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บทคัดยอ
 การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค เพื่อศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจ                   

ซื้อสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ กรณีศึกษา บริษัท บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร จํากัด 

(มหาชน)  กลุ มตัวอยางคือ ผู บริโภคในจังหวัดสมุทรปราการท่ีเคยซื้อสินคาเฮาสแบรนดจากบริษัท                                        

บิ๊กซี  ซูเปอรเซ็นเตอร จํากัด (มหาชน) จํานวน 385 คน โดยการสุมกลุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน                                  

เครื่องมือที่ใช ในการวิจัยคร้ังนี้ เป นแบบสอบถาม สถิติที่ใช ในการวิเคราะหข อมูลไดแก คาเฉล่ีย                                              

คาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน และการวิเคราะห                                     

การถดถอยพหุคูณแบบข้ันตอนโดยกําหนดคานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการวิจัยพบวา                                         

1) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคในจังหวัด

สมุทรปราการ กรณีศึกษา บริษัท บิ๊กซี  ซูเปอรเซ็นเตอร จํากัด (มหาชน) ในภาพรวมอยูในระดับมาก                              

โดยดานท่ีมีคาเฉลี่ยสูงท่ีสุด คือ ดานผลิตภัณฑ รองลงมาคือ ดานชองทางการจัดจําหนายดานราคา และ                     

ดานการสงเสริมการตลาด 2) การตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ                         

กรณีศึกษา บริษัท บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร จํากัด (มหาชน)   ในภาพรวมอยูในระดับมาก โดยขั้นตอนที่มคีาเฉลี่ย

การตัดสินใจสูงสุด  คือ  ขั้นตอนการรับรูความตองการ รองลงมาคือ ขั้นตอนการคนหาขอมูล ขั้นตอน
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การประเมินทางเลือก และข้ันตอนการตัดสินใจซื้อ 3) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม                      

การตลาด (X
4
) ดานชองทางการจัดจําหนาย (X

3
) และดานราคา (X

2
) สามารถรวมกันพยากรณการตัดสินใจ

ซื้อสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ กรณีศึกษา บริษัท บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร จํากัด 

(มหาชน) ไดรอยละ 66.30 

 

คําสําคัญ
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด     การตัดสินใจซื้อ     สินคาเฮาสแบรนด     บิ๊กซีซูเปอรเซ็นเตอร  

Abstract
 This research aimed to study the marketing mix factors that affected the consumer in 

Samut Prakan Province decision to purchase the House Brand Products, a case study of Big C 

Supercenter Public Company Limited. The samples consisted of 385 consumers in Samut Prakan 

Province that decided to purchase the House Brand Products at Big C Supercenter Public                         

Company Limited, using multistage sampling. The research instrument was a questionnaire.                      

The statistics used in data analysis included mean, standard deviation, Pearson product moment 

correlation coefficient and stepwise multiple regression analysis, determined the statistical                             

significance level of 0.05.  The results found that; 1) Overall, the marketing mix factors affecting the 

consumers in Samut Prakan Province decision to purchase the House Brand Products, a case 

study of Big C Supercenter Public Company Limited which was at a high level. The product aspect 

was the highest mean, followed by the place, the price and the promotion respectively. 2)                             

The consumers in Samut Prakan Province decision to purchase the House Brand Products in  this 

case study, overall they had the decision at a high level. In addition to, the highest level of purchase 

decision was the need arousal ; the subordinate aspects were the information search, the                           

evaluation of alternatives and purchase decision respectively. 3) The marketing mix factors on the 

promotion (X4), the place (X3) and the price (X2) could be predicted the consumer in Samut Prakan 

Province decision to purchase the House Brand Products, a case study of Big C Supercenter 

Public Company Limited at 66.30%. 
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 Marketing Mix Factors, Purchase Decision, House Brand Product, Big C Supercenter
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บทนํา
 สนิคาตราเฉพาะหรอืสนิคาเฮาสแบรนด (House Brand) ในประเทศไทยไดโตมาพรอมกับการพัฒนา

ของกลุมผูประกอบการคาปลีกสมยัใหมหรอืกลุมโมเดิรนเทรด (Modern Trade) ทีม่กีารผลติสินคาเฮาสแบรนด

ขึ้นมาเพื่อใหเปนทางเลือกของลูกคา และนําไปวางขายในรานคาปลีกของตนเองเทานั้น โดยหนาตาสินคา             

เฮาสแบรนดสวนใหญก็จะมีสวนคลายกับสินคาแบรนดทั่วไป จะเนนท่ีจุดขาย คือ ราคาถูกเพียงอยางเดียว 

