ราคาถูกกวาสินคาทั่วไปในระดับคุณภาพเดียวกัน และลําดับที่ 4 มีใหเลือก
หลายระดับราคา ผูบริโภคใหความสําคัญระดับปานกลาง คาเฉลี่ย 3.32 แสดงวาสินคาเฮาสแบรนด 
(House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ราคายิ่งถูกผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อมากขึ้น ดังน้ันบิ๊กซีควรใช
กลยุทธคือเนนราคาถูกกวาในปริมาณที่เทากับสินคาทั่วไป  
 
ตารางที่ 7 การใหระดับความสําคัญตอชองทางจัดจําหนายที่สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ

สินคาเฮาสแบรด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
Descriptive Statistics 

ดานชองทางจัดจําหนาย N Mean 
แปล 

ความหมาย 
1. ความสะดวกในการเดินทางมาซื้อ (มีหลาย     
สาขา) 

322 3.73 มาก 

2. มีการวางขายตลอดเวลา 322 3.7 มาก 
3. จัดวางสินคาหางาย    322 3.56 มาก 
4. มีจําหนายผานชองทางออนไลน 322 3.11 ปานกลาง 
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 จากตารางที่ 7 ดานชองทางจัดจําหนาย สามารถเรียงลําดับตามคาเฉลี่ยจากมากไป
นอยไดดังน้ี ลําดับที่ 1 มีหลายสาขา สะดวกในการเดินทางมาซื้อ คาเฉลี่ย 3.73 ความสําคัญ
ระดับมาก ลําดับที่ 2 คือมีสินคาเฮาสแบรดของบิ๊กซีวางขายตลอดเวลา คาเฉลี่ย 3.70 ความ 
สําคัญระดับมาก ลําดับที่ 3 คือการจัดวางสินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซีหางาย คาเฉลี่ย 3.56 และ
ลําดับที่ 4 มีจําหนายผานชองทางออนไลน คาเฉลี่ย 3.11 ความสําคัญระดับปานกลาง แสดงวา
ผูบริโภคใหความสําคัญกับความสะดวกในการเดินทางมาซื้อเน่ืองจากมีหลายสาขา การเขาถึง
สินคาไดงาย มากกวาที่จะซ้ือสินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซีผานชองทางออนไลน 
 
ตารางที่ 8 การใหระดับความสําคัญตอการสงเสริมการตลาดที่สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ

สินคาเฮาสแบรด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
Descriptive Statistics 

ดานการสงเสริมการตลาด N Mean 
แปล 

ความหมาย 
1. มีลดแลกแจกแถม 322 3.45 มาก 
2. มีโฆษณาผานสื่อตางๆ ใหรับรู 322 3.08 ปานกลาง 
3. มีพนักงานแนะนําสินคา 322 2.9 ปานกลาง 
4. มีบริการจัดสง 322 3.02 ปานกลาง 
5. มีสิทธิพิเศษสําหรับสมาชิก 322 3.27 ปานกลาง 

 
 จากตารางที่ 8 ดานสงเสริมการตลาด พบวากลุมตัวอยางใหความสําคัญระดับมาก ใน
เรื่องการสงเสริมการขาย (ลด, แลก, แจก, แถม) คาเฉลี่ย 3.45 และใหความสําคัญระดับปาน
กลาง โดยเรียงลําดับตามคาเฉลี่ยจากมากไปนอยได ดังนี้ สิทธิพิเศษสําหรับสมาชิก คาเฉลี่ย 
3.27 การโฆษณาผานสื่อตางๆ คาเฉลี่ย 3.08 มีบริการจัดสง คาเฉลี่ย 3.02 และมีพนักงานแนะนํา 
สินคา คาเฉลี่ย 2.90  
 จากตารางขอยอย แสดงใหเห็นวาถามีการสงเสริมการตลาดในเรื่องของ ลด แลก 
แจก แถม จะทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซีมากย่ิงขึ้น 
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ตารางที่ 9 การใหระดับความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อที่สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา
เฮาสแบรด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Descriptive Statistics 

กระบวนการตัดสินใจ N Mean 
แปล 

ความหมาย 
1. เม่ือของใชในบานใกลจะหมด 322 3.12 ปานกลาง 
2. ตามคําแนะนําของเพ่ือนหรือคนใกลชดิ 322 2.77 ปานกลาง 
3. ตามการรับรองโดยผูมีชื่อเสียง 322 2.81 ปานกลาง 
4. หาขอมูลเปรียบเทยีบกอนตัดสินใจซื้อ 322 3.32 ปานกลาง 
5. ความคุมคาของราคาเม่ือเปรียบเทียบกับสินคา
อ่ืน 

322 3.58 มาก 

6. นิยมใชและมักจะแนะนําคนอ่ืน 322 2.79 ปานกลาง 
 
 จากตารางที่ 9 การตัดสินใจซื้อ พบวาผูบริโภคใหความสําคัญในระดับมากกับความ
คุมคาของราคา คาเฉลี่ย 3.58 ทุกขอยอยที่เหลือผูบริโภคใหความสําคัญในระดับปานกลางทุก
ขอ โดยเรียงลําดับตามคาเฉลี่ยจากมากไปนอยได ดังนี้ การหาขอมูลเปรียบเทียบกอนซื้อ 
คาเฉลี่ย 3.32 ซื้อเม่ือใกลจะหมด คาเฉลี่ย 3.12 ซื้อตามการรับรองโดยผูมีชื่อเสียง คาเฉลี่ย 
2.81 นิยมใชและแนะนําใหคนอ่ืนใช คาเฉลี่ย 2.79 และซื้อตามคําแนะนําจากเพ่ือน คาเฉลี่ย 
2.77 แสดงวาการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ใหความสําคัญกับความคุมคาของราคามากที่สุด 
คําแนะนําของคนใกลชิด การรับรองโดยผูมีชื่อเสียง การนิยมใชและแนะนําใหผูอ่ืนใช ไมสงผล
ตอการตัดสินใจซื้อมากนัก ผูบริโภคเนนที่ราคาถูก 
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ตอนที่ 2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอที่ 1 ปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา
เฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
  สมมติฐานขอที่ 1.1 ปจจัยสวนบุคคลดานเพศที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานครไม
แตกตางกัน 
  H0 : ปจจัยสวนบุคคลดานเพศที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือ
สินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
  H1 : ปจจัยสวนบุคคลดานเพศที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือ
สินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 
ตารางที่ 10 เปรียบเทียบคาเฉลี่ยปจจัยสวนบุคคลดานเพศที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ไมแตกตางกัน 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา คา Sig. มีคาเทากับ 0.899 สรุปได
วาปฎิเสธ H1 ยอมรับ H0 นั่นคือ ปจจัยสวนบุคคลดานเพศท่ีแตกตางกันมีผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร     
ไมแตกตางกัน 
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  สมมติฐานขอที่ 1.2 ปจจัยสวนบุคคลดานอายุที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร     
ไมแตกตางกัน 
  H0 : ปจจัยสวนบุคคลดานอายุที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือ
สินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
  H1 : ปจจัยสวนบุคคลดานอายุที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือ
สินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 
ตารางที่ 11 เปรียบเทียบคาเฉลี่ยปจจัยสวนบุคคลดานอายุที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ไมแตกตางกัน 

คุณลักษณะ จํานวน X  S.D. 

