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บทคัดย อ 

งานวิจัยน้ีจึงมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคากับการตัดสินใจซื้อ และคุณคา

ตราสินคากับความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอสินคาเฮาสแบรนด กรณีศึกษาเปรียบเทียบ เทสโก โลตัส เอ็กซตรา 

และบ๊ิกซี เอ็กตรา ในกรุงเทพมหานคร  การวิจัยในครัง้น้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ มีกลุมตัวอยางคือ ผูบริโภคท่ีซื้อ

สินคาเฮาสแบรนดของ เทสโก โลตัส เอ็กซตรา 200 คน และของบ๊ิกซี เอ็กซตรา 200 คน ใชการวิเคราะห

สหสัมพันธแบบเพียรสัน พบวา ความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคากับการตัดสินใจซื้อ และคุณคาตราสินคากับ

ความพึงพอใจของผูบริโภคน้ันมีความสัมพันธกันและเปนไปในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

โดยผูบริโภคท่ีซื้อสินคาเฮาสแบรนดบ๊ิกซี เอ็กซตรา มีคาเฉลี่ยการรบัรูคุณคาตราสินคานอยกวาของผูบริโภคท่ีซื้อ

สินคาเฮาส แบรนดเทสโก โลตัส เอ็กซตรา 
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Abstract 

The objective of this study was to examine the relationship between brand equity and 

consumers’ decision to buy as well as brand equity and consumer satisfaction of the house 

brand products comparing between Tesco Lotus Extra and Big C Extra in Bangkok.  This study 

used a quantitative survey. The sample group included 200 consumers bought house brand 

products at Tesco Lotus Extra and the other 200 consumers bought house brand products at Big 

C Extra. The statistical data analysis was conducted by Pearson Correlation Coefficients.  The 

findings revealed that there was unidirectional relationship between brand equity and decision 

to buy, and between brand equity and consumer satisfaction with a statistical significance of .01. 

Additionally, the consumers who bought house brand products at Big C Extra seemed to have 

lower average scores of brand equity than those at Tesco Lotus Extra.  
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1. บทนํา 

การคาปลีกมีบทบาทท่ีสําคัญยิ่งในสังคมไทย ซึ่งการดําเนินการใหประสบความสําเร็จน้ัน นอกจากทําเลท่ีตั้ง

สะดวกเปนแหลงชุมชน มีการบริหารท่ีเปนระบบและรวดเร็วแลว ปจจัยท่ีสําคัญอีกประการหน่ึง คือความหลากหลาย

ของสินคาท่ีลูกคาสามารถเลือกซื้อไดตามความพึงพอใจ ทําใหธุรกิจคาปลีกตองปรับเปลี่ยนกลยุทธดวยการออกสินคา

เฮาสแบรนด (House Brand) วางจําหนายในทุกสาขาภายใตช่ือตราสินคาท่ีเหมือน หรือคลายกับช่ือกิจการ ซึ่งสินคา

เฮาสแบรนดเปนอีกทางเลือกท่ีตอบโจทยสําหรับผูบริโภคกลุมดังกลาว เน่ืองจากมีราคาท่ีต่ํากวา หรืออาจใกลเคียงกัน

แตมีปริมาณมากกวา อันทําใหตัวผูบริโภคพิจารณาวาเกิดความคุมคา และคุมราคามากกวาการมองเรื่องแบรนดเปน

สําคัญ ซึ่งถือไดวาเปนโอกาสของสินคาเฮาสแบรนดท่ีมีตนทุนนอยกวาสินคาแบรนดเนม เพราะไมมีคาการตลาด

เหมือนสินคาแบรนดเนม ซึ่งสินคาแบรนดเนมตองอาศัยคาทางการตลาดท่ีสูงพอสมควร ในการจัดกิจกรรมตางๆ เพ่ือ

โฆษณาใหเปนท่ีรูจัก “โดยสินคาเฮาสแบรนดท่ีผลิตสวนใหญจะตั้งราคาต่ํากวาสินคายี่หอช้ันนําท่ัวไป โดยเฉลี่ยรอย