ทาํใหเจาะตลาดกลุมลูกคาเฉพาะทีม่ีรายไดปานกลางและลาง แตในตอนนีก้ลุมโมเดรินเทรดไดมีการพัฒนา

และปรับกลยุทธในการทําตลาดของสินคาเฮาสแบรนดใหม ใหมีความแตกตางและมีความหลากหลาย                     

มากขึ้นท้ังในเรื่องของราคาและคุณภาพของสินคา จึงเปนทางเลือกใหกับลูกคาไดหลายกลุมข้ึน ปจจุบัน

สดัสวนของตลาดสนิคาเฮาสแบรนดในประเทศไทยมมีลูคาเพยีงรอยละ 1 ของตลาดคาปลีกทัง้หมด ซึง่กถ็อืวา

เปนตลาดทีย่งัเล็กมากเมือ่เทียบกับตลาดสนิคาเฮาสแบรนดในตางประเทศ โดยเฉพาะประเทศสวติเซอรแลนด

ที่สินคาเฮาสแบรนดมีสวนแบงทางการตลาดถึงรอยละ 45 และสหรัฐท่ีมีถึงรอยละ 18 หรือแมกระทั่ง                     

ประเทศในกลุมประเทศเอเชียอยางสิงคโปร ก็มีสวนแบงการตลาดสินคาเฮาสแบรนดสูงถึงรอยละ  8  แมวา

ตลาดสินคาเฮาสแบรนดในประเทศไทยอาจยังมีสวนแบงการตลาดนอย ถาเทียบกับประเทศอื่น ๆ แตจาก

แนวโนมการเติบโตยังถือวาเปนตลาดที่นาสนใจ เพราะมีการคาดการณวาในปนี้ตลาดสินคาเฮาสแบรนด                

นาจะมีมูลคาทางการตลาดประมาณ 27,000 ลานบาท ซึ่งขยายตัวเพิ่มข้ึนรอยละ 10-15 จากปที่ผานมา                

โดยเฉพาะสินคาเฮาสแบรนดที่ไดรับความนิยมสวนใหญยังเปนกลุมสินคาอุปโภคและบริโภคเปนหลัก                  

(Samalapa, 2016)  

 ในภาวะวิกฤติเศรษฐกิจโลกในป พ.ศ.  2556 – พ.ศ. 2557 ที่ผานมาสงผลกระทบตอประเทศตาง ๆ

ทั่วโลก  ในสวนของไทย แมวาจะยังไมกระทบมากนัก แตก็ทําใหกําลังซ้ือในชวงที่ผานมาลดลง สงผล                              

ใหผู บริโภคตองระมัดระวังในการจับจายสินคามากขึ้น ทําใหตลาดสินคาเฮาสแบรนด ซึ่งเปนสินคา                      

ของผูประกอบการหางคาปลีกแตละแหงมีอัตราการเติบโตของยอดขายอยางมากตอบรับกับวิกฤตเศรษฐกิจ

ที่ไมดี โดยปจจุบันนี้ผูบริโภคคนไทยเริ่มใหการยอมรับกับสินคาเฮาสแบรนดมากขึ้นกวาในอดีต แมจะยังไม

มากเทากับในตางประเทศก็ตาม แตก็เปนแนวโนมท่ีดีที่สินคาเฮาสแบรนดจะไดรับการยอมรับมากขึ้น                          

ซึ่งในสวนของผูประกอบการเองก็จําเปนที่จะตองมีการพัฒนาและยกระดับทั้งคุณภาพ ความนาเชื่อถือ และ

การผลิตตอตัวสินคาเฮาสแบรนดใหมากข้ึนตามไปดวยเพ่ือสรางความมัน่ใจและการยอมรบัใหมากข้ึนน่ันเอง 

ที่ผานมาผูประกอบการทุกรายก็ใหความสําคัญตอการยกระดับเฮาสแบรนดมากขึ้น อาทิ  เชน เทสโก  โลตัส 

ไดทําตลาดสินคาเฮาสแบรนดจากสินคาอุปโภคบริโภคทั่วไป และจะเพิ่มสินคาเฮาสแบรนดในกลุมเครื่องใช

ไฟฟาดวย โดยการเปดตลาดใหมกับแบรนดใหมที่ชื่อวา “ไฮยาซอง” ที่เปนแบรนดของ เทสโก โลตัสซ่ึงเปดตัว

ในประเทศไทยเปนแหงแรกในโลก  สําหรับท็อปซุปเปอรมารเก็ต  มียอดขายของสินคาเฮาสแบรนดของ                 

บริษัทเพ่ิมข้ึนมากกวารอยละ 30 จากสินคาเฮาสแบรนดของบริษัท เซ็นทรัล ฟูด รีเทล จํากัด ที่ทําตลาด                         