Test of 
Homogeneity 
of Variances 

Sig. 
(Welch) 

Sig. 
นอยกวา 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   
มากกวา 50 ป ขึ้นไป 48 3.0625 0.51183   

รวม 322 3.0673 0.79836 0.000 0.466 

หมายเหตุ : ระดับนัยสําคัญ () = 0.05 
 
 จากตารางที่ 11 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา คา Sig. มีคาเทากับ 0.466 สรุปได
วาปฎิเสธ H1 ยอมรับ H0 นั่นคือ ปจจัยสวนบุคคลดานอายุที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร     
ไมแตกตางกัน 
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  สมมติฐานขอที่ 1.3 ปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร     
ไมแตกตางกัน 
  H0 : ปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือ
สินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
  H1 : ปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือ
สินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 
ตารางที่ 12 เปรียบเทียบคาเฉลี่ยปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ไมแตกตางกัน 

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   
ขาราชการ 16 3.5000 0.55109   
เจาของธุรกิจ 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 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา คา Sig. มีคาเทากับ 0.139 สรุปได
วาปฎิเสธ H1 ยอมรับ H0 นั่นคือ ปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร     
ไมแตกตางกัน 
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  สมมติฐานขอที่ 1.4 ปจจัยสวนบุคคลดานรายไดที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร     
ไมแตกตางกัน 
  H0 : ปจจัยสวนบุคคลดานรายไดที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือ
สินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
  H1 : ปจจัยสวนบุคคลดานรายไดที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือ
สินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 
ตารางที่ 13 เปรียบเทียบคาเฉลี่ยปจจัยสวนบุคคลดานรายไดที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ไมแตกตางกัน 

คุณลักษณะ จํานวน X  S.D. 

Test of 
Homogeneity 
of Variances 

Sig. 
(Anova) 

Sig. 
มากกวา 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   
มากกวา 40,000 บาท 134 3.0100 0.80510   

รวม 322 3.0673 0.79836 0.136 0.375 

หมายเหตุ : ระดับนัยสําคัญ () = 0.05 
 
 จากตางรางที่ 13 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา คา Sig. มีคาเทากับ 0.375 สรุปได
วาปฎิเสธ H1 ยอมรับ H0 นั่นคือ ปจจัยสวนบุคคลดานรายไดที่แตกตางกันมีผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร     
ไมแตกตางกัน 
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  สมมติฐานขอที่ 1.5 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดสงผลตอกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  H0 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดไมสงผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินคา
เฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  H1 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาดสงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาเฮาส
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 แสดงผลรวมของความสัมพันธของตัวแปรที่สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
พบวาคา Model Summary ที่ 3 มีคา R Square มากที่สุดเทากับ 0.488 ดังน้ันจึงเลือก Model 
ที่ 3 ในการทดสอบสมมติฐาน ปจจัยสวนประสมการตลาดที่สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
โดยแสดงผลลัพธการวิเคราะหสมการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Linear Regression) ดวยวิธีการ 
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 
คาคงที ่ 0.080 0.176  0.455 0.649 
ราคา 0.441 0.060 0.382 7.319 0.000* 
สงเสริมการตลาด 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 พบวา ผลการทดสอบสมมติฐานดวยการวิเคราะหความถดถอยเชิง
พหุคูณ ตัวแปรตนสามารถอธิบายการผันแปรตัวแปรตาม ไดรอยละ 48.8 จากทั้งหมด 4 ตัวแปร    
ซึ่งปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีสงผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) 
ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร มีจํานวน 3 ตัวแปร ประกอบดวย ดานราคา (Sig. = 
0.000), ดานการสงเสริมการตลาด (Sig. = 0.000) และดานผลิตภัณฑ (Sig. = 0.021) อยางมี
ระดับนัยสําคัญที่ 0.05  
 ดังนั้น สมมติฐานขอที่ 1.5 นั้นสรุปไดวาปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 นั่นคือ ปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดสงผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี 
(Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร อันดับที่หน่ึง คือปจจัยดานราคา โดยมีคาสัมประสิทธิถดถอย
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เทากับ 0.441 อันดับที่สอง คือปจจัยดานสงเสริมการตลาด มีคาสัมประสิทธิถดถอยเทากับ 
0.309 และอันดับที่สาม คือปจจัยดานผลิตภัณฑ มีคาสัมประสิทธิถดถอยเทากับ 0.150 ซึ่ง
สามารถเขียนเปนสมการเชิงเสนเพื่อการพยากรณ ดังนี้  
 กระบวนการตัดสินใจซื้อ = 0.080+0.441 (ดานราคา) + 0.309 (ดานการสงเสริม
การตลาด) + 0.150 (ดานผลิตภัณฑ) 
 