ละ10-20” (ช่ืนจิตต แจงเจนกิจ, 2546; ดวงดาว สุวรรณคร, 2546) และกลุมสินคาท่ีไมมีความแข็งแกรงของตรายี่หอ

ก็มักจะถูกแทนท่ีดวยราคาถูกของสินคาเฮาสแบรนดไดงาย (ช่ืนจิตต แจงเจนกิจ, 2546)  

ปจจุบันสินคาเฮาสแบรนด มีการวางจําหนายในหางโมเดิรนเทรด (Modern Trade) ทุกแหงไดแก หางเทสโก 

โลตัส หางบ๊ิกซี หางแม็คโคร หางท็อป หรือแมกระท้ังรานสะดวกซื้ออยาง รานเซเวน อีเลฟเวน สินคาเฮาสแบรนดท่ี

นํามาวางจําหนายมีหลากหลายรายการ การคาปลีกในปจจุบัน มีบทบาทท่ีสําคัญมากสําหรับสังคมไทย สําหรับภาค

การคาของไทยในป พ.ศ.2544 มีมูลคา 960,000 ลานบาท คิดเปนรอยละ  17 ของผลิตภัณฑมวลรวมในประเทศ 

โดยเฉพาะการขยายตัวของผูประกอบการประเภทดิสเคานทสโตร (Discount Store) มีมูลคารวมกัน 126,000 ลาน

บาท คิดเปนรอยละ 23.53 ของมูลคาการคาปลีกท้ังหมดในประเทศไทย (ญาณิศา ประสพพักตร , 2547) โดย

ผูประกอบการรานคาปลีกท่ีจําหนายสินคาเฮาสแบรนดรายใหญ 2 แหง ไดแก เทสโก โลตัส  ซึ่งมีจํานวนรายการ

สินคา ป พ.ศ. 2552 จํานวน 500 รายการและยอดขายรวมตอป 1,200 ลานบาท สวนบ๊ิกซี มีจํานวน 1,400 รายการ

และยอดขายรวมตอป 1,780 ลานบาท (ญาณิศา ประสพพักตร , 2547) นับวา มีการแขงขันทางการตลาดท่ีรุนแรง 

เพ่ือแยงชิงสวนแบงทางการตลาด ทําใหผูประกอบการจึงตองสนใจในพฤติกรรมของผูบริโภค เพ่ือใหการพัฒนา

ผลิตภัณฑเปนไปอยางถูกตอง และตรงตามความตองการของผูบริโภคมากท่ีสุด  

ในสวนทฤษฎี ไดแก ความหมายของตราสินคา (Brand) Yastrow กลาววา การสรางตราสินคาไมใชการทําให

ช่ือยี่หอเปนท่ีรูจักในตลาด แตการสรางตราสินคา คือการทําใหลูกคาแตละคนบอกวา “ฉันอยากไดสินคายี่หอน้ี” 

ดังน้ันการสรางตราสินคาจึงไมใชแคการตั้งช่ือสินคาเทาน้ัน (Yastrow, 2003) Aaker กลาววา ผูบริโภคมักเลือกซื้อ

ตราสินคาท่ีเปนท่ีรูจักมากกวาตราสินคาท่ีผูบริโภคมีการตระหนักรูนอยกวา อีกท้ังการจดจําตราสินคา (Brand 

Recognition) และการระลึกถึงตราสินคา (Brand Recall) น้ัน มีบทบาทสําคัญกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเปน

อยางมาก (Aaker, 1991) สําหรับทฤษฎี เรื่อง ลักษณะการตัดสินใจซื้อ (Decision) หมายถึง การเลือกกิจกรรมจาก

สองทางเลือกข้ึนไปในการตัดสินใจซื้อ/ไมซื้อสินคาหรือการตัดสินใจเลือกยี่หอ/ชองทางในการซื้อ บุคคลจะอยูใน

ภาวะท่ีจะตองทําการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคจ ะผานข้ันตอนตางๆ 5 ข้ันตอนดวยกันคือ 1. การตระหนักถึงปญหา 2. 