4 - 5 แบรนด เชน มายชอยส  คุกกิ้ง  ฟอรฟน  และท็อปส  เปนตน รวมมากกวา 1,000 รายการ จึงมีแผนที่

จะขยายไลนเฮาสแบรนดอีกหลายแบรนด โดยเฉพาะในกลุมอาหารสดท่ีไดรับการตอบรับอยางดี                                    
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สวนของบรษิทั บิก๊ซี ซเูปอรเซ็นเตอร จาํกัด (มหาชน) กป็รับกลยทุธและภาพลกัษณใหมของสนิคาเฮาสแบรนด

เร่ิมจากการใชชื่อ บิ๊กซี เปนแบรนดของสินคาเฮาสแบรนด  มีการปรับบรรจุภัณฑใหมสวยงามทันสมัย                       

รวมทั้งเพิ่มกลุมสินคาและรายการสินคารวมเปน 2,000 กวารายการ จากเดิมมี  1,000 กวารายการ และเพิ่ม

ซัพพลายเออร (Supplier) ผูผลิตรวมเปนกวา 250 รายจากเดิมมีประมาณ 100 กวารายเทาน้ัน และ ป                     

พ.ศ. 2557 จะเพ่ิมสนิคาใหมอกีกวา 100 รายการ (Praditsarn, Pupat, Wongpanit & Jatupanyachotikun, 2016, 

2014, 1) ดังน้ัน บริษัทบ๊ิกซี ซูเปอรเซ็นเตอร จํากัด (มหาชน)  จึงจําเปนตองท่ีจะตองเรงพัฒนากลยุทธ                  

ทางการตลาด เพ่ือเรงสรางความแตกตาง และสรางความจงรักภักดีในสินคาเฮาสแบรนดของบริษัท                                  

ใหเกิดข้ึนกับผูบริโภคในทกุสาขาเพือ่ใหบริษทัประสบความสําเรจ็ ในการดาํเนนิธุรกิจเชนเดยีวกบัผูประกอบการ

หางคาปลีกอ่ืนๆ  ซึ่งจังหวัดสมุทรปราการก็เปนพ้ืนท่ีหน่ึงท่ีมีการแขงขันทางการตลาดท่ีรุนแรงเพ่ือแยงชิง                

สวนแบงทางการตลาด เนื่องจากปจจุบันมีผูประกอบการ หางคาปลีกอื่นๆ ซึ่งก็มีสินคาเฮาสแบรนดเปนของ

ตนเองเกิดขึ้นเปนจํานวนมาก อาทิเชน  เทสโก โลตัส ท็อปซุปเปอรมารเก็ต  และแม็คโคร เปนตน

 จากความเปนมาและความสําคัญของปญหาดังกลาวขางตน ผูวิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาปจจัย                         

สวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ 

กรณีศึกษา บริษัท บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร จํากัด (มหาชน) เพ่ือเปนขอมูลใหกับผูประกอบการธุรกิจคาปลีก                          

ที่มีสินคาเฮาสแบรนดเปนของตนเองไดนําไปเปนแนวทางในการพัฒนาสินคาและกลยุทธทางการตลาด                  

ใหสอดคลองกับความตองการของลูกคามากขึ้นตอไป 

วัตถุประสงค
 เพือ่ศกึษาปจจยัสวนประสมทางการตลาดทีส่งผลตอการตดัสนิใจซ้ือสนิคาเฮาสแบรนดของผูบรโิภค

ในจังหวัดสมุทรปราการ กรณีศึกษา บริษัท บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร จํากัด (มหาชน)

สมมติฐาน
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และ                        

ดานการสงเสริมการตลาด สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ 

กรณีศึกษา บริษัท บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร จํากัด (มหาชน) 

ขอบเขตของการวิจัย
 การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ มีขอบเขตของการวิจัย ดังนี้ 1) ขอบเขตดานเนื้อหา มุงศึกษา

ในเนื้อหา 2 ประเด็น คือ แนวคิดสวนประสมทางการตลาด ใน 4 ดาน ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 

ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด และการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ใน 4 ขั้นตอน 

ประกอบดวย ขั้นตอนการรับรูความตองการ  ขั้นตอนการคนหาขอมูล  ขั้นตอนการประเมินทางเลือก                          

และขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ โดยไมไดศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมหลังการซื้อ 2) ขอบเขตดานประชากรและ               

กลุมตวัอยาง ไดแก ผูบรโิภคในจงัหวดัสมทุรปราการทีเ่คยซ้ือสนิคาเฮาสแบรนดจากบริษทั บิก๊ซ ีซเูปอรเซน็เตอร 
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จํากัด (มหาชน) จาก 7 สาขา และ 3) ขอบเขตดานพื้นที่ ไดแก บริษัท บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร จํากัด (มหาชน) 