ตอนที่ 3 บทสรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 บทสรุป 
 ปจจัยสวนบุคคลของกลุมตัวอยางผูบริโภคสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของ 
บิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร สวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 172 คน คิดเปนรอยละ 
53.4 ดานอายุของกลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุอยูในชวง 31-40 ป มากที่สุด มีจํานวน 140 คน 
คิดเปนรอยละ 43.5 ดานอาชีพ กลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพพนักงานเอกชน จํานวน 184 คน 
คิดเปนรอยละ 57.1 ดานรายไดของกลุมสวนใหญมีรายไดอยูในระดับ 20,001-30,000 บาท 
จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 24.8 เม่ือเปรียบเทียบปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกับการตัดสินใจ
ซื้อสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาปจจัย
สวนบุคคลดานเพศ อายุ อาชีพ และรายไดที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินซ้ือไมแตกตางกัน 
 กระบวนการตัดสินใจพบวากลุมตัวอยาง ใหความสําคัญดานผลิตภัณฑในการแสดง
ขอมูลสินคาที่ชัดเจน ดานราคาจะใหความสําคัญกับราคาสินคาที่มีราคาถูก ดานชองทางจัด
จําหนายมีหลายสาขาทําใหสะดวกในการเดินทางมาซื้อ ในสวนดานการสงเสริมการขายจะให
ความสําคัญในเรื่องการลด แลก แจก แถม และจากการวิเคราะหเชิงพหุคูณ พบวาปจจัยสวน
ประสมการตลาดที่สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของ 
บิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร มีจํานวน 3 ตัวแปร คือ ตัวแปรดานราคา ตัวแปรดาน
สงเสริมการตลาด และตัวแปรดานผลิตภัณฑ  
 
 อภิปรายผล 
 โดยภาพรวมพบวา ปจจัยสวนบุคคลของกลุมตัวอยางผูบริโภคสินคาเฮาสแบรนด 
(House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ตางกันไมมีผลตอการตัดสินใจซื้อ 
สอดคลองกับงานวิจัยของ (สุนันทา ฉันทโรจนา; และอิทธิกร ขําเดช. 2556) เร่ืองพฤติกรรมและ
ความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินคาของ Tesco Lotus ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวาปจจัยลักษณะทั่วไปที่ประกอบดวยเพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา 
อาชีพ และรายไดที่แตกตางกัน มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไมแตกตางกัน 
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 สําหรับปจจัยสวนประสมการตลาดที่สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินคาเฮาสแบ
รนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางใหความสําคัญ
ปจจัยทางดานราคาในระดับมาก ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ (อนิรุทธ ผองแผว. 2559) เร่ือง
พฤติกรรมผูบริโภคและปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคใน
เขตอําเภอเมือง จังหวัดจันทบุรี พบวา ปจจัยทางดานราคาถูกและปจจัยทางดานการตลาดอื่นๆ 
มีความสัมพันธกับพฤติกรมการซ้ือสินคาเฮาสแบรนด และยังสอดคลองกับงานวิจัยของ (เพลินพิศ 
แจงสวาง. 2554) เรื่องทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนด ประเภทสินคาบริโภค 
ในจังหวัดลพบุรี พบวา กลุมผูซื้อสินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซี ดานสวนประสมทางการตลาด
โดยรวมผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติที่ดีกับการสงเสริมการตลาด และดานผลิตภัณฑมากที่สุด 
 
 ขอเสนอแนะสาํหรับการวิจัยในครั้งนี้ 
 ราคา (Price) มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด ยิ่งราคาถูกผูบริโภคก็จะยิ่งซื้อมาก 
แสดงวาสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ราคายิ่งถูกผูบริโภคจะตัดสินใจ
ซื้อมากขึ้น ดังนั้นบิ๊กซีควรใชกลยุทธคือเนนราคาถูกกวาในปริมาณที่เทากับสินคาทั่วไป  
 1. การสงเสริมการตลาด (Promotion) มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ โดยเฉพาะอยาง
ยิ่งในเรื่องของการ ลด แลก แจก แถม บิ๊กซีจึงควรมีการจัดการสงเสริมการขายเปนระยะ อยาง
ตอเน่ือง สลับสับเปลี่ยนหมุนเวียนไปตามประเภทของผลิตภัณฑ 
 2. ในดานผลิตภัณฑ (Product) ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อในเร่ืองการแสดงขอมูล
ผลิตภัณฑที่ชัดเจนจากผลของคาเฉลี่ยที่มากที่สุด ดังน้ันบิ๊กซีจึงควรแสดงขอมูลของผลิตภัณฑ
โดยละเอียดในทุกประเภทผลิตภัณฑ 
 3. ชองทางจัดจําหนาย (Place) ไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนดของ 
บิ๊กซี อาจเปนเพราะจากการที่บิ๊กซีไดเขาซ้ือกิจการของคารฟูร ทําใหบิ๊กซีมีสาขากระจาย
ครอบคลุมพ้ืนในในกรุงเทพมหานคร เกิดความสะดวกแกผูบริโภคในการเดินทางมาซื้อ ดังน้ัน 
บิ๊กซีควรจะจัดใหมีสินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซีวางขายตลอดเวลา และจัดเรียงสินคาเฮาสแบรนด
ของบิ๊กซี อยางเปนหมวดหมูเพ่ือใหผูบริโภคไดเกิดความสะดวกในการซื้อสินคาเฮาสแบรนด
ของบิ๊กซีมากย่ิงขึ้น 
 
 ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 
 1. งานวิจัยครั้งน้ีเปนงานวิจัยเชิงปริมาณ เพ่ือใหไดขอมูลเชิงลึกและประเด็นที่มากกวาน้ี
จึงควรจะทํางานวิจัยเชิงคุณภาพ โดยทําการสัมภาษณเฉพาะเจาะจงผูบริโภคที่ซื้อสินคาเฮาส
แบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในหัวขอ “ปจจัยสวนประสมการตลาด ที่สงผลตอ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือ ในแตละประเภทของสินคา” เพ่ือเปนแนวทางในการพัฒนาสินคาเฮาส
แบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ใหตรงตามความพึงพอใจของผูบริโภค 
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 2. การวิจัยในครั้งน้ีทําเฉพาะสินคาเฮาสแบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) 
ในครั้งตอไปควรจะทําในเชิงเปรียบเทียบกับแบรนดอ่ืน ดวยการวิจัยในหัวขอ “ปจจัยสวนประสม
การตลาดที่สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนด ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
เพ่ือนํามากําหนดกลยุทธการตลาดใหสามารถแขงขันได 
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   เลขที่แบบสอบถาม 

    
 

แบบสอบถาม 
เรื่อง ปจจัยสวนประสมการตลาดที่สงผลตอการตดัสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนด  