การคนหาขอมูลขาวสาร 3. การประเมินผลทางเลือก 4. การตัดสินใจซื้อ 5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งเปนท่ีแน

ชัดวากระบวนการตัดสินใจซื้อเกิดข้ึนเปนเวลานานกวาท่ีจะมีการซื้อจริง และหลังจากน้ันก็จะมีลําดับข้ันตอนท่ี

ยาวนาน แตในความเปนจริงอาจไมเปนเชนน้ันเสมอไปโดยเฉพาะอยางยิ่งในการซื้อท่ีมีความสลับซับซอนนอย 

ผูบริโภคอาจขามข้ันตอนหรือสลับกัน (Kotler, 2000) วารินทร สินสูงสุด และวันทิพย สินสูงสุด กลาววา ความพึง

พอใจ หมายถึงค วามสามารถของผลิตภัณฑท่ีสรางความพึงพอใจใหแกลูกคา ซึ่งเปนความพอใจท่ีเกิดข้ึนหลังจากการ



ซื้อสินคาหรือบริการ ความพึงพอใจจะข้ึนอยูกับการรับรูตอการปฏิบัติงานของผลิตภัณฑ โดยถาการรับรูตอการ

ปฏิบัติงานของผลิตภัณฑเปนไปตามท่ีคาดหวังแสดงวาลูกคาพึงพอใจ แตถาไมเปนไปตามท่ีลูกคาคาดหวังไวแสดงวา

ไมพึงพอใจ ความพึงพอใจยังรวมถึงการตอบสนองลูกคาในสิ่งท่ีลูกคาตองการจริงๆ ท้ังในขณะเวลา และวิถีทางท่ี

ลูกคาตองการ (วารินทร สินสูงสุด & วันทิพย สินสูงสุด, 2541) 

เทสโก โลตัส ซึ่งกอตั้งโดย เครือเจริญโภคภัณฑไดจดทะเบียนข้ึน เมื่อวันท่ี 13 สิงหาคม 2536 เพ่ือดําเนิน

ธุรกิจคาปลีกท่ีมีรูปแบบรานเปนซูเปอรเซ็นเตอร หรือดิสเคานสโตร โดยใชช่ือวาโลตัส ซูปเปอรเซ็นเตอร เนนการจัด

จําหนายสินคาอุปโภค บริโภค และจําหนาย สินคาราคาถูกท่ีมีราคาถูกท่ีมีราคาต่ํากวาผูประกอบการรายอ่ืนๆ ดวย ม ี

การนําเขาสินคามายังประเทศไทย และการสงออกสินคาท่ีผลิตในไทยยังสหราชอาณาจักรโดยมูลคา 7,800 ลานบาท

ตอป เทสโก โลตัส เอ็กซตรา (Tesco Lotus Extra) เปนการยกระดับสาขาท่ีมีอยูเดิม โดยเลือกจากทําเลท่ีมีศักยภาพ 

กําลังซื้อ ความหนาแนนของประชากร โดยจะมีพ้ืนท่ีขายประมาณ 8,000 ตารางเมตร ข้ึนไป ซึ่งโมเดลน้ีจะมีขนาด

พ้ินท่ีขายมากท่ีสุด มีสินคาวางขายกวา 36,000 รายการ และเนนการจําหนายสินคาท่ีนําเขาเปนหลัก 

(th.wikipedia.org, 2558a) บริษัท บ๊ิกซี ซูเปอรเซ็นเตอร จํากัด (มหาชน) (2557) เปนบริษัทท่ีดําเนินกิจการคาปลีก

สินคาอุปโภคบริโภค ในรูปแบบรานไฮเปอรมารทขนาดใหญช่ือ บ๊ิกซี (Big C) มีสาขาอยูท่ัวประเทศ และประเทศใน

เอเชีย เชน เวียดนาม โดยขอมูลในป 2554 หลังจากควบรวมกิจการของคารฟูรในประเทศไทย (บริษัท เซ็นคาร 

จํากัด) เขามา โดยบ๊ิกซีไดใหความหมายของคําวา Big C บ๊ิกซี เกิดจากความคิดกลุมคาปลีกในเครือเซ็นทรัล เมื่อ 