ในจังหวัดสมุทรปราการ จํานวน 7 สาขา    

ทบทวนวรรณกรรม
 การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดใน 4 ดานของ  Kotler & Armstrong 

(2011, 48 - 53) ประกอบดวย 1) ดานผลิตภัณฑ 2) ดานราคา 3) ดานชองทางการจัดจําหนาย และ 4)                  

ดานการสงเสริมการตลาด และการตัดสินใจซื้อใน 4 ขั้นตอนของ Walters (1987 cited in Sererat, 2007)  

ประกอบดวย 1) ขั้นตอนการรับรูความตองการ  2) ขั้นตอนการคนหาขอมูล  3) ขั้นตอนการประเมินทางเลือก 

และ 4) ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ 

 จากการทบทวนวรรณกรรมดงักลาวขางตน ผูวจิยัไดนาํมาใชเปนกรอบแนวความคดิทีใ่ชในการวจิยั

ครั้งนี้ ดังแสดงตามภาพที่ 1

                       ตัวแปรตน              ตัวแปรตาม
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ภาพที่ 1: กรอบแนวความคิดที่ใชในการวิจัย

วิธีการวิจัย

 1.   ประชากรและกลุมตัวอยาง

  1.1 ประชากร ไดแก ผู บริโภคในจังหวัดสมุทรปราการท่ีเคยซื้อสินคาเฮาสแบรนดจาก                         

บริษัท บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร จํากัด (มหาชน) จาก 7 สาขา ประกอบดวย 1) สาขาบางพลี 2) สาขาศรีนครินทร 

3) สาขาสมุทรปราการ 4) สาขาสําโรง 5) สาขาสุขสวัสด์ิ 6) สาขาเมกาบางนา และ 7) สาขาสําโรง 2                             

(Big C Supercenter Public Company Limited, 2016, 1) 

  1.2  กลุมตัวอยาง ไดแก ผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการท่ีเคยซื้อสินคาเฮาสแบรนดจาก                   

บริษัท บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร จํากัด (มหาชน) จาก 7 สาขา จํานวน 385 คน โดยการกําหนดขนาดกลุมตัวอยาง
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ตามสูตรการคาํนวณหาขนาดกลุมตัวอยางแบบทีไ่มทราบจํานวนของประชากรท่ีแนนอน ทีร่ะดับความเชือ่ม่ัน 

รอยละ 95  คาความคลาดเคลื่อนในการประมาณไมเกินรอยละ 5 (Vaivanijkul & Udomsri,  2002, 133)    

และใชวิธีการเลือกตัวอยางแบบเจาะจงสาขา  สาขาละ 55 คน (Leekitchwatana, 2015, 155)

 2.   เครื่องมือที่ใชในการวิจัย

      เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล เปนแบบสอบถาม แบงเปน 2 ตอน ไดแก ตอนท่ี 1                  

เปนคาํถามเกีย่วกบัปจจยัสวนประสมทางการตลาดทีม่ผีลตอการตดัสินใจซ้ือสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภค

ในจังหวัดสมุทรปราการ กรณีศึกษา บริษัท บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร จํากัด (มหาชน) ลักษณะของแบบสอบถาม

เปนแบบมาตราประมาณคา (Rating Scale) 5 ระดับ และตอนที่ 2 เปนคําถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินคา

เฮาสแบรนดของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ กรณีศึกษา บริษัท บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร จํากัด (มหาชน) 

ลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบมาตราประมาณคา (Rating Scale) 5 ระดับ 

 3. การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ

       ผูวิจัยไดดําเนินการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ โดยใหผูทรงคุณวุฒ ิจํานวน 5 คน ตรวจสอบ

ความสอดคลองของเน้ือหากับขอคําถาม ไดคาความตรงตามเน้ือหา (IOC) อยูระหวาง 0.60 -1.00                                

หลังจากนั้นนําแบบสอบถามไปทดลองใชกับผูบริโภคท่ีมีลักษณะเหมือนกลุมตัวอยางแตไมใชกลุมตัวอยาง

ที่ใชในการวิจัย  จํานวน 30 คน แลวนําไปวิเคราะหหาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามจากขอคําถามทั้งหมด

ตามวิธีของ Cronbach’s Alpha Coefficient (Cronbach, 1970, 161) ไดคาความเชื่อมั่นทั้งฉบับเทากับ 0.93 