(House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร    
 

คําชี้แจง 
         แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของการศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขา 
การวางแผนและการจัดการเชิงกลยุทธสําหรับผูประกอบการ สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุน 
ผูวิจัยไดดําเนินการวิจัย เร่ือง ปจจัยสวนประสมการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาเฮาส
แบรนด (House Brand) ของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
           แบบสอบถามนี้ แบงออกเปน 4 ตอน คือ 
           ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูกรอกแบบสอบถาม จํานวน 4 ขอ 
 ตอนที่ 2 ปจจัยสวนประสมการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อ   จํานวน  18   ขอ 
 ตอนที่ 3 กระบวนการตัดสินใจซื้อ จํานวน    6 ขอ 
 ตอนที่ 4 ความคิดเห็นและขอเสนอแนะ จํานวน    1  ขอ 
          ผลการสํารวจในครั้งนี้จะเปนประโยชนอยางยิ่งในเชิงการศึกษา ผูวิจัยจึงใครขอความ
กรุณาผูตอบแบบสอบถามทุกทาน อานคําถามใหชัดเจน พรอมทั้งตอบคําถามทุกขอ ขอมูลของ
ทานที่ตอบในแบบสอบถามนี้จะถือเปนความลับไมมีผลผูกพันใดๆตอผูตอบแบบสอบถามและใช
ในรูปผลรวมเทาน้ัน 
           ผูวิจัยขอขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่ไดกรุณาเสียสละเวลาอันมีคาใน
การตอบแบบสอบถามครั้งนี้ 
 

วิภา  สิทธานกุูล 
นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

สาขาวิชาการวางแผนและการจัดการเชิงกลยุทธสําหรบัผูประกอบการ 
สถาบันเทคโนโลยีไทย – ญี่ปุน 
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ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูกรอกแบบสอบถาม 
คําชี้แจง  กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงใน  ที่ตรงกับขอมูลของทาน 
 
1.  เพศ     
  (1) หญิง  (2) ชาย  
 
2.  อายุ 
  (1) ต่ํากวา 20 ป  (2) 20-30 ป  
  (3) 31-40 ป   (4) 41-50 ป    
  (5) มากกวา 51 ป   
 
3.  อาชีพ   
  (1) นักศึกษา  (2) พนักงานเอกชน 
  (3) รับราชการ  (4) เจาของธุรกิจ 
  (5) อ่ืน ๆ....................................... 
 
4.  รายไดเฉลี่ยของทานตอ/เดือน 
  (1) ต่ํากวา 10,000 บาท  (2) 10,001-20,000 บาท 
  (3) 20,001-30,000 บาท  (4) 30,001-40,000 บาท 
   (5) มากกวา 40,000 บาท   
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ตอนที่ 2 ปจจัยสวนประสมการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อ   
คําชี้แจง  โปรดพิจารณาและทําเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับระดับความความคิดเห็นของ

ทานมากที่สุด โดย 
 
  คะแนน 5  หมายถึง ระดับความสําคัญมากที่สุด   
  คะแนน 4 หมายถึง ระดับความสําคัญมาก 
  คะแนน 3  หมายถึง ระดับความสําคัญปานกลาง    
  คะแนน 2  หมายถึง ระดับความสําคัญนอย                    
  คะแนน 1  หมายถึง ระดับความสําคัญนอยที่สุด 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ระดับความสําคัญ 
มาก 
ที่สุด 

มาก 
ปาน 
กลาง 

นอย 
นอย 
ที่สุด 

5 4 3 2 1 
ดานผลิตภัณฑ 
5. ทานรูจักตราสินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซี เชน 
แบรนดแฮปปบาธ, แบรนดบิ๊กซี, แบรนดกาสิโน นี้
เปนอยางดี 

     

6. สินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซีมีคุณภาพนาเชื่อถือ      
7. สินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซีมีความหลากหลาย      
8. สินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซีมีบรรจุภัณฑ
สวยงาม 

     

9. สินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซีมีขอมูลแสดงชัดเจน      
ดานราคา 
10. ในการตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซี
ทานใหความสําคัญกับราคา 

     

11. สินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซีมีราคาถกูกวา
สินคาแบรนดทั่วไปเม่ือเทยีบกับปริมาณ 

     

12. สินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซีมีราคาถกูกวา
สินคาแบรนดทั่วไปในระดับคุณภาพเดียวกัน 

     

13. สินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซีมีใหเลือกหลาย
ระดับราคา 
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ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ระดับความสําคัญ 
มาก 
ที่สุด 

มาก 
ปาน 
กลาง 

นอย 
นอย 
ที่สุด 

5 4 3 2 1 
ดานชองทางจัดจําหนาย 
14. ความสะดวกในการเดินทางมาซื้อ (มีหลาย
สาขา) 

     

15. มีสินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซีวางขาย
ตลอดเวลา 

     

16. การจัดวางสินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซีหางาย      
17. สินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซีมีจําหนายผาน
ชองทางออนไลน 

     

ดานการสงเสริมการตลาด 
18. สินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซีมีการสงเสริมการ
ขาย (ลด, แลก, แจก, แถม) 

     

19. สินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซีมีการโฆษณาผาน
สื่อตางๆ ใหรับรู 

     

20. มีพนักงานแนะนํารายละเอียดสินคาเฮาส     
แบรนดของบิ๊กซี 

     

21. มีบริการจัดสงสินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซี      
22. สินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซีใหสิทธิพิเศษ
สําหรับสมาชกิ 
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ตอนที่ 3 กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
คําชี้แจง  โปรดพิจารณาและทําเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับระดับความความคิดเห็นของ

ทานมากที่สุดโดย 
 
  คะแนน 5  หมายถึง ระดับความสําคัญมากที่สุด   
  คะแนน 4 หมายถึง ระดับความสําคัญมาก 
  คะแนน 3  หมายถึง ระดับความสําคัญปานกลาง    
  คะแนน 2  หมายถึง ระดับความสําคัญนอย                    
  คะแนน 1  หมายถึง ระดับความสําคัญนอยที่สุด 
 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

ระดับความสําคัญ 
มาก 
ที่สุด 

มาก 
ปาน 
กลาง 

นอย 
นอย 
ที่สุด 

5 4 3 2 1 
23. ทานมักจะตองการซ้ือสินคาเฮาสแบรนด
ของบิ๊กซีเม่ือของใชในบานใกลจะหมด 

     

24. ทานมักจะตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนด
ของบิ๊กซีตามคําแนะนําของเพ่ือนหรือคนใกลชิด 

     

25. ทานมักจะตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนด
ของบิ๊กซีตามการรับรองโดยผูมีชื่อเสียง 

     

26. ทานมักหาขอมูลจากแหลงตางๆ เพ่ือนํามา
เปรียบเทียบกบัสินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซีกอน
ตัดสินใจซื้อ 

     

27. ทานมักจะตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนด
ของบิ๊กซีตามความคุมคาของราคาเม่ือเปรียบเทยีบ
กับสินคาแบรนดอ่ืน 

     

28. ทานนิยมใชและมักจะแนะนําใหคนอ่ืนใชสินคา
เฮาสแบรนดของบิ๊กซี 
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ตอนที่ 4 ความคิดเห็นและขอเสนอแนะ 

 ทานมีขอเสนอแนะเกี่ยวกับ ปจจัยสวนประสมการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อ
สินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางไร 
...............................................................................................................................................
...............................................................................................................................................
...............................................................................................................................................
...............................................................................................................................................
...............................................................................................................................................
...............................................................................................................................................
............................................................................................................................................... 
 