พ.ศ. 2536 โดยไดทําการกอตั้งบริษัท เซ็นทรัล ซูเปอรสโตร จํากัดข้ึนมา (th.wikipedia.org, 2558b) 

ดังน้ันจากขอมูลขางตนท่ีกลาวมาน้ี รานคาปลีกท่ีจําหนายสินคา เฮาสแบรนด เทสโก โลตัส และบ๊ิกซีน้ัน มี

สาขาครอบคลุมทุกพ้ืนท่ีในกรุงเทพมหานครเปนจํานวนมาก ผูวิจัยจึงจะทําการศึกษาเฉพาะเทสโก โลตัส และบ๊ิกซี 

ในประเภทรานคาแบบท่ีเปนเอ็กตรา (Extra) เทาน้ัน เน่ืองจากเปนรานคาขนาดใหญท่ีสุดของ เทสโก โลตัส และบ๊ิกซี 

ท่ีเลือกจากทําเลท่ีมีศักยภาพ มีกําลังซื้อมาก และความหนาแนนของประชากร ในกรุงเทพมหานคร (ประชาชาติ

ธุรกิจ, 2556) นอกจากน้ัน ผูวิจัยยังสนใจท่ีจะศึกษาในเรื่อง ความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคากับการตัดสินใจซื้อ

และความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอสินคาเฮาสแบรนด กรณีศึกษาเปรียบเทียบ เทสโก โลตัส เอ็กซตรา และบ๊ิกซี 

เอ็กซตรา ในกรุงเทพมหานคร เพ่ือใหผูประกอบการธุรกิจเฮาสแบรนดจะไดนําผลวิจัยไปใชปรับปรุง วางแผน พัฒนา

ผลิตภัณฑ ใหสอดคลองตรงกับความตองการของผูบริโภค ไดอยางแทจริง และสามารถแขงขันกับคูแขงทางธุรกิจน้ีได

อยางมีประสิทธิภาพ อีกท้ังยังเปนประโยชนแกผูท่ีคิดจะประกอบธุรกิจเฮาสแบรนดในอนาคตดวย 
 

2. วัตถุประสงค 

  เพ่ือศึกษาถึงความสัมพันธระหวาง คุณคาตราสินคา และการตัดสินใจซื้อ และ คุณคาตราสินคา และความ

พึงพอใจของผูบริโภคสินคาเฮาสแบรนด กรณีศึกษาเปรียบเทียบ เทสโก โลตัส เอ็กซตรา และบ๊ิกซี เอ็กตรา ใน

กรุงเทพมหานคร  สมมติฐานงานวิจัย คือ คุณคาตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ คุณคาตราสินคามี

ความสัมพันธกับความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอสินคาเฮาสแบรนด กรณีศึกษาเปรียบเทียบ เทสโก โลตัส 

เอ็กซตรา และบ๊ิกซี เอ็กตรา 

 

3. ระเบียบวิธีวิจัย 

ใชสถิติเชิงพรรณนา สําหรับการวิเคราะห ขอมูลท่ัวไป ไดแก เพศ สถานภาพ อาชีพ เปนตน  ตลอดจนใช 

สถิติเชิงอางอิง เปนการวิเคราะหความสัมพันธของขอมูลท่ีเก่ียวของกับตัวแปรท่ีศึกษา น่ันคือ การวิเคราะห 



ความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคา และการตัดสินใจซื้อ และ คุณคาตราสินคา และความพึงพอใจของผูบริโภค

สินคาเฮาสแบรนด กรณีศึกษาเปรียบเทียบ เทสโก โลตัส เอ็กซตรา และบ๊ิกซี เอ็กตรา  ของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ใชการทดสอบสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson’s Correlation Coefficient)  

 

4. อุปกรณและวิธีการ 

ประชากรท่ีใชในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคท่ีซื้อสินคา เฮาสแบรนดเทสโก โลตัส เอ็กซตรา และบ๊ิก