 4. การวิเคราะหขอมูลและการทดสอบสมมติฐาน

  4.1 การวิเคราะหขอมูลตามวัตถุประสงคการวิจัยขอที่ 1 ผูวิจัยใชการวิเคราะหหาคาเฉล่ีย                  

และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานโดยมเีกณฑการแปลความหมายคาเฉลีย่ ดงันี ้1) คาเฉล่ีย 4.50 - 5.00  หมายถงึ      

มีผลตอการตัดสินใจซ้ืออยูในระดับมากท่ีสุด  2) คาเฉล่ีย 3.50 - 4.49  หมายถึง มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ         

อยูในระดับมาก  3) คาเฉลี่ย 2.50 - 3.49  หมายถึง  มีผลตอการตัดสินใจซื้ออยูในระดับปานกลาง 4) คาเฉลี่ย 

1.50 - 2.49  หมายถึง  มีผลตอการตัดสินใจซื้ออยูในระดับนอย  และ 5) คาเฉลี่ย 1.00 - 1.49  หมายถึง                        

มีผลตอการตัดสินใจซื้ออยูในระดับนอยที่สุด 

  4.2 การวเิคราะหขอมูลตามวัตถุประสงคการวจิยัขอท่ี 2  ผูวจิัยใชการวเิคราะหหาคาเฉลีย่ และ 

คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยมีเกณฑการแปลความหมายคาเฉลี่ย ดังนี้ 1) คาเฉลี่ย 4.50 - 5.00  หมายถึง     

ระดบัการตัดสินใจซือ้อยูในระดับมากท่ีสดุ 2) คาเฉล่ีย 3.50 - 4.49  หมายถงึระดับการตัดสินใจซือ้อยูใน ระดบั

มาก  3) คาเฉลี่ย 2.50 - 3.49  หมายถึงระดับการตัดสินใจซื้ออยูในระดับปานกลาง 4) คาเฉลี่ย 1.50 - 2.49  

หมายถึงระดับการตัดสินใจซื้ออยูในระดับนอย และ 5) คาเฉลี่ย 1.00 - 1.49  หมายถึงระดับการตัดสินใจซื้อ 

อยูในระดบันอยที่สุด

  4.3 การวเิคราะหขอมลูตามวตัถปุระสงคการวจิยัขอที ่3  ผูวจิยัใชการวเิคราะหหาคาสมัประสทิธิ์

สหสมัพันธแบบเพยีรสนั และการวเิคราะหการถดถอยพหคุณูแบบมขีัน้ตอน (Stepwise Multiple Regression 

Analysis) โดยกําหนดนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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ผลการวิจัย
 1. ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อสินคา

เฮาสแบรนดของผูบริโภคในจงัหวัดสมุทรปราการ กรณีศกึษา บริษทั บิก๊ซี ซเูปอรเซ็นเตอร จาํกัด (มหาชน)

  ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา                       

เฮาสแบรนดของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ กรณีศึกษา บริษัท บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร จํากัด (มหาชน)       

ในภาพรวม  มผีลตอการตัดสินใจซ้ืออยูในระดับมาก (  = 3.95) โดยดานท่ีผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ

เห็นวาเปนปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนดอันดับที่ 1 คือ ดานผลิตภัณฑ (  = 4.07)              

อันดับที่ 2 คือ ดานชองทางการจัดจําหนาย (  = 3.95) อันดับ 3 คือ ดานราคา (  = 3.94) และอันดับ

สุดทาย คือ ดานการสงเสริมการตลาด (  = 3.85) คือ ดังแสดงตามตารางที่ 1

ตารางที่ 1 

แสดงผลการวเิคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมผีลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภค

ในจังหวัดสมุทรปราการ กรณีศึกษา บริษัท บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร จํากัด (มหาชน) ในภาพรวมและรายดาน

 
 

 
  S.D. 

  

 4.07 0.69  1 
 3.94 0.80  3 

 3.95 0.73  2 
 3.85 0.83  4 

 3.95 0.67   
 

 2.  ผลการวิเคราะหข อมูลการตัดสินใจซ้ือสินค าเฮ าส แบรนดของผู บริโภคใน                                           

จังหวัดสมุทรปราการ กรณีศึกษา บริษัท บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร จํากัด (มหาชน)

       ผลการวิเคราะหขอมูลการตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ 

กรณีศึกษา บริษัท บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร จํากัด (มหาชน) ทั้ง 4 ขั้นตอนมีคาเฉลี่ยในภาพรวมอยูในระดับมาก 

( = 3.88) โดยข้ันตอนที่มีคาเฉล่ียระดับการตัดสินใจมากเปนอันดับท่ี 1 คือ มีการตัดสินใจซ้ือสินคา                   

เฮาสแบรนด ขั้นตอนการรับรูความตองการ ( = 3.95) อันดับ 2 คือ ขั้นตอนการคนหาขอมูล ( = 3.87) 