ผูวิจัยขอขอบคุณที่ทานใหความกรุณาเสียสละเวลาอันมีคาในการตอบแบบสอบถามชุดน้ี 
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ภาคผนวก ข. 
คาความเทีย่งตรงของแบบสอบถามเชิงเนื้อหา (IOC) 
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ผลการวิเคราะหความคิดเห็นของผูประเมิน IOC 

การศึกษาปจจัยดานสวนประสมการตลาดที่สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา
เฮาสแบรนด (House Brand) ของบ๊ิกซี (Big C) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

รายการพิจารณา 
ผลการประเมินความคิดเห็น 

คาดัชนี 
IOC 

แปลผล ผูประเมิน 
คนท่ี 1 

ผูประเมิน 
คนท่ี 2 

ผูประเมิน 
คนท่ี 3 

ปจจัยขอมูลสวนบุคคล 
1. เพศ +1 +1 +1 1 ใชได 
2. อายุ +1 +1 +1 1 ใชได 
3. อาชีพ +1 +1 +1 1 ใชได 
4. รายไดของทานเฉล่ียตอเดือน +1 0 +1 0.67 ใชได 

ดานผลิตภัณฑ 
5. ทานรูจักตราสินคาเฮาสแบรนด
ของบ๊ิกซี เชน แบรนดแฮปปบาธ,     
แบรนดบ๊ิกซี, แบรนดกาสิโน นี้เปน
อยางดี 

+1 0 +1 0.67 ใชได 

6. สินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซีมี
คุณภาพนาเชื่อถือ 

+1 +1 +1 1 ใชได 

7. สินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซีมีความ
หลากหลาย 

+1 +1 +1 1 ใชได 

8. สินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซีมีบรรจุ
ภัณฑสวยงาม 

+1 +1 +1 1 ใชได 

9. สินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซีมีขอมูล
แสดงชัดเจน 

+1 +1 +1 1 ใชได 

ดานราคา 
10. ในการตัดสินใจซื้อสินคาเฮาส     
แบรนดของบิ๊กซี ทานใหความสําคัญกับ
ราคา 

+1 +1 +1 1 ใชได 

11. สินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซีมีราคา
ถูกกวาสินคาแบรนดท่ัวไปเมื่อเทียบกับ
ปริมาณ 

+1 +1 +1 1 ใชได 

12. สินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซีมีราคา
ถูกกวาสินคาแบรนดท่ัวไปในระดับ
คุณภาพเดียวกัน 

+1 +1 +1 1 ใชได 
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รายการพิจารณา 
ผลการประเมินความคิดเห็น 

คาดัชนี 
IOC 

แปลผล ผูประเมิน 
คนท่ี 1 

ผูประเมิน 
คนท่ี 2 

ผูประเมิน 
คนท่ี 3 

13. สินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซีมีให
เลือกหลายระดับราคา 

+1 +1 +1 1 ใชได 

ดานชองทางจัดจําหนาย 
14. ความสะดวกในการเดินทางมาซื้อ 
(มีหลายสาขา) 

+1 +1 +1 1 ใชได 

15. มีสินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซีวาง
ขายตลอดเวลา 

+1 +1 +1 1 ใชได 

16. การจัดวางสินคาเฮาสแบรนด
ของบ๊ิกซีหางาย 

+1 +1 +1 1 ใชได 

17. สินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซีมี
จําหนายผานชองทางออนไลน 

+1 +1 +1 1 ใชได 

ดานการสงเสริมการตลาด 
18. สินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซีมีการ
สงเสริมการขาย (ลด, แลก, แจก, แถม) 

+1 +1 +1 1 ใชได 

19. สินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซีมีการ
โฆษณาผานส่ือตางๆ ใหรับรู 

+1 +1 +1 1 ใชได 

20. มีพนักงานแนะนํารายละเอียดสินคา
เฮาสแบรนดของบิ๊กซี 

+1 +1 +1 1 ใชได 

21. มีบริการจัดสงสินคาเฮาสแบรนด
ของบ๊ิกซี 

+1 +1 0 0.67 ใชได 

22. สินคาเฮาสแบรนดของบิ๊กซีใหสิทธิ
พิเศษสําหรับสมาชิก 

+1 +1 +1 1 ใชได 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
23. ทานมักจะตองการซื้อสินคาเฮาส 
แบรนดของบิ๊กซีเมื่อของใชในบานใกล
จะหมด 

+1 +1 +1 1 ใชได 

24. ทานมักจะตัดสินใจซื้อสินคาเฮาส
แบรนดของบิ๊กซีตามคําแนะนําของ
เพ่ือนหรือคนใกลชิด 

+1 +1 +1 1 ใชได 

25. ทานมักจะตัดสินใจซื้อสินคาเฮาส
แบรนดของบิ๊กซีตามการรับรองโดยผูมี
ชื่อเสียง 

+1 +1 +1 1 ใชได 
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รายการพิจารณา 
ผลการประเมินความคิดเห็น 

คาดัชนี 
IOC 

แปลผล ผูประเมิน 
คนท่ี 1 

ผูประเมิน 
คนท่ี 2 

ผูประเมิน 
คนท่ี 3 

26. ทานมักหาขอมูลจากแหลงตางๆ 
เพ่ือนํามาเปรียบเทียบกับสินคาเฮาส  
แบรนดของบิ๊กซีกอนตัดสินใจซื้อ 

+1 +1 +1 1 ใชได 

27. ทานมักจะตัดสินใจซื้อสินคาเฮาส  
แบรนดของบิ๊กซีตามความคุมคาของ
ราคาเมื่อเปรียบเทียบกับสินคาแบรนด
อื่น 

+1 +1 +1 1 ใชได 

28. ทานนิยมใชและมักจะแนะนําใหคน
อื่นใชสินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซี 