ซี เอ็กซตรา ท่ีอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร ซึ่งประชากรในเขตกรุงเทพมหานครท่ีอยูในเขตท่ีมีหางเทสโก โลตัส 

เอ็กซตรา และบ๊ิกซี เอ็กซตรา ไดแก สาขาพระราม  4 เขตคลองเตย และสาขารามอินทรา เขตลาดพราว ซึ่งมี

จํานวน 231,153 คน (กรมการปกครอง, 2555)  ตัวอยางท่ีใชศึกษา คือ ผูบริโภคท่ีซื้อสินคาเฮาสแบรนดของเทส

โก โลตัส เอ็กซตรา และบ๊ิก ซี เอ็กซตรา ท่ีอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร ซึ่งผูวิจัยไดกําหนดขนาดตัวอยางจํานวน 

400 คน โดยใชตารางของ Yamane (1967) ท่ีระดับความเช่ือมั่น รอยละ 95 และคาความคลาดเคลื่อนท่ีระดับ

รอยละ±5 ซึ่งจะไดจํานวนตัวอยางท้ังสิ้น 400 ตัวอยาง การวิจัยครั้งน้ีใชวิธีการสุมตัวอยางท่ีไมอาศัยหลักความ

นาจะเปน (Non-probability sampling) จํานวน 2 เขตพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบ

เจาะจง (Purposive sampling) ไดผลเปนการเก็บขอมูลจากเทสโก โลตัส เอ็กซตรา เขตคลองเตย 96 ตัวอยาง

และ เขตลาดพราว 104 ตัวอยาง บ๊ิกซี เอ็กซตรา เขตคลองเตย 96 ตัวอยางและเขตลาดพราว 104 ตัวอยาง รวม

เปน 400 ตัวอยาง โดยใชแบบสอบถามท่ีมีคา Cronbach’s Alpha อยูระหวาง 0.700 – 0.948 

 

5. ผลการวิจัย 

สรุปผลขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามในกลุมตัวอยางผูบริโภคท่ีซื้อสินคาเฮาสแบรนด

ของเทสโก โลตัส เอ็กซตรา สวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย มีอายุ 26-35 ป มีสถานภาพสมรส มีระดับ

การศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานหรือลูกจางบริษัทเอกชน และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ี 10,001-

20,000 บาท สําหรับผูบริโภคท่ีซื้อสินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซี เอ็กซตรา สวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย 

มีอายุ 36-45 ป มีสถานภาพสมรส มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงาน หรือลูกจาง

บริษัทเอกชน และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ี 10,001-20,000 บาท ในจํานวนผูตอบแบบสอบถามจํานวน 200 คน 

รูจักสินคาตราสัญลักษณของบ๊ิกซีถึง 84% และ เทสโก โลตัส ถึง 98% นอกจากน้ัน คุณคาตราสินคามีคา

สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อถึง .861 สวนคุณคาตราสินคา มีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธกับ ความพึง

พอใจของผูบริโภคถึง .762 ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 จึงยอมรับสมมติฐานท่ีวา คุณคาตราสินคามี

ความสัมพันธกับความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอสินคาเฮาสแบรนดของ เทสโก โลตัส เอ็กซตรา และบ๊ิกซี 

เอ็กซตรา โดยเมื่อทําการเปรียบเทียบกัน พบวา ผูบริโภคท่ีช้ือสินคาเฮาสแบรนดของเทสโก โลตัส เอ็กซตรา มี

ระดับคุณคาตราสินคามากกวาผูบริโภคท่ีซื้อสินคาเฮาสแบรนดของบ๊ิกซี เอ็กซตรา  สวนความพึงพอใจของ

ผูบริโภคท่ีมีตอสินคาเฮาสแบรนดเทสโก โลตัส เอ็กซตรา และบ๊ิกซี เอ็กซตรา พบวา ผูบริโภคของท้ังสองตรา

สินคาน้ันมีระดับพึงพอใจมากท้ังคู (คาเฉลี่ย 3.64 และ3.48) 

 