อันดับ 3 คือ ขั้นตอนการประเมินทางเลือก ( = 3.85) และอันดับสุดทาย คือ ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ                  

( = 3.83) ดังแสดงตามตารางที่ 2


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ตารางที่ 2 

แสดงผลการวิเคราะหการตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ กรณีศึกษา 

บริษัท บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร จํากัด (มหาชน) ในภาพรวมและรายดาน

  S.D.  
 3.95 0.72  1 

 3.87 0.82  2 
 3.85 0.83  3 

 3.83 0.88  4 
 3.88 0.72   

 3. ผลการวเิคราะหขอมลูปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการตดัสนิใจซือ้สนิคา

เฮาสแบรนดของผูบริโภคในจงัหวัดสมุทรปราการ กรณีศกึษา บริษทั บิก๊ซี ซเูปอรเซ็นเตอร จาํกัด (มหาชน)

  3.1  ผลการวิเคราะหขอมูล พบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดในภาพรวมและรายดาน               

ทุกดาน มีความสัมพันธเชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนดจากบริษัท บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร จํากัด 

(มหาชน) ของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เม่ือพิจารณา                            

เปนรายดานพบวา ดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือสินคาเฮาสแบรนด                              

ของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ กรณีศึกษา บริษัท บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร จํากัด (มหาชน) มากท่ีสุด           

(r = 0.78) รองลงมา คือ ดานชองทางการจัดจําหนาย (r = 0.72) ดานราคา (r = 0.69) และดานผลิตภัณฑ        

(r = 0.61) ตามลําดับ ดังแสดงตามตารางที่ 3

ตารางที่ 3 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคใน                  

จังหวัดสมุทรปราการ กรณีศึกษา บริษัท บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร จํากัด (มหาชน)
 

  
n r p

 385 0.80 0.00*
 385 0.78 0.00*

 385 0.72 0.00*
 385 0.69 0.00*

 385 0.61 0.00*
*p  0.05 



ÇÒÃÊÒÃÇÔªÒ¡ÒÃÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂ¿ÒÃ �ÍÕÊà·ÍÃ �¹
ปที่ 12  ฉบับที่ 1  มกราคม  2561- มีนาคม 2561214

  3.2 ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด 

(X
4
) ดานชองทางการจัดจําหนาย (X

3
) และดานราคา (X

2
) สามารถรวมกันพยากรณการตัดสินใจซ้ือสินคา

เฮาสแบรนดของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ กรณีศึกษา บริษัท บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร จํากัด (มหาชน) 

ไดรอยละ 66.30 ดังแสดงตามตารางที่ 4

            
      ( )  

Ŷ  =   .754 + .420(X4) + .227(X3) + .155(X2) 
               

     ( )    
Ẑ =   .486(Zx4) + .231(Zx3) + .172(ZX2) 

 ตารางที่ 4 

แสดงคาสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหคุณูของตัวแปรในสมการพยากรณการตัดสินใจซ้ือสินคาเฮาสแบรนดของ

ผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ กรณีศึกษา บริษัท บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร จํากัด (มหาชน)

B SEb t Sig.
 (X4) .420 .044 .486 9.495 0.000*

 (X3) .227 .051 .231 4.495 0.000*
 (X2) .155 .045 .172 3.463 0.001*

a         =   .754  
R        =   .816  
R2       =   .666 (Adjusted R2) =  .663  
F        =   229.945*  
SEest   =   .41700  
*p  0.05 

อภิปรายผลการวิจัย
 จากผลการวิจัยเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาเฮาสแบรนด

ของผูบรโิภคในจังหวัดสมุทรปราการ กรณีศกึษา บรษิทั บิก๊ซ ีซเูปอรเซน็เตอร จาํกดั (มหาชน) ผูวจิยัมปีระเดน็

ที่นํามาอภิปรายผลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด  การตัดสินใจซ้ือสินคาเฮาสแบรนด และ                       

ตัวแปรที่สงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ กรณีศึกษา                       

บริษัท บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร จํากัด (มหาชน) ดังนี้
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 1. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด พบวา มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภค

ในจังหวัดสมุทรปราการ กรณีศึกษา บริษัท บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร จํากัด (มหาชน) ในภาพรวมอยูในระดับมาก 

ทัง้นีอ้าจเปนเพราะสินคาเฮาสแบรนดของบริษทั บิก๊ซ ีซเูปอรเซน็เตอร จาํกดั (มหาชน) มคีณุภาพเทยีบเทากบั