+1 +1 +1 1 ใชได 

 

การหาความเที่ยงตรงตามเน้ือหา  

 ทําไดโดยการหาคา IOC (Index of Item-Objective Congruence) จากผูเชี่ยวชาญ 
 

IOC  =  
N
R  

 

 R = ผลรวมคะแนนจากผูเชี่ยวชาญ IOC  0.5  
 N = จํานวนผูเชี่ยวชาญทั้งหมด 
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ภาคผนวก ค. 
แบบตรวจสอบผูเช่ียวชาญ 
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แบบประเมินความสอดคลองของขอคําถามกับนิยามขององคประกอบตางๆ 
 
คําชี้แจง   
 ขอความอนุเคราะหจากผูเชี่ยวชาญโปรดพิจารณาคุณภาพของเครื่องมือแบบประเมิน
ที่ผูวิจัยสรางขึ้น โดยพิจารณาความสอดคลองของขอรายการประเมินวามีความสอดคลองกับ
นิยามศัพทขององคประกอบตางๆ หรือไม คําตอบที่ไดจากทานจะเปนขอมูลในการปรับปรุงและ
พัฒนาเครื่องมือใหมีคุณภาพมากยิ่งขึ้น   
 ขอใหทานทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน และกรุณาให
ขอเสนอแนะเม่ือตองการแกไขลงในชองวาง เกณฑที่ใชในการประเมิน มี 3 ระดับ ดังนี้  
 +1 เม่ือแนใจวาขอคําถามน้ันสอดคลองกับองคประกอบตามนิยามศัพท 
   0  เม่ือไมแนใจวาขอคําถามน้ันสอดคลองกับองคประกอบตามนิยามศัพท 
  -1  เม่ือแนใจวาขอคําถามน้ันไมสอดคลองกับองคประกอบตามนิยามศัพท 
 

ขอขอบพระคณุเปนอยางสูง มา ณ โอกาสน้ี 
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ตอนที่ 1 ขอมูลสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 

องคประกอบ 
ขอ 
ท่ี 

ขอคําถาม 
สอด 
คลอง 

+1 

ไม 
แนใจ 

0 

ไม 
สอดคลอง 

-1 
ขอเสนอแนะ 

เพ่ือศึกษาปจจัย  
สวนบุคคลของผูซื้อ
สินคาเฮาสแบรนด 
(House Brand) 
ของบ๊ิกซี (Big C) 
ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

1 เพศ     
2 อายุ     
3 อาชีพ     
4 รายไดของทานเฉล่ีย   

ตอเดือน 
    

 
ตอนที่ 2 ปจจัยสวนประสมการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อ 
 

องคประกอบ 
ขอ 
ท่ี 

ขอคําถาม 
สอด 
คลอง 

+1 

ไม 
แนใจ 

0 

ไม 
สอดคลอง 

-1 
ขอเสนอแนะ 

ดานผลิตภัณฑ 5 ทานรูจักตราสินคาเฮาส   
แบรนดของบิ๊กซี เชน      
แบรนดแฮปปบาธ, แบรนด
บ๊ิกซี, แบรนดกาสิโน นี้เปน
อยางดี 

    

6 สินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซีมี
คุณภาพนาเชื่อถือ 

    

7 สินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซีมี
ความหลาก หลาย 

    

8 สินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซีมี
บรรจุภัณฑสวยงาม 

    

9 สินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซีมี
ขอมูลแสดงชัดเจน 

    
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องคประกอบ 
ขอ 
ท่ี 

ขอคําถาม 
สอด 
คลอง 

+1 

ไม 
แนใจ 

0 

ไม 
สอดคลอง 

-1 
ขอเสนอแนะ 

ดานราคา 10 ในการตัดสินใจซื้อสินคา
เฮาสแบรนดของบิ๊กซีทาน  
ใหความสําคัญกับราคา 

    

11 สินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซี 
มีราคาถูกกวาสินคาแบรนด
ท่ัวไปเมื่อเทียบกับปริมาณ 

    

12 สินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซีมี
ราคาถูกกวาสินคาแบรนด
ท่ัวไปในระดับคุณภาพ
เดียวกัน 

    

13 สินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซีมี
ใหเลือกหลายระดับราคา 

    

ดานชองทาง 
จัดจําหนาย 

14 ความสะดวกในการเดินทาง
มาซื้อ (มีหลายสาขา) 

    

15 มีสินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซี 
วางขายตลอดเวลา 

    

16 การจัดวางสินคาเฮาสแบรนด
ของบ๊ิกซีหางาย 

    

17 สินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซี  
มีจําหนายผานชองทาง
ออนไลน 

    

ดานการ
สงเสริม 
การขาย 

18 สินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซีมี
การสงเสริมการขาย (ลด, 
แลก, แจก, แถม) 

    

19 สินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซีมี
การโฆษณาผานส่ือตางๆ ให
รับรู 

    

20 มีพนักงานแนะนํา
รายละเอียดสินคาเฮาส     
แบรนดของบิ๊กซี 

    

21 มีบริการจัดสงสินคาเฮาส  
แบรนดของบิ๊กซี 

    

22 สินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซี
ใหสิทธิพิเศษสําหรับสมาชิก 

    
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ตอนที่ 3 กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 

องคประกอบ 
ขอ 
ท่ี 

ขอคําถาม 
สอด 
คลอง 

+1 

ไม 
แนใจ 

0 

ไม 
สอดคลอง 

-1 
ขอเสนอแนะ 

กระบวนการ 
ตัดสินใจซื้อ 

23 ทานมักจะตองการซื้อสินคา
เฮาสแบรนดของบิ๊กซีเมื่อ
ของใชในบานใกลจะหมด 

    

24 ทานมักจะตัดสินใจซื้อสินคา
เฮาสแบรนดของบิ๊กซีตาม
คําแนะนําของเพ่ือนหรือคน
ใกลชิด 

    

25 ทานมักจะตัดสินใจซื้อสินคา
เฮาสแบรนดของบิ๊กซีตาม
การรับรองโดยผูมีชื่อเสียง 

    

26 ทานมักหาขอมูลจากแหลง
ตางๆ เพ่ือนํามาเปรียบเทียบ
กับสินคาเฮาสแบรนดของ 
บ๊ิกซีกอนตัดสินใจซื้อ 

    

27 ทานมักจะตัดสินใจซื้อสินคา
เฮาสแบรนดของบิ๊กซีตาม
ความคุมคาของราคาเมื่อ
เปรียบเทียบกับสินคา      
แบรนดอื่น 