6. อภิปรายผล 

ผลการวิจัยพบวา คุณคาตราสินคา กับการตัดสินใจซื้อมีความสัมพันธกันในระดับมากท่ีสุด รองลงมาเปน



คุณคาตราสินคากับความพึงพอใจของสินคาของผูบริโภคสินคาเฮาสแบรนด กรณีศึกษาเปรียบเทียบ ของ เทสโก 

โลตัส เอ็กซตรา และบ๊ิกซี เอ็กซตรา ในกรุงเทพฯ จากผลของขอมูลดังกลาวคือ ผูบริโภคในปจจุบันมีความรูในการ

เลือกซื้อสินคา ดังน้ันเมื่อผูบริโภคมีการรับขอมูลขาวสาร ผานสื่อตาง ๆเปนจํานวนมาก จึงทําใหผูบริโภคเกิดการ

รับรูคุณคาตราสินคาในทางท่ีดี จะทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจเกิดความรูสึกช่ืนชอบในตราสินคา เกิดทัศนคติท่ีดี

ตอตราสินคา จนกระท่ังเกิดความตั้งใจท่ีจะซื้อตราสินคาน้ัน และเปนเหตุซึ่งนําไปสูการตัดสินใจซื้อสินคาเฮาส - 

แบรนดตราน้ันในท่ีสุด ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Aaker (1996) กลาววา ผูบริโภคมักเลือกซื้อตราสินคาท่ีเปน

ท่ีรูจักมากกวาตราสินคาท่ีผูบริโภคมีการตระหนักรูนอยกวา อีกท้ังการจดจําตราสินคา (Brand recognition) 

และการระลึกถึงตราสินคา (Brand recall) น้ัน มีบทบาทสําคัญกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเปนอยางมาก 

และผลการวิจัยยังสอดคลองกับแนวคิดของ วารินทร สินสูงสุด และวันทิพย สินสูงสุด (2541) กลาววา ความพึง

พอใจ หมายถึงความสามารถของผลิตภัณฑท่ีสรางความพึงพอใจใหแกลูกคา ซึ่งเปนความพอใจท่ีเกิดข้ึนหลั งจาก

การซื้อสินคาหรือบริการ ความพึงพอใจจะข้ึนอยูกับการรับรูตอการปฏิบัติงานของผลิตภัณฑ 

 

7. บทสรุปและขอเสนอแนะ 

ความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคากับการตัดสินใจซื้อมีความสัมพันธกันมากท่ีสุด รองลงมาเปน

ความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคากับความพึงพอใจของผูบริโภค ดังน้ัน ผูผลิต สินคาท่ีไมใชเฮาสแบรนด 

อยางเชน สินคาในเครือสหพัฒน ฯ อาจจะตองใหความสําคัญกับการแขงขันกับสินคาเฮาสแบรนดของรานคาปลีก

เหลาน้ีดวย เพราะ ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อและเกิดความพึงพอใจในการบริโภคสินคาเฮาสแบรนดของรานคาปลีก

เหลาน้ีมากข้ึนเรื่อยๆ นอกจากน้ัน โดยเรื่องคุณคาตราสินคา พบวา ผูบริโภคท่ีซื้อสินคาเฮาสแบรนดบ๊ิกซี 

เอ็กซตรา ยังคงมีคาเฉลี่ยการรับรูคุณคาตราสินคานอยกวาของผูบริโภคท่ีซื้อสินคาเฮาส แบรนดเทสโก โลตัส 

เอ็กซตรา ดังน้ัน นักการตลาดของ บ๊ิกซีฯ ควรตองสรางการรับรูคุณคาตราสินคาใหมากข้ึน เชน ก าร

ประชาสัมพันธ สงเสริมการขายผานกิจกรรมตางๆ มีทําการโฆษณาใหขอมูลขาวสารแกผูบริโภคผานทางสื่อตางๆ

อยางตอเน่ือง เพ่ือใหผูบริโภคเกิดการรูจัก และจดจําตราสินคา จนทําใหผูบริโภค ตัดสินใจซื้อสินคาเฮาสแบรนด

ของบ๊ิกซีมากข้ึน 
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