สนิคาแบรนดเนมแตมรีาคาตํา่กวาสนิคาแบรนดอืน่ มกีารจดัวางสินคาสนิคาเปนหมวดหมู ทาํใหคนหาสินคา

ตามช้ันวางสินคาไดสะดวก มีการโฆษณาสินคาทางวิทยุ โทรทัศน และมีการสงเสริมการขายดวย                                  

การใหของแถม สอดคลองกับผลงานวิจัยของ Dawan & Vivadhnajat (2014, 201 - 212) ที่พบวา                                           

ปจจัยส วนประสมทางการตลาดท่ีส งผลต อพฤติกรรมการซ้ือสินค าเฮ าส แบรนด ของผู บริ โภค                                                               

ในเขตกรุงเทพมหานคร ในภาพรวมอยูในระดับมาก

 2. ปจจยัสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด (X
4
) มคีวามสัมพนัธกบัการตัดสนิใจ

ซื้อสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ กรณีศึกษา บริษัท บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร จํากัด 

(มหาชน) มากที่สุด ทั้งนี้อาจเปนเพราะ สินคาเฮาสแบรนดของบริษัท บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร จํากัด (มหาชน)  

มีการโฆษณาสินคาทางวิทยุ โทรทัศน และมีการสงเสริมการขายดวยการใหของแถม สอดคลองกับงานวิจัย

ของ Chaowalit (2013, 3 - 38) ที่พบวา ปจจัยดานการสงเสริมการขายที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคมากที่สุด                    

คือ การมีการลด แลก แจก แถม ที่เหมาะสม รองลงมาคือ ปจจัยดานการไดเห็นโฆษณาตามสื่อตางๆ  เชน 

สิ่งพิมพ โทรทัศน และสอดคลองกับผลงานวิจัยของ Khongduang (2014, 32 – 47) ที่พบวา ปจจัยดาน                 

การสงเสริมการตลาดท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคในอําเภอเมือง 

จังหวัดนครราชสีมาไดแก การโฆษณาในใบปลิว หนังสือพิมพ และการใหสวนลด 

 3.  ปจจยัสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย (X
3
) สงผลตอการตดัสินใจซือ้สินคา

เฮาสแบรนดของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ กรณีศึกษา บริษัท บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร จํากัด (มหาชน)  

ทั้งนี้อาจเปนเพราะสินคาเฮาสแบรนดของบริษัท บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร จํากัด (มหาชน)  มีการจัดวางสินคา

เปนหมวดหมู ทําใหคนหาสินคาตามชั้นวางสินคามีความสะดวก สอดคลองกับผลงานวิจัยของ Chaowalit 

(2013, 3 - 38)  ทีพ่บวา ปจจยัดานการจัดวางสนิคาทีม่อีทิธพิลตอผูบรโิภค คอื การจัดวางสนิคาในท่ีๆ สามารถ

มองเห็นไดชัด จะชวยใหสามารถดึงดูดความสนใจจากผูบริโภค และสอดคลองกับผลงานวิจัยของ                                 

Rattananram (2017, 69 - 70) ที่พบวา ปจจัยดานการจัดวางสินคามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของ                

ผูบรโิภคราน เซงฮะ คอื มกีารจัดเรียงสินคาใหเปนหมวดหมูหยบิงายสามารถดงึดดูใหผูบรโิภคเขามาซ้ือสนิคา   

 4. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา (X
2
) สงผลตอการตัดสินใจซือ้สินคาเฮาสแบรนดของ

ผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ กรณีศึกษา บริษัท บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร จํากัด (มหาชน) ทั้งนี้อาจเปนเพราะ 

สนิคาเฮาสแบรนดของบรษิทั บิก๊ซี ซเูปอรเซ็นเตอร จาํกัด (มหาชน) มรีาคาตํา่กวาสินคาแบรนดอืน่ สอดคลอง

กับผลงานวิจัยของ Chaowalit (2013, 3 - 38) ที่พบวา ปจจัยดานราคาสินคาที่มีอิทธิพลตอผูบริโภค คือ                  

การมีราคาท่ีถูกท่ีสุดเม่ือเทียบกับย่ีหออ่ืนๆ และสอดคลองกับผลงานวิจัยของ Dawan & Vivadhnajat                     

(2014, 201 - 212) ที่พบวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครสวนใหญใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดดานราคาที่มีผลตอการเลือกซื้อสินคาเฮาสแบรนดในระดับมาก โดยประเด็นที่มีคาคะแนน               

เฉลี่ยสูงที่สุด คือ สินคาเฮาสแบรนดมีราคาถูกกวาตราสินคาชนิดอื่น
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 5. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนด

ของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ กรณีศึกษา บริษัท บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร จํากัด (มหาชน) ทั้งนี้อาจเปน