    

28 ทานนิยมใชและมักจะแนะนํา
ใหคนอื่นใชสินคาเฮาส      
แบรนดของบิ๊กซี 

    

 
 
 
 .......................................................... 
 ผูทรงคุณวุฒิ 
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แบบประเมินความสอดคลองของขอคําถามกับนิยามขององคประกอบตางๆ 
 
คําชี้แจง   
 ขอความอนุเคราะหจากผูเชี่ยวชาญโปรดพิจารณาคุณภาพของเครื่องมือแบบประเมิน
ที่ผูวิจัยสรางขึ้น โดยพิจารณาความสอดคลองของขอรายการประเมินวามีความสอดคลองกับ
นิยามศัพทขององคประกอบตางๆ หรือไม คําตอบที่ไดจากทานจะเปนขอมูลในการปรับปรุงและ
พัฒนาเครื่องมือใหมีคุณภาพมากยิ่งขึ้น   
 ขอใหทานทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน และกรุณาให
ขอเสนอแนะเม่ือตองการแกไขลงในชองวาง เกณฑที่ใชในการประเมิน มี 3 ระดับ ดังนี้  
 +1 เม่ือแนใจวาขอคําถามน้ันสอดคลองกับองคประกอบตามนิยามศัพท 
   0  เม่ือไมแนใจวาขอคําถามน้ันสอดคลองกับองคประกอบตามนิยามศัพท 
  -1  เม่ือแนใจวาขอคําถามน้ันไมสอดคลองกับองคประกอบตามนิยามศัพท 
 

ขอขอบพระคณุเปนอยางสูง มา ณ โอกาสน้ี 
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ตอนที่ 1 ขอมูลสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 

องคประกอบ 
ขอ 
ท่ี 

ขอคําถาม 
สอด 
คลอง 

+1 

ไม 
แนใจ 

0 

ไม 
สอดคลอง 

-1 
ขอเสนอแนะ 

เพ่ือศึกษาปจจัย  
สวนบุคคลของผูซื้อ
สินคาเฮาสแบรนด 
(House Brand) 
ของบ๊ิกซี (Big C) 
ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

1 เพศ     
2 อายุ     
3 อาชีพ     
4 รายไดของทานเฉล่ีย   

ตอเดือน 
   ชวงเงินเดือน

แคบไป 

 
ตอนที่ 2 ปจจัยสวนประสมการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อ 
 

องคประกอบ 
ขอ 
ท่ี 

ขอคําถาม 
สอด 
คลอง 

+1 

ไม 
แนใจ 

0 

ไม 
สอดคลอง 

-1 
ขอเสนอแนะ 

ดานผลิตภัณฑ 5 ทานรูจักตราสินคาเฮาส   
แบรนดของบิ๊กซี เชน      
แบรนดแฮปปบาธ, แบรนด   
บ๊ิกซี, แบรนดกาสิโน นี้เปน
อยางดี 

   วัด Brand 
Awareness 

6 สินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซีมี
คุณภาพนาเชื่อถือ 

    

7 สินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซีมี
ความหลาก หลาย 

    

8 สินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซีมี
บรรจุภัณฑสวยงาม 

    

9 สินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซีมี
ขอมูลแสดงชัดเจน 

    
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องคประกอบ 
ขอ 
ท่ี 

ขอคําถาม 
สอด 
คลอง 

+1 

ไม 
แนใจ 

0 

ไม 
สอดคลอง 

-1 
ขอเสนอแนะ 

ดานราคา 10 ในการตัดสินใจซื้อสินคา
เฮาสแบรนดของบิ๊กซีทาน  
ใหความสําคัญกับราคา 

    

11 สินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซี 
มีราคาถูกกวาสินคาแบรนด
ท่ัวไปเมื่อเทียบกับปริมาณ 

    

12 สินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซีมี
ราคาถูกกวาสินคาแบรนด
ท่ัวไปในระดับคุณภาพ
เดียวกัน 

    

13 สินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซีมี
ใหเลือกหลายระดับราคา 

    

ดานชองทาง 
จัดจําหนาย 

14 ความสะดวกในการเดินทาง
มาซื้อ (มีหลายสาขา) 

    

15 มีสินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซี 
วางขายตลอดเวลา 

    

16 การจัดวางสินคาเฮาสแบรนด
ของบ๊ิกซีหางาย 

    

17 สินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซี  
มีจําหนายผานชองทาง
ออนไลน 

    

ดานการ
สงเสริม 
การขาย 

18 สินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซีมี
การสงเสริมการขาย (ลด, 
แลก, แจก, แถม) 

    

19 สินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซีมี
การโฆษณาผานส่ือตางๆ ให
รับรู 

    

20 มีพนักงานแนะนํา
รายละเอียดสินคาเฮาส     
แบรนดของบิ๊กซี 

    

21 มีบริการจัดสงสินคาเฮาส  
แบรนดของบิ๊กซี 

    

22 สินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซี
ใหสิทธิพิเศษสําหรับสมาชิก 

    
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ตอนที่ 3 กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 

องคประกอบ 
ขอ 
ท่ี 

ขอคําถาม 
สอด 
คลอง 

+1 

ไม 
แนใจ 

0 

ไม 
สอดคลอง 

-1 
ขอเสนอแนะ 

กระบวนการ 
ตัดสินใจซื้อ 

23 ทานมักจะตองการซื้อสินคา
เฮาสแบรนดของบิ๊กซีเมื่อ
ของใชในบานใกลจะหมด 

    

24 ทานมักจะตัดสินใจซื้อสินคา
เฮาสแบรนดของบิ๊กซีตาม
คําแนะนําของเพ่ือนหรือคน
ใกลชิด 

    

25 ทานมักจะตัดสินใจซื้อสินคา
เฮาสแบรนดของบิ๊กซีตาม
การรับรองโดยผูมีชื่อเสียง 

    

26 ทานมักหาขอมูลจากแหลง
ตางๆ เพ่ือนํามาเปรียบเทียบ
กับสินคาเฮาสแบรนดของ 
บ๊ิกซีกอนตัดสินใจซื้อ 

    

27 ทานมักจะตัดสินใจซื้อสินคา
เฮาสแบรนดของบิ๊กซีตาม
ความคุมคาของราคาเมื่อ
เปรียบเทียบกับสินคา      
แบรนดอื่น 

    

28 ทานนิยมใชและมักจะแนะนํา
ใหคนอื่นใชสินคาเฮาส      
แบรนดของบิ๊กซี 

    

 
 
 
 .......................................................... 
 ผูทรงคุณวุฒิ 
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แบบประเมินความสอดคลองของขอคําถามกับนิยามขององคประกอบตางๆ 
 
คําชี้แจง   
 ขอความอนุเคราะหจากผูเชี่ยวชาญโปรดพิจารณาคุณภาพของเครื่องมือแบบประเมิน
ที่ผูวิจัยสรางขึ้น โดยพิจารณาความสอดคลองของขอรายการประเมินวามีความสอดคลองกับ
นิยามศัพทขององคประกอบตางๆ หรือไม คําตอบที่ไดจากทานจะเปนขอมูลในการปรับปรุงและ
พัฒนาเครื่องมือใหมีคุณภาพมากยิ่งขึ้น   
 ขอใหทานทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน และกรุณาให
ขอเสนอแนะเม่ือตองการแกไขลงในชองวาง เกณฑที่ใชในการประเมิน มี 3 ระดับ ดังนี้  
 +1 เม่ือแนใจวาขอคําถามน้ันสอดคลองกับองคประกอบตามนิยามศัพท 
   0  เม่ือไมแนใจวาขอคําถามน้ันสอดคลองกับองคประกอบตามนิยามศัพท 
  -1  เม่ือแนใจวาขอคําถามน้ันไมสอดคลองกับองคประกอบตามนิยามศัพท 
 

ขอขอบพระคณุเปนอยางสูง มา ณ โอกาสน้ี 
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ตอนที่ 1 ขอมูลสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 

องคประกอบ 
ขอ 
ท่ี 

ขอคําถาม 
สอด 
คลอง 

+1 

ไม 
แนใจ 

0 

ไม 
สอดคลอง 

-1 
ขอเสนอแนะ 

เพ่ือศึกษาปจจัย  
สวนบุคคลของผูซื้อ
สินคาเฮาสแบรนด 
(House Brand) 
ของบ๊ิกซี (Big C) 
ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

1 เพศ     
2 อายุ     
3 อาชีพ     
4 รายไดของทานเฉล่ีย   

ตอเดือน 
    

 
ตอนที่ 2 ปจจัยสวนประสมการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อ 
 

องคประกอบ 
ขอ 
ท่ี 

ขอคําถาม 
สอด 
คลอง 

+1 

ไม 
แนใจ 

0 

ไม 
สอดคลอง 

-1 
ขอเสนอแนะ 

ดานผลิตภัณฑ 5 ทานรูจักตราสินคาเฮาส   
แบรนดของบิ๊กซี เชน      
แบรนดแฮปปบาธ, แบรนด   
บ๊ิกซี, แบรนดกาสิโน นี้เปน
อยางดี 

    

6 สินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซีมี
คุณภาพนาเชื่อถือ 

    

7 สินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซีมี
ความหลาก หลาย 

    

8 สินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซีมี
บรรจุภัณฑสวยงาม 

    

9 สินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซีมี
ขอมูลแสดงชัดเจน 

    
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องคประกอบ 
ขอ 
ท่ี 

ขอคําถาม 
สอด 
คลอง 

+1 

ไม 
แนใจ 

0 

ไม 
สอดคลอง 

-1 
ขอเสนอแนะ 

ดานราคา 10 ในการตัดสินใจซื้อสินคา
เฮาสแบรนดของบิ๊กซีทาน  
ใหความสําคัญกับราคา 

    

11 สินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซี 
มีราคาถูกกวาสินคาแบรนด
ท่ัวไปเมื่อเทียบกับปริมาณ 

    

12 สินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซีมี
ราคาถูกกวาสินคาแบรนด
ท่ัวไปในระดับคุณภาพ
เดียวกัน 

    

13 สินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซีมี
ใหเลือกหลายระดับราคา 

    

ดานชองทาง 
จัดจําหนาย 

14 ความสะดวกในการเดินทาง
มาซื้อ (มีหลายสาขา) 

    

15 มีสินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซี 
วางขายตลอดเวลา 

    

16 การจัดวางสินคาเฮาสแบรนด
ของบ๊ิกซีหางาย 

    

17 สินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซี  
มีจําหนายผานชองทาง
ออนไลน 

    

ดานการ
สงเสริม 
การขาย 

18 สินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซีมี
การสงเสริมการขาย (ลด, 
แลก, แจก, แถม) 

    

19 สินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซีมี
การโฆษณาผานส่ือตางๆ ให
รับรู 

    

20 มีพนักงานแนะนํา
รายละเอียดสินคาเฮาส     
แบรนดของบิ๊กซี 

    

21 มีบริการจัดสงสินคาเฮาส  
แบรนดของบิ๊กซี 

    

22 สินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซี
ใหสิทธิพิเศษสําหรับสมาชิก 

    
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ตอนที่ 3 กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 

องคประกอบ 
ขอ 
ท่ี 

ขอคําถาม 
สอด 
คลอง 

+1 

ไม 
แนใจ 

0 

ไม 
สอดคลอง 

-1 
ขอเสนอแนะ 

กระบวนการ 
ตัดสินใจซื้อ 

23 ทานมักจะตองการซื้อสินคา
เฮาสแบรนดของบิ๊กซีเมื่อ
ของใชในบานใกลจะหมด 

    

24 ทานมักจะตัดสินใจซื้อสินคา
เฮาสแบรนดของบิ๊กซีตาม
คําแนะนําของเพ่ือนหรือคน
ใกลชิด 

    

25 ทานมักจะตัดสินใจซื้อสินคา
เฮาสแบรนดของบิ๊กซีตาม
การรับรองโดยผูมีชื่อเสียง 

    

26 ทานมักหาขอมูลจากแหลง
ตางๆ เพ่ือนํามาเปรียบเทียบ
กับสินคาเฮาสแบรนดของ 
บ๊ิกซีกอนตัดสินใจซื้อ 

    

27 ทานมักจะตัดสินใจซื้อสินคา
เฮาสแบรนดของบิ๊กซีตาม
ความคุมคาของราคาเมื่อ
เปรียบเทียบกับสินคา      
แบรนดอื่น 

    

28 ทานนิยมใชและมักจะแนะนํา
ใหคนอื่นใชสินคาเฮาส      
แบรนดของบิ๊กซี 

    

 
 
 .......................................................... 
 ผูทรงคุณวุฒิ 
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