เพราะ สินคาเฮาสแบรนดของบริษัท บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร จํากัด (มหาชน) มีคุณภาพเทียบเทากับสินคา         

แบรนดเนม จงึมคีวามสมัพนัธเชงิบวกกบัการตัดสนิใจซือ้อยูในระดบัตํา่ และไมสงผลตอการตดัสินใจซือ้สินคา

เฮาสแบรนด สอดคลองกับผลงานวิจัยของ Chatkhasemkul (2017, 93 – 94) ที่พบวา ปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธเชิงบวกกับการตัดสินใจของลูกคาที่ซื้อผลิตภัณฑเฮาสแบรนด

ของบิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร สาขาศรีนครินทร อยูในระดับตํ่า

 6. การตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ กรณีศึกษา บริษัท                    

บิก๊ซ ีซเูปอรเซน็เตอร จาํกดั (มหาชน) ในภาพรวมอยูในระดับมาก ทัง้นีอ้าจเปนเพราะผูบรโิภครบัรูความตองการ

จากการเทียบคุณภาพเทียบเทาสินคาทั่วไปในทองตลาด  ผูบริโภคคนหาขอมูลจากการสอบถามจากบุคคล

ภายในครอบครวัและจากประสบการณในการทดลองใชสนิคา ผูบรโิภคประเมินทางเลือกโดยการเปรียบเทยีบ

คณุภาพกบัราคา  และผูบรโิภคตัดสนิใจซ้ือเพราะสินคาซือ้ไดสะดวกมทีกุสาขา  สอดคลองกับผลงานวิจยัของ 

Kantaputra (2011, 117 - 123) ไดศกึษาเรือ่ง ปจจัยท่ีมคีวามสมัพันธกบัการตดัสินใจซือ้สินคาเพ่ือส่ิงแวดลอม

ของผู บริโภคในจังหวัดนครราชสีมา ซึ่งผลการศึกษา พบวา พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อดานการ                                     

ตระหนักรูถึงปญหา ดานการคนหาขอมูลขาวสาร ดานการประเมินทางเลือก ดานการตัดสินใจซื้อ และ                      

ดานพฤติกรรมภายหลังการซื้อในภาพรวมทุกดานอยูในระดับมาก  

สรุป
 จากผลการวิจัยพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด ดานชองทางการ

จัดจําหนาย และดานราคา สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนด  ดังนั้นบริษัท บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร 

จํากัด (มหาชน) จึงควรใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด  

ดานชองทางการจัดจําหนาย  ดานราคา และนํามาใชในการกําหนดกลยุทธทางการตลาด เพื่อกระตุน

การตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนดของผูบริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ 

 1. ขอเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปใช

  1.1 บริษัท บิ๊กซี ซูเปอรเซ็นเตอร จํากัด (มหาชน) ควรใหความสําคัญกับการสงเสริมการตลาด

โดยอาจทําการโฆษณาสินคาผานสื่อแผนพับ ใบปลิว มีการใหสิทธิพิเศษแกสมาชิกบัตรบิ๊กซี และ

จัดการสงเสริมการขายดวยการลดราคา การใหของแถมใหกับผูบริโภค

  1.2 บรษิทั บิก๊ซ ีซเูปอรเซน็เตอร จาํกดั (มหาชน) ควรใหความสาํคญักบัชองทางการจัดจาํหนาย 

โดยอาจจัดเรียงสินคาใหเปนหมวดหมูหยิบงาย จะสามารถดึงดูดใหผูบริโภคเขามาซื้อสินคา   

  1.3  บรษิทั บิก๊ซ ีซเูปอรเซน็เตอร จาํกดั (มหาชน) ควรใหความสําคญักบัราคาสินคาเฮาสแบรนด 

เพราะการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคจะเกี่ยวของกับการตัดสินใจยอย คือ ราคาของสินคาเฮาสแบรนด
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 2. ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 

  ควรศึกษาเชงิคุณภาพเพิม่เติมท่ีเก่ียวกับแนวคดิสวนประสมการคาปลีกและพฤติกรรมภายหลงั

การซือ้ โดยอาจใชวธิสีมัภาษณผูบรโิภคทีใ่ชสนิคาเฮาสแบรนดของบรษิทั  บิก๊ซ ีซเูปอรเซน็เตอร จาํกดั (มหาชน) 

อยางตอเนื่อง 3 ปขึ้นไป หรือใชวิธีประชุมกลุมกลุมยอย (Focus Groups) เพื่อใหไดขอมูลเชิงลึกที่สามารถ    

นํามากําหนดกลยุทธทางการตลาดที่สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหมากยิ่งขึ้น